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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ธนพล คันทรง : กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภณัฑผ์า่นการถ่ายทอดสดที่มีประสิทธิผล

บนแอปพลิเคชันอีคอมเมริ์ซในประเทศไทย. ( RHETORICAL TACTICS OF EFFECTIVE SELLER 
VIA LIVE STREAMINGON THAILAND E-COMMERCE APPLICATION) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.
ปภัสสรา ชัยวงศ ์

  
การวิจัยเชิงคุณภาพน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา กลวิธีทางวาทศาสตร์ในการสร้าง 1) ความน่าเชื่อถือของผู้ส่ง

สาร (Ethos) 2) ตรรกะ (Logos) และ 3) การมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่ผู ้นำเสนอขายใช้ในการนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ท่ีมีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย โดยใช้กรอบ
แนวคิดการสร้างสรรค์เชิงวาทศาสตร์บนสื่อใหม่และวิธีวิจัยแบบวาทวิเคราะห์  (Rhetorical analysis) ในการศึกษาคลิป
วิดีโอบันทึกการถ่ายทอดสดที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ  จำนวน 15 คลิป สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) โดยบันทึกความถี่ท่ีพบในแต่ละกลวิธีร่วมด้วย 

ผลการวิจัยพบว่า กลวิธีที่ผู ้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดใช้มากที่สุด  3 อันดับแรกในแต่ละ
องค์ประกอบ เป็นดังน้ี องค์ประกอบด้านการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ได้แก่ (1) การแสดงความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
(2) การแสดงความรู้เกี่ยวกับแพลตฟอร์มที่ใช้ในการนำเสนอ  และ (3) การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับ
สาร องค์ประกอบด้านการสร้างตรรกะ (Logos) ได้แก่ (1) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตท่ี
สอดคล้องและเห็นภาพ (2) การสื่อสารให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า  และ (3) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่าย
และรายละเอียดต่างๆ ชัดเจน และองค์ประกอบด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ได้แก่ (1) การมี
ปฏิสัมพันธ์เพ่ือสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร (2) การสื่อสารเนื้อหา (Content) อื่นๆ ท่ีไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์
หรือกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว และ (3) การแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ เมื่อวิเคราะห์
การใช้กลวิธีทางวาทศาสตร์จำแนกตามประเภทสินค้า พบว่า ผู้นำเสนอขายใช้กลวิธีในการขายสินค้าแต่ละประเภทมาก
น้อยแตกต่างกัน เช่น สินค้าประเภทแฟชั่น (เสื้อผ้า กระเป๋าสตรี) จะเน้นกลวิธีในการอธิบายประกอบการสาธิตการใช้งาน
สินค้ามากกว่าสินค้าประเภทอื่นๆ นอกจากนี้ ผู้นำเสนอขายส่วนใหญ่ใช้วิธีการแสดงหลักฐาน (Non-artistic proofs) เช่น 
การสาธิตการใช้งานสินค้า การแสดงคุณลักษณะของสินค้าอย่างชัดเจน ในขณะท่ี ความสามารถในการแสดงเหตุผล 
(Artistic proofs) เช่น การใช้ซิลลอจิซึม (Syllogism) ซึ่งเป็นการสร้างแสดงเหตุผลโดยเชื่อมโยงข้อสรุปจากข้อเสนอ  
(Premise) มักใช้กับสินค้าท่ีสาธิตการใช้งานได้ยาก เช่น สินค้าอุปกรณ์เสริมสำหรับยานยนต์ 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์ ลายมือช่ือนิสติ ................................................ 
ปีการศึกษา 2563 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 6184681028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Rhetorical tactics, Effective sellers, Live streaming, E-commerce 
 Tanapol Kansong : RHETORICAL TACTICS OF EFFECTIVE SELLER VIA LIVE STREAMINGON 

THAILAND E-COMMERCE APPLICATION. Advisor: Asst. Prof. PAPASSARA CHAIWONG, Ph.D. 
  

This qualitative study was purposed to study Rhetorical tactics used by effective live 
streaming sellers via Thailand e-commerce application to create 1) source credibility (Ethos) 2) logical 
message (Logos) and 3) emotional engagement (Pathos). Applying purposive sampling, digital rhetoric 
framework and Rhetorical analysis method were employed to study effective fifteen video clips (ranked 
by views), which were live-broadcasted on e-commerce application. Frequency of the tactics used in 
each clip was also recorded. 

The results showed that the top three tactics, used by live-streaming product presenters in 
each aspect were as follows: Source credibility (Ethos): included (1) demonstrating the product 
knowledge, (2) demonstrating good knowledge of live streaming platform, and (3) giving rewards or 
benefits to the audience; Logical message  (Logos): included (1) describing the product's characteristics 
together with providing visual corresponding demonstrations, (2) clarifying good ‘value for money’ of 
the product,  and (3) providing purchasing information; Emotional 
engagement (Pathos/Engagement) included (1) demonstrating sense of social presence with the 
audience, (2) conversing with the audience with interesting content, not only referring to the product or 
referring to the product information, and (3) expressing understanding and empathy towards 
consumers' viewpoints. In addition, it was found that the Rhetorical tactics the presenter used in each 
product category were different, for example, in fashion products (outfits, female accessories), the 
presenter rather focused on product demonstration than other types of products. Also, most of the 
presenters used non-artistic proofs to show evidence and give demonstration of the product usage 
while syllogism, or artistic proofs, was used when selling products that were difficult to demonstrate 
such as automotive accessories. 

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2020 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ขอขอบพระคุณครูผึ้ง (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปภัสสรา ชัยวงศ์) อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่
ทุ่มเทแรงกายและแรงใจในการแนะนำ ให้เวลากับนิสิตเต็มร้อย กระตุ้น ส่งเสริม ผลักดัน ด้วยจิตวิญญาณของ
ความเป็นครู ทำให้งานวิจัยชิ้นนี้มีความสมบูรณ์มากที่สุด เท่าที่จะเป็นไปได้ (ตามศักยภาพของนิสิต) 

ขอบพระคุณครูรุ้ง (รองศาสตราจารย์ ดร.รุ้ง ศรีอัษฎาพร) ที่สอนวิชาระเบียบวิธีวิจัยมาเป็นอย่างดี 
ทำให้เข้าใจกระบวนการ สามารถสื่อสารและปฏิบัติตามคำแนะนำของอาจารย์ที่ปรึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ขอบพระคุณครูโอ๋ (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุกัญญา สมไพบูลย์) ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
ที่ให้คำแนะนำ ตลอดจนสร้างพลังบวก ทำให้นิสิตมีกำลังใจในการแก้ไขงาน ทำให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้สมบูรณ์
ยิ่งขึ้น 

ขอบพระคุณอาจารย์เป๋อ (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รุจิระ โรจนประภายนต์) กรรมการภายนอก
มหาวิทยาลัย ที่เมตตา ให้คำปรึกษาและคำแนะนำที่เป็นประโยชน์ ทำให้งานวิจัยชิ้นนี้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
รวมถึงให้กำลังใจนิสิตในการสอบและการแก้ไขวิทยานิพนธ์ 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ทุกท่าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อาจารย์ภาควิชาวาทวิทยา
และสื่อสารการแสดง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่ได้มอบองค์ความรู้ใหม่ ๆ ทำให้นิสิตได้พัฒนาตนเองตลอด
ระยะเวลา 2 ปี ในการศึกษาระดับปริญญาโท 

ขอบคุณเพื่อนร่วมรุ่นวาทนิเทศ ภาคปลาย ปีการศึกษา 2561 พี่ทอม พี่ปอ น้องบุ๊ค น้องมัท น้อง
ปอนด์ ที่ร่วมกันฝ่าฟันปัญหาอุปสรรคต่าง ๆ จนเกิดเป็นความรักความผูกพัน รวมถึงความเกลียดชัง (หยอกๆ) 
ที่จะไม่มีวันลืม โดยเฉพาะ พี่ทอม นายจักรกฤต โยมพยอม (ครูทอม คำไทย) ที่สละเวลา ให้เกียรติในการพิสูจน์
อักษรวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ถือเป็นเกียรติเป็นศรีแก่วงศ์ตระกูลข้าพเจ้าเป็นอย่างยิ่ง ตลอดจนเพื่อนร่วมรุ่นปริญญา
โททุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือในเรื่องต่าง ๆ 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ และคนรอบข้างข้าพเจ้าทุก ๆ คน ที่ได้ให้ความช่วยเหลือและกำลังใจ ใน
การศึกษาปริญญาโทครั้งนี้ 

ขอขอบคุณครอบครัว คุณพ่อ คุณแม ่ที่เป็นกำลังใจให้ลูกเสมอมาในทุก ๆ เร่ือง 
ท้ายที่สุดขอขอบคุณตัวเอง ที่ตัดสินใจเรียนต่อ อดทนและเผชิญหน้ากับปัญหาต่าง ๆ จนสำเร็จ

การศึกษา 
สำหรับวิทยานิพนธ์เล่มนี้ หากเกิดข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที ่1  
บทนำ 

 
 
1.1 ที่มาและความสำคัญ 

ปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทำให้รูปแบบและพฤติกรรมของผู้จำหน่ายและผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป และหันมาใช้ช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น การซื้อขายออนไลน์เป็นหนึ่งในกิจกรรม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดทั่วโลก (Clement, 2020) โดย (Lipsman, 2019) ประเมินว่าใน
ปี ค.ศ. 2019 มูลค่าธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ทั่วโลกจะเพิ่มขึ้นร้อยละ 20.7 เป็น 3.535 
ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องจนมีมูลค่าถึง 6.542 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี ค.ศ. 2022 

สำหรับในประเทศไทย จากการรายงานของ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) (2561) กล่าวว่า มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 
2558 ถึง พ.ศ. 2560 มีดังนี้  

(1) ปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่า 2,245,147.02 ล้านบาท 
(2) ปี พ.ศ. 2559 มีมูลค่า 2,560,103.36 ล้านบาท 
(3) ปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่า 2,762,503.22 ล้านบาท 
และได้คาดการณ์ว่าปี พ.ศ. 2561 จะเติบโตขึ้นและมีมูลค่า 3,150,232.96 ล้านบาท ซึ่งอัตรา

การเติบโตขึ้นจากปี พ.ศ. 2560 คิดเป็นร้อยละ 14.04 นอกจากนี้ สภาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม
ยังได้เปิดเผยข้อมูลภาพรวมแนวโน้มอุตสาหกรรมดิจิทัลในปี  พ.ศ. 2563 พบว่า กลุ่มธุรกิจดิจิทัลที่
ได้รับความนิยมสูง คือ ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยประเทศไทยมีการเจริญเติบ โตระดับสูง คิดเป็นมูลค่า 
748,000 ล้านบาท เป็นอันดับ 1 ของอีคอมเมิร์ซในภูมิภาคอาเซียน และมีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 20-
30 ในปี พ.ศ. 2560-2562 (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) การเจริญเติบโตดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคและผู้จำหน่ายในประเทศไทยที่หันมาใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อขายสินค้า
และบริการมากขึ้น ตลอดจนแสดงให้เห็นถึงการดำเนินธุรกิจแบบอีคอมเมิร์ซที่มีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึน
อย่างต่อเนื่องด้วยเช่นกัน  

ในช่วงปี พ.ศ. 2561- 2562 แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยที่ได้รับความนิยมอย่าง
ลาซาด ้า (Lazada) และช้อปปี้ (Shopee) ได้เปิดตัวเปิดตัวฟีเจอร์การถ่ายถอดสด1 (Live streaming) 
ที่ทำให้ผู ้ขายสินค้าหรือร้านค้าต่าง ๆ สามารถใช้งานในการนำเสนอแนะนำรายละเอียดสินค้า 

 
1 ลาซาดา (Lazada) เปิดตัวฟีเจอร์การถา่ยทอดสอด ในเดือนพฤศจิกายน ปี 2561 และช้อปปี ้(Shopee) ในเดือนมีนาคม 2562 ได้ 
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ตลอดจนโปรโมชันต่าง ๆ และสามารถโต้ตอบกับผู้รับชมได้อย่างทันทีทันใด ในขณะที่ผู ้รับชมก็
สามารถกดรับโปรโมชันและเลือกซื้อสินค้าได้ทันทีในระหว่างการรับชม ซึ่งข้อมูลจาก Techsauce 
Team (2562) กล่าวถึงข้อมูลทางสถิติของ Lazada live streaming ว่าวิดีโอที่ได้รับความนิยมสูงสุด
มีจำนวนการกดถูกใจกว่า 1.2 ล้านครั้ง ภายใน 1 ชั่วโมง ในช่วงเทศกาล 12.12 (วันที่ 12 เดือน 
ธันวาคม ปี 2562) และหนึ่งในร้านค้าผู้ใช้งานที่ Lazada live streaming ที่ประสบความสำเร็จสูงสุด
มียอดขายสูงขึ้นกว่าเดิมถึง 50 เท่า นอกจากนี้ กรุงเทพธุรกิจ (2562) ยังได้กล่าวว่าข้อมูลทางสถิติของ 
Shopee live streaming มีผู ้ใช้งานรับชมแล้วรวมกว่า 1,700,000 ครั้ง และร้านค้าผู้ใช้งานที ่ใช้
ฟีเจอร์ถ่ายทอดสด (Live streaming) มีผู้ใช้งานเข้าชมร้านค้ามากกว่า 30 เท่าตัว เมื่อเทียบกับช่วง
ปกติ ทั้งนี้ ประสิทธิผลของการนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอป
พลิเคชันอีคอมเมิร์ซมีความแตกต่างกันออกไปตามกลวิธีการสื่อสารที่ผู้นำเสนอขายใช้  ซึ่งจากการ
สังเกตการณ์เบื้องต้น ผู้วิจัยพบว่า ผู้นำเสนอขายสินค้าของร้านค้าผู้ใช้งานที่ประสบความสำเร็จจะมี
ความสามารถในการสื่อสาร พูดได้อย่างเป็นธรรมชาติ รู้จักสินค้า ข้อมูล วิธีใช้ จุดเด่น มีกลวิธีสร้าง
การมีส่วนร่วมกับผู้รับชม และยังต้องรู้จักคุณสมบัติของโปรแกรมที่ใช้สำหรับการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) เป็นอย่างดี ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ถือเป็นส่วนสำคัญที่จะทำให้ผู้รับชมให้ความสนใจ
สินค้าและร้านค้า จนนำไปสู ่การตัดสินใจซื ้อได้ ปรากฏการณ์ดังกล่าวจึงน่าสนใจที่จะศึกษาว่า 
คุณลักษณะการสื่อสารและกลวิธีที ่ผู้นำเสนอขายสินค้าที่มีประสิทธิผลผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) เป็นอย่างไร จึงทำให้ผู้รับชมมีความสนใจ ทั้ง ๆ ที่เพียงได้รับชมการนำเสนอขายสินค้า
ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ผู้นำเสนอขายไม่เห็นหน้าผู้ซื้อ 
และผู้ซื้อไม่เคยรู้จักผู้นำเสนอขายมาก่อน 

ในยุคคลาสสิก (ก่อน ค.ศ.384-322) ซึ่งเป็นยุคที่การพูดหรือการกล่าววาทะมีความสำคัญต่อ
การดำเนินชีวิตในด้านต่าง ๆ ของมนุษย์ รวมทั้งการทำมาค้าขาย อริสโตเติล (Aristotle) ซึ่งได้ชื่อว่า
เป็นบิดาของวาทวิทยาและเป็นผู้เขียนหนังสือ The Rhetoric of Aristotle ที่มีเนื ้อหาครอบคลุม
เกือบทุกแขนงของวาทวิทยา (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2550) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบ 3 ประการที่
ส่งผลต่อการโน้มน้าวใจผู้รับสาร (Aristotle’s Persuasive Appeals) และจะนำไปสู่การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ รวมไปถึงการตัดสินใจการกระทำพฤติกรรมต่างๆ โดยองค์ประกอบ 3 
ประการนั้น (Infante, Rancer, & Womack, 2003) ได้แก่ 

(1) ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) ประกอบด้วย การมีความรู้และความชำนาญในเรื่อง
ที่พูด (Expertise) ความมีคุณธรรม (Moral Character) และความปรารถนาดี (Good will)  

(2) เหตุผลในวาทะ (Logos) ประกอบด้วย ถ้อยคำ ความคิด หลักเหตุและผลในการพูด 
(3) ความสามารถในการทำให้ผู้ฟังเกิดอารมณ์ร่วม (Pathos) ประกอบด้วย การเข้าถึง และ

การกระตุ้นให้ผู้ฟังมีอารมณ์ร่วม  
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เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการดำรงชีวิตของมนุษย์มากขึ้น 
ทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ ได้ถูกนำมาประยุกต์และพัฒนาให้เข้ากับปัจจุบัน รวมถึงแนวคิดด้านวาท
นิเทศด้วย และนำมาสู่แนวคิดที่มีชื่อว่า วาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) ซึ่ง Eyman (2015) ให้
คำจำกัดความโดยง่ายว่า วาทศาสตร์ดิจิทัลคือ การประยุกต์ทฤษฎีทางวาทศาสตร์เข้ากับดิจิทัล 
ข้อความ และการแสดง และยังกล่าวถึงการพัฒนาแนวคิดในยุคคลาสสิค เพ่ือที่จะนำมาประยุกต์ใช้ใน
ยุคดิจิทัลอีกด้วย 

ในประเด็นของความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) ถือเป็นปัจจัยสำคัญ เพราะเป็นปัจจัยที่
เกี ่ยวกับตัวผู ้ส่งสาร อันถือเป็นส่วนสำคัญขององค์ประกอบการสื่อสาร หากผู ้ส่งสารขาดความ
น่าเชื่อถือ ย่อมส่งผลกระทบอย่างมากต่อการโน้มน้าวใจในผู้รับสาร ข้อมูลจาก  Communication 
Assessment Learning Lab (2013) ระบุว ่า สิ ่งที ่ผ ู ้ร ับสารจะพิจารณาเป็นสิ ่งแรกก็คือ ความ
น่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร อันประกอบไปด้วยปัจจัยหลายประการ คือ ความน่าเคารพ อำนาจ ความน่า
ไว้วางใจ ความชำนาญ การแต่งกาย ลักษณะทางกายภาพ รวมถึงภูมิหลังของผู้ส่งสาร 

ในบริบทของการขายสินค้า การทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอขายสินค้าถือ
เป็นสิ่งสำคัญ ความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอขายสินค้าหมายรวมไปถึงการใช้ภาษาและถ้อยคำท่ีถูกต้อง
ตามหลักไวยากรณ์ การอ้างอิงถึงภูมิหลังเพื่อเพ่ิมความน่าเชื่อถืออย่างพอดี การแนะนำความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อย่างมีมารยาท มีคุณลักษณะทางจริยธรรม และสิ่งเหล่านี้ช่วยสร้างความไว้วางใจให้กับ
ลูกค้าได้ โดยสรุปเป้าหมายของความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) คือ การสร้างความประทับใจใน
ความสามารถ ความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจ ไม่มีการเสนอทางการขายใดจะสำเร็จได้โดย
ปราศจากการสร้างความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) (Laker & Ridley, 2017) นอกจากนี้ มีการ
นำแนวคิดในยุคคลาสสิกมาประยุกต์ให้เข้ากับยุคดิจิทัล ซึ่ง Frobish (2012) ได้กล่าวถึงแนวคิด
เกี่ยวกับ Online ethos อันมีองค์ประกอบ 4 ประการ ดังนี้ 

(1) คุณลักษณะเชิงคุณธรรมจริยธรรม (Moral character/virtue) ของผู้ส่งสาร ได้แก่ การ
ให้ความสำคัญกับคุณค่าของสาร (Value-focused) การถ่อมตัว (Unassuming) การแสดงความใส่ใจ
สังคม (Community-orientation) และความโปร่งใส (Transparent) 

(2) การแสดงตัวร่วมกับผู้รับสาร/ความปรารถนาดี ( Identification/Good will) ได้แก่ การ
สร้างความคุ้นเคย (Familiarity) การปรับตัว (Adaption) การกระทำหรือการออกแบบบางอย่างให้
เข้ากับความต้องการส่วนบุคคล (Personalization) และการสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) 

(3) ความรอบรู้  (Intelligence/Knowledge) ได ้แก ่  ค ุณสมบัต ิ เหมาะสมกับเน ื ้อหา 
(Qualified) การมีผลสัมฤทธิ์ (Accomplished) ความตระหนักรู้ (Acknowledged) การมีสมาธิจด
จ่อ (Focused) 
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(4) ความสามารถในการใช ้ถ ้อยคำและการออกแบบสาร (Verbal/Message design 
competence) ได้แก่ การใช้ถ้อยคำและการออกแบบที่ทรงประสิทธิผล (High-impact) การใช้
ถ้อยคำที่มีอำนาจและเชื่อถือได้ (Authoritative) ความเข้าใจง่ายและให้ความกระจ่าง (Navigable) 
และความคงเส้นคงวา ต่อเนื่อง และสอดคล้อง (Consistent) 

สำหรับงานวิจัยเกี่ยวกับการถ่ายทอดสด (Live streaming) ในประเทศไทย ภาวินีย์ หิ่งห้อย 
(2559) ได้ศึกษางานวิจัยเรื ่อง การยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook live) และความ
น่าเชื่อถือของเจ้าของเพจ (Page) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งใช้
แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู ้ส่งสาร (Ethos) และแนวคิดที่เกี ่ยวข้องมาใช้เป็นกรอบใน
การศึกษามุมมองของผู้รับสาร สำหรับประเด็นที ่เกี ่ยวข้องกับความน่าเชื ่อถือของผู ้ส่งสาร จาก
การศึกษางานวิจัยนี้พบว่า ผู้รับสารให้ความสำคัญในเรื่องความความน่าเชื่อถือของเพจเป็นอย่างมาก 
รวมไปถึงการอธิบายขั้นตอนการสั่งซื้อ การชำระเงิน การสื่อสารที่น่าเชื่อถือ ความรอบรู้เก่ียวกับสินค้า 
และการสื่อสารโต้ตอบหลังการชำระเงิน ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ อย่างไรก็ตาม ในประเทศไทยยังไม่ปรากฏงานวิจัยที่มีการใช้แนวคิดในการสร้างความน่าเชื่อถือ 
(Ethos) ในการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวผู้ส่งสารในบริบทการสื่อสารแบบถ่ายทอดสด (Live 
streaming) จึงนำมาซึ่งวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 1 คือ เพื่อศึกษากลวิธีการสร้างความ
น่าเชื่อถือ (Ethos) ที่ผู้นำเสนอขายใช้ในนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) 
ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

นอกจากองค์ประกอบการสร้างความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารในการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่าน
การถ่ายทอดสด (Live streaming) บนช่องทางออนไลน์ การสร้างสรรค์เนื้อหาที่ใช้ในการนำเสนอก็
เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สำคัญต่อประสิทธิผลของการโน้มน้าวใจ การนำเสนออย่างมีเหตุและผล (Logos) 
ซึ่งจะช่วยในการสร้างความม่ันใจและเชื่อใจให้กับผู้รับสาร ส่งผลต่อการโน้มน้าวใจมากขึ้น วาทศาสตร์
ด ิจ ิท ัล (Digital rhetoric) ของ Eyman (2015) ได้กล่าวถึงการพัฒนาแนวคิด The cannon of 
rhetorical สำหรับประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการเรียบเรียงสาร (Arrangement) พบว่า การเรียบเรียง
สารในวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) สามารถเกิดขึ้นได้หลายรูปแบบ หรือแม้กระทั่งเกิดขึ้น
จากตัวผู้รับสารเองที่สามารถเลือกเข้าดูเนื้อหาใด ๆ ก่อนหรือหลังได้ตามอัธยาศัย รวมไปถึงการ
รวบรวมข้อมูลประเภทเดียวกันไว้ด้วยกันจากการแท็ก (Tagging) หรือการแท็กลิงก์ (Link) เพ่ือนำไปสู่
เนื้อหาหรือว่าสื่อต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Plessis (2013) โดยศึกษาเกี่ยวกับวาทศาสตร์
ดิจิทัล (Digital rhetoric) และได้แนวคิดเกี่ยวกับเทคนิคการสื่อสารโดยใช้ The inductive logos ใน
การวิเคราะห์การสื่อสารผ่านทวิตเตอร์ (Twitter) พบว่า ถึงแม้ว่าทวิตเตอร์ (Twitter) จะมีข้อจำกัดใน
เรื่องของจำนวนตัวอักษรที่สามารถพิมพ์ได้ ผู้ใช้งานสามารถแนบหลักฐานประกอบเนื้อหาเพื่อเพ่ิม
ความสมบูรณ์เชิงเหตุและผล ( Inductive logical reasoning) เช่น การเข้าถึงแหล่งข้อมูล (Link) 
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รูปภาพ (Pictures) เป็นต้น หากแต่ยังไม่ปรากฏการศึกษาเก่ียวกับการสร้างสารโดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับ
การสร้างเหตุผลในวาทะ (Logos) ในการวิเคราะห์การออกแบบสารในการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ของสื่อบุคคลในประเทศไทย จึงนำมาซึ่งวัตถุประสงค์ในข้อที่ 2 คือ เพื่อศึกษากลวิธีการ
สร ้างตรรกะ (Logos) ที ่ผ ู ้นำเสนอขายใช้ ในนำเสนอผลิตภ ัณฑ์ผ ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

ไม่เพียงปัจจัยการสร้างความน่าเชื่อถือของผู้รับสารและการสร้างสรรค์สารอย่างมีหลักการ
และมีเหตุผลแล้ว การสื่อสารที่ทำให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกคล้อยตามหรือเกิดอารมณ์ร่วมขณะที่ผู้ส่ง
สารนำเสนอสาร (Pathos) ถือเป็นปัจจัยที่สำคัญอีกประการหนึ่งที่จะทำให้ผู้รับสารเกิดการตัดสินใจ
เปลี่ยนทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ รวมไปถึงการตัดสินใจกระทำ Laker and Ridley (2017) กล่าว
ว่า Pathos เป็นส่วนสำคัญในการสร้างความมั่นใจของทั้งผู้นำเสนอสินค้าและลูกค้า ในเรื่องการสรา้ง
อารมณ์ร่วมของการสนทนา เช่น การใช้น้ำเสียง โทนเสียงในการพูด เป้าหมายของการใช้ Pathos คือ 
การทำให้ลูกค้าหรือผู้รับสารมีความเชื่อในผลิตภัณฑ์หรืออุดมการณ์บางอย่างที่ผู ้ส่งสารนำเสนอ 
นอกจากนี้ งานวิจัยของPowers (2014) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของ
การสื ่อสารระกว่างการสื ่อสารแบบซึ่งหน้าและการสื่อสารผ่านสื ่อในงานจัดแสดงสินค้า พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการสื่อสารแบบซึ่งหน้า (Face to face) มากกว่า และสอดคล้องกับทฤษฎี 
The media richness theory ที่ระบุว่าการสื่อสารแบบซึ่งหน้า (Face to face) เป็นรูปแบบการ
สื่อสารที่สมบูรณ์ที่สุด อย่างไรก็ตาม ในการสื่อสารเพื่อนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 
(Live streaming) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความแตกต่างจากการเจรจาแบบซึ่งหน้า 
(Face to face) กล่าวคือ ผู้รับสารและผู้ส่งสารไม่ได้เห็นหน้าตากันจริง ๆ ซึ่งส่งผลให้ขาดสัญญาณ
เชิงอวัจนภาษา (Nonverbal cues) ซึ่งมีความสำคัญอย่างมากต่อการสร้างความรู้สึกร่วม ปฏิสัมพันธ์
ที่เกิดขึ้นจากผู้รับสารจะมีเพียงแค่การแสดงความคิดเห็น (Comment) การกดถูกใจ (like) ในขณะที่
ผู้ส่งสารก็จะมีการโต้ตอบผ่านการพูดคุย จึงเป็นที่น่าสนใจว่าผู้ส่งสารมีวิธีการอย่างไรที่ทำให้ผู้รับสาร
รู้สึกชื่นชอบ อยากรับชม อยากติดตาม รับชมการถ่ายทอดสด (Live streaming) จนจบ ทั้ง ๆ ที่มี
ข้อจำกัดในเรื่องของผู้รับสารในด้านการส่งอวัจนภาษา (Nonverbal cues) รวมไปถึงในการรับการ
ตอบสนอง (Reaction) จากผู้รับสารเช่นกัน นำมาซึ่งวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 3 คือ เพื่อศึกษา
กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่ผู้นำเสนอขายใช้ในนำเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

6 

 
จากประเด็นที่กล่าวไปข้างต้น ประกอบกับมีผลของการศึกษาที่แสดงให้เห็นว่า การนำเสนอ

ขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) กลวิธีการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ของผู้นำเสนอเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้รับชม (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018) และ 
(Park & Lin, 2020) จึงทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลวิธีการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในบริบทสังคมไทย และนำไปสู่คำถาม
ของงานวิจัย 3 ข้อ ดังแสดงในหัวข้อถัดไป 
 

1.2 คำถามของงานวิจัย 

1.2.1 ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มีกลวิธีในการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) อย่างไร  

1.2.2 ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มีกลวิธีในการสร้างตรรกะ (Logos) อย่างไร 

1.2.3 ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มีกลวิธีการสร้างอารมณ์ร่วม (Pathos) กับผู้รับสารอย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 1.3.1 เพื ่อศึกษากลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ที่ผู ้นำเสนอขายใช้ในนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย 
 1.3.2 เพ่ือศึกษากลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) ที่ผู้นำเสนอขายใช้ ในนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน
การถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
 1.3.3 เพื่อศึกษากลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่ผู้นำเสนอขายใช้ใน
นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที ่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ซในประเทศไทย 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มีประสิทธิผลบนแอป
พลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ การสร้าง
ตรรกะ และการสร้างการมีส่วนร่วมที่มีประสิทธิผล ที่ผู้นำเสนอขายใช้ในนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร ์ซ โดยมีว ิธ ีเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง จากคลิปการถ่ายทอดสดที่มียอดผู้เข้าชม (View) สูงที่สุดจำนวน 15 คลิป บนแอป
พลิเคชันลาซาด้า (Lazada) ในช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ. 2562 เพื่อนำมาวิเคราะห์เนื้อหาแบบ
วาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) ซ่ึงวิเคราะห์เฉพาะวัจนภาษา (Verbal message) เป็นหลัก 
โดยมีการวิเคราะห์อวัจนภาษาประกอบในภาพรวม และสัมภาษณ์ผู้รับสาร 2-3 คำถาม เกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในการรับชมการนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเค
ชันอีคอมเมิร์ซ เพ่ือประกอบการอภิปรายผล 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  

1.5.1 กลวิธี (Tactics) ทางวาทศาสตร์ หมายถึง วิธีการสื่อสารของมนุษย์ในฐานะสื่อบุคคลที่
ใช้ในเหตุการณ์หนึ่ง ๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ โดยใช้กรอบแนวคิดทางวาทศาสตร์ในการวิเคราะห์ 
สำหรับงานวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดในยุคคลาสสิกของอริสโตเติล (Aristotle) เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการ
โนมน้าวใจ อันมีองค์ประกอบ 3 ประการ คือ ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) เหตุผล/ตรรกะใน
วาทะ (Logos) และความสามารถในการทำให้ผู้ฟังเกิดอารมณ์ร่วม (Pathos)  

1.5.2 การนำเสนอขายผลิตภัณฑ์บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย หมายถึง การ
นำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ในงานวิจัยนี้คือเฉพาะบนแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า (Lazada)  

1.5.3 การถ่ายทอดสด (Live streaming) หมายถึง การนำเสนอสินค้าผ่านช่องทางและเวลา
ที่ทางบริษัทอีคอมเมิร์ซกำหนด โดยร้านค้าผู้ใช้งานแจ้งความประสงค์ในการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์
ผ่านการถ่ายทอดสด (วัน เวลา เนื้อหา) ไปยังบริษัทอีคอมเมิร์ซเพื่ออนุมัติ จากนั้นเมื่อถึงเวลาที่
กำหนด ร้านค้าผู้ใช้งานจะสามารถถ่ายทอดสดได้ ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะใช้เวลาประมาณ 1 ชั่วโมง  

1.5.4 ผู้ส่งสารสื่อสารได้มีประสิทธิผลผ่านการถ่ายทอดสด หมายถึง การนำเสนอขายสินค้า
ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่มีผลตอบรับที่ดี อันสะท้อนให้เห็นจากจำนวนผู้เข้า
ชม (View) จำนวนการกดถูกใจ (like) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นจำนวนมาก 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ประโยชน์ทางวิชาการ 
(1) เป็นการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับกลวิธีการสื่อสารทางวาทศาสตร์บนสื่อใหม่ ของ

ผู้นำเสนอสินค้าโดยเฉพาะในบริบทการขายของธุรกิจอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
1.6.2 ประโยชน์ทางการนำไปประยุกต์ใช้ 

(1) สามารถนำไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลวิธีการสื ่อสารเพื ่อนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ซึ่งมีแนวโน้มจะได้รับความนิยมสูงขึ้นเรื่อย ๆ  
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บทที ่2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การวิจัยเรื่อง “กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย” มีรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือตอบคำถามวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce)  
2.2 แนวคิดคุณลักษณะและการสื่อสารบนแพลตฟอร์มการถ่ายทอดสด (Live streaming)  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) 
2.4 แนวคิดการสร้างสรรค์เชิงวาทศาสตร์บนสื่อใหม่ (Rhetoric creation in new media) 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce) 

2.1.1 ความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce)  

ตามพจนานุกรมศัพท์วิทยาศาสตร์ คณิตศาสตร์ และเทคโนโลยี (Escivocab) โดย
สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) ได้ให้ความหมายของ “การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ” คือ ธุรกรรมการซื ้อขาย แลกเปลี ่ยน
ผลิตภัณฑ์ และบริการทางอินเทอร์เน็ต โดยมีเว็บไซต์เป็นสื่อกลางในการนำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ
ต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้บริโภคและผู้จำหน่าย ซึ่งทำให้ทั้งสองฝ่ายสามารถดำเนิน
ธุรกรรมได้จากทุกแห่งทั่วโลกตลอด 24 ชั่วโมง 

วีระนันท์ คำนึงว ุฒิ (2556) กล่าวว ่า การพาณิชย์อิ เล ็กทรอนิกส์ (Electric 
commerce) หมายถึง การทำกิจกรรมทางธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทั้งการซื้อ การจำหน่าย การ
ชำระเงินผ่านเครือข่ายการสื ่อสาร รูปแบบและประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอยู่
หลากหลาย ภายใต้องค์ประกอบสำคัญ 2 ประการ ได้แก่ ผู้ซื้อ และผู้จำหน่าย 

พิมลพรรณ อุดมพันธ์ (2560) สรุปความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Electric commerce) ไว้คือ รูปแบบการค้าขายที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลทั่วไป องค์กรกับผู้บริโภค 
หรือระหว่างองค์กรด้วยกันเองผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยนำเสนอในรูปแบบของเว็บไซต์ แอป
พลิเคชัน โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ในการทำธุรกรรมซื้อ จำหน่าย รับส่งผลิตภัณฑ์ 
หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่นำไปสู่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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Markus (2019) กล่าวว ่า การพาณิชย ์อ ิ เล ็กทรอนิกส ์ (Electric commerce) 
หมายถึง ธุรกรรมทางธุรกิจทุกรูปแบบที่ดำเนินการทางออนไลน์ ตัวอย่างที่เป็นที่นิยมมากที่สุดของ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การซื้อขายออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์ใด ๆ อย่างไรก็ตาม 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังสามารถทำกิจกรรมประเภทอื่น ๆ ได้ เช่น การประมูลออนไลน์ การ
ชำระเงิน การจองตั๋วออนไลน์ และบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุป ในงาน วิจัยนี้ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce) 
หมายถึง การกระทำธุรกรรมใด ๆ ในการซื้อขายสินค้าและบริการ การชำระเงิน อันเป็นกิจกรรมที่
เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง หรือองค์ธุรกิจกับผู้บริโภค หรือระหว่างองค์กรด้วยกันเองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โปรแกรม หรือแอปพลิเคชัน เป็นต้น 

 

2.1.2 ประเภทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce) 

การพาณิชย์อิเล ็กทรอนิกส์ (Electric commerce) แบ่งออกเป็น 6 ประเภท 
(Rouse, 2019) ได้แก่  

(1) Business-to-business (B2B) หมายถึง การทำธุรกรรมซื้อขายแลกเปลี่ยน
สินค้าหรือบริการ หรือข้อมูลระหว่างองค์กรธุรกิจ 

(2) Business-to-consumer (B2C) หมายถึง การทำธุรกิจจำหน่ายสินค้าหรือ
บริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบันมีร้านค้าและกิจการมากมายประกอบ
ธุรกิจในลักษณะนี้ 

(3) Consumer-to-consumer (C2C) เป็นประเภทของอีคอมเมิร์ซที่ผู้บริโภคทำ
การค้าผลิตภัณฑ์บริการและข้อมูลระหว่างกันผ่านช่องทางออนไลน์ โดยทั่วไปแล้วการทำธุรกรรม
เหล่านี้จะดำเนินการผ่านบุคคลที่สามซึ่งเป็นผู้ให้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีการทำธุรกรรม เช่น 
eBay เป็นต้น 

(4) Consumer-to-business (C2B) เป็นประเภทของอีคอมเมิร ์ซที ่ผ ู ้บริโภค
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์และบริการของพวกเขาให้กับบริษัทหรือองค์กรบนช่องทางออนไลน์ เช่น การ
ขายภาพถ่ายและภาพวาดออนไลน์ใน iStock เป็นต้น 

(5) Business-to-administration (B2A) หมายถึง การทำธุรกรรมที่ดำเนินการ
ทางออนไลน์ระหว่างบริษัทกับหน่วยงานราชการ เช่น เอกสารทางกฎหมายทะเบียนประกันสังคม 
การจัดซื้อจัดจ้าง เป็นต้น  
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(6) Consumer-to-Administration (C2A) หม ายถ ึ ง  ก า รทำ ธ ุ ร ก ร รมที่
ดำเนินการออนไลน์ระหว่างผู้บริโภครายบุคคลกับหน่วยงานราชการ โดยปกติกับหน่วยงานราชการไม่
ค่อยซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้บริโภครายบุคคล แต่บุคคลทั่วไปมักใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ในด้าน
ดังต่อไปนี้ 

(6.1) การศึกษา เช่น การเผยแพร่ข้อมูลการเรียนทางไกล/การบรรยาย
ออนไลน์เป็นต้น 

(6.2) ประกันสังคม เช่น กระจายข้อมูลชำระเงิน เป็นต้น 
(6.3) ภาษี เช่น การยื่นแบบแสดงรายการภาษีการชำระเงิน เป็นต้น 
(6.4) สุขภาพ เช่น การนัดหมายการให้ข้อมูลเกี่ยวกับความเจ็บป่วยการ  
ชำระค่าบริการด้านสุขภาพ เป็นต้น 

 
ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับกลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ

ถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยที ่ประสบความสำเร็จ ได้แก่ ลาซาด้า 
(Lazada) และ (Shopee) ซึ่งประเภทของธุรกิจมีอยู่ 2 ประเภทหลัก ๆ คือ Business-to-consumer 
(B2C) คือ การทำธุรกรรมระหว่างองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภค ผู้จำหน่ายสินค้าอาจจะเป็นผู้ผลิตหรือซื้อ
มาขายไป และใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการจำหน่ายสินค้า โดยไม่จำกัดปริมาณในการซื้อ 
กล่าวคือ ผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าชิ้นเดียวหรือในปริมาณที่ไม่มากผ่านระบบตะกร้า (Shopping cart)  
(พิมลพรรณ อุดมพันธ์, 2560) และ Consumer-to-consumer (C2C) คือ การทำธุรกรรมซื้อขาย
ผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้บริโภค จุดเด่นคือผู้ที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือมีผลิตภัณฑ์ไว้ในครอบครองทำ
การเปิดร้านค้าบนช่องทางออนไลน์ของตนเองได้โดยมีแพลตฟอร์มเป็นสื ่อกลาง (Natthorn 
Subhasaram, 2020) เพื่อทำความเข้าใจถึงลักษณะการทำธุรกรรมดังกล่าว กล่าวคือ ศึกษากลวิธี
การนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานผ่านการถ่ายทอดสด ให้กับผู้บริโภคหรือผู้ซื้อสินค้า  

 

2.1.3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลาซาด้า (Lazada) 

  จากเว็บไซต์ Lazada.co.th ให้ข้อมูลว่า ลาซาด้าก่อตั้งขึ้นเมื่อปี 2012 ดำเนินธุรกิจ
ในประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้แก่ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ 
เวียดนาม และไทย โดยในปัจจุบัน อาลีบาบา กรุ๊ป โฮลดิ้ง จำกัด (NYSE: BABA) เป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ของ
ลาซาด้ากรุ๊ป 
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ลาซาด้าถือเป็นแบรนด์ธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่ใหญ่สุดในประเทศไทย อ้างอิงจากจำนวน
ผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์ต่อเดือนของอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยของไตรมาสที่ 2 ในปี 2562 จำนวน 43.1 
ล้านครั้งต่อเดือน ขณะที่ช้อปปี้ (Shopee) มีจำนวนผู้เข้าใช้งาน 31.3 ล้านครั้งต่อเดือน โน้ตบุ๊กสเปก 
(NotebookSpec) มีจำนวนผู้เข้าใช้งาน 2.9 ล้านครั้งต่อเดือน เจไอบี (JIB) มีจำนวนผู้เข้าใช้งาน 2.4 
ล้านครั้งต่อเดือน หรือแอดไวซ์ (Advice) ที่มีจำนวนผู้เข้าใช้งาน 2.3 ล้านครั้งต่อเดือน และมีรายได้
รวมที่เติบโตอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน โดยข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้าระบุว่า รายได้รวมที่
เกิดข้ึนในประเทศไทยในปี 2562 มีมูลค่ากว่า 9,413 ล้านบาท (ลงทุนแมน, 2019)  
 

2.1.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับช้อปปี้ (Shopee) 

  ช้อปปี้ (Shopee) เป็นหน่วยธุรกิจหนึ่งของ SEA company ซึ่งจดทะเบียนอยู่ใน
ตลาดหลักทรัพย์ NYSE ประเทศสหรัฐอเมริกา ในชื่อหุ้น SE โดยหน่วยธุรกิจของ SE ได้แก่ Garena 
ผู้ทำการตลาดเกมออนไลน์ เช่น ROV รวมไปถึง AirPay (ลงทุนศาสตร์, 2019) 
  ข้อมูลจากเว็บไซต์ของช้อปปี้ (Shopee) ระบุว่า ในปี 2015 ช้อปปี้ได้เปิดตัวใน
ประเทศสิงคโปร์ ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศมาเลเซีย ประเทศไต้หวัน ประเทศเวียดนาม ประเทศ
ฟิลิปปินส์ รวมถึงประเทศไทย ซึ่งมีรายได้ที่เติบโตขึ้นอย่างมาก โดยจากการรายงานผลการดำเนินงาน
ในไตรมาสที่ 3 ปี 2562 ของ SEA company กลุ ่มบริษัทแม่ของ Garena และ Shopee ระบุว่า 
รายได้เพ่ิมข้ึนร้อยละ 261.1 เป็นจำนวนเงิน 257.2 ล้านดอลลาร์ มีจำนวนคำสั่งซื้อเพ่ิมข้ึนเป็น 321.4 
ล้านคำสั่ง และมียอดขายสุทธิ 4,573.2 ล้านดอลลาร์ โดยเพิ่มขึ้น 70% และประเทศอินโดนีเซียเป็น
ตลาดใหญ่ที่สุดของ Shopee มีคำสั่งซื้อเฉลี่ยถึงวันละ 1.5 ล้านคำสั่ง (Arjin, 2019) 
  ในประเทศไทย แอปพลิเคชันลาซาด้า (Lazada) ในช่วงพฤศจิกายน ปี 2561 และช้
อปปี้ (Shopee) ในช่วงมีนาคม 2562 ได้เปิดตัวฟีเจอร์การถ่ายถอดสด (Live streaming) ที่ทำให้
ผู้ขายสินค้า หรือร้านค้าต่าง ๆ สามารถใช้งานในการแนะนำรายละเอียดสินค้า ตลอดจนโปรโมชัน
ต่างๆ และสามารถโต้ตอบกับผู้รับชมได้อย่างทันทีทันใด อีกทั้ งผู้รับชมสามารถกดรับโปรโมชันและ
เลือกซื้อสินค้าได้ทันทีในระหว่างการรับชม  
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2.2 แนวคิดคุณลักษณะและการสื่อสารบนแพลตฟอร์มการถ่ายทอดสด (Live streaming)  

 การสื่อสารผ่านการถ่ายทอดสดเปรียบเสมือนการพูดในที่ชุมชนรูปแบบใหม่ในลักษณะ One-
to-many ที่ผู้ส่งสารสื่อสารออกไปโดยไม่สามารถทราบได้ว่าผู้รับสารเป็นใคร ยิ่งไปกว่านั้น ไม่สามารถ
สังเกตปฏิกิริยา การตอบสนองจากผู้รับสารทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการสื่อสารได้ ซึ่งแตกต่างไปจาก
การพูดในที่ชุมชนแบบต่อหน้า ในหัวข้อนี้ผู ้วิจัยจะกล่าวถึงความหมายและคุณลักษณะของการ
ถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

2.2.1 ความหมายของการถ่ายทอดสด (Live streaming) 

Lix (2019) กล่าวว่า การถ่ายทอดสด (Live streaming) มีการซักซ้อมหรือแก้ไข
น้อยกว่าการแสดงวิดีโอทั่วไป ดังนั้นผู้รับชมจะได้สัมผัสกับความแท้จริง (Authentic) รวมถึงความ
เป็นมนุษย์ในการโต้ตอบกับผู้ใช้งานแบบทันทีทันใด ซึ่งสำหรับธุรกิจต่าง ๆ ถือเป็นโอกาสที่ดีที่จะได้
เชื่อมต่อกับลูกค้าและรับข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นต่าง ๆ ได้อย่างทันท ี

การถ่ายทอดสด (Streaming) คือ การถ่ายทอดไฟล์มัลติมีเดียทั้งเสียงและภาพผา่น
ระบบอินเทอร์เน็ต โดยไม่ต้องดาวน์โหลดไฟล์จนครบ สามารถรับชมได้ทุกที่ทุกเวลาที่มีอินเทอร์เน็ต 
ซึ่งสามารถรับชมได้ผ่านอุปกรณ์มากมายที่รองรับ เช่น สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต สมาร์ตทีวี 
เป็นต้น (AUS D.C. Blog, 2018) 

Stewart (2018) กล่าวว่า ถึงแม้ว่าแต่ละแอปพลิเคชันที่ใช้ในการถ่ายทอดสดจะมี
ความแตกต่างกันบ้าง แต่ยังสามารถทำงานได้เหมือนกัน การถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่เกิดขึ้น 
สามารถรับชมได้ผ่านทั้งทางโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ หรือโทรทัศน์ สิ่งเหล่านี้เหมือนกับ
การ Facetime หรือ Skype กับผู้ติดตามจำนวนมากในครั้งเดียว ซึ่งทุกคนมีช่องทางการถ่ายทอดสด
เป็นของตนเอง และสามารถสร้างการถ่ายทอดสดได้ในทันทีจากท่ีใดก็ได้ผ่านโทรศัพท์มือถือ และจะมี
ผู ้รับสารอยู่ในมือของตัวเอง บนแอปพลิเคชันถ่ายทอดสดส่วนใหญ่ ผู้รับสารจะส่งข้อความและมี
ปฏิสัมพันธ์ รวมถึงการโต้ตอบ (Reaction) กลับมายังผู ้ส่งสาร ซึ ่งถูกแสดงอยู ่บนหน้าจอ การ
ถ่ายทอดสดจะถูกบันทึกไว้ที่หน้าบัญชีผู้ใช้งานจนกว่าจะถูกลบโดยผู้ใช้งาน 

สำหรับในงานวิจัยนี้ การถ่ายทอดสด หมายถึง การถ่ายทอดภาพและเสียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์แบบทันทีทันใด (Real time) มีการโต้ตอบระหว่างผู ้รับสารและผู ้ส่งสารอย่าง
ทันทีทันใด สามารถรับชมได้ทุกที่ทุกเวลาผ่านอุปกรณ์ที่หลากหลาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์บนแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซลาซาด้า (Lazada) และช้อปปี้ (Shopee) 
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2.2.2 ข้อดีและข้อเสียของการถ่ายทอดสด (Live streaming) 

  Stewart (2018) ได้กล่าวถึงข้อดีและข้อเสียของการถ่ายทอดสด เมื่อเปรียบเทียบ
กับการนำเสนอสื่อวิดีโอในรูปแบบอื่น สามารถสรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2.1 
 

ตารางท่ี 2.1 แสดงข้อดีและข้อเสียของการถ่ายทอดสด 

ประเด็น ข้อดี ข้อเสีย 

1. ความรวดเร็ว (Fast) การตั ้งค ่าต ่าง ๆ รวมถึงการถ่ายทำ 
สามารถทำได ้อย ่างง ่ายและรวดเร็ว
ภายในไม่กี ่วินาที เช่น Facebook live 
สามารถทำได้ทุกเวลาและทันที โดยไม่
ต้องมีการแก้ไขหลังจากเสร็จภารกิจ 

ผ ู ้ ส ่ ง ส ารอาจขาดการพ ิ จ ารณาถึ ง
เป้าหมาย เนื ้อหา และกลยุทธ์ในการ
นำเสนอ 

2. สามารถเคลื่อนย้าย
ได้ (Mobile) 

สามารถทำได้ทุกท่ี ทุกเวลา และผู้รับสาร
ก็สามารถที่จะรับชมการถ่ายทอดสดได้
ทุกที ่ทุกเวลา เพราะไม่จำเป็นต้องใช้
อุปกรณ์เสริมใด ๆ ซึ่งเป็นโอกาสที่จะทำ
ให้ผู้รับชมเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมของผู้
ถ่ายทอดสด 

การถ่ายทอดสด รวมถึงการรับชมต้อง
อาศัยเครื่องมือที่รองรับการรับส่งข้อมูล
จำนวนมาก (Considerable data) และ
จำนวนข้อมูลที่ผู้รับสารตอบกลบัมีจำนวน
มาก ผู้ส่งสารอาจจะตอบกลับได้ไม่ทัน 
หรือไม่ทั่วถึง 

3. เข้าถึงได้ 
(Accessible) 

การถ่ายทอดสดให้ความรู้สึกที่เป็นมิตร 
ผู ้รับสารจะรู้สึกว่าเข้าถึงได้ง่าย เพราะ
สามารถทราบถึงตัวตน เบื้องลึกเบื้องหลัง
ของผู้ส่งสาร (Behind-the-scenes) อีก
ทั้งยังรู้สึกเชื่อมั่นว่าจะสามารถสร้างการ
เชื่อมโยง (connection) กับผู้อื่นได้ดีกวา่ 

ทำให้การถ่ายทอดสดดูมีความเป็นมือ
อ าช ี พ  (Professional)  หร ื อม ี ค วาม 
“เป๊ะ” ทำได้ยาก 

4. ไม่แพง 
(Inexpensive) 

ไม ่ม ีค ่าใช ้จ ่ายเพิ ่มเติมสำหร ับกล้อง
ถ่ายภาพ สตูดิโอ ระบบเสียง หรือระบบ
ตัดต่อ เพราะแอปพลิเคชันในการใช้งาน
ถ ่ า ย ท อ ด ส ด น ั ้ น ฟ ร ี แ ล ะ อ ย ู ่ ใ น
โทรศัพท์มือถือของผู้ใช้งาน 

มีต้นทุนในกรณีที่ต้องการใช้อุปกรณ์เสริม
อื ่น ๆ หรือแม้กระทั ่งความง่ายในการ
ถ่ายทอดสด ก็อาจจะทำให้เกิดต้นทุนที่
อาจคาดไม่ถึง ในกรณีที ่ม ีการละเมิด
ลิขสิทธิ์ หรือสิทธิส่วนบุคคล 

5. การผสานหรือ
การบูรณาการสื่อ 
(Integrated) 

เป็นการรวมกันระหว่างการผลิตสื่อ และ
การส่งสาร คือ สามารถทำได้ในแอป
พลิเคชันเดียวกัน 

ส ืบเน ื ่องจากการใช ้งานได ้ง ่ายเพ ียง
ช่องทางเดียว จะเกิดอะไรขึ้นหากมีการ
เก็บค่าธรรมเนียมการเข้าใช้ หรือถูกเพิก
ถอนสิทธิใ์นการใช้งาน  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงข้อดีและข้อเสียของการถ่ายทอดสด (ต่อ) 
ประเด็น ข้อดี ข้อเสีย 

6. เป็นส่วนตัวและมี
ความเกี่ยวข้องเชื่อมโยง
กับผู้ฟัง (Personal 
and relatable) 

มีรูปแบบการสื่อสารที ่มีประสิทธิภาพ
คล้ายกับการสื่อสารแบบต่อหน้า (Face-
to-face) แต่ในความเป็นจริงแล้ว การ
สื ่อสารที ่เกิดขึ ้นเป็นแบบผู ้ส ื ่อสารคน
เด ียวแต่ผ ู ้ร ับสารหลายคน (One-to-
many) เป ็นร ูปแบบการส ื ่ อสารต่ อ
สาธารณะที่ดูใกล้ชิด (Intimate) ในขณะ
ที่รูปแบบการสื่อสารสาธารณะอื่น ๆ เช่น 
การพูดบนเวทีประชุมไม่สามารถที่จะทำ
ได้ เป็นต้น 

ในบริบทของการขาย อาจสูญเสียเวลาไป
กับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้รับสารที่
ไม ่ ใช ่กล ุ ่มเป ้าหมาย ด ังน ั ้น จ ึงควร
พิจารณา และมุ่งสื ่อสารให้ตรงกับผู้รับ
สารกลุ่มเป้าหมาย 

7. การสื่อสารแบบการ
สนทนา 
(Conversational) 

ผู ้ร ับสารสามารถสื ่อสารกันและร่วม
กำหนดทิศทางของเนื ้อหาได้ ผ่านการ
แ ส ด งค ว า ม ค ิ ด เ ห ็ น ร ะ ห ว ่ า ง ก า ร
ถ่ายทอดสด 

อาจจะเป็นการยากที่จะต้องสื่อสารและ
อ่านความคิดเห็นในเวลาเดียวกัน รวมถึง
กล่าวทักทายหลายสิบครั้ง เนื่องจากผู้รับ
สารสามารถเข้าและออกจากการรับชมได้
ทุกเวลา และอ่านข้อความที ่ผ ู ้ร ับสาร
สามารถเห็นได้ชัดเจนอยู่แล้ว 

8. ความสดใหม่ (Live) การถ่ายทอดสด ไม่มีสคริปต์ คาดเดา
ไม่ได้ ความดิบ จริง สด ตื ่นเต้น และ
ทันทีทันใด ซึ ่งจะทำให้ผ ู ้ร ับสารเห็น
ม ุมมองในด ้านของความเป ็นมนุษย์
มากกว่าธุรกิจ การถ่ายทอดสดทำให้เกิด 
FOMO factor ( Fear of missing out) 
คือ ความกลัวที่จะพลาดความสดใหม่ 

การถ่ายทอดไม่สามารถแก้ไขและทำครั้ง
ที่สองได้ ผู้ชมทุกคนจะเห็นถึงข้อบกพร่อง
ที่เกิดขึ้น 

 
สำหรับผลตอบรับของฟีเจอร์การถ่ายถอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า (Lazada) และช้อปปี้ (Shopee) ข้อมูลจาก Techsauce Team (2562) กล่าวถึงข้อมูลทาง
สถิติของ Lazada live streaming ว่า มีวิดีโอที่ได้รับความนิยมสูงสุดมีจำนวนการกดถูกใจกว่า 1.2 
ล้านครั้ง ภายใน 1 ชั่วโมง ในช่วงเทศกาล 12.12 (วันที่ 12 เดือน ธันวาคม พ.ศ.2562) และหนึ่งใน
ร้านค้าผู้ใช้งานที่ Lazada live streaming ที่ประสบความสำเร็จสูงสุดมียอดขายสูงขึ้นกว่าเดิมถึง 50 
เท่า นอกจากนี้ กรุงเทพธุรกิจ (2562) ยังได้กล่าวข้อข้อมูลทางสถิติของ Shopee live streaming ว่า
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มีผู ้ใช้งานรับชมแล้วรวมกว่า 1.7 ล้านครั ้ง และร้านค้าผู ้ใช้งานที ่ใช้ฟีเจอร์ถ่ายทอดสด (Live 
streaming) มีผู้ใช้งานเข้าชมร้านค้ามากกว่า 30 เท่าตัว เมื่อเทียบกับช่วงเวลาปกติ 

ในบริบทของการนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด ผู้นำเสนอขายสินค้าถือเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้รับชม (Apiradee Wongkitrungrueng, 2018) และ
(Hyun Jung Park, 2019) สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลการสื่อสารของสื่อบุคคลที่เป็นส่วนสำคัญในการ
สร้างยอดขายผ่านการถ่ายทอดสด ดังนั้น การทำความเข้าใจเกี่ยวกับกลวิธีทางวาทศาสตร์จึงเป็น
ประโยชน์ต่อแนวทางในการสื ่อสารเพื ่อนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด หากแต่ยังไม่มี
การศึกษาเรื่องเหล่านี้มาก่อน โดยเฉพาะในบริบทของการนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบน
แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ 

เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนแปลงไป แนวคิดและทฤษฎีด้านวาทศาสตร์ในยุคคลาสสิกก็ยังคง
มีอิทธิพลในการใช้และวิเคราะห์การสื่อสารของมนุษย์ และมีการพัฒนาแนวคิดวาทศาสตร์ดิจิทัลให้
สอดคล้องกับยุคโลกาภิวัตน์มากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังแสดงในหัวข้อถัดไป 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) 

การสื่อสารเพื่อนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดถือเป็นการสื่อสารของมนุษย์รูปแบบ
หนึ่งในยุคสมัยใหม่ ซึ ่งได้มีนักวิชาการนำแนวคิดในยุคคลาสสิคมาเป็นพื้นฐานในการต่อยอดและ
พัฒนา เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการสื่อสารในปัจจุบันมากขึ้น ในหัวข้อนี้ ผู้วิจัยจะนำแนวคิดวาท
ศาสตร์ดิจิทัลมาเป็นกรอบการศึกษาการสื่อสารของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด โดย
แนวคิดวาทศาสตร์ดิจิทัลมีรายละเอียดดังนี้ 

2.3.1 ความหมายของวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric)  

  Gurak and Antonijevic (2009) กล่าวว่า วาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) คือ 
องค์ประกอบใด ๆ ที่พิจารณาว่ามีธรรมชาติหรือคุณลักษณะเชิงวาทศาสตร์ (Rhetorical in nature) 
หมายรวมถึง ข้อความ เสียง ภาพ อวัจนภาษา วัตถุ พื้นที่เสมือน เป็นต้น โดยองค์ประกอบต่าง ๆ 
เหล่านี้ ถูกหลอมรวมเข้าด้วยกันและถูกนำมาใช้ในบริบทดิจิทัล การที่จะศึกษา (Study) ปฏิบัติ 
(Practice) และถ่ายทอดความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ เราต้องพิจารณาข้อบัญญัติใหม่ 
(A new cannon) โดยมีคำสำคัญ 4 ประการ คือ วาทกรรมดิจิทัลที่รวดเร็ว (The speedy nature 
of digital discourse) การเข้าถึงอย่างกว้างขวาง (Wide reach) ผู้สื่อสารที่ไม่ระบุชื่อ (Anonymous 
rhetors) และผู้รับสารที่กระตือรือร้น (Nonpassive, highly interactive audience) ในบริบทของ
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วาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) ช่วงเวลาอันเหมาะสม 
(Kairos) ชุมชนสังคมและความร่วมมือ (Community/Collaboration) ถือเป็นหัวใจสำคัญของระบบ  

Eyman (2015) ได้สรุปความหมายของวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) ไว้คือ 
การประยุกต์ทฤษฎีทางวาทศาสตร์ (วิธีการวิเคราะห์หรือการแก้ไขปัญหาเพ่ือให้เกิดประโยชน์) เข้ากับ
ดิจิทัล ข้อความ และการแสดงวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) อาจถูกนำไปใช้ในแขนงและ
กระบวนการเชิงวาทศาสตร์ใดก็ได้ที่ก่อให้เกิดประโยชน์หรือเป็นเป็นส่วนช่วยในการหาคำตอบ  
  Hess and Davisson (2018) กล่าวว่า วาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) คือ 
การศึกษาในเรื่องของการให้ความหมาย (Meaning-making) การโน้มน้าวใจ (Persuasion) การแสดง
ตัวร่วมกับผู้รับสาร (Identification) ซึ่งถูกแสดงออกผ่านทางภาษา ร่างกาย อุปกรณ์ และข้อความที่
ถูกสร้างข้ึน หมุนเวียน หรือได้รับประสบการณ์ผ่านทางเทคโนโลยีดิจิทัล 
  กล่าวโดยสรุป วาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) หมายถึง การสื่อสารของบุคคล
ที่เกิดขึ้นผ่านช่องทางดิจิทัลหรือออนไลน์ อันปรากฏให้เห็นผ่านการแสดงออก การพูด ท่าทาง  ที่ผู้ส่ง
สารใช้ เพื่อให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารอันสะท้อนให้เห็นในลักษณะของการสร้างความน่าเชื่อถือ 
การสร้างอารมณ์ร่วม รวมถึงหลักเหตุและผลที่ใช้ 
 

2.3.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) 

  2.3.2.1 หลักของวาทศาสตร์ดิจิทัล (Keys of digital rhetoric) มีทั้งหมด 4 ประการ 
(Gurak & Antonijevic, 2009) ดังนี้ 
   (1) ความเร็ว (Speed) สิ่งแรกของการสื่อสารผ่านดิจิทัลคือ ความเร็วของ
อินเทอร์เน็ต ทำให้ผู้คนเข้าถึงข้อความ รูปภาพ เสียง วิดีโอ งานศิลปะ ตลอดจนสื่อมัลติมีเดียต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นทั่วโลกด้วยความเร็วที่ไม่สามารถจินตนาการได้ การกระจายของข้อมูลสามารถทำได้โดยการ
กดหรือคลิกเพียงครั้งเดียว ความเร็วของสื่อการสื่อสารนี้มีผลอย่างมากต่อเนื้อหาและการปฏิบัติของ
วาทศาสตร์ดิจิทัล ผู้คนใช้เวลาน้อยลงในการทำกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านสื่อดิจิทัล  
   (2) การเข้าถึง (Reach) การเข้าถึงในบริบทดิจิทัล คือ ผู้คนจำนวนนับพัน
หรือล้านคน สามารถรับข้อมูลเหมือนกันได้ เมื่อบวกกับความเร็ว จะแสดงให้เห็นถึงการกระจายของ
ข้อมูลที่ไม่มีลำดับขั้น นี่คือคุณสมบัติหลักของอินเทอร์เน็ต สะท้อนให้เห็นว่าแทนที่จะใช้เวลาอย่าง
ระมัดระวังในการจัดโครงสร้าง (Structure) และตรรกะ (Logic) ในการสร้างสาร นักวาทศาสตร์
ดิจิทัลหลายคนมุ่งเน้นไปที่การบบรรลุการเข้าถึง (Reach) ของคนจำนวนมากในเวลาที่รวดเร็ว 
   (3) การไม่ระบุตัวตน (Anonymity) การไม่เปิดเผยตัวตนหรือการสร้าง
ตัวตนมากกว่าหนึ ่ง ถือเป็นสิ ่งที ่ทำได้ไม่ยากในบริบทดิจิทัล เพื ่อที ่จะพูดหรือสื ่อสารอย่างมี



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

18 

ประสิทธิภาพ การซ่อนตัวเองหลังจอ หมายความว่า ผู้ส่งสารอาจจะมีการใช้รูปแบบการสื่อสารที่
อาจจะไม่ได้ใช้ในโลกแห่งความเป็นจริง การขาดซึ่งการสื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตา (Lack of social 
cues) ทำให้บรรทัดฐานทางภาษาและวาทศาสตร์เกิดความก้าวร้าว (Aggressive) มากขึ้น ซึ่งมัก
เรียกว่า เฟลมมิง (Flaming) หรือการโหมกระพือเปลวไฟ 
   (4) การปฏิส ัมพันธ์หรือการโต้ตอบ ( Interactivity) อินเทอร์เน็ตและ
เทคโนโลยีที่เก่ียวข้องถูกสร้างขึ้นด้วยการปฏิสัมพันธ์หรือการโต้ตอบ (Ineractivity) เป็นองค์ประกอบ
หลัก ส่งผลให้เกิดการแลกเปลี่ยนสองทาง (Two-way exchange) อาจกล่าวได้ว่า ถึงจุดสิ้นสุดของ
แนวคิดแบบเดิมที ่อริสโตเติลไม่ได้กล่าวถึง การโน้มน้าวใจที ่มีการปฏิสัมพันธ์หรื อการโต้ตอบ 
(Interactivity) เป็นองค์ประกอบหลัก ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตคาดหวังที่จะโต้ตอบกับข้อมูล รวมไปถึง
การปรับเปลี ่ยนข้อความ รูปภาพ ภาพถ่าย วิดีโอจนกระทั่งสารปลายทางอาจจะไม่เหลือความ
คล้ายคลึงกับต้นฉบับ ถึงแม้ว่าคุณสมบัติเหล่านี้อาจไม่เกี่ยวข้องกับเว็บไซต์เชิงพาณิชย์ที่มีการควบคุม
สูง แต่ก็เป็นคุณลักษณะสำคัญของการสื่อสารแบบดิจิทัลที่นักวิชาการวาทศิลป์ในปัจจุบันและอนาคต
จะต้องพิจารณา 
 
  2.3.2.2 องค์ประกอบสำคัญของวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) (Gurak & 
Antonijevic, 2009) องค์ประกอบสำคัญที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการโน้มน้าวใจของวาทศาสตร์ดิจิทัลมี 
3 ประการ ดังนี้  

(1) ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) ยังคงมีประสิทธิภาพและทรงพลัง
ในยุคดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ในวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
(Ethos) ไม่ได้หมายถึงแค่ผู้ส่งสารเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงพลังของภาพ รูปแบบของเสียง และข้อความ 
ความเร็วในการส่งสาร ผู้รับสาร เครือข่ายที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ มีเชื่อเสียง ซึ่งถือ
เป็นองค์ประกอบสำคัญ  

จากที่กล่าวข้างต้น แม้ว่าความน่าเชื ่อถือของผู ้ส่งสารจะเป็นปัจจัยที่
นักวิชาการสมัยใหม่ให้ความสำคัญศึกษาในบริบทของดิจิทัล แต่ไม่ได้หมายความว่าแนวคิดในยุค
คลาสสิคเกี่ยวกับการสร้างเหตุผลในวาทะ (Logos) และความสามารถในการเข้าถึงอารมณ์ของผู้รับ
สาร (Pathos) หายไปอย่างสิ้นเชิงหรือไม่เกี่ยวข้องกับการสร้างความไว้วางใจอันจะนำไปสู่ความตั้งใจ
ซื้อและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยจะได้กล่าวถึงในส่วนถัดไป 

(2) ช่วงเวลาอันเหมาะสม (Kairos) เป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมในการนำเสนอ
สารบนบริบทดิจิทัล เป็นหนึ่งในลักษณะทางจิตวิทยาที่อาจเกิดขึ้นทั้งโดยตั้งใจและไม่ตั้งใจ อันนำไปสู่
การเกิดความสนใจในตัวผู้รับสารและการมีปฏิสัมพันธ์ในเรื่องนั้น ๆ ในบริบทดิจิทัล อย่างไรก็ตาม 
ช่วงเวลาที่เหมาะสมจะเกิดขึ้นและจบลงอย่างรวดเร็ว  
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(3) ชุมชนสังคมและความร่วมมือ (Community/Collaboration) ถ้าผู้ส่ง
สารสามารถทำให้ผู ้รับสารรู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายสังคมได้ ผู ้รับสารก็พร้อมที ่จะ
สนับสนุน มีพื้นที่สาธารณะแบบใหม่เกิดขึ้นที่นักวาทศาสตร์ต้องคำนึงถึง และเกิดขึ้นข้ามเขตเวลา 
ประเทศ และ วัฒนธรรม ซึ่งส่งผลให้มีนักวิจัยที่ตั้งข้อสังเกตว่า อาจเกิดการแยกผู้คนออกเป็นกลุ่ม
เล็กๆ ในบริบทการสื่อสารแบบดิจิทัล กล่าวคือ การแยกกลุ่มไปตามความสนใจสนใจของตนเอง  

 

2.3.3 กิจกรรมที่เกิดข้ึนในการศึกษาเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) 

การนำเสนอขายบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซเป็นกิจกรรมหนึ่งซึ่งสามารถนำมาศึกษา
ภายใต้กรอบวาทศาสตร์ดิจิทัล Eyman (2015) ได้ศึกษางานวิจัยของ Zappen (2005) รวมถึงงาน
วิชาการอื่น ๆ และได้สรุปกิจกรรมต่าง ๆ ที่สามารถนำมาศึกษาภายใต้แนวคิดวาทศาสตร์ดิจิทัล 
(Digital rhetoric) ไว้ดังนี้  

 (1) การใช้กลยุทธ์เชิงวาทศาสตร์ในการสร้างและวิเคราะห์ข้อความในบริบทดิจิทัล 
 (2) ระบุค ุณล ักษณะ (Characteristic) การใช ้งาน (Affordances) และข้อจำกัด 

(constraints) ของสื่อใหม่  
(3) การสร้างตัวตนในบริบทดิจิทัล 

 (4) ศักยภาพในการสร้างเครือข่ายชุมชนและได้เพิ ่มเติมกิจกรรมในการศึกษา
เกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) 

 (5) การสืบเสาะหาความรู้ (Inquiry) และการพัฒนา (Development) วาทศาสตร์
ในโลกแห่งเทคโนโลยี 

(6) การใช้วิธีทางวาทศาสตร์สำหรับการเปิดเผย (Uncovering) และตั ้งคำถาม 
(Interrogating) กับคตินิยม (Ideologies) และข้อมูลทางวัฒนธรรม (Cultural information) ใน
บริบทดิจิทัล 

(7) การประเมินคุณสมบัติทางวาทศาสตร์สำหรับเครือข่าย (Network) 
(8) การสร้างทฤษฎี (Theorization) ของหน่วยงาน (Agency) เมื่อคู่สนทนามีความ

น่าจะเป็นได้ทั้งโปรแกรม (Software agents) และมนุษย์ 
 

การศึกษาเกี ่ยวแนวความคิดในหัวข้อนี ้จะเป็นประโยชน์ในการทำความเข้าใจ
ธรรมชาติ และพื้นฐานความคิดเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์
การสื่อสารผ่านสื่อใหม่ ซึ่งก็คือการสื่อสารเพ่ือนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชัน
อีคอมเมิร์ซ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

20 

2.4 แนวคิดการสร้างสรรค์เชิงวาทศาสตร์บนสื่อใหม่ (Rhetoric creation in new media) 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจในยุคคลาสสิกยังคงมีอิทธิพลและยังคงเป็น
พื้นฐานสำคัญในการต่อยอด เพื่อนำมาวิเคราะห์วาทะที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด
ต่างๆ ที่เกี ่ยวข้อง เพื่อนำมาสร้างกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี ในการวิเคราะห์กลวิธีการสื่อสารเพ่ือ
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 

2.4.1 ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) กับการประยุกต์ใช้บนสื่อใหม่ 

2.4.1.1 แนวคิดเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) 
อริสโตเติล (Aristotle) ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นบิดาของวาทวิทยา และเป็นผู้เขียน

หนังสือ The Rhetoric of Aristotle ที่มีเนื้อหาครอบคลุมเกือบทุกแขนงของวาทวิทยา (อรวรรณ 
ปิลันธน์โอวาท, 2550) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบ 3 ประการ ที ่ส่งผลการโน้มน้าวใจต่อผู ้รับสาร 
(Aristotle’s persuasive appeals) และจะนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ รวม
ไปถึงการตัดสินใจการกระทำพฤติกรรมต่าง ๆ หนึ่งในนั้นคือเรื่องของความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
(Ethos) อริสโตเติลเชื่อว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) จะเกิดขึ้นได้ ต้องมีองค์ประกอบ 3 
อย่าง (Miyawaki, 2017) และ (Infante et al., 2003) 

(1) ภูมิปัญญาในทางปฏิบัติ (Practical wisdom) หรือการมีความรู ้และ
ประสบการณ์ (Good knowledge) ซึ่งถูกสร้างขึ้นผ่านการสื่อสารอย่างมีสามัญสำนึก (Common 
sense) และมีเหตุผลที่ดีอันทำให้ผู้รับสารยอมรับ กล่าวคือ การมีความรู้และความชำนาญในเรื่องที่จะ
พูดหรือสื่อสาร  

(2) คุณลักษณะและอุปนิสัยอันพึงประสงค์ (Character) หรือการมีอุปนิสัย
ที่ดี (Good moral character) ได้แก่ การแสดงออกถึงคุณธรรมที่ผู้ฟังเห็นว่ามีคุณค่า การแสดงถึง
ความมีจิตสำนึก 

(3) ความปรารถนาดี (Goodwill) หรือการมีเจตนาที่ดี ได้แก่ การนำความ
ต้องการหรือประโยชน์ของผู้รับสารนำหน้าความต้องการของผู้ส่งสาร  การแสดงความปรารถนาดีต่อ
ผู้รับสาร 
 
   ทั้งนี้ ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) เป็นองค์ประกอบที่ประเมินโดย
มุมมองของผู้รับสาร ดังนั้น ตัวผู้รับสารและบริบทจึงเป็นปัจจัยสำคัญในการประเมินความน่าเชื่อถือ
ของผู้ส่งสาร  
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เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนแปลงไป รูปแบบการสื่อสารเปลี่ยนแปลงและมีมากขึ้น 
อย่างไรก็ดี แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) ของอริสโตเติลก็ยังคงเป็นพื้นฐาน 
หรือมุมมองหนึ่งที่สำคัญในการวิเคราะห์การสื่อสารของมนุษย์ผ่านช่องทางหรือแพลตฟอร์มการ
สื่อสารต่าง ๆ (Miyawaki, 2017) 

 
2.4.1.2 การประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) ในสื่อ

ใหม ่
ในปี 2013 Frobish (2012) พัฒนาโมเดลในการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ

ของผู้ส่งสารในบริบทออนไลน์ (Online ethos) จากแนวคิดทฤษฎีรวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต 
เขาพบว่า ยุคสมัย สถานการณ์ และสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป อาจทำให้ผู้ส่งสารมีวิธีการสรา้ง
ความน่าเชื่อถือ (Ethos/Source credibility) ที่เปลี่ยนไปด้วย อย่างไรก็ตาม ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 
องค์ประกอบที่ผู้รับสารมองหาเพื่อนำมาวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารยังคงเป็นเหมือนเดิม 
ดังนั้นเทคโนโลยีดิจิทัลได้ให้แนวทางใหม่ ๆ ในการสร้างและประเมินความน่าเชื่อถือ โดย Frobish 
(2012) ได้เสนอแนวคิดในการสร้างและประเมินความน่าชื่อถือของผู้ส่งสารในบริบทออนไลน์ (Online 
ethos) ไว้ 4 ประเด็นหลัก คือ คุณลักษณะเชิงคุณธรรมจริยธรรม ความรอบรู้ การแสดงตัวร่วมกับ
ผู้รับสาร/ความปรารถนาดี  และความสามารถในการใช้ถ้อยคำและการออกแบบสารของผู้ส่งสาร ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

(1) คุณลักษณะเชิงคุณธรรมจริยธรรม (Moral character/Virtue) ของผู้
ส่งสาร ได้แก่ การให้ความสำคัญกับคุณค่าของสังคม (Value-focused) การถ่อมตัว (Unassuming) 
การแสดงความใส่ใจสังคม (Community-orientation) และความโปร่งใส (Transparent) กล่าวอีก
นัยคือ การมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคมนั้น ๆ  การสร้างคุณลักษะเชิงคุณธรรม
จริยธรรม (Moral character/Virtue) ในบริบทออนไลน์ทำได้ดังนี้ 

(1.1) การกล่าวโดยตรงเกี่ยวกับความสำคัญของคุณค่าของสังคม 
(Value-focused) เช่น การพูดรู้สึกถึง “เสรีภาพ” ในบริบทของสังคมประชาธิปไตย “ความเมตตา” 
ในบริบทของกลุ่มศาสนา “การเสริมกำลังในเชิงเศรษฐกิจ” ในสังคมธุรกิจ เป็นต้น ภาษาท่ีพยายามย้ำ
เตือนผู้รับสารหรือส่งเสริมให้เห็นถึงความสำคัญของการมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของ
สังคมจะเป็นส่วนช่วยในการสร้างความเชื่อม่ัน และความน่าเชื่อถือในตัวผู้ส่งสาร 

(1.2) การไม่พูดเองเออเองหรือทึกทักไปเอง (Unassuming) การ
ไม่พูดชื่นชมตัวเองเพียงอย่างเดียว เช่น ในบริบทของการเมืองผู้สมัครรับเลือกตั้งกล่าวว่า “ในขณะที่
ฉันทำงานเพ่ือขจัดความยากจนของสังคม ก็ยังมีคงมีงานอีกมากมายที่เหลือให้ต้องทำ” หรือในบริบท
ของศาสนา ผู้นำศาสนาผู้ที่ได้รับรางวัลอาจกล่าวถึงบุคคลอื่น ๆ ที่ส่วนช่วยให้ตนประสบความสำเร็จ 
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หรือในบริบทขององค์กรธุรกิจอาจจะแสดงข้อมูลการบริจาคเพื่อที่จ ะเป็นข้อมูลที ่ช่วยสนับสนุน
คุณลักษณะในเชิงคุณธรรมจริยธรรม (Moral character/Virtue) 

อย่างไรก็ดี ไม่มีข้อมูลที่สามารถบอกได้ว่าเทคโนโลยีใดเหมาะต่อการสร้าง 
คุณลักษณะในเชิงคุณธรรมจริยธรรม (Moral character/Virtue) ในบริบทออนไลน์ แต่ไม่ได้
หมายความว่า นักสื่อสารออนไลน์จะไม่สามารถใช้สื ่อใหม่ในการแสดงถึงการมีคุณลักษณะในเชิง
คุณธรรมจริยธรรม (Moral character/Virtue) ได้ ซึ ่งการประเมินว่าจะมีคุณลักษณะดังกล่าวสูง
หรือไม่นั้น อาจมาจากวิธีการที่ผู้ส่งสารใช้เทคโนโลยีมากกว่า 

 
(2) ความรอบรู้ (Intelligence/Knowledge) ได้แก่ มีคุณสมบัติเหมาะสม

กับเนื้อหาที่สื่อสาร (Qualified) มีผลสัมฤทธิ์/ประสบความสำเร็จ (Accomplished) ได้รับการยอมรับ 
(Acknowledged) มีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ อย่างชัดเจน มีจุดมุ่งหมาย (Focused) การสร้างความ
น่าเชื ่อถือในด้านของความรอบรู ้ (Intelligence/Knowledge) อาจมาจากการที ่ผ ู ้พูดกล่าวถึง
ประสบการณ์และความสำเร็จในอดีต เช่น ในบริบทของการเมือง นักการเมืองอาจกล่าวถึง ประวัติ
ครอบครัว การศึกษา ผลคะแนนในอดีต เพื่อที่จะสร้างการรับรู้ว่าพวกเขามีคุณสมบัติที่เหมาะสม
สำหรับพรรคการเมืองและผู้สนับสนุน ในบริบทของศาสนา อาจจะมีการพูดถึงความรู้หรือแรงบันดาล
ใจเกี่ยวกับพระเจ้า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่สนับสนุนผู้พูด และในบริบทธุรกิจ องค์กรอาจกล่าวถึงความสำเร็จ
ทางด้านการเงิน ประสิทธิภาพของคลังสินค้า ประสบการณ์ในวงการธุรกิจ เป็นต้น สำหรับในบริบท
การสื่อสารแบบออฟไลน์ การกล่าวถึงประสบการณ์ ความสามารถ หรือความสำเร็จของตนเองมาก
เกินไป อาจไม่ส่งผลดีต่อผู้ส่งสาร เพราะอาจทำให้ผู้รับสารรู้ สึกว่ามีความโอ้อวดมากเกินไป ซึ่งใน
บริบทออนไลน์อาจมีเทคโนโลยี หรือสื่ออื่น ๆ ที่ผู ้ส่งสารสามารถใช้ในการสื่อสารเพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือในเชิงความรอบรู้ได้ หรือกล่าวอีกนัยคือ การใช้สื่อใหม่สื่อสารแทนตัวผู้ส่งสาร ซึ่งสามารถทำ
ได้ทั้งในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative) และรูปแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative) ดังนี้  

(2.1) รูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative) สามารถสร้างได้โดยการ
แสดงข้อมูลเป็นตัวเลข เช่น รางวัลการจัดอันดับ การกดปุ่มนับ สมุดเยี่ยมชมออนไลน์ ยอดการแสดง
ความคิดเห็น รวมไปถึงยอดการกดถูกใจบน Facebook และจำนวนผู้เข้าชมใน YouTube เป็นต้น 
การใช้สื่อใหม่สื่อสารแทนในลักษณะนี้ จะช่วยลดทอนการรับรู้ถึงการโอ้อวดและถูกต้องขึ้น 

(2.2) รูปแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative) สามารถสร้างได้โดยการ
ใช้สื่อรูปภาพหรือวิดีโอที่เป็นการรับรอง เช่น ภาพนักการเมืองหรือผู้นำศาสนาที่ห้อมล้อมโดยกลุ่มคน
ที่สนับสนุน จะช่วยแสดงให้เห็นถึงความมีชื่อเสียงและก่อให้เกิดระดับความถูกต้องที่สูงขึ้น อย่างไรก็
ตาม รูปบนสื่อออนไลน์อาจทำให้บิดเบือนหรือไม่ถูกต้องได้ เพราะฉะนั้นผู้รับสารจึงมักจะมองหา
หลักฐานอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น Hyperlink อาจจะถูกนำมาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ของความฉลาด
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และความรอบรู้ โดยอาศัยความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารของบุคคลหรือกลุ่มอ่ืนมาใช้ อย่างไรก็ดีไม่เพียง
แค่ลิงก์ (Link) จะเป็นตัวช่วยให้ผู้รับสารมีช่องทางในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมซึ่งจะพิสูจน์ความรู้ของผู้ส่ง
สารได้แล้วนั้น ลิงก์เหล่านี้ยังคงเป็นการสนับสนุนแบบไม่เป็นอย่างการไปยังบุคคลหรือองค์กรที่อ้างถึง
ด้วย ตัวอย่างเช่น การกล่าวอ้างชื่อของเพื่อนที่มีอำนาจในบทพูดของการเลือกตั้ง หรือเว็บไซต์ของ
กลุ่มการเมืองท้องถิ่นที่ต้องการจะสร้างความน่าเชื่อถือ อาจจะมีการลิงก์ไปยังกลุ่มของนักการเมือง
ระดับชาติ สิ่งเหล่านี้เป็นความพยายามที่จะสร้างภาพลักษณ์ของความถูกต้องและความมีอำนาจ 

 
(3) ก า ร แ ส ด ง ต ั ว ร ่ ว ม ก ั บ ผ ู ้ ร ั บ ส า ร / ค ว า ม ป ร า ร ถ น า ดี  

(Identification/Goodwill) ได้แก่ การสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) การปรับตัว (Adaption) การ
กระทำหรือการออกแบบบางอย่างให้เข้ากับความต้องการส่วนบุคคล (Personalization) การสร้าง
ความมีส ่วนร ่วม (Engagement) ในอดีตส ังคมเป ็นการส ื ่อสารแบบซึ ่งหน้า (Face-to-face) 
เพราะฉะนั้น ผู้คนสามารถสื่อสารให้เห็นอย่างชัดเจนได้ ปัจจุบันถึงแม้ว่าเทคโนโลยีจะเป็นสิ่งที่รวม
ผู้คนไว้ด้วยกัน แต่ก็ยังมีระยะห่างที่เกิดขึ้นมากกว่าการสื่อสารแบบซึ่งหน้า (Face-to-face) วิธีแก้ไข
คือ ต้องมีการสร้างเครือข่าย (Connection) โดยผู้ส่งสารอาจใช้วิธีโดยง่ายคือ หาจุดร่วมระหว่าง
ตนเองกับผู้รับสาร (Online user) เพื่อที่จะแสดงตัวร่วม (Identification) สิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ผู้รับ
สารรู้สึกว่าสำคัญและมีตัวตน หัวใจสำคัญก็คือ การที่ผู้ส่งสารแสดงให้เห็นว่า เต็มใจที่จะปรับเปลี่ยน
และตอบสนองตามความต้องการของผู้รับสาร  

การแสดงความปรารถนาดีต่อผู ้รับสาร (Goodwill) ในบริบทออนไลน์
อาจจะเป็นในรูปแบบของการเสนอของสมนาคุณให้กับผู้รับสาร เช่น การให้บริการรับชมวิดี โอฟรี 
อ่านหนังสือออนไลน์ฟรี เป็นต้น ซึ่งนอกจากที่จะแสดงผู้รับสารเห็นถึงความปรารถนาดีแล้ว ยังเป็น
การสร้างการจดจำให้กับองค์กันด้วยจากสัญลักษณ์ (Logo) บนสิ่งสมนาคุณนั้น ๆ 

นอกจากนี้ในบริบทออนไลน์ ผู้ส่งสารยังสามารถใช้ภาพหรือเทคโนโลยีใน
การสร้างอัตลักษณ์ (Identity) ร่วมของผู้รับสารและผู้ส่งสาร เช่น การนำเสนอรูปธงชาติบนเว็บไซต์
อเมริกาของพรรคการเมือง ก็อาจจะส่งผลให้ผู้รับสารรับรู้ถึงความเป็นชาวอเมริกันเหมือนกัน หรือใน
เว็บไซต์ซื้อขายออนไลน์ก็จะต้องให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลรูปภาพสินค้าต่าง ๆ รวมถึงการมอบคูปอง
ส่วนลดสำหรับสินค้านั้น ๆ ก็จะมีส่วนช่วยให้ผู้รับสารรับรู้ถึงความปรารถนาดีขอผู้ส่งสารเช่นกัน 
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(4) ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ใ ช ้ ถ ้ อ ย ค ำ แ ล ะ ก า ร อ อ ก แ บ บ ส า ร 
(Verbal/Message design competence) ได้แก่ การใช้ถ้อยคำและการออกแบบที่ทรงประสิทธิผล 
(High-impact) การใช ้ถ ้อยคำท ี ่แสดงถ ึงการเป็ นผ ู ้ม ีส ิทธ ิอำนาจในการกล ่าวเร ื ่องน ั ้น ๆ 
(Authoritative) ให้ความกระจ่าง เข้าใจและติดตามได้ง่าย (Navigable) และความคงเส้นคงวา 
ต่อเนื่อง และสอดคล้อง (Consistent) 

วัจนภาษา (Verbal) ที่เหมาะสม ถูกต้อง การใช้ระดับภาษาที่เหมาะสมกับ
กลุ่มผู้รับสาร การสื่อสารที่กระชับชัดเจน จะทำให้น่าเชื่อถือ ดูมีศักยภาพ ซึ่งในบริบทออนไลน์สิ่งที่
เพิ่มเติมขึ้นมาก็คือ ผู้สื่อสารจะมีรูปแบบสารหลากหลายมากกว่าการสื่อสารแบบเดิมหลายเท่า เช่น 
ข้อมูลรายละเอียดสินค้าข้อมูลองค์กร ลิงก์แหล่งข้อมูล ข่าวที่น่าสนใจ ข้อความแชต ข้อเสนอแนะ สื่อ
บันเทิง เสียงและวิดีโอ ปฏิทินการวางแผนและการคำนวณ เป็นต้น 

นอกจากน ี ้  ความสามารถในการออกแบบสาร  (Message design 
competence) สื่อออนไลน์ (เช่น เว็บไซต์) ที่ใช้งานง่าย ติดตามง่าย (Navigable) และสะดวกต่อการ
ใช้งาน การแสดงให้เห็นถึงรูปแบบ (Content) ที่มีคุณภาพ เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่สำคัญและส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือในการสื่อสาร เช่น การออกแบบหน้าแรกเว็บไซต์ที่มีการจัดระบบของเนื้อหาไว้เป็นอย่างดี 
มีหมวดหมู่ ใส่รูปภาพที่เหมาะสมกับเนื้อหา ย่อมมีความน่าเชื่อที่กว่าเว็บไซต์ที่ไม่มีการจัดเรียงข้อมูล
อย่างเป็นระบบ เป็นต้น 

 
Boyd (2006) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการใช้วาทศาสตร์ในการสร้างสาร

เพ่ือสร้างความเชื่อถือไว้ใจในบริบทออนไลน์ (The rhetorical construction of trust online) จาก
การทบทวนวรรณกรรมหลากหลายชิ้นในอดีต และได้พบว่ามี 4 หลักการ อันเป็นพื้นฐานสำหรับการ
สร้างกลยุทธ์ทางวาทศาสตร์ที่นำมาซึ่งความเชื่อใจบนเว็บไซต์ อันได้แก่ 

(1) การเร ิ ่มต้นสร้างความไว้วางใจเป็นส่วนที ่ยากที ่ส ุดที ่จะประสบ
ความสำเร็จได้ (Initial trust is the most difficult to achieve)  

(2) คนจะเชื่อในสิ่งที่เขารู้อยู่แล้ว และความเชื่อหรือความไว้วางใจเป็นสิ่งที่
จะมีการสะสมและเพ่ิมพูนขึ้นเรื่อย ๆ  

(3) ความไว้วางใจ (Trust) อยู่ในตัวผู้ส่งสาร ไม่ใช่ระบบ (Trust can only 
reside in actors, not systems) 

(4) พฤติกรรมการไว้วางใจ เป็นผลมาจากการยอมรับความเสี่ยงเพิ่มขึ้น
เล็กน้อย หรือขยายขอบเขตความไว้วางใจเพ่ิมข้ึนเล็กน้อย  
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โดยส่วนมากความไว้วางใจจะถูกสร้างขึ้นบนพื้นฐานของความไว้วางใจเดิม
ที่มีอยู่แล้ว ตัวอย่างเช่น องค์กรที่มีการกระทำทางออฟไลน์มานาน ควรจะใช้ประโยชน์จากสิ่งเหล่านั้น
ในการสร้างความไว้วางใจในแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น การใช้ตราสินค้า (Logos) และคำขวัญ 
(Slogans) เป็นต้น กล่าวคือ การแสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ (Identity) คุณลักษณะเฉพาะ (Personal 
characteristics) บทบาท (Role definition) ที่เหมือนกัน  

การสร้างความน่าเชื่อถือในออนไลน์ อาจเกิดขึ้นในลักษณะของการแนบ
แหล่งข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การแสดงถึงชื่อและตำแหน่งในองค์กร พร้อมกับการแนบแหล่งที่มา อัน
แสดงให้เห็นว่า บุคคลดังกล่าวสามารถ ช่วยเหลือผู้ใช้งานในลักษณะใดได้บ้าง รวมถึงข้อจำกัดในการ
ปฏิบัติงานด้วยเช่นกัน ซึ่งข้อความดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ความไว้วางใจเกินขึ้นที่ตัวบุคคลไม่ใช่
ระบบ (Trust can only reside in actors, not systems) 

ธรรมชาติของการสะสมความเชื ่อถือไว้ใจ (Trust) หมายความว่า การ
กระตุ้นพฤติกรรมการเชื่อถือเริ ่มต้น  (Initial trusting) จะนำไปสู่การเพิ่มขึ้นของความเชื่อถือไว้ใจ 
(Trust) ตามกาลเวลา ตราบใดที่พฤติกรรมการเชื่อถือไว้ใจเริ่มต้นนั้นไม่ถูกหักล้าง  
   การเข้าใจถึงความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องจะทำให้ผู้รับสารสามารถยอมรับความ
เสี่ยงและมีความไว้ใจเพ่ิมขึ้นได้ ดังนั้นข้อความที่ส่งผลต่อความเชื่อถือไว้ใจจะต้องมีการกล่าวถึงความ
เสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับเว็บไซต์ กล่าวคือ การระบุถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากข้อมูลที่ผู้ใช้ งานมอบให้ 
รวมถึงแนวทางการแก้ไขเยียวยา ยกตัวอย่างเช่น การใช้บัตรเครดิต การระบุถึงความเสี่ยงที่อันตราย
ที่สุดที่อาจเกิดขึ้นจากการให้ข้อมูล จะทำให้ผู้ใช้งานสามารถตัดสินใจอย่างชาญฉลาดได้ว่าจะยอมรับ
ความเสี่ยงนั้นหรือไม่ อย่างไรก็ดี ข้อความที่ใช้ในการสร้างความไว้วางใจ ควรเป็นข้อความที่เรยีบง่าย 
ชัดเจนและเชื่อถือได้ เช่น หากเว็บไซต์ไม่เคยประสบปัญหาล่ม (Cracked) การกล่าวถึงข้อมูลนี้ก็จะ
เป็นประโยชน์ในการสร้างความเชื่อถือ รวมถึงการแสดงข้อความที่สร้างความน่าเชื่อถือของผู้ขาย
สินค้าบนเว็บไซต์ ก็จะเป็นประโยชน์ในการสร้างความเชื่อถือ เช่นกัน การใช้วาทศาสตร์ในลักษณะ
ดังกล่าวจะช่วยลดความเสี่ยงที่จะทำให้เกิดความไม่เชื่อถือไว้ใจได้ 
   หากไม่มีการระบุความเสี่ยงที่ชัดเจนจะไม่มีการปรับเกณฑ์ในการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือ อาจส่งผลให้ความเชื่อถือมีมากหรือน้อยเกินไป ส่วนหนึ่งของวิธีการสร้างความเชื่อถือทาง
ออนไลน์คือ ความจำเป็นที่ผู้สร้างและผู้รับรู้ความเชื่อถือที่จะรับผิดชอบในการรับรู้ความน่าเชื่อถือ
อย่างชาญฉลาดหรือเรียกว่า ความรับผิดชอบร่วม (Co-responsibility) ในสถานการณ์ท่ีบางคนมีการ
รับรู้ความน่าเชื่อถืออย่างไม่ชาญฉลาดหรือเชื่อถือมากเกินไปจะเรียกว่า ความมั่นใจที่มากเกินไป 
(Over-confidence) ซึ่งนำไปสู่ความผิดปกติของความเชื่อถือ (Pathology of trust) ข้อความที่มีการ
ระบุความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นอย่างชัดเจน และโอกาสที่ความเสี่ยงจะเกิดขึ้นจริงได้จะทำให้เกิดความ
รับผิดชอบร่วม (Co-responsibility) ข้อความต้องชักจูงให้สามารถยอมรับความเสี่ยงได้เพิ่มมากขึ้น 
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หรือสามารถสร้างความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ซึ่งอาจจะเป็นการที่ผู้สร้างความเชื่อถือมีความสามารถ
ในการคาดการณ์เว็บไซต์ได้ ข้อความที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้แสดงความคิดเห็น ทั้งนี้ Boyd, Josh 
(2006) ได้นำเสนอความย้อนแย้ง (Paradoxes) ทางวาทศาสตร์ 2 ประการ ได้แก่ 

(1) ระดับความปลอดภัยไม่ได้เป็นตัวสร้างความเชื่อถือ (Security measures 
do not build trust) 
   ทั้ง ๆ ที่ความเชื่อถือและความปลอดภัยมีความเชื่อมโยงกัน บางครั้งความ
พยายามที่จะสร้างความเชื่อถือผ่านการแสดงถึงความปลอดภัย อาจจะส่งผลในทางลบมากกว่าการ
สร้างความเชื่อถือมักจะรวมเรื่องของการเยียวยาทางกฎหมาย (Legalistic remedies) และการวัด
ความปลอดภัยทางเทคนิค (Technical security measures) ซึ่งอาจจะทำลายความเชื่อถือ เช่น การ
ระบุถึงการเยียวยาทางกฎหมาย (Legalistic remedies) จะส่งผลในทางลบต่อการสร้างความเชื่อถือ
มากกว่า เพราะผู้รับสารอาจจะตีความว่า การแสดงถึงกฎเกณฑ์เกี่ยวกับความปลอดภัยอาจมาจาก
ปัญหาที่เคยเกิดขึ้นในอดีต ดังนั้น กฎเกณฑ์ท่ีมากขึ้นจะมีความเชื่อมโยงที่ทำให้ความเชื่อถือลดลง 
 

(2) คำว่า “เชื่อฉัน” อาจจะทำให้เกิดความสงสัย (“Trust me” messages 
might engender skepticism) 
   ผู ้สื ่อสารควรตระหนักอยู ่เสมอว่า แม้แต่ข้อความที่เกี ่ยวข้องกับความ
น่าเชื่อถือ ก็ยังต้องการความน่าเชื่อถือ กล่าวคือ ควรให้เหตุผลประกอบการสื่อสารว่าเหตุใดผู้รับสาร
จะต้องเชื่อในสิ่งที่ผู้ส่งสารได้สื่อสารออกไป ดังนั้น การกล่าวว่า “เชื่อฉัน (Trust me)” อาจจะส่งผล
ในทางลบมากกว่า หากไม่มีเหตุผลมาสนับสนุน  
 

Chu, Deng, and Chuang (2014) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างเว็บไซต์อี
คอมเมิร์ซเพื ่อนำเสนอสินค้าโดยใช้หลักวาทศาสตร์ ( Investigating the persuasiveness of E-
commerce product pages within a rhetorical perspective) โดยทำการออกแบบเว็บไซต์เพ่ือ
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้แนวคิดในการโน้มน้าวใจ 3 ประการ ได้แก่ Ethos, logos และ 
pathos จากนั้นสำรวจว่าแนวคิดการโน้มน้าวใจดังกล่าวช่วยเพิ่มประสิทธิผลของการโน้มน้าวใจ
หรือไม่ ซึ ่งผลการวิจัยพบว่า การออกเว็บเว็บไซต์โดยใช้หลักการโน้มน้าวใจเข้ามาช่วย ส่งผลใน
ทางบวกต่อการถูกโน้มน้าวใจ โดยที่การโน้มน้าวใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) และความน่าเชื่อถือของผู้
ส่งสาร (Ethos) ส่งผลต่อประสิทธิผลในการโน้มน้าวใจที่ดีกว่าการใช้หลักเหตุผล (Logos) ซึ่งอาจเป็น
ผลมาจากสภาพการใช้งานที่เอื้อต่อการเข้าถึงข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอื่น ๆ กล่าวคือ ผู้ใช้งานสามารถ
สืบค้นข้อมูลอื่น ๆ ที่สนใจเฉพาะ ได้ด้วยตนเอง อย่างไรก็ดี จากการศึกษางานวิจัยชิ้นนี้ ในส่วนของ
วิธีการที่นักวิจัยใช้ในการออกแบบเครื่องมือ ได้แสดงให้เห็นถึงการนำแนวคิดเกี่ยวกับการโน้มน้าวใจ
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ในยุคคลาสสิค มาประยุกต์ในการออกแบบเว็บไซต์เพื่อนำเสนอขายสินค้า 27 แบบ โดยต่อยอดมา
จากงานวิจัยของ Winn and Beck (2002) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง อิทธิพลของการโน้มน้าวใจในการ
ออกแบบเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ สำหรับประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) 
สามารถสรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2.2  
 
ตารางท่ี 2.2 แสดงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 

ปัจจัยสำคัญในการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขาย
สินค้า Winn and Beck (2002) 

ลักษณะการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอสนิค้า  
Chu et al. (2014) 

1. สร้างการจดจำ (Recognizability) คือ การแสดงให้
เห็นถึงอัตลักษณ์องค์กร โดยอาจใช้ภาพหรือสัญลักษณ์
ขององค์กร 

- แสดงข้อมูลการรับประกันคุณภาพสินค้า 
- แสดงหลักฐานร ับรองคุณภาพสินค้า (Product 
quality certification) 

2. ความเข้ากันได้ (Compatibility) คือ การออกแบบ
ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถแสดงความคิดเห็น หรือ
แสดงผลตอบรับ (Feedback) ได้ 

- เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสมัครเป็นสมาชิกเว็บไซต์ 
- ระบุผลประโยชน์ท่ีสมาชิกจะได้รับ 
- ยินยอมให้ผู้ใช้งานเข้าถึงการแสดงความคิดเห็น และ
แบ่งปันรายละเอียดสินค้า 

3. การทำให้มั ่นใจ (Assurance) คือ การออกแบบที่
สร้างความมั่นใจในเรื ่องของความเป็นส่วนตัว และ
ความปลอดภัยให้กับผู้ใช้งาน 

- การแสดงหลักฐานรับรองความปลอดภัยของผู้ใช้งาน 
- อธิบายถึงแนวทางในการปฏิบัติด้านความปลอดภัย
และความเป็นส่วนตัว 
- นำเสนอการรับประกัน เช่น การการันตีการคืนเงิน 

4. ความเชื่อมั่น (Reliability) คือ การออกแบบที่แสดง
ให้เห็นถึงช่องทางในการขอความช่วยเหลือในกรณีที่
ผู้รับสารต้องการ 

- มีช่องทางการรับคำแนะนำและนำเสนอความคิดเห็น
เกี่ยวกับนโยบายการบริการของผู้ขาย 
- ระบุช ่องทางในการติดต่อที ่ช ัดเจน เช่น อ ีเมล 
หมายเลขโทรศัพท์ ที่อยู่องค์กร หรือช่องทางการเข้าถึง
รายละเอียดเกี่ยวกับการบริการ เป็นต้น 

 
   จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงประเด็นที่ควร
พิจารณาในการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับผู้ส่งสารในบริบทออนไลน์ (Online ethos) ซึ่ง
จะต้องประกอบไปด้วย คุณลักษณะเชิงคุณธรรมจริยธรรม (Moral character/virtue) ได้แก่ การ
กล่าวโดยตรงเกี่ยวกับความสำคัญของคุณค่าของสังคม (Value-focused) การไม่พูดเองเออเองหรือ
ทึกทักไปเอง (Unassuming) รวมไปถึงการแสดงถึงข้อจำกัดในการปฏิบัติงาน การระบุถึงความเสี่ยงที่
อาจเกิดขึ้นจากข้อมูลที่ผู้ใช้งานมอบให้ และการแสดงให้เห็นถึงนโยบายในการบริการ ความรอบรู้ 
(Intelligence/Knowledge) อันสะท้อนให้เห็นได้ทั้งในเชิงปริมาณ (Quantitative) กล่าวถึงสถิติที่
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เกิดขึ้นในอดีตและคุณภาพ (Qualitative) เช่น การแนบแหล่งข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การแสดงถึงชื่อ 
และตำแหน่งในองค์กร รวมถึงการแสดงหลักฐานรับรองคุณภาพสินค้า การแสดงตัวร่วมกับผู้รับสาร/
ความปรารถนาดี ( Identification/Goodwill) ได ้แก ่ แสดงตัวร ่วม ( Identification) การสร ้าง
เครือขา่ย (Connection) การหาจุดร่วมระหว่างตนเองกับผู้รับสาร การสร้างข้อความที่ข้อความที่เปิด
โอกาสให้ผู้ใช้งานได้แสดงความคิดเห็น การแสดงความปรารถนาดีต่อผู้รับสาร (Goodwill) เช่น การ
เสนอของสมนาคุณ รวมถึงการกล่าวถึงสิทธิประโยชน์ที่ผู ้ใช้งานจะได้รับ ความสามารถในการใช้
ถ้อยคำ และการออกแบบสาร (Verbal/Design competence) ได้แก่ การใช้วัจนภาษา (Verbal) ที่
เหมาะสม ถูกต้อง ความสามารถในการออกแบบ (Design competence) สื่อออนไลน์ รวมถึงการ
แสดงให้เห็นถึงรูปแบบ (Content) ที่มีคุณภาพข้อความที่ใช้ในการสร้างความไว้วางใจ ควรเป็น
ข้อความที่เรียบง่าย ชัดเจน และเชื่อถือได้  

ซึ่งผู้วิจัยจะนำไปประกอบกับประเด็นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมใน
หัวข้อสุดท้าย เพ่ือตอบคำถามของงานวิจัยข้อที่ 1 คือ ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 
(Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที ่มีประสิทธิผล มีกลวิธีในการสร้างความ
น่าเชื่อถือ (Ethos) อย่างไร  

 

2.4.2 เหตุผลในวาทะ (Logos) กับการประยุกต์ใช้บนสื่อใหม่ 

2.4.2.1 แนวคิดเก่ียวกับเหตุผลในวาทะ (Logos) 
แนวคิดเกี่ยวกับเหตุผลในวาทะ (Logos) ของอริสโตเติล ถูกใช้มาอย่าง

ยาวนานเป็นระยะเวลากว่า 2,300 ปี และยังคงมีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยด้านการสื่อสาร นักทฤษฎี 
และนักปฏิบัติในปัจจุบัน (Trebing, 2017) โดยองค์ประกอบด้านเหตุผลในวาทะ (Logos) จากวาท
ทฤษฎีของอริสโตเติล หมายถึง การที่ผู้ส่งสารรู้จักใช้เหตุผล (Logic) ที่ถูกต้องมาประกอบการสื่อสาร 
มีการประมวลเรื่องท่ีพูด ตลอดจนนำหลักฐานและข้อเท็จจริงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องมาประกอบ และคำนึง
อยู่เสมอว่า เรื่องท่ีกล่าวถึงจะต้องสัมพันธ์กับความรู้จริงในเรื่องที่สื่อสารด้วย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2543)  

เหตุผลที ่ผ ู ้ส ่งสารใช้ในการนำเสนอต่อผู ้ร ับสารเป็นอีกหนึ ่งปัจจัยที่
อริสโตเติลให้ความสำคัญและส่งผลต่อการโน้มน้าวใจผู้รับสาร หัวใจสำคัญของวาทวิทยา ตามแนวคิด
ของอริสโตเติล คือข้อพิสูจน์ (proofs) ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประการ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2550) 
ได้แก่ Non-artistic proofs คือ ข้อพิสูจน์ที่มีอยู่แล้วตามธรรมชาติ เช่น หลักฐาน พยาน หนังสือ
สัญญา ซึ่งไม่ต้องใช้ทักษะในการประกอบหรือสรรหา และ Artistic proofs คือ ข้อพิสูจน์ที่สร้างขึ้น
โดยความสามารถในการสร้างสารของผู้ส่งสาร เช่น การอ้างเหตุผลโดยใช้ซิลลอจิสซึม 
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การอ ้ าง เหต ุผลโดยใช ้ซ ิ ลลอจ ิสซ ึม  ( Syllogistic Reasoning) เป็น
แบบจำลองทางตรรกวิทยาอย่างหนึ่ง โดยจะมีใจความหลัก (proposition) ที่เป็นที่ยอมรับ 2 ส่วน 
และผู้สื่อสารจะดึงข้อสรุป (conclution) ซึ่งป็นที่ 3 ออกมาจาก 2 ส่วนแรก ซิลลอจิสซึมแบ่งประเภท
ออกเป็น 2 ประเภทกว้างๆ ได้แก่ 

(1) การอ้างเหตุผลเฉพาะกลุ่ม (Categorical syllogism) คือ ซิลลอจิสซึมท่ี
มีใจความหลัก 2 ส่วนแรกที่ยอมรับกันโดยสากลว่าเป็นความจริงโดยปราศจากเงื่อนไข ซิลลอจิสซึม
ประเภทนี้มักจะมีคำว่า “ท้ังหมด” หรือ “ทุก” แสดงให้เห็นหรือบ่งบอกเป็นนัย  

(2) การอ้างเหตุผลตามสมมุติฐาน (Hypothetical Syllogism) คือ การอ้าง
เหตุผลที ่มีข้อความหลักเป็นการสมมติ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทย่อย ได้แก่ แบบมีเงื ่อนไข 
(conditional) มักปรากฏคำว่า “ถ้า” แบบให้ทางเลือก (disjunctive) มักปรากฏคำว่า “ไม่...ก็....” 
และ แบบไม่สามารถเป็นพร้อมกันได้ (conjunctive) มักปรากฏคำว่า “เป็นหรือไม่เป็น” 

 
  2.4.2.2 การประยุกต์ใช้แนวคิดเก่ียวกับการสร้างเหตุผลในวาทะ (Logos) ในสื่อใหม ่
   Alton (2018) ได้เสนอแนวทางหรือกลวิธี (Tactics) ในการโน้มน้าวใจโดย
ใช้เหตุผลของการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ได้แก่ 

(1) การเปรียบเทียบคู่แข่ง (Competitor comparisons) หนึ่งในวิธีจูงใจ
ทางเหตุผลที่ดีที ่สุดคือ การเปรียบเทียบกับคู่แข่ง โดยสรุปได้ว่า มีข้อชัดเจนหรือข้อพิสูจน์ได้ที่
เหนือกว่าคู่แข่งหลักให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายเห็น ตัวอย่างเช่น การกล่าวถึงอายุการใช้งานที่นานกว่า 
ความสะดวกต่อการขนส่ง โดย Alton (2018) ได้ยกกรณีศึกษาของโฆษณาน้ำอัดลมที่ทำการทดลอง
ให้ผู้บริโภคชิมรสชาติโดยไม่เห็นเครื่องหมายการค้า (Blind test) ว่าผู้บริโภคถูกใจสินค้าตัวใด 

(2) การประหยัดต้นทุน (Cost saving) การโน้มน้าวว่าการใช้สินค้าของผู้ส่ง
สารจะสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายได้ Alton (2018) ได้ยกกรณีศึกษา 
การใช้วิธีนี้ของบริษัทประกันภัย โดยเปรียบเทียบกับบริษัทคู่แข่งถึงข้อมูลทางตัวเลขว่าสามารถช่วย
ลดค่าใช้จ่ายของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายได้  

(3) ซื้อตอนนี้ดีกว่า Buying now (Over buying later) ใบบริบทออนไลน์
ปัญหาที่จะต้องพิจารณาอีกประการหนึ่งก็คือ การตอบสนองที่เชื่องช้า (Delay action) ผู้ใช้งานส่วน
ใหญ่มักจะมีการผัดวันประกันพรุ่ง กล่าวคือ เลื่อนการกระทำต่าง ๆ ออกไป และไม่ยอมลงมือทำ 
รวมถึงการซื้อสินค้าด้วย ดังนั้น ผู้ส่งสารจะต้องมีการสื่อสารเชิงเหตุผล (Logical argument) ที่ชักจูง
ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายให้เห็นว่า การซื้อทันทีดีกว่าการซื้อในภายหลัง  
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(4) แสดงให้เห็นถึงความประหยัดเวลา (Proving time savings) หากผู้ส่ง
สารไม่อยากเลือกใช้แนวทางที่แสดงให้เห็นถึงการลดค่าใช้จ่าย อาจแสดงให้เห็นการประโยชน์ในเรื่อง
ของการประหยัดเวลาจากการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์คู่แข่งหรือสินค้าที่
คล้ายคลึงกัน ว่าสามารถบรรลุเป้าหมายของผู้ใช้งานได้ในเวลาที่รวดเร็วกว่า ข้อมูลทางตัวเลขถือเป็น
เครื่องมือชักจูงที่สำคัญ เพราะฉะนั้นต้องทำให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายมั่นใจในสารที่ได้รับ อาจจะด้วย
การแสดงหลักฐานต่าง ๆ เพื่อยืนยันในสิ่งที่สื่อสารออกไป 

(5) การการันตี (Adding a guarantee) ถือเป็นกลวิธีการชักจูงที่ทรงพลัง
ในหลายเหตุผลด้วยกัน ประการแรก เป็นการแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า ผู้ส่งสารมั่นใจและเชื่อมั่นในสินค้า 
ประการที่สอง ทำให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น เนื่องจากรู้สึกไม่อึดอัดใจที่จะซื้อ
สินค้า เพราะรู้ว่าสามารถขอเปลี่ยนสินค้าในภายหลังได้หากไม่พอใจ และประการที่สาม เมื่อคนเป็น
เจ้าของบางสิ่ง เขาจะให้คุณค่ากับมันทันที ซึ่งหมายความว่า จะมีคนจำนวนน้อยที่ลงเอยด้วยการขอ
คืนสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสิ่งของที่มีขนาดใหญ่และต้องการการตัดสินใจที่รอบคอบ 
 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดดังกล่าวอาจมีข้อจำกัด ผู้ส่งสารควรพิจารณาถึงพ้ืนที่
ที่จะใช้ เนื่องจากพ้ืนที่บนสื่อสังคมออนไลน์แต่ละประเภทมีข้อจำกัดที่แตกต่างกัน การจูงใจโดยการใช้
เหตุผลในบางครั้งต้องการคำพูดที่ครอบคลุม 
   จากงานวิจัยเรื่อง การสร้างเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซเพื่อนำเสนอสินค้าโดยใช้
หลักวาทศาสตร์ (Investigating the persuasiveness of E-commerce product pages within a 
rhetorical perspective) (Chu et al., 2014) ดังที่ผู้วิจัยได้กล่าวถึงในหัวข้อแรก สำหรับประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารโดยใช้หลักเหตุและผล (Logos) สามารถสรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2.3 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

31 

ตารางท่ี 2.3 แสดงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารโดยใช้หลักเหตุและผล 

ปัจจัยสำคัญในการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขาย
สินค้า Winn and Beck (2002) 

ลักษณะการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอสนิค้า  
Chu et al. (2014) 

1. การนำเสนอราคา (Price presentation) คือ การ
ออกแบบที่สนับสนุนพฤติกรรมการใช้จ่ายที่คุ้มค่าของ
ผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นการทราบถึงค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น
ทั้งหมด ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา รวมถึง
การเน้นย้ำตัวเลขที่น่าดึงดูด เช่น ส่วนลด หรือสินค้า
พิเศษ เป็นต้น 

- เน้นย้ำให้เห็นราคาที่ชัดเจน ด้วยขนาดตัวอักษรที่
ใหญ่และใช้สีที่แตกต่าง 
- แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่จะเกิดขึ้น เช่น 
ค่าขนส่ง ภาษี เป็นต้น 
- แสดงให้เห็นถึงตัวเลือกราคาสุทธิที่เกิดขึ้น หากมีการ
เลือกซื้อสินค้าตามโปรโมชันต่าง ๆ และเปรียบเทียบ
ให้เห็นอย่างชัดเจน เช่น ราคาขายปลีก/ส่ง ราคา
สำหรับสมาชิก เป็นต้น 

2. ความหลากหลาย (Product variety) คือ การ
ออกแบบที่แสดงให้เห็นถึงขนาดของผลิตภัณฑ์ รวมถึง
การให้ความสะดวกในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ในแต่ละ
หมวดหมู่ 

- การแสดงให้เห็นถึงการจัดหมวดหมู ่ของสินค้าที่
หลากหลาย 

3. รายละเอียดผลิตภัณฑ์ (Product information) 
คือ การออกแบบที่อำนวยความสะดวกในการเข้าถึง
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และต้องพิจารณาถึงพฤติกรรมการ
อ่านและการเรียนรู้ของกลุ่มเป้าหมาย  

- แสดงให้เห็นข้อมูลสำคัญ และรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ 
- แสดงให้เห็นถึงข้อมูลการบริการของผู้ขาย การคืน
สินค้า การจัดส่ง และการรับประกันสินค้า 
- มีลิงก์สำหรับให้ความช่วยเหลือเกี่ยวตัวผลิตภัณฑ์ 

4. ความพยายาม (Effort) คือ การออกแบบที่ลดความ
พยายามของผู ้ใช้งานในการหาข้อมูลต่าง ๆ โดยมี
แสดงลิงก์ท่ีเข้าถึงผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้หลากหลายวิธี 

- มี ในการแสดงแผนผังขายเว็บไซต์เพื ่อให้เข้าใจ
โครงสร้างต่าง ๆ 
- การแสดงผลว่าผู ้ใช้งานกำลังเลือกชมหรือรับรู ้ใน
หัวข้อใดอยู่ 
- การแสดงผลว่าผู้ใช้งานอยู่ในส่วนใดของเว็บไซต์ 

  
จากการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อนี้ ทำให้ผู้วิจัยมองเห็นประเด็นที่ควร

พิจารณาผู้ส่งสารเกี่ยวกับการใช้หลักเหตุผลในการสื่อสาร (Logos) ได้แก่ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับราคา
ขาย (Price presentation) ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า (Product variety) ปัจจัยด้าน
รายละเอียดผลิตภัณฑ์ (Product information) และปัจจัยด้านที ่เป็นตัวช่วยลดความพยายาม 
(Effort) ของผู้ใช้งาน (Winn & Beck, 2002) และ Chu et al. (2014) รวมไปถึงประเด็นเกี่ยวกับ
กลวิธีในการโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้หลักเหตุผล (Logos) ในการสนับสนุน ประกอบด้วย การ
เปรียบเทียบคู่แข่ง การประหยัดต้นทุน การเสนอให้ซื้อทันที ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความประหยัดเวลา 
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และ การการันตี ซึ่งผู้วิจัยจะนำแนวคิดและประเด็นต่าง ๆ ข้างต้น ไปประกอบกับประเด็นที่ได้จาก
การทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อสุดท้าย เพื่อตอบคำถามของงานวิจัยข้อที่ 2 คือ ผู้นำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มี
กลวิธีในการสร้างตรรกะ (Logos) อย่างไร 

 

2.4.3 ความสามารถในการทำให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ร่วม (Pathos) กับการประยุกต์ใช้ 
บนสื่อใหม่ 

2.4.3.1 แนวคิดเก่ียวกับความสามารถในการทำให้รับสารเกิดอารมณ์ร่วม (Pathos) 
ความสามารถในการทำให้รับสารเกิดอารมณ์ร่วม (Pathos) คือ การที่ผู้ส่ง

สารรู้ถึงสภาพทางจิตใจ ทัศนคติของผู้รับสาร และสามารถเลือกสรรสารให้เหมาะสมกับความต้องการ
และความสนใจของผู้รับสาร รวมไปถึงการศึกษาและทำความเข้าใจธรรมชาติของมนุษย์ในเรื่องของ
ความสนใจและความต้องการ ทั้งแบบทั่วไปและเฉพาะกลุ่ม ซึ่งจะต้องพิจารณารวมไปถึง อายุ เพศ 
อาชีพ ความเชื่อ ความสนใจพิเศษของกลุ ่มผู้รับสาร และสามารถใช้ภาษาได้อย่างเหมาะสมและ
สอดคล้องกับระดับของผู้รับสาร (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2543) นอกจากนี้ ในหนังสือวาทศาสตร์เล่มที่สองของ
อริสโตเติล (Book II of rhetoric) กล่าวถึงหลักสำคัญ 3 ประการ ที่ผู้ส่งสารควรทราบในการช่วยสร้าง
อารมณ์ร่วมในผู้รับสาร (Tollefson, 2017) ดังนี้ 
   (1) สถานะจิตใจของบุคคลที่กำลังประสบกับอารมณ์บางอย่าง 
   (2) บุคคลที่ผู้รับสารประสบอารมณ์ร่วมด้วย 
   (3) การกระทำที่สร้างอารมณ์นั้น ๆ 
 
   เพื่อการแสดงให้เห็นว่าหลักสำคัญ 3 ประการดังกล่าวข้างต้น สามารถ
นำมาซึ่งการมีอารมณ์ร่วมในผู้รับสาร อริสโตเติลได้กล่าวถึงกลุ่มของคุณลักษณะของอารมณ์ที่ตรงกัน
ข้ามกัน ได้แก่ ความโกรธ-ความอ่อนโยน ความรักและมิตรภาพ-ความเกลียดชัง ความกลัว-ความ
มั่นใจ ความอาย-ความไม่อาย ความเมตตา-ความขุ่นเคือง แต่ละอารมณ์สามารถปรากฏขึ้นในผู้รับสาร 
โดยการใช้หลักสำคัญ 3 ประการข้างต้น และเข้าใจถึงคุณลักษณะของอารมณ์ที่ตรงกันข้ามกัน 
อริสโตเติลกล่าวว่า ความรักและมิตรภาพ คือ ความหวังดี การให้คนอื่นได้ประโยชน์มากกว่าที่ตนจะ
ได้ ซึ่งความรักและมิตรภาพมักจะเกิดขึ้นกับคู่รัก ครอบครัว ญาติ เพื่อน ในการที่จะประยุกต์ใช้หลัก
สำคัญ 3 ประการ อริสโตเติลได้อธิบาย สถานะของจิตใจที่เกี่ยวกับความรักและมิตรภาพว่า เป็นการ
รับเอาความรู้สึกดีความสุข (Pleasure) เมื่อเห็นผู้อ่ืนสำเร็จและเจ็บปวดเมื่อคนอ่ืนล้มเหลว นอกจากนี้ 
อริสโตเติลได้กล่าวถึงบุคคลที่อาจจะมีผลต่ออารมณ์และความรู้สึกของผู้รับสาร เช่น เพื่อนของเพื่อน 
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ศัตรูของศัตรู ผู ้อื ่นที่ให้ประโยชน์ และผู้อื ่นที่โมโหร้าย เป็นต้น และได้อธิบายถึ งคุณลักษณะทาง
อารมณ์และการแสดงออกแต่ละประเภท เช่น อารมณ์ท่ีแตกต่างคือความเกลียดชัง ความเป็นศัตรูเกิด
จากความโกรธ เพื่อที่จะทำความเข้าใจอารมณ์ของผู้รับสาร ผู้ส่งสารต้องทำความเข้าใจและพิจารณา
ถึงอารมณ์ตรงกันข้ามของผู้รับสาร เพื่อประกอบการวิเคราะห์แนวทางในการสื่ อสาร (Tollefson, 
2018) 

นอกจากนี้ ในหนังสือ The Challenge of Effective Speaking (Fifteen 
edition) โดย Verderber, Verderber, and Sellnow (2012) ได้กล่าวถึงการโน้มน้าวใจโดยใช้
อารมณ์ (Pathos) ว่าในฐานะผู้พูดจะสามารถทำให้ผู้ฟังรู้สึกมีส่วนร่วมในการพูด ด้วยการกระตุ้นทาง
อารมณ์ในเชิงบวกและเชิงลบ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

(1) การกระตุ้นอารมณ์ในเชิงลบ ผู้คนไม่ชอบอารมณ์ในเชิงลบและมักจะหา
วิธีที่จะกำจัดมัน เพราะทำให้รู้สึกไม่สบายใจ ดังนั้นเมื่อผู้พูดกระตุ้นอารมณ์ในเชิงลบของผู้ฟัง ผู้ฟังจะ
ให้ความสนใจในการฟังอย่างถี่ถ้วน เพื่อดูว่าผู้พูดสามารถให้วิธีในการลดความรู้สึกไม่สบายใจนั้นได้
หรือไม่ ซึ่งการกระตุ้นอารมณ์ในเชิงลบที่มักจะพบบ่อย มีดังนี้ 

(1.1) ความกลัว (Fear) ความรู้สึกกลัวเกิดขึ้นเมื่อเรารู้ว่าเราไม่
สามารถที่จะควบคุมสถานการณ์ที่ถูกคุกคามได้ อาจะเป็นการกลัวอันตรายที่อาจจะเกิดขึ้นทาง
ร่างกายหรือจิตใจ ความกลัวจะลดลงเมื่อสิ่งนั้นถูกกำจัด หรือการเลี่ยงที่จะเผชิญกับสิ่งนั้น ในฐานะผู้
พูดอาจจะมีการหยิบยกสถานการณ์ตัวอย่างหรือข้อมูลทางสถิติที่ทำให้เกิดความกลัวในตัวผู้รับสาร 
เพื่อให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมมากขึ้นในการรับฟังข้อเสนอ ที่จะสามารถช่วยให้กำจัดความกลัวเหล่านั้น
หรือช่วยให้ผู้รับสารหลีกเลี่ยงที่จะพบปัญหาเหล่านั้นได้ 

(1.2) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความรู้สึกผิดเกิดขึ้นเมื่อเราละเมิด
ศีลธรรมจรรยาบรรณ หรือศาสนาที่เราเชื ่อถือ โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง สถานการณ์ที ่เกี ่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์กับผู้อื ่น เมื่อเกิดความรู้สึกผิดขึ้นจะมีแรงจูงใจในการกระทำบางอย่าง เพื่อชดเชย
ความรู้สึกผิดที่เกิดขึ้น ในฐานะผู้พูดการทำให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกผิดจะทำให้ผู้รับสารใส่ใจกับ
ข้อเสนอของผู้พูด เพื่อที่จะช่วยแนะนำการชดเชยหรือทางหลีกเลี่ยงที่จะเกิดความรู้สึกผิดอีกใน
อนาคต 

(1.3) ความรู้สึกละอาย (Shame) เราจะรู้สึกละอายเมื่อเราทำผิด
ศีลธรรมและถูกเปิดเผยกับคนที่เราสรรเสริญ การกระทำและความรู้สึกสรรเสริญยิ่งมีมากเท่าไหร่ 
ความละอายก็ยิ่งมากขึ้น ซึ่งความรู้สึกละอายจำส่งผลให้คนมีพฤติกรรมต้องการที่จะไถ่โทษหรือไถ่
ถอนสิ่งที่ตนได้กระทำผิด ในทำนองเดียวกัน เราสามารถโน้มน้าวให้คนหลีกเลี่ยงการกระทำบางอยา่ง
ด้วยความรู้สึกละอายที่จะทำหรือเสนอแนวทางในการไถ่โทษ หรือการป้องกันความรู้สึกละอายจะทำ
ให้ผู้รับสารตั้งใจพิจารณาคำพูดของผู้ส่งสารอย่างรอบคอบ 
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(1.4) ความโกรธ (Anger) เราจะรู้สึกโกรธเมื่อพบกับอุปสรรคที่
ขวางทางสิ่งที่ต้องการหรือเมื่อมีคนดูถูกเราหรือคนที่เรารัก อย่างไรก็ดี ความรุนแรงของความรู้สึก
แตกต่างกันออกไป ความรู้สึกโกรธอาจจะเกิดขึ้นเล็กน้อยหรือมากจนขาดสติ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารควร
ระมัดระวัง การที่มีความโกรธมากจนเกินไปอาจทำให้ขาดกระบวนการคิดในเชิงเหตุผล เมื่อคนรู้สึก
โกรธจะมีความต้องการที่จะตอบโต้หรือเอาชนะสถานการณ์ที่ขัดขวางเป้าหมายหรือทำลายตัวเองอยู่ 
ดังนั้นการผู้ส่งสารกระตุ้นอารมณ์โกรธให้เกิดขึ้นและเสนอแนวทางที่จะทำให้ผู้รับสารบรรลุเป้าหมาย
จะทำให้ผู้รับสารฟังและคิดเกี่ยวกับสิ่งที่ผู้ส่งสารพูด 

(1.5) ความโศกเศร้า (Sadness) ความรู้สึกเศร้าเกิดขึ้นจากการ
สูญเสีย ไม่บรรลุเป้าหมายหรือการจากลา คนที่รู ้สึกเศร้ามีแนวโน้มที ่จะถอนตัวและโดดเดี ่ยว 
เช่นเดียวกับอารมณ์ด้านลบอื่น ๆ ความเศร้าเป็นอารมณ์อันไม่พึงประสงค์ ดังนั้นผู้ที่รู้ สึกเศร้าจะมอง
หาวิธีที่จะจบมัน ซึ่งโดยปกติการถอนตัวออกมาอยู่อย่างโดดเดี่ยวจะช่วยให้จดจ่อกับสิ่งที่เกิดขึ้น และ
พยายามหาคำตอบของปัญหา ดังนั้นการสื่อสารที่ช่วยให้เข้าใจและค้นหาตอบตอบสำหรับสิ่งที่เกิดขึ้น
จะช่วยปลอบใจและบรรเทาความรู้สึกไม่พึงประสงค์นี้  
 

(2) การกระตุ้นอารมณ์ในเชิงบวก คือ การช่วยให้ผู้รับสารรักษาหรือพัฒนา
ความรู้สึก ซึ่งการกระตุ้นอารมณ์ในเชิงลบที่มักจะพบบ่อย มีดังนี้ 

(2.1) ความส ุขและความปลาบปล ื ้ม (Happiness and joy) 
ความสุขและความปลาบปลื้ม คือ การสะสมพลังงานทางบวก จะเกิดขึ้นเมื่อเราบรรลุเป้าหมาย
บางอย่างพึงพอใจในการมีปฏิสัมพันธ์หรือความสัมพันธ์หรือการได้รับรู้หรือทำอะไรตามใจปรารถนา 
ในฐานะผู้ส่งสาร ผู้รับสารมีแนวโน้มจะรับฟังข้อเสนอที่จะทำให้เขามีความสุขหรือสนุกสนาน 

(2.2) ความภาคภูมิใจ (Pride) ความภาคภูมิใจเกิดขึ ้นเมื ่อคุณ
ประสบความสำเร็จหรือบุคคลที่คุณรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับเขาประสบความสำเร็จ ในขณะที่ความสุข คือ 
อารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับความปีติปลาบปลื้ม แต่ความภาคภูมิใจ คือ อารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของ
ตนเอง ดังนั้นหากผู้ส่งสารสามารถแสดงข้อเสนอที่ทำให้ผู้รับสารมีความภาคภูมิใจหรือรู้สึกดีกับตนเอง
มากขึ้น ก็จะส่งผลต่อการกระตุ้นอารมณ์ในทางนี้ 

(2.3) ความผ ่อนคลาย (Relief) ความผ ่อนคลายเก ิดข ึ ้นมา
สถานการณ์ที่คุกคามทุเลาลง ความผ่อนคลายเป็นอารมณ์ที่รู้สึกจากภายใน และเมื่อเกิดความรู้สึกนี้ 
บุคคลจะลดการป้องกันตัวเองลง ดังนั้นความผ่อนคลายมักจะมาพร้อมกับการกระทำที่ไม่เปิดเผย ใน
ฐานะผู้ส่งสารหากต้องการกระตุ้นอารมณ์โดยใช้วิธีนี้ อาจใช้วิธีการอธิบายเดียวกับการกระตุ้นอารมณ์
ในเชิงลบโดยใช้ความกลัว แต่แทนที่จะกล่าวถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในตัวผู้รับสาร จะใช้วิธีการให้
ข้อมูลเพื่อที่จะทำให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายหรือคลายความกังวลจากความกลัวที่เกิดขึ้น 
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(2.4) ความหวัง (Hope) ความหวังเกิดขึ้นจากความปรารถนาใน
สิ่งที่ดีกว่า เป็นอารมณ์เชิงบวกท่ีมีพ้ืนฐานมากจากสถานการณ์ที่ยากลำบาก ดังนั้นความหวังจะเป็นตัว
เพิ่มพลังให้เอาชนะสถานการณ์การโน้มน้าวใจในลักษณะนี้คือยกตัวอย่างสถานการณ์ที่ยากลำบาก 
และแสดงให้เห็นถึงแนวทางหรือแผนที่จะเอาชนะอุปสรรคหรือสถานการณ์ที่ยากลำบากได้อย่างไร 
ผู้รับสารจะตั้งใจฟังข้อเสนอของผู้ส่งสาร 

(2.5) ความเมตตากรุณา (Compassion) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเห็น
ความทุกข์ของผู้อื่นและต้องการที่จะช่วยบรรเทาทุกข์นั้น ดังนั้นผู้ส่งสารสามารถใช้วิธีการกล่าวถึง
ความทุกข์ยากของใครบางคน เพื่อกระตุ้นให้ผู้รับสารรับฟังข้อเสนอในการช่วยบรรเทาทุกข์ให้กับ
บุคคลนั้น  

 
2.4.3.2 การประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถในการทำให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์

ร่วม (Pathos) ในสื่อใหม ่
   สำหรับการประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถในการทำให้รับสาร
เกิดอารมณ์ร่วม (Pathos) ในศตวรรษที่ 20 และ 21 Tollefson (2017) กล่าวว่า มีการนำแนวคิด
ของอริสโตเติลมาวิเคราะห์กันอย่างแพร่หลายในช่วง 70 ปีแรกของศตวรรษที่ 20 ในลักษณะของ
หนังสือที่เกี่ยวกับวิธีการพูดในที่ชุมชุน (Public speaking textbooks) แต่มีงานวิจัยไม่มากนักที่ให้
ความสนใจและเน้นหลักไปที่แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถในการทำให้ผู ้รับสารเกิดอารมณ์ร่วม 
(Pathos) อย่างไรก็ดี มีงานวิจัยเกี่ยวกับการดึงดูดทางอารมณ์ (Emotional appeal) ปรากฏขึ้นอย่าง
แพร่หลาย ในบริบทของการโฆษณาและการสื่อสารทางการเมือง แต่นักวิจัยไม่ได้แสดงออกอย่าง
ชัดเจนว่าได้นำแนวคิดของอริสโตเติลมาใช้ 

Hou, Guan, Li, and Chong (2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที ่ส่งผลต่อ
ความต่อเน ื ่องและความตั ้งใจในการร ับชมการถ่ายทอดสด (Factors influencing people’s 
continuous watching intention and consumption intention in live streaming) ในประเทศ
จีน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยพบว่า ปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์และการสร้างอารมณ์ขันมีผลต่อ
ความต่อเนื่องในการรับชมและปัจจัยเกี่ยวกับการแสดงออกสถานะทางสังคมและความดึงดูดทางเพศ 
ส่งผลต่อความสนใจในการรับชม ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของการโน้มน้าวใจ
โดยใช ้อารมณ์ ที่จะทำให้เก ิดความต่อเน ื ่องในการร ับชมและสามารถสร ้างการมีส ่วนร ่วม 
(Engagement) กับผู้รับสารได้ 
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Srivastava and Sharma (2008) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง บทบาทของการ
จูงใจด้วยอารมณ์ในโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต : การศึกษาถึงปัจจัยที ่ เก ี ่ยวข้อง  (The Role of 
Emotional Appeals in Internet Advertising: A Study of the Contributing Factors Involved) 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาการจูงใจโดยใช้อารมณ์ และ
การกระทำของโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถทำให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วย
คุณลักษณะทางอารมณ์ (Emotionally-charged) ได้ทำการสำรวจกลุ่มตัวอย่างประชากรในประเทศ
อินเดียที่มีอายุระหว่าง 23-39 ปี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการจูงใจด้วยอารมณ์ที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความสำคัญมากที่สุด คือ ความตื ่นเต้น (Excitement) ร้อยละ 18.47 และปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เชื ่อมโยงทางอารมณ์ที ่กลุ ่มตัวอย่างให้ความสำคัญมากที่สุดคือ ประสบการณ์ที ่สดใหม่ (Live-
experience) ร้อยละ 18  

จากงานวิจัยเรื่อง การสร้างเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซเพื่อนำเสนอสินค้าโดยใช้
หลักวาทศาสตร์ (Investigating the persuasiveness of E-commerce product pages within a 
rhetorical perspective) (Chu et al., 2014) ที่ผู ้วิจัยได้กล่าวถึงในหัวข้อแรก สำหรับประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับการโน้มน้าวใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) สามารถสรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2.4 
 
ตารางท่ี 2.4 แสดงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการโน้มน้าวใจโดยใช้อารมณ์ 

ปัจจัยสำคัญในการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขาย
สินค้า  

Winn and Beck (2002) 

ลักษณะการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอสนิค้า  
Chu et al. (2014) 

1. ความสนุกสนาน (Playfulness) คือ การออกแบบ
ที่สร้างประสบการณ์และความแปลกใหม่ที่เหนือกว่า
การให้ข้อมูลทั่วไป 

- การนำเสนอภาพอื่น ๆ นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลัก 

2. ความมีตัวตนหรือจับต้องได้ (Tangibility) คือ การ
ออกแบบที ่สร้างสรรค์และช่วยลดความรู ้ส ึกขาด 
สำหรับการสื่อสารในบริบทออนไลน์ กล่าวคือ การ
ชดเชยการสื่อสารแบบซึ่งหน้า 

- การเลือกใช้ภาพที่ดึงดูดสายตามากขึ้น 
- เพิ่มตัวเลือก “ขยายภาพ” สำหรับการชมผลิตภัณฑ์
ที่ใกล้ขึ้น 

3.  การ เอาใจใส ่  เข ้ า ใจอารมณ ์ของผ ู ้ ใ ช ้ ง าน 
(Empathy) คือ การออกแบบที่แสดงให้เห็นถึงการใส่
ใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้รับสารแต่ละ
คน 

- การแสดงจำนวนผู้ที่พึ่งเข้าชมผลิตภัณฑ์ 
- นำเสนอผลิตภัณฑ์ขายดี 5-10 รายการ 
-  น ำ เ ส น อ ส ิ น ค ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร ท ี ่ ถ ู ก แ น ะ น ำ 
(Recommendations) 
- การแสดงให้เห็นถึงเครื่องหมายรับรองในการเข้าถึง
เว็บไซต์ (Accessibility certification marks) 
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ผู้วิจัยจะนำประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง จากการทบทวนแนวคิดข้างต้นมา
พัฒนาข้อพิจารณาที่จะใช้ในการวิเคราะห์กลวิธีการสื่อสารเพื่อนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด ซึ่งจะได้จากการสังเกตลักษณะการโน้มน้าวใจด้วยการกระตุ้นอารมณ์ว่าผู้นำเสนอขาย
สินค้าที่ประสบความสำเร็จมีการใช้ในลักษณะในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งนำผลการวิจัยต่าง ๆ ที่ใช้
แนวคิดเกี่ยวกับการจูงใจโดยใช้อารมณ์มาเป็นข้อสังเกตในการพิจารณา (Emotional appeal) ไม่ว่า
จะเป็นความสนุกสนาน (Playfulness) ความมีตัวตน (Tangibility) การเอาใจใส่ และเข้าใจอารมณ์
ของผู้ใช้งาน (Empathy) (Winn & Beck, 2002) ผู้วิจัยจะนำไปประกอบกับประเด็นที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อสุดท้าย เพื่อตอบคำถามของงานวิจัยวิจัยข้อที่ 3 คือ ผู้นำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มี
กลวิธีการสร้างอารมณ์ร่วม (Pathos) กับผู้รับสารอย่างไร 
 

2.4.4 งานวิจัยและแนวคิดอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง 

2.4.4.1 คุณลักษณะทางเทคโนโลยี 
Sun, Shao, Li, Guo, and Nie (2019) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผ่านการรับชมการถ่ายทอดสด โดยการสำรวจจากลูกค้าผู้ใช้งานที่ซื้อสินค้าผ่านการ
ถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเกี่ยวกับผู้ถ่ายทอดสด
ได้แก่ (1) คำแนะนำ (Guidance) คือ ความเป็นไปได้ในการถ่ายทอดคุณสมบัติของสินค้า อันมีส่วน
ช่วยในการตัดสินใจของลูกค้า ดังนั้นผู้นำเสนอต้องมีความรอบรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าเป็นอย่างดี (2) การ
มองเห็น (Visibility) คือ ความเป็นไปได้ในการแสดงภาพที่เหมาะสมและมีคุณภาพ เห็นรายละเอียด
ของสินค้าชัดเจน และ (3) การโต้ตอบ (Metavoicing) คือ คุณสมบัติที่ทำให้ผู้ใช้งานสามารถโต้ตอบ
กับเนื้อหาหรือผู้นำเสนอได้ 
   ปัจจัย 3 ประการข้างต้น มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญกับความรู้สึกได้
เข้าร่วม (Immersion) คือ การได้ซึมซับและเข้าไปมีส่วนร่วมในการซื้อสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด โดย
การสาธิตการใช้งานสินค้าจะทำให้ผู้รับชมรู้สึกเหมือนได้ไปเลือกชมสินค้าด้วยตนเองจริง ๆ รวมถึงการ
โต้ตอบคำถามเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้า และการแสดงตัว (Presence) ขอบเขตที่ผู้รับชมรับรู้ถึงความ
ฉับไว รวมถึงความใกล้ชิดระหว่างผู้รับชมกับผู้นำเสนอ ทำให้ผู้รับชมได้รับรู้ถึงความโปร่งใส ซึ่งส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 

การที ่ผ ู ้ถ ่ายทอดสดเข้าใจถึงธรรมชาติของการแนะนำสินค้าผ่านการ
ถ่ายทอดสด ได้แก่ คำแนะนำ (Guidance)  การมองเห็น (Visibility) และการโต้ตอบ (Metavoicing) 
จะทำให้สามารถสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการรับรู้ของผู้รับชมและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้  
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2.4.4.2 โครงสร้างทางภาษาในการโน้มน้าวใจ 
Labrador, Ramón, Alaiz-Moretón, and Sanjurjo-González (2014) 

ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง โครงสร้างทางวาทศาสตร์กับการใช้ภาษาเพื่อการโน้มน้าวใจในการโฆษณาทา
ออน ไ ล น ์  ( Rhetorical structure and persuasive language in the subgenre of online 
advertisements) มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการที่จะเผยให้เห็นถึงโครงสร้างทางวาทะและคุณสมบัติ
ทางภาษาของในมุมมองการโน้มน้าวใจ โดยการวิเคราะห์บทความการโฆษณาสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  
เปรียบเทียบระหว่างผู้เขียนที่เป็นชาวอเมริกันกับผู้เขียนที่เป็นชาวสเปน การวิเคราะห์เปิดเผยให้เห็น
ว่าข้อความการโฆษณาเหล่านี้โดยส่วนมากแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ประการแรก เป็นตัวระบุว่า
สินค้าคืออะไร (Identifying product and purpose) ประกอบด้วย การระบุชื่อบริษัทผู้ผลิต การ
ระบุชื่อสินค้า วิธีการใช้งาน และภาพสินค้า และประการที่สองคือ ข้อความเกี่ยวกับการโน้มน้าวใจ 
(Persuasive characteristics) ประกอบด้วย การใช้คำคุณศัพท์ (Adjective) ในประเมินในเชิงบวก 
(Positive evaluation) และการใช้ข้อความที่ไม่เป็นทางการ (In informal style) เช่น การใช้คำซ้ำ 
การใช้คำคล้องจอง การใช้เครื่องหมายอัศเจรีย์ (!) เป็นต้น 

 
2.4.4.3 การตลาดออนไลน์เชิงความสัมพันธ์  

Wongkitrungrueng, Dehouche, and Assarut (2020) ได้ทำการศึกษา
งานวิจัยเรื่อง การนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดในมุมมองของผู้ขายที่มีความสัมพันธ์กับ
หลักการตลาด (Live streaming commerce from the sellers’ perspective: implications for 
online relationship marketing) เป ็นการศ ึกษาข ้อม ูลของผ ู ้ท ี ่นำเสนอขายส ินค้ าผ ่านการ
ถ่ายทอดสดในช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยผลการวิจัยพบว่า มีวิธีการสร้างและรักษาฐานลูกค้า
ทั้งหมด 12 กลยุทธ์ โดยจำแนกออกเป็น 4 รูปแบบหลัก ดังนี้  

(1) การสนใจการขายเป็นหลัก (Transaction-based approach) ผู้ขายให้
ความสนใจในการนำเสนอขายตลอดเวลา 

(1.1) การขายอย่างง่าย (Simple selling) ผู้ขายกล่าวถึงแค่สินค้า
และราคา ซึ่งคาดหวังที่จะขายแบบรวดเร็ว แสดงให้เห็นภาพของการมีสินค้าจำนวนมาก ส่วนใช้วิธนีี้
ถูกใช้โดยผู้ขายส่ง 

(1.2) การนำเสนอโดยมีเงื่อนไขพิเศษ (Selling limits) ได้แก่ การ
จำกัดปริมาณ (Quantity) เวลา (Time) และข้อเสนอ (Offer) จะทำให้การซื้อขายมีความน่าสนใจและ
ตื่นเต้นขึ้น เนื่องจากการขายโดยจำกัดเวลา (Flash sale) ผู้ซื้อจะถูกชักจูงให้ตัดสินใจซื้อย่างรวดเร็ว 
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(1.3) การสาธิตการใช้งาน (Demonstration) ผู้นำเสนอขายจะใช้
เวลากับการสาธิตการใช้งานผลิตภัณฑ์ เพ่ือที่จะให้เห็นถึงคุณลักษณะและประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์ 
 

(2) ว ิธ ีการท ี ่คำน ึงถ ึงการโน ้มน ้าวใจเป ็นหล ัก (Persuasion-based 
approach) ผู้นำเสนอขายจะใช้กลวิธีที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เพ่ือที่จะกระตุ้นให้ผู้รับสารมีการเข้า
ร่วม (Engage) และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้นำเสนอขาย ซึ ่งจะเป็นตัวกระตุ ้นความต้องการในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

(2.1) คุณลักษณะของบุคคล (Character) คือ การใช้คุณลักษณะ
บุคคลของผู้ขาย ตัวอย่างเช่น ความเซ็กซี่ (Sexy) น่าดึงดูด (Attractive) ความน่าสงสาร (Pitiful) 
ความประหลาด (Eccentric) และพูดเก่ง (Eloquent) ความโดดเด่น (Uncommon) ที่ทำให้ผู้รับสาร
เกิดความสนใจในการรับชม 

(2.2) เกมและของรางวัล (Game-Prize) คือ การที่ผู้นำเสนอขาย
สร้างเกมและของมอบรางวัล เพ่ือที่จะสร้างการมีส่วนร่วมและการกล่าวถึง (Referral) 

(2.3) การแสดง (Show) คือ การที่ผู้นำเสนอขายมีการสร้างการ
แสดงโชว์หรือการสร้างมุกตลกขำขันที่ทำให้ผู้รับสารสนุก ทำตาม และแบ่งปัน (Share) ต่อให้กับ
บุคคลอื่น  
 

(3) วิธีการที่ใช้เนื้อหาเป็นหลัก (Content-based approach) ผู้นำเสนอ
ขายจะมีการให้เนื้อหาที่เป็นประโยชน์กับผู้รับชม เพ่ือที่จะเพ่ิมการมีส่วนร่วม (Engagement) 

(3.1) เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product-related) คือ การที่
ผู ้นำเสนอขายทำการรีวิว  (Review) เปรียบเทียบ ตอบคำถาม สร้างกิจกรรมผ่านถ่ายทอดสดที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ แสดงให้เห็นถึงโรงงานที่ผลิต กล่าวถึงเบื้องหลังการทำงาน ความรู้ รวมถึง
กระบวนการผลิต 

(3.2) เนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Non-product related) 
คือ การที่ผู้นำเสนอขายมีการกล่าวถึงเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้ที่ขายกระเป๋ามือสอง 
เล่าถึงประสบการณ์การไปเท่ียวประเทศญี่ปุ่น 

(3.3) บริการ (Service) คือ มีการให้บริการเพ่ิมเติมกับผู้รับชม  
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(4) วิธีการที่มีพื้นฐานบนความสัมพันธ์ (Relationship-based approach) 
ผู้นำเสนอขายเปิดเผยเรื่องราวส่วนตัว เปรียบเหมือนผู้รับชมเป็นเพื่อน และผู้รับชมก็เห็นผู้นำเสนอ
ขายเป็นเพ่ือเช่นกัน 

(4.1) การแบ่งปันเรื่องราวส่วนตัว (Share personal life) คือ การ
กล่าวถึงกิจกรรมที่ทำในแต่ละวัน และมีการแนะนำบุคคลในครอบครัวให้รู้จัก 

(4.2) การแบ่งปันความรู้สึกและประสบการณ์ (Share feelings/ 
experiences) คือ การกล่าวถึงความรู้สึกส่วนตัวและผู้รับชมแสดงความเอาใจใส่ (Empathy) ไปยังผู้
นำเสนอขาย 

(4.3) ก ิจกรรมทางส ังคม (Community activities) ค ือ การ
ชักชวนให้ผู้รับชมมีส่วนร่วมในการทำกิจกรรมที่มีคุณค่า เช่น การสวดมนต์ การบริจาค กิจกรรมการ
กุศล เป็นต้น 
 

2.4.4.4 การใช้อวัจนภาษาในการสื่อสารของมนุษย์และการโน้มน้าวใจ 
การศึกษานี ้ใช ้แนวทางแบบวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) ซึ่ง

วิเคราะห์ที่วัจนภาษา (Verbal message) เป็นหลัก อย่างไรก็ตาม เนื่องจากศึกษาบนแพลตฟอร์มการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) จึงวิเคราะห์อวัจนภาษาเป็นส่วนเสริมเพ่ือประกอบการอภิปรายผล 

Burgoon, Birk, and Pfau (1990) ได้ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ของอว ัจนภาษาก ับการสร ้างความน ่าเช ื ่อถ ือและการโน ้มน้าวใจ ( Nonverbal behaviors, 
persuasion, and credibility) ในบริบทของการพูดในที่ชุมชน โดยมีกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจำนวน 60 คน กำหนดให้มีการพูดเพ่ือการโน้มน้าวใจ แบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นสองส่วน และ
ให้ประเมินซึ่งกันและกัน ผลจากการศึกษาพบว่า มีประเด็นด้านอวัจนภาษาต่าง ๆ  ที่ส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือและการโน้มน้าวใจ โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2.5  
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Cesario and Higgins (2008) อว ั จนภาษา เป ็นส ่ วนประกอบท ี ่ สื บ
เนื่องมาจากการโน้มน้าวใจ โดยใช้ทฤษฎี กฎของความพอดี (Regulatory fit) เป็นกรอบในการทำ
ความเข้าใจผลของอวัจนภาษาท่ีมีต่อประสิทธิภาพของสาร และใช้เป็นพื้นฐานสำหรับการพัฒนากลวิธี
การโน้มน้าวใจใหม่ ๆ พบว่า ผลจากการวิจัยสนับสนุนการคาดการณ์ดังต่อไปนี้  

ประการแรก กลุ่มของผู้รับสารที่ให้ความสนใจโปรโมชัน (Promotion-
focus) จะประสบกับกฎของความพอดี (Regulatory fit) และรูปแบบอวัจนภาษาที่กระตือรือร้น 
(Eager) และในกลุ่มของผู้รับสารที่ให้ความสนใจเรื่องการป้องกัน (Prevention-focus) ที่จะประสบ
กับกฎของความพอดี (Regulatory fit) กับรูปแบบอวัจนภาษาท่ีดูมีความรอบคอบ (Vigilant) 

ประการที่สอง กฎของความพอดี (Regulatory fit) มีส่วนช่วยในการเพ่ิม
ความรู้สึกใช่ (Feeling right) ให้กับผู้รับสาร และความรู้สึกใช่มีความสัมพันธ์กับประสิทธิผลของสาร 
 

Besson, Graf, Hartung, Kropfhäusser, and Voisard (2005) ได้กลา่วถึง
ตัวอย่างอวัจนภาษาท่ีเกิดข้ึนในการสื่อสารของมนุษย์ ได้แก่ 

(1) ลักษณะเสียง (Intonation) คือ การใช้เสียงที่สูงหรือต่ำตอนพูดเป็นตัว
บอกจุดสิ้นสุดของข้อมูล เพื่อเน้นข้อความ รายละเอียด หรือข้อเสนอ ซึ่งในการเขียนจะมีการใช้
สัญลักษณ์เป็นตัวช่วย  

(2) โทนเสียง (Tone of voice) คือ การที่ผู ้พูดมีการใส่ทัศนคติลงไปใน
ข้อความ การที่ผู้พูดต้องการหาการตอบสนอง (Reaction) จากผู้ฟัง ตัวอย่างเช่น การโต้แย้งทาง
การเมือง (Debate) จะมีการใช้โทนเสียงเร้าใจ (Rousing) ในทางกลับกัน ถ้าเป็นข่าวประจำวัน จะมี
การใช้โทนเสียงแบบปกติ (Factual) สำหรับตัวอย่างอื่น ๆ ของโทนเสียง เช่น ก้าวร้าว (Aggressive) 
การวิจารณ์ (Critical) หงุดหงิด (Nervous) ผิดหวัง (Disappointed) เสียงโทนเดียว (Monotonous) 
เป็นมิตร (Friendly) กระตือรือร้น (Enthusiastic) สดใส (Vivid) โน้มน้าวใจ (Persuasive) เป็นต้น 

(3) การสร้างเสียง (Vocally produced noises) เช่น “อ้า” “เอ่อ” การ
ปราศรัย (Discourse) สามารถที่จะใช้เสียงต่าง ๆ ที่ถูกสร้างข้ึน ซึ่งไม่ใช่ภาษาพูดได้ เพราะจะสามารถ
ช่วยในการแสดงออกถึงทัศนคติและความรู้สึก เสียงที่ถูกสร้างขึ้นรวมไปถึง การหัวเราะ การตะโกน 
การร้องอย่างสนุก กลัว หรือเจ็บปวด เป็นต้น 

(4) ท่าทาง (Body posture) คือ กริยาท่าทาง (Bearing) หรือตำแหน่งของ
ร่างกายผู้พูด โดยปกติสิ่งเหล่านี้ไม่ใช่องค์ประกอบของท่าทางที่สื่อความหมาย แต่อาจจะสะท้อนให้
เห็นถึงลักษณะของการสื่อสารว่าเป็นแบบทางการหรือไม่ทางการ เช่น การที่ผู้พูดหลังงอ ยกขา หรือ
พับแขน เป็นต้น  
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(5) ท่าทางการแสดงออก (Body gestures) คือ การเคลื่อนไหวของร่างกาย 
แขน ขา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การเคลื่อนไหวมือ เช่น การอธิบายหรือเน้นย้ำสาร ซึ่งมักจะใช้ประกอบ
กับคำพูดที่สื่อสารออกไป 
   (6) การแสดงออกทางส ีหน ้าและการเคล ื ่ อนไหวดวงตา  (Facial 
expressions and eye movement) การแสดงออกทางสีหน้าเป็นสะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติของผู้พูด 
อารมณ์ ความตั้งใจ และอื่น ๆ ส่วนการเคลื่อนไหวของดวงตาเป็นส่วนหลักของพฤติกรรมบนใบหน้า 
เพราะดวงตามีส่วนเกี่ยวข้องในการแสดงอารมณ์ผ่านสีหน้าเสมอ ความถี่ของการสบตาสามารถบ่ง
บอกได้ถึงความสนใจหรือความเบื่อหน่าย อีกทั้งยังสะท้อนให้เห็นได้ถึงความไม่ซื่อสัตย์ การมองตรงๆ 
ของผู้พูดจะแสดงให้เห็นถึง ความจริงใจหรือการเปิดกว้าง การมองต่ำแสดงให้เห็นถึงความอ่อนน้อม 
การกลอกตาบนจะแสดงให้เห็นถึงความอ่อนใจ เป็นต้น 

(7) การหยุด (Pause) แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ 
(7.1) อาจเป็นการหยุดพักชั่วคราวของการใช้เสียง เพ่ือที่จะบ่ง

บอกถึงข้อจำกัด และความสัมพันธ์ของประโยคนั้น ๆ 
(7.2) อาจจะแสดงให้เห็นถึงความลังเล ความไม่มั ่นใจ หรือ

ความเครียดของผู้พูด หรืออาจจะสะท้อนให้เห็นถึงความชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ผล
ที่ตามมาก็คือ การหยุดในลักษณะนี้อาจจะทำให้เกิดปัญหา เพราะความหมายของการหยุดอาจจะถูก
ตีความได้กว้าง ซึ่งอาจจะมีท้ังทางบวกและทางลบในกระบวนการของการสื่อสาร 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยจะนำประเด็นต่าง ๆ ไปประกอบ
กับแนวคิดทางวาทศาสตร์ที่ได้กล่าวถึงไปในข้อ 2.4.1, 2.4.2 และ 2.4.3 เพื่อเป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์กลวิธีทางวาทศาสตร์ของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร์ซและตอบคำถามของงานวิจัยต่อไป 
 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดงานวิจัยเพ่ือประกอบงานวิจัย กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ดัง
แสดงในรูปที่ 2.1 
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บทที ่3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การวิจัยเรื่อง “กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้กำหนดระเบียบวิธีวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 รูปแบบงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือสำหรับงานวิจัย 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 การทดสอบเครื่องมือสะหรับงานวิจัย 
3.6 ขั้นตอนการดำเนินงานวิจัย 

 

3.1 รูปแบบงานวิจัย 

การศึกษานี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research methodology) ด้วยการ
วิเคราะห์เนื้อหาแบบวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) ซึ่งวิเคราะห์เฉพาะวัจนภาษา (Verbal 
message) เป็นหลัก โดยศึกษาลักษณะการใช้ ความหมายที่เกิดขึ้นในแต่ละการใช้ และความถี่ในการ
ใช้ นำไปสู่การประเมินประสิทธิผล (Effectiveness) ที่เกิดขึ้น จากการถ่ายทอดสดเพื่อนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ โดยศึกษากลวิธีที่ผู้ส่งสารใช้ผ่านกรอบแนวคิด
ทางทฤษฎีวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) อันประกอบไปด้วย การสร้างความน่าเชื่อถือ การใช้
หลักเหตุผล รวมถึงความสามารถในการกระตุ้นอารมณ์ สร้างความเชื่ อมโยง และการมีส่วนร่วม
ระหว่างผู้นำเสนอขายกับผู้รับชมการถ่ายทอดสด ในการวิเคราะห์เนื้อหาแบบวาทวิเคราะห์ ผู้วิจัยจะ
ได้นำส่วนของเนื้อหา (Quote) ที่ปรากฏภายใต้ดัชนี/ตัวชี้วัดแต่ละตัวมาจำแนกเป็นรูปแบบย่อย เพ่ือ
ทำให้ผลการศึกษามีความชัดเจนมากขึ้น และเนื่องจากศึกษาบนแพลตฟอร์มการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) จึงวิเคราะห์อวัจนภาษาประกอบผลการวิจัย แต่เป็นส่วนเสริมเพ่ือประกอบการอภิปรายผล 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่างประชากรอีคอมเมิร์ซ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่ได้รับ
ความนิยมสูงสุดในประเทศไทย ได้แก่ ช้อปปี้ (Shopee) และลาซาด้า (Lazada) ซึ่งข้อมูลจากการ
สำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2562 โดยสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ETDA (2563) ระบุว่า ประชากรไทยส่วนใหญ่
จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านทางช้อปปี้ (Shopee) สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75.6 และลาซาด้า 
(Lazada) คิดเป็นร้อยละ 65.5 ของจำนวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และ ณ ปัจจุบัน มีแอปพลิเค
ชันอีคอมเมิร์ซ เพียง 2 แอปพลิเคชัน ที่มีฟีเจอร์ถ่ายทอดสด (Live streaming) 

การสุ ่มตัวอย่างคลิปนำเสนอขาย ผู ้ว ิจัยได้เลือกศึกษาการนำเสนอขายสินค้าผ่านการ
ถ่ายทอดสดที ่มีประสิทธิผลในช่วงในช่วงระหว่างเดือนกันยายน ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2562 อัน
เนื่องมาจากเป็นช่วงที่ช้อปปี้ (Shopee) และลาซาด้า (Lazada) จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ 
เช่น 9.9 (วันที่ 9 เดือน กันยายน) 10.10 (วันที่ 10 เดือนตุลาคม) 11.11 (วันที่ 11 เดือน พฤศจิกายน) 
และ 12.12 (วันที่ 12 เดือน ธันวาคม) และมีการรายงานผลสำเร็จของการจัดโปรโมชันดังกล่าวอย่าง
แพร่หลายซึ่งหมายรวมถึงความการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดด้วย เช่น จากการ
รายงานของ Techsauce Team (2562) ได้กล่าวถึงความสำเร็จในการจัดแคมเปญ 12.12 Birthday 
Sale ว่า มีผู้ใช้งานมากกว่า 80 ล้านครั้ง และมียอดจำหน่ายผลิตภัณฑ์สูงถึง 80 ล้านชิ้น และกล่าวถึง
สถิติเกี ่ยวกับ Shopee Live ว่า การใช้งานต่อเนื่องมากกว่า 180 ,000 ชั่วโมงตลอดทั้งแคมเปญ 
นอกจากนี้ สยามรัฐออนไลน์ (2562) ได้กล่าวถึงสถิติที่เกิดขึ้นจากการจัดแคมเปญ Lazada 12.12  
แกรนด์เซล ว่า มียอดการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึนถึง 3 เท่า เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 
2561 ที่มียอดผู้ใช้งานและรายได้สูงที่สุดนับตั้งแต่ก่อตั้งบริษัทในประเทศไทย อย่างไรก็ตามผู้วิจัย
สามารถเข้าถึงข้อมูลในการวิเคราะห์ได้ เฉพาะคลิปบันทึกการถ่ายทอดสดในแอปพลิเคชันลาซาด้า
(Lazada) 

จากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) จาก
แหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงได้ โดยนำข้อมูลบันทึกการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันลาซาด้าใน
ช่วงเวลาดังกล่าว จากบริษัทเอเจนซี่แห่งหนึ่ง จำนวน 351 คลิป นำมาจัดอันดับ โดยเลือกจาก (1) 
จำนวนผ ู ้ เข ้าชม (View) หล ักหม ื ่น รวมถ ึง (2) ความสามารถในการสร ้างการม ีส ่วนร ่วม 
(Engagement) (การกดถูกใจ) หลักหมื่น จำนวน 15 อันดับแรก โดยมีรายละเอียดดังแสดงในตาราง
ที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงข้อมูลบันทึกการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันลาซาด้า (Lazada) 

ลำดับ ร้านค้าผู้ใช้งาน ลิ้งค์การเข้าถึง วันที่ 
จำนวน 
ผู้เข้า
ชม 

*จำนวน 
การกด
ถูกใจ 

1 VIVO https://bit.ly/39gA10u 10 พ.ย. 2562 21,801 72,149 

2 Eloop Thailand https://bit.ly/2WGYpTO 28 ต.ค. 2562 18,722 11,710 
3 Gizman Gadget https://bit.ly/30xg3e5 9 ต.ค. 2562 15,553 11,289 

4 VIVO https://bit.ly/39kwApq 25 ต.ค. 2562 15,200 50,206 

5 
Xiaomi 

Authorizes 
Store 

https://bit.ly/32Ghppl 30 ต.ค. 2562 13,964 54,496 

6 VIVO https://bit.ly/2CXvNPa 19 พ.ย. 2562 12,991 116,475 

7 SOmboon Auto https://bit.ly/2ZMRbQc 31 ต.ค. 2562 12,740 19,288 

8 David Jones https://bit.ly/39i5G1t 27 ก.ย. 2562 11,734 15,732 
9 3M AUTO https://bit.ly/2CSq8dt 25 ต.ค. 2562 11,732 64,602 

10 Seagull Official https://bit.ly/2OIiQvv 21 ต.ค. 2562 11,500 11,987 
11 David Jones https://bit.ly/3fPkJ5f 12 ก.ย. 2562 10,888 26,815 

12 LS Auto Shop https://bit.ly/2OI70Bq 22 ต.ค. 2562 10,875 10,880 

13 Baseus Official https://bit.ly/39gH2hX 7 พ.ย. 2562 10,874 44,295 
14 Ugreen Offcial https://bit.ly/2OM5w9f 20 ก.ย. 2562 10,161 16,835 

15 SLOLI https://bit.ly/2OHDZps 11 ต.ค. 2562 10,025 31,611 

หมายเหตุ: *การกดถูกใจในการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนี้ ถูกนับเป็นจำนวนครั้งที่ถูกกด ผู้
รับชมแต่ละรายสามารถกดได้มากกว่า 1 ครั้ง ดังนั้น เมื่อมีปริมาณมาก จะสะท้อน
ให้เห็นถึงความสามารถในการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้นำเสนอ 
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3.3 เครื่องมือสำหรับงานวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง“กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจน
งานวิจัยที่เกี่ยวกับทางวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric) และการสร้างสรรค์เชิงวาทศาสตร์บนสื่อ
ใหม่ (Rhetoric creation in new media) ประกอบด้วย การสร้างความน่าเชื่อถือ การใช้หลักเหตุผล 
รวมถึงความสามารถในการกระตุ้นอารมณ์ สร้างความเชื่อมโยงและการมีส่วนร่วม เพื่อนำมาเป็น
กรอบแนวคิดทางทฤษฎีทางวาทศาสตร์ดิจิทัล และสร้างเป็นตารางลงรหัส (Coding sheet) เพื่อเป็น
ดัชนี/ตัวชี้วัดตั้งต้น ในการวิเคราะห์เนื้อหาแบบวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis)  และบันทึก
ความถี่ท่ีเกิดข้ึนเพ่ือประกอบการอภิปรายผล จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการทดสอบนำร่อง (Pilot test) และ
ปรับปรุงเครื่องมือเพิ่มเติมซึ่งมีรายละเอียดโดยจำแนกตามเป้าหมายจากคำถามของงานวิจัยแต่ละข้อ 
ดังนี้ 
 

3.3.1 คำถามของงานวิจัยข้อที่ 1 คือ ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มีกลวิธีในการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) 
อย่างไร  
  เพื ่อให้ทราบถึงวิธีที ่ผู ้นำเสนอที่ใช้ในการสื่อสารผ่านการถ่ายทอดสดที่ประสบ
ความสำเร็จบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

(1) ประเด็นด้านคุณลักษณะทางคุณธรรม จริยธรรม (Moral character/virtue) 
(1.1) ย้ำเตือนผู ้ร ับสารหรือส่งเสริมให้เห็นถึงความสำคัญของการมี

คุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคม (Frobish, 2012)  
(1.2) การกล่าวถึงข้อจำกัดในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นใน

การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความจำเป็นและไม่จำเป็นของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเผย
ข้อบกพร่องของตัวเองอย่างจริงใจ (Frobish, 2013; Boyd, 2006)  

(1.3) การกล่าวถึงนโยบายในการบริการและโยบายด้านความปลอดภัยใน
การใช้งาน (Winn &Beck, 2002) 

(1.4) การกล่าวถึงข้อมูลการกระทำกิจกรรมอันพึงประสงค์ตามบริบทสังคม 
เช่น การแสดงข้อมูลการบริจาคต่าง ๆ เป็นต้น (Frobish, 2012) 

(1.5) การมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคม เช่น การไม่
พาดพิงผู้อื่น ไม่เสียดสีสังคม การอ้างอิงที่มาของข้อมูล การใช้คำพูดสุภาพ (Frobish, 2012)  
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(2) ประเด็นด้านความรอบรู้ (Intelligence/Knowledge) 
(2.1) การกล่าวถึงประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องเพื่อแสดงความรู้ในกับเนื้อหา 

(Frobish, 2012; Boyd, 2006)   
(2.2) การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้แก่ การกด

ถูกใจ (Like) (เห็นได้เป็นตัวเลข) การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อยจากสิ่งที่เห็น) 
เมื่อมีปริมาณท่ีเยอะจะส่งผลต่อความรู้สึกเชื่อถือในผู้รับสาร  (Frobish, 2013)  

(2.3) การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการ
ตอบคำถามเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ อย่างชัดเจนและมีความรู ้ (Frobish, 2013; Sun et al., 2019; 
Labrador et al., 2014) 

(2.4) การกล่าวถึงข้อมูลของผู้ผลิต การผลิต รางวัลที่ได้รับ/มาตรฐาน ที่
ส่งผลต่อการเพิ ่มความน่าเชื ่อถือ การอ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ของผู ้ใช้งานที่
สนับสนุนความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการของร้านค้า (Boyd, 2006; Chu et al., 2014)  
 

( 3 )  ประ เด ็ นด ้ าน  กา รแสดงต ั ว ร ่ วมก ั บผ ู ้ ร ั บส า ร /ความปรารถนาดี  
(Identification/Goodwill) 

(3.1) ความสามารถในการหาจุดร่วมกับผู้รับสารให้รู้สึกถึงความเป็นพวก
เดียวกัน โดยอาจใช้กลวิธีต่าง ๆ เช่น การพูดอธิบาย การใช้ภาพสัญลักษณ์ เป็นต้น (Frobish, 2013) 

(3.2) การสื่อสารเพื่อให้ผู ้รับสารเกิดความผ่อนคลายและกล้าที่จะแสดง
ความคิดเห็น เพื่อซักถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และเนื้อหาในการนำเสนอ (เมื่อผู้รับสารรู้สึกถึง
ความอิสระในการแสดงความคิดเห็น คือ ความรู้สึกไม่กังวล เมื่อเกิดข้อสงสัย และต้องการซักถาม)  
(Boyd, 2006; Winn & Beck, 2002; Chu et al., 2014; Sun et al., 2019) 

(3.3) การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้
เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชมหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี  
(Frobish, 2012; Chu et al., 2014) 
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(4 )  ประเด ็นด ้ านความสามารถในการใช ้ ถ้ อยคำและการออกแบบสาร 
(Verbal/Design competence)  

(4.1) การใช้ภาษาที่ถูกต้อง ชัดเจน ทำให้ผู้รับสารเข้าใจถึงสิ่งที่ต้องการ
สื่อสาร (พูดชัด ถูกต้อง) (Frobish, 2013; Boyd&Josh, 2006) 

(4.2) การกล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ 
ที่สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งานและใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขาย
ได้อย่างลื่นไหล (Frobish, 2012; Sun et al., 2019)  

(4.3) ความสามารถในการจัดลำดับสาร การออกแบบสารที่มีประสิทธิผล 
(High-impact) การใช ้ถ ้อยคำท ี ่แสดงถ ึงการเป ็นผ ู ้ม ีส ิทธ ิอำนาจในการกล ่าวเร ื ่องน ั ้น  ๆ 
(Authoritative) ให้ความกระจ่าง เข้าใจและติดตามได้ง่าย (Navigable) และความคงเส้นคงวา 
ต่อเนื่อง สอดคล้อง (Consistent) (พูดรู้เรื่อง ได้ใจความ) (Frobish, 2012)  

 
3.3.2 คำถามจากงานวิจัยข้อที่ 2 คือ ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 

streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มีกลวิธีในการสร้างตรรกะ (Logos) อย่างไร 
(1) การนำเสนอราคา 
 (1.1) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า 

ราคาค่าขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น (Winn & Beck, 2002; 
Chu et al., 2014) 

 (1.2) การสื่อสารให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า เช่น การ
เปรียบเทียบราคา การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์  เป็น
ต้น (Winn & Beck, 2002; Alton, 2018)  
 

(2) ความหลากหลายของสินค้า 
 (2.1) การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั้งในแง่ของความ

หลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความหลากหลายทางการใช้ที ่มีอยู ่ภายในตัวสินค้าเอง 
(Model) เช่น การกล่าวถึง สินค้าประเภทเดียวกันแต่มีหลายรุ่น และอธิบายวัตถุประสงค์ของการใช้
งานที่แตกต่างกันของแต่ละรุ่น การเปรียบเทียบคู่แข่ง (Winn & Beck, 2002; Sun et al., 2019; 
Labrador et al., 2014) 
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(3) การแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า 
 (3.1) การกล่าวถึงรายละเอียดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น การคืน การ

จัดส่ง การรับประกัน การการันตี เป็นต้น อันแสดงให้เห็นถึงความสมบูรณ์ขององค์ประกอบของสาร
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ (Winn & Beck, 2002; Chu et al., 2014; Sun et al., 2019; Labrador et 
al., 2014) 

 
 (3.2) การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่า มีการใช้สื่อประกอบการ

การอ้างถึงข้อมูล เช่น การแสดงภาพ การแสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด เป็นต้น (Sun et al., 
2019) 

 (3.3) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้อง
และเห็นภาพ เช่น เมื่อกล่าวคุณลักษณะและเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ ภาพที่แสดงหรือสิ่งที่ผู้รับสาร
เห็นควรไปในทิศทางเดียวกัน (Sun et al., 2019; Labrador et al., 2014) 
 

(4) การเพ่ิมความสะดวกใช้การใช้งานแพลตฟอร์ม 
 (4.1) การอธิบายที่ทำให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ง่ายมาก

ยิ่งขึ้น เช่น วีธีการเข้าชมรายละเอียดสินค้า การกดสินค้าลงรถเข็น เป็นต้น (Winn & Beck, 2002) 
 

3.3.3 คำถามของงานวิจัยข้อที่ 3 คือ ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผล มีกลวิธีการสร้างอารมณ์ร่วม (Pathos) กับ
ผู้รับสารอย่างไร 

(1) ความสนุกสนาน 
 (1.1) การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือ

กล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื ่อกระตุ ้นการมีส่วนร ่วม 
(Engagement) เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น  (Winn & Beck, 2002; 
Srivastava, 2008) 

 (1.2) การสร้างความสนุกสนานในการรับชม เช่น การสร้างอารมณ์ขัน เป็น
ต้น (Winn & Beck, 2002; Chu et al., 2014; Hou et al., 2019) 
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(2) การมีตัวตนหรือจับต้องได้ 
 (2.1) การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การ

แลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าว
ทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น (Winn & Beck, 2002; Hou 
et al., 2019; Sun et al., 2019) 

 (2.2) การสร้างความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้รับสารกับผู้นำเสนอ เช่น การ
จดจำชื่อและรายละเอียดของผู้รับสาร การจดจำคำถามหรือประเด็นที่พูดคุยกันในการถ่ายทอดสดได้ 
(คุยช่วงต้นชั่วโมง ช่วงท้ายยังจำได้อยู่ และกล่าวถึงเมื่อพูดประเด็นที่เกี ่ยวข้อง)  (Winn & Beck, 
2002; Hou et al., 2019; Sun et al., 2019) 
 

(3) การใส่ใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้ใช้งาน  
 (3.1) การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจ ความเอาใจใส่ ในอารมณ์ของลูกค้า

ผู้ใช้สินค้า เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิด
ขึ้นกับผู้ใช้งาน เป็นต้น (Winn & Beck, 2002; Hou et al., 2019; Sun et al., 2019) 
 

(4) การถ่ายทอดคุณสมบัติของสินค้าให้ผู้ใช้งานรับรู้เข้าใจได้ 
 (4.1) การใช้ถ้อยคำเพ่ือกระตุ้นอารมณ์ การใช้คำคุณศัพท์ การใช้ภาษาที่ไม่

เป็นทางการ เช่น การใช้คำซ้ำ การใช้คำคล้องจอง เป็นต้น (Winn & Beck, 2002; Labrador et al., 
2014) 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู ้วิจัยได้วิเคราะห์เนื ้อหาแบบวาทวิเคราะห์ ( rhetorical analysis) ซึ ่งวิเคราะห์เฉพาะ        
วัจนภาษา (Verbal message) เป็นหลัก โดยใช้ตารางลงรหัส (Coding Sheet) เป็นตัวตั้งต้นในการ
สังเกตการณ์ประเด็นต่าง ๆ ของการนำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดที่มีประสิทธิผล ว่ามีการใช้
กลวิธีการสื่อสารในแต่ละประเด็นอย่างไรบ้าง รวมถึงมีการบันทึกการปรากฏของประเด็นและความถี่ 
เพื่อเป็นส่วนประกอบในการสรุปและอภิปรายผล และบันทึกประเด็นอื่น ๆ ที่สังเกตได้เพิ่มเติมจาก
การวิเคราะห ์



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

53 
 

 
 

3.5 การทดสอบเครื่องมือสำหรับงานวิจัย 

 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงของตารางลงรหัส 
(Coding sheet) จากอาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เพื่อปรับปรุงให้การ
วิเคราะห์เนื้อหามีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 

3.6 ขั้นตอนการดำเนินงานวิจัย  

 3.6.1 กำหนดหัวข้อและประเด็นที ่ต ้องการศึกษา ทบทวนวรรณกรรมเพื ่อสร้างที ่มาและ
ความสำคัญ วัตถุประสงค์ คำถามของงานวิจัย และกำหนดขอบเขตของการศึกษา (เดือน มีนาคม-
เมษายน พ.ศ. 2563) 
 3.6.2 ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพื่อนำไปสู่การสร้างตารางลงรหัส (Coding sheet) ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล (เดือนพฤษภาคม-มิถุนายน พ.ศ. 2563) 
 3.6.3 การขอความอนุเคราะห์ขอข้อมูลจากองค์กรเพ่ือศึกษาวิจัย (เดือนพฤษภาคม-มิถุนายน 
พ.ศ. 2563) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลนำร่องเพื ่อพัฒนาตารางลงรหัส (Coding sheet) และ การ
วิเคราะห์ข้อมูลจริง 

3.6.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลนำร่อง (เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563) โดยใช้ตารางลงรหัส 
(Coding sheet) ที่ได้จากทบทวนวรรณกรรม วิเคราะห์การถ่ายทอดสดที่เกิดขึ้นในช่วง วันที่ 6 
มิถุนายน 2563 (กิจกรรมวันที่ 6 เดือน 6) จำนวน 2 รายการ เพื่อทดสอบเครื่องมือในเบื้องต้น 

3.6.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจริง (เดือนกรกฎาคม-สิงหาคม พ.ศ. 2563) โดยใช้
ตารางลงรหัส (Coding sheet) ที่ได้จากการปรับปรุงจากการวิเคราะห์ข้อมูลนำร่อง และคำแนะนำ
ของอาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ โดยวิเคราะห์ข้อมูลที่สามารถเข้าถึงได้จาก
แอปพลิเคชันลาซาด้า (Lazada)  
 3.6.5 เรียบเรียง วิเคราะห์ สัมภาษณ์ผู้รับสารเพิ่มเติมแบบเจาะจงตามช่วงอายุ โดยใช้คำถาม
ดังแสดงในหน้าที่ 127 และ อภิปรายผลการวิจัย (เดือนกันยายน-พฤศจิกายน พ.ศ. 2563) 
 3.6.7 นำเสนอผลการวิจัย (เดือนธันวาคม พ.ศ. 2563) 
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บทที ่4  
ผลการวิจัย 

 
 

การวิจัยเรื่อง “กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research methodology) ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาแบบวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) เพื่อศึกษากลวิธีการสร้างตรรกะ 
(Logos) และกลวิธ ีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที ่ผ ู ้นำเสนอขายใช้ในการ
นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที ่ม ีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชัน 
อีคอมเมิร์ซในประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้ทำการนำเสนอผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมของผู ้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

4.2 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

4.3 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) ของผู ้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

4.4 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ของผู้นำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) 
ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

จากการศึกษาคลิปวิดีโอการถ่ายทอดสดการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิผลบนแอป -
พลิเคชันอีคอมเมิร์ซจำนวน 15 คลิป ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลเบื้องต้น ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า รูปแบบการนำเสนอขายของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 
(Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยจำนวน 15 คลิป เมื่อ
พิจารณาจากประเภทการนำเสนอ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้  

(1) การนำเสนอคนเดียวจำนวน 14 คลิป คิดเป็นร้อยละ 93.33  
(2) การนำเสนอคู่จำนวน 1 คลิป คิดเป็นร้อยละ 6.77 

 
เมื่อพิจารณาจากเพศสภาพของผู้นำเสนอ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

(1) การนำเสนอเดี่ยวเพศชายจำนวน 8 คลิป คิดเป็นร้อยละ 54.16  
(2) การนำเสนอเดี่ยวเพศหญิงจำนวน 6 คลิป คิดเป็นร้อยละ 40.62 
(3) การนำเสนอคูช่ายหญิงจำนวน 1 คลิป คิดเป็นร้อยละ 6.77 

 
เมื่อพิจารณาจากกลุ่มผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้  

(1) อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (โทรศัพท์มือถือ แบตเตอร์รีสำรอง และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
อื่นๆ) จำนวน 8 คลิป คิดเป็นร้อยละ 54.16 โดยมีผู้นำเสนอส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 5 คลิป คิด
เป็นร้อยละ 62.5 เพศหญิงจำนวน 2 คลิป คิดเป็นร้อยละ 25 และนำเสนอคู่ชายหญิงจำนวน 1 คลิป 
คิดเป็นร้อยละ 12.5  

(2) สินค้าแฟชั่น (เครื่องแต่งกาย และกระเป๋า) จำนวน 3 คลิป คิดเป็นร้อยละ 20.31 โดย
ผู้นำเสนอเป็นเพศหญิงทั้งหมด 

(3) วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ (รถยนต์ และรถจักรยานยนต์) จำนวน 3 คลิป คิดเป็น
ร้อยละ 20.31 โดยผู้นำเสนอเป็นเพศชายทั้งหมด 

(4) อุปกรณ์สำหรับงานครัวจำนวน 1 คลิป คิดเป็นร้อยละ 6.77 โดยผู้นำเสนอเป็นเพศหญิง
ทั้งหมด 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

จากการศึกษาคลิปวิดีโอการถ่ายทอดสดการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิผลบนแอป
พลิเคชันอีคอมเมิร์ซจำนวน 15 คลิป ในช่วงเดือนกันยายน ถึง ธันวาคม 2562 ผู้วิจัยได้ถอดความจาก
คลิปบันทึกการถ่ายทอดสด และนำมาวิเคราะห์ตามกรอบตารางลงรหัส (Coding Sheet) ที่ได้
สังเคราะห์ไว้ในบทที่ 3 ปรากฏข้อค้นพบเกี่ยวกับประเด็น ความถี่ และกลวิธีสร้างความน่าเชื่อถือของ
ผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ ดังแสดงในตารางที่ 4.2 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า รายการกลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือที่พบในคลิปวิดีโอมากที่สุด 5 
อันดับแรก มีดังนี้ 

(1) ข้อที่ 4.2.2.3 การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบ
คำถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและมีความรู้ ความถี่สะสม 253 ครั้ง เฉลี่ย 16.87 ครั้ง 

(2) ข้อที่ 4.2.4.3 การกล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่
สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งาน และใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้
อย่างต่อเนื่อง ความถี่สะสม 225 ครั้ง เฉลี่ย 15 ครั้ง 

(3) ข้อที่ 4.2.3.3 การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้เห็นถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชม หรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี ความถี่
สะสม 112 ครั้ง เฉลี่ย 7.47 ครั้ง 

(4) ข้อที่ 4.2.2.2 การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ขณะถ่ายทอดสด อัน
ได้แก่การกดถูกใจ (Like) (เห็นได้เป็นตัวเลข) การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อย
จากสิ่งที่เห็น) ยอดการเข้าชม (View) ซึ่งหากมีปริมาณที่มากจะส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือของผู้ส่ง
สาร ความถ่ีสะสม 110 ครั้ง เฉลี่ย 7.33 ครั้ง 

(5) ข้อที่ 4.2.1.4 การกล่าวถึงข้อจำกัดในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความจำเป็นและไม่จำเป็นของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเผย
ข้อบกพร่องของตัวเองอย่างจริงใจ ความถี่สะสม 62 ครั้ง เฉลี่ย 4.13 ครั้ง 

 
การนำเสนอข้อค้นพบกลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือที่แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในการ

สร้างความน่าเชื่อถือในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชัน  
อีคอมเมิร์ซในประเทศไทย มีดังต่อไปนี้ 

 

4.2.1 ประเด็นด้านคุณลักษณะทางคุณธรรมและจริยธรรม (Moral character/virtue) 

4.2.1.1 การกล่าวโดยตรงย้ำเตือนผู้รับสารหรือส่งเสริมให้เห็นถึงความสำคัญของ
การมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคม 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้หัวข้อ 4.2.1.1 พบว่า การกล่าว
โดยตรงย้ำเตือนผู้รับสารหรือส่งเสริมให้เห็นถึงความสำคัญของการมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตาม
บริบทของสังคม ไม่ปรากฏกลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ ในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์
ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย  
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4.2.1.2 การมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคม จากกรอบการ
วิเคราะห์ประเด็นย่อยภายใต้หัวข้อนี้ เช่น การไม่พาดพิงผู้อื่น ไม่เสียดสีสังคมการอ้างอิงที่มาของ
ข้อมูล คำพูดสุภาพ การกล่าวถึงข้อมูลการกระทำกิจกรรมอันพึงประสงค์ตามบริบทสังคม เช่น การ
แสดงข้อมูลการบริจาคต่าง ๆ เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้หัวข้อ 4.2.1.2 การมีคุณลักษณะ
อันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคม ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 4 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 

คลิปท่ี  คลิปท่ี  
1 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 9 3M Auto (วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ) 
5 Xiaomi Authorizes Store (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 13 Baseus Official (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงประเด็นย่อยการมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคม 

ประเด็นที่พบ 

ความถี่ 

ตัวอย่างการสื่อสาร 

คล
ิปท

ี่ 1
 

คล
ิปท

ี่ 5
 

คล
ิปท

ี่ 9
 

คล
ิปท

ี่ 1
3 

1. การใช้คำพูดที่แสดง
มารยาทการสนทนาอัน
ดีต่อผู้รับสาร เช่น การ
ขอบคุณ การขอโทษ 
การขออนุญาต เป็นต้น 

6 2 4 3 

ขอขอบคุณครับทุกการติดตามขอขอบคุณทุกการรับชม กดติดตามร้าน VIVO ไว้
เลยนะครับ กดหัวใจด้วยนะครับขอขอบคุณมาก ๆ ทุกการกดหัวใจ (ยกมือไหว้) 
(คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

ผมจะขออนุญาตแชร์ไปให้เพื่อน ๆ พี่ ๆ ที่ผมรู้จักนะครับ เพื่อที่ทำให้เขาไม่พลาด
สิ่งดี ๆ ที่ Vivo จะนำมาฝากเราในวันนี้ รวมไปถึงครับผมจะทำการแชร์ไปให้กับพี่ 
ๆ เพื่อน ๆ ทาง Facebook Messenger ให้เข้ามานะครับได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ 
เหล่านี้กัน (คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

เป็นกำลังใจมาก ๆ แล้วถ้าหากเบียร์พูดผิดพลาดประการใดนะครับเบียร์ก็ขอ
อนุญาตนะครับ (ยกมือไหว้) ขอโทษขออภัยไว้ ณ ที่นี้ด้วยนะครับ (คลิปที่ 1 ViVo 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

2. การแบ่งปันสิ่งดี ๆ 
ต่อผู้อื่น 

1    

ผมจะขออนุญาตแชร์ไปให้เพื่อน ๆ พี่ ๆ ที่ผมรู้จักนะครับ เพื่อที่ทำให้เขาไม่พลาด
สิ่งดีๆ ที่ Vivo จะนำมาฝากเราในวันนี้ รวมไปถึงครับผมจะทำการแชรไ์ปใหก้ับพี่ 
ๆ เพื่อน ๆ ทาง Facebook Messenger ให้เข้ามานะครับได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ 
เหล่านี้กัน (คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

3. การสื่อสารที่แสดง
ความซ่ือสัตย์ต่อผู้ฟัง 

 1  1 

อะไรที่ดี สินค้าไหนบอกว่าดี เบียร์บอกเลยว่าดี อะไรที่ไม่ดี เบียร์บอกแน่นอนว่า
คุณผู้ชมอย่าซื้อ (ทำมือห้าม) ไม่ต้องแบบเอาไว้ก่อน เอาไว้ก่อนน่า ยังไม่ต้องซ้ือ
หรอก ยังไม่ต้องซื ้อหรอก เดี ๋ยวเบียร์จะกระซิบเบา ๆ (เอามือขวาป้องปาก
ทางซ้าย) ถ้าอันไหนไม่เวิร์ก โอเคเปล่า เพราะฉะนั้นเบียร์บอกความจริง เบียร์
บอกของกันตรง ๆ เลยนะฮะ (คลิปที ่ 5 Xiaomi Authorizes Store อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ 30 ต.ค. 2562) 
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จากตารางที ่ 4.3 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที ่เกี ่ยวข้องกับการมี
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ตามบริบทของสังคมจำนวน 4 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 4-7 ครั้ง โดยมี
เนื้อหาส่วนใหญ่เป็นการใช้คำพูดที่แสดงมารยาทการสนทนาอันดีต่อผู้รับสาร เช่น การขอบคุณ การ
ขอโทษ การขออนุญาต เป็นต้น 

 
4.2.1.3 การกล่าวถึงนโยบายในการบริการและโยบายด้านความปลอดภัยในการใช้

งาน 
จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.1.3 การกล่าวถึงนโยบาย

ในการบริการและโยบายด้านความปลอดภัยในการใช้งาน ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 2 ข้อ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.4 
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คลิปท่ี  คลิปท่ี  
1 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 6 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 
2 Eloop Thailand (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 10 Seagull Official (อุปกรณ์สำหรับงานครัว) 
4 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 13 Baseus Official (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 
5 Xiaomi Authorizes Store (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์)   

 
ตารางที่ 4.4 แสดงประเด็นย่อยการกล่าวถึงนโยบายในการบริการและโยบายด้านความปลอดภัยใน

การใช้งาน 

ประเด็นที่พบ 

ความถี่ 

ตัวอย่างการสื่อสาร 

คล
ิปท

ี่ 1
 

คล
ิปท

ี่ 2
 

คล
ิปท

ี่ 4
 

คล
ิปท

ี่ 5
 

คล
ิปท

ี่ 6
 

คล
ิปท

ี่ 1
0 

คล
ิปท

ี่ 1
3 

1. การสื่อสารให้
ทราบรายละเอยีด
ของการรับประกัน
สินค้า 

1 1 4 1 1 2 1 

ตัวนี้เนี่ยเขามีใบรับประกันให้ด้วยนะ (ตบกล่องเบา ๆ ) มีใบการันตี
รับประกันให้ด้วยนะคะ ต้องบอกว่าชิ้นใหญ่ ๆ แบบเนี้ยนะคะ คือ
รับรองได้เลยว่านะคะ มีการรับประกันเนี่ย สูงสุดแบบถึง 5 ปีเต็ม 
(กางนิ้ว 5 นิ้วยื่นเข้าหากล้อง) เอ้อ (ชูนิ้ว 5 นิ้ว) 5 ปีเต็มเลยนะ (คลิป
ที่ 10 Seagull Official อุปกรณ์สำหรับงานครัว 21 ต.ค. 2562) 

เขาจะมีนะคะ การเช็กสินค้าได้นะลูกค้า การเช็กสินค้าก็คือจะมี
แบบว่าใช้สแกนแล้วก็ขูดนะคะตรง ไอ้นี่ของเขาได้เลย ตรงกล่อง
สินค้าของเขาได้เลยนะจ๊ะ (อธิบายวิธีการนำรหัสบนบรรจุภัณฑ์
ตรวจสอบความแท้บนเว ็บไซต์ ) (คลิปที ่  2 Eloop Thailand 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 28 ต.ค. 2562) 

2. การสื่อสารให้
ทราบถึงนโยบาย
บริการ 

2   1   1 
เพราะว่าเขามีดีลนะครับสำหรับการจ่ายค่ามัดจำด้วยนะครับ ที่จะเรียกว่า
รองรับเครื่องนะฮะสินค้าได้มากกว่า 5 ชิ้น (แสดงนโยบายการรับมัดจำเพื่อ
จองสินค้า) (คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการกล่าวถึง

นโยบายในการบริการและโยบายด้านความปลอดภัยในการใช้งานจำนวน 7 คลิป มีความถ่ีอยู่ระหว่าง 
1-4 ครั้ง โดยส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารให้ทราบรายละเอียดของการรับประกันสินค้า 
 

4.2.1.4 การกล่าวถึงข้อจำกัดในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความจำเป็นและไม่จำเป็นของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเผย
ข้อบกพร่องของตัวเองอย่างจริงใจ 
   จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.1.4 การกล่าวถึงข้อจำกัด
ในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึนในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความจำเป็นและไม่จำเป็น
ของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเผยข้อบกพร่องของตัวเองอย่างจริงใจ  ผู้วิจัยสามารถสรุป
ประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องจำนวน 14 คลิป 
มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-10 โดยมีสัดส่วนประเด็นย่อยในการกล่าวถึงที่ใกล้เคียงกัน ได้แก่ (1) แสดง
ข้อผิดพลาด/ข้อจำกัดของแพลตฟอร์ม หรืออุปกรณ์ที่ใช้ในการนำเสนอ (2) แสดงข้อผิดพลาด/
ข้อจำกัดในการนำเสนอของผู้นำเสนอ และ (3) แสดงข้อผิดพลาด/ข้อจำกัดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ 

 

4.2.2 ประเด็นด้านความรอบรู้ (Intelligence/Knowledge) 

4.2.2.1 การกล่าวถึงประสบการณ์ที่เก่ียวข้อง เพ่ือแสดงความรู้ในกับเนื้อหา 
จากการวิเคราะห์ประเด็นที ่ปรากฏภายใต้ข ้อ 4.2.2.1 การกล่าวถึง

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้อง เพื่อแสดงความรู้ในกับเนื้อหา ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.6 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการกล่าวถึง
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้อง เพื่อแสดงความรู้ในกับเนื้อหาจำนวน 11 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-16 
โดยส่วนใหญ่จะเป็น (1) การการแสดงความรู้หรือประสบการณ์ เกี่ยวกับกับสินค้าประเภทเดียวกัน  
(2) มีประสบการณ์ตรงจากการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ที่นำเสนอขาย และ (3) ประสบการณ์
เกี่ยวกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์จากการพบเห็นผ่านสื่อ 

 
4.2.2.2 การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ขณะถ่ายทอดสด อัน

ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) (เห็นได้เป็นตัวเลข) การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อย
จากสิ่งที่เห็น) ยอดการเข้าชม (View) ซึ่งหากมีปริมาณที่มากจะส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือของผู้ส่ง
สาร 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.2.2 การกล่าวถึงจำนวน
การมีส่วนร่วม (Engagement) ขณะถ่ายทอดสด อันได้แก่ การกดถูกใจ (Like) (เห็นได้เป็นตัวเลข) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อยจากสิ่งที่เห็น) ยอดการเข้าชม (View) ซึ่งหากมี
ปริมาณที่มากจะส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 1 ข้อ 
ดังแสดงในตารางที่ 4.7 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องจำนวน 13 คลิป 
มีความถ่ีอยู่ระหว่าง 2-15 โดยทั้งหมดเป็นการกล่าวถึงจำนวน ปริมาณ การกดสินค้าลงรถเข็น การกด
เก็บคูปอง รวมถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) 

 
4.2.2.3 การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบ

คำถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและมีความรู้ 
จากการว ิเคราะห์ประเด ็นที ่ปรากฏภายใต้ข ้อ 4.2.2.3 การกล่าว

รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน
และมีความรู้ ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการกล่าว
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน
และมีความรู้ทั้งหมด 15 คลิป โดยส่วนใหญ่เป็นการกล่าวถึง (1) การอธิบายให้ข้อมูลรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ (2) การอธิบายวิธีการใช้งานผลิตภัณฑ์ และ (3) การตอบคำถามเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ตามลำดับ 
 

4.2.2.4 การกล่าวถึงข้อมูลของผู้ผลิต การผลิต รางวัลที่ได้รับ/มาตรฐาน ที่ส่งผลต่อ
การเพิ่มความน่าเชื่อถือ การอ่านความคิดเห็นของผู้ใช้งานที่สนับสนุนความน่าเชื่อถือของสินค้าและ
บริการของร้านค้า การรีวิว คะแนนรีวิว 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.2.4 การกล่าวถึงข้อมูล
ของผู้ผลิต การผลิต รางวัลที่ได้รับ/มาตรฐาน ที่ส่งผลต่อการเพ่ิมความน่าเชื่อถือ การอ่านความคิดเห็น
ของผู้ใช้งานที่สนับสนุนความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการของร้านค้า การรีวิว คะแนนรีวิว ผู้วิจัย
สามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการกล่าวถึง
ข้อมูลของผู้ผลิต การผลิต รางวัลที่ได้รับ/มาตรฐาน ที่ส่งผลต่อการเพ่ิมความน่าเชื่อถือ การอ่านความ
คิดเห็นของผู้ใช้งานที่สนับสนุนความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการของร้านค้า การรีวิว คะแนนรีวิ ว 
จำนวน 10 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-6 โดยส่วนใหญ่เป็นการกล่าวถึง (1) ข้อมูลผู้ผลิต รางวัล 
มาตรฐาน และข้อมูลอื่น ๆ ที่เกี ่ยวข้องกับเนื้อหา (2) การอ่านรีวิว การกล่างถึงคะแนนรีวิวของ
ผลิตภัณฑ์ และ (3) การอ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ขณะถ่ายทอดสด ที่สนับสนุนความ
น่าเชื่อถือ และการอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์ 

 

4.2.3 ป ร ะ เ ด ็ น ด ้ า น ก า ร แ ส ด ง ต ั ว ร ่ ว ม ก ั บ ผ ู ้ ร ั บ ส า ร / ค ว า ม ป ร า ร ถ น า ดี  
(Identification/Goodwill) 

4.2.3.1 ความสามารถในการหาจุดร่วมกับผู้รับสารให้รู้สึกถึงความเป็นพวกเดียวกัน 
โดยอาจใช้กลวิธีต่าง ๆ เช่น การพูด การอธิบาย การใช้ภาพสัญลักษณ์ เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.3.1 ความสามารถในการ
หาจุดร่วมกับผู้รับสารให้รู้สึกถึงความเป็นพวกเดียวกัน ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 2 ข้อ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.10 
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คลิปท่ี  คลิปท่ี  
1 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 13 Baseus Official (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 
8 David Jones (สินค้าแฟชัน่) 14 Ugreen Official (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 

 
ตารางที่ 4.10 แสดงประเด็นความสามารถในการหาจุดร่วมกับผู้รับสารให้รู ้สึกถึงความเป็นพวก

เดียวกัน  

ประด็นที่พบ 

ความถี่ 

ตัวอย่างการสื่อสาร 

คล
ิปท

ี่ 1
 

คล
ิปท

ี่ 8
 

คล
ิปท

ี่ 1
3 

คล
ิปท

ี่ 1
4 

1. การหาจุดร่วม 
จากการมี
ประสบการณ์ร่วม 

1 1 1 1 

หลาย ๆ ท่านเป็นเหมือนเบียร์ไหมครับผม  บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป ปลากระป๋อง อาหาร
กระป๋องเอย มักจะมาช่วงกลางเดือนครับ แต่ว่าช่วงสิ้นเดือน ช่วงต้นเดือนแบบเนี้ย
ครับ เรามักจะมีความล่ำซำ เรามักจะเป็นเศรษฐีนะครับผม  (คลิปลำดับที ่ 13 
Baseus Official อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 7 พ.ย. 2562) 

2. การหาจุดร่วมโดย
ใช้สัญลักษณ์ หรือ
กลุ่มคน 

6  1  

ขอเสียงปรบมือหน่อยครับ (เตรียมของ) วันนี้นะครับคุณผู้ชมครับเบียร์มาพร้อมกับ
โทรศัพท์มือถือครับผม ไม่ใช่แบรนด์ไกลตัวที่ไหนเลยครับผม เพราะเป็นแบรนด์ที่อา
กาเซ่ (ชื่อเรียกกลุ่มแฟนคลับนักร้องเกาหลี) และคุณผู้ชมทุกคนต้องรู้จัก อย่าง
แน่นอนนะครับผม (คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562)  

 
จากตารางท ี ่  4.10 พบว ่า ม ีการกล ่าวถ ึงประเด ็นท ี ่ เก ี ่ยวข ้องกับ

ความสามารถในการหาจุดร่วมกับผู้รับสารให้รู้สึกถึงความเป็นพวกเดียวกันจำนวน 4 คลิป มีความถี่
อยู่ระหว่าง 1-7 โดยทุกคลิปมีการหาจุดร่วมจากการมีประสบการณ์ร่วม และคลิปที ่ 1 และ 13 
ปรากฏการหาจุดร่วมโดยใช้สัญลักษณ์หรือกลุ่มคน 

 
4.2.3.2 การสื่อสารเพื่อให้ผู้รับสารเกิดความผ่อนคลาย และกล้าที่จะแสดงความ

คิดเห็น เพื่อซักถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเนื้อหาในการนำเสนอ รวมถึงความกล้าในการ
สอบถามผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.3.2 การสื่อสารเพื่อให้
ผู้รับสารเกิดความผ่อนคลาย และกล้าที่จะแสดงความคิดเห็น เพื่อซักถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และเนื้อหาในการนำเสนอ รวมถึงความกล้าในการสอบถามผ่านช่องทางอื่น ๆ  ผู้วิจัยสามารถสรุป
ประเด็นย่อยได้ 1 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
เพื่อให้ผู ้รับสารเกิดความผ่อนคลาย และกล้าที่จะแสดงความคิดเห็น เพื่อซักถามข้อมูลเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และเนื้อหาในการนำเสนอ รวมถึงความกล้าในการสอบถามผ่านช่องทางอื่น ๆ จำนวน 9 
คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-6 โดยทุกคลิปมีลักษณะการสื่อสารที่เหมือนกันคือ การสื่อสารเชิญชวน 
เพ่ือให้ผู้รับสารกล้าแสดงความคิดเห็น 

 
4.2.3.3 การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้เห็นถึง

ประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชม หรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี 
จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.3.3 การมอบของรางวัล

หรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชม หรือเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.12  
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เก่ียวข้องกับการมอบของ
รางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชม หรือ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดีจำนวน 14 คลิป มีความถ่ีอยู่ระหว่าง 3-15 โดย
คลิปวิดีโอส่วนใหญ่มีการมอบสิ่งของ ของแจก ของรางวัล ตามด้วยการมอบคูปองส่วนลดสำหรับการ
ซ้ือ และการเสนอราคาพิเศษ สิทธิพิเศษเฉพาะช่วงถ่ายทอดสด 

 

4.2.4 ประเด็นด้านความสามารถในการใช้ถ้อยคำ และการออกแบบสาร (Verbal/Message 
design competence) 

4.2.4.1 การใช้ภาษาท่ีถูกต้อง ชัดเจน ทำให้ผู้รับสารเข้าใจถึงสิ่งที่ต้องการสื่อสาร 
   ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การใช้ภาษาโดยภาพรวมของการนำเสนอขายทั้ง 15 คลิป 
พบว่า โดยส่วนใหญ่มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้อง ชัดเจน อย่างไรก็ตาม เนื่องจากเป็นบริบทของการนำเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด พบว่า ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์มีการใช้คำที่ไม่เป็นทางการในการ
นำเสนอ เช่น 
 
 “สินค้าเบอร์ 8 ตัวนี้ครับ ครับผมตัวนี้นะครับ แวคุ่มใช่ไหมครับผมนะฮะ แวคั่ม แวอะไรนะ
 ครับผม นะครับ ลืมไปแล้วนะฮะผม ทำการบ้านมาเป็นอย่างดีเลยทีนี้ เรามาขออนุญาตหา
 ก่อนตัวนี้ครับ”  
 (คลิปที่ 13  Baseus Official อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 7 พ.ย. 2562) 
 
 “โอเค วันนี้อยู่กับแนนชุนะคะ ก็อยู่กับแบรนด์ เดวิดโจนส์ ซึ่งเดวิด จวน (หัวเราะเพราะพูด
 ชื่อแบรนด์ผิด)”  
 (คลิปที่ 8 David Jones สินค้าแฟชั่น 27 ก.ย. 2562) 
 

4.2.4.2 ความสามารถในการจัดลำดับสาร การออกแบบสารที่มีประสิทธิผล (High-
impact) การใช้ถ้อยคำที่แสดงถึงการเป็นผู้มีสิทธิอำนาจในการกล่าวเรื่องนั้น ๆ (Authoritative) ให้
ความกระจ่าง เข้าใจ และติดตามได้ง่าย (Navigable) และความคงเส้นคงวา ต่อเนื่อง สอดคล้อง 
(Consistent) 
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ผู้วิจัยได้วิเคราะห์โดยภาพรวมจากความถี่ที ่สามารถสรุปได้พบว่า การ
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดทั้งหมด 15 คลิป ในระยะเวลาประมาณ 1 ชั่วโมง ใน
ภาพรวมผู้นำเสนอจะมีการสื่อสาร ดังประเด็นต่อไปนี้ ตามลำดับ 

(1) การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การ
แลกเปลี่ยนขอ้มูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าว
ทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น 

(2) การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบ
คำถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ อย่างชัดเจน มีความรู้ 

(3) การออกแบบเนื ้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือ
กล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื ่อกระตุ ้นการมีส่วนร ่วม 
(Engagement) เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น 

(4) การกล่าวถึงฟังก์ชั่นต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้นๆ ที่
สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งาน และการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอ
การขายได้อย่างต่อเนื่อง 

(5) การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจ ความเอาใจใส่ในอารมณ์ของผู้ใช้งาน 
เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื ้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิดขึ้นกับ
ผู้ใช้งาน เป็นต้น 

(6) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ประกอบการสาธิตที่สอดคล้อง 
เห็นภาพ เช่น เมื่อกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ ภาพที่แสดงหรือสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควร
ไปในทิศทางเดียวกัน 

(7) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน ราคาสินค้า ราคา
ค่าขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ 

(8) การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั้งในแง่ของความ
หลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความหลากหลายทางการใช้งานที่มีอยู่ภายในตัวสินค้าเอง 
(Model) เช่น การกล่าวถึงสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีหลายรุ่น และอธิบายวัตถุประสงค์ของการใช้
งานที่แตกต่างกันของสินค้าแต่ละรุ่น 
 

อย่างไรก็ตาม ในประเด็นต่าง ๆ ข้างต้น มีความถี่ในการถูกกล่าวถึงมาก
น้อยแตกต่างกันไปในแต่ละคลิป ซึ่งจะถูกอภิปรายผลในบทถัดไป 
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4.2.4.3 การกล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่
สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งาน และใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้
อย่างต่อเนื่อง 

  จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.2.4.3 การกล่าวถึงฟังก์ชัน
ต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งาน และ
ใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้อย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 
2 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.13  
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า การนำเสนอขายของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสดทั้งหมด 15 คลิป มีการกล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ 
ที่สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งานและใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขาย
ได้อย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นว่า ประเด็นย่อยเพื ่อแนะนำ เสนอขายผลิตภัณฑ์ และการใช้งาน
แพลตฟอร์ม มีการกล่าวถึงท้ัง 15 คลิป โดยมีความถ่ีอยู่ระหว่าง 4-24 ครั้ง และประเด็นย่อยเพ่ือสร้าง
การมีส่วนร่วม (Engagement) มีการกล่าวถึง 11 คลิป โดยมีความถ่ีอยู่ระหว่าง 1-4 ครั้ง 
 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) โดยจำแนกตาม
ประเภทสินค้า ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังแสดงในตารางที่ 4.14 
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จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นถึงปริมาณความถี่ของรายการกลวิธีที่เกิดขึ้นโดยจำแนกตาม
ประเภทสินค้า ซึ่งมมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (n=7) อันดับที ่ (1) การกล่าวรายละเอียดเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและมีความรู้ ความถี่เฉลี่ย 16 ครั้ง 
(2) การกล่าวถึงฟังก์ชั่นต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงความ
ชำนาญในการใช้งาน และการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้อย่างต่อเนื่อง 
ความถี่เฉลี่ย 9 ครั้ง และ (3) การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้เห็น
ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชมหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี 
ความถี่เฉลี่ย 9 ครั้ง 

สินค้าแฟชั่น (n=3) อันดับที่ (1) การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน 
รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและมีความรู้ ความถี่เฉลี่ย 21 ครั้ง (2) การ
กล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญใน
การใช้งาน และการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้อย่างต่อเนื่อง ความถี่เฉลี่ย 
16.67 ครั้ง และ (3) การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ขณะถ่ายทอดสด อันได้แก่ 
การกดถูกใจ (Like) (เห็นได้เป็นตัวเลข) การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อยจาก
สิ่งที่เห็น) ยอดการเข้าชม (View) ซึ่งหากมีปริมาณที่มากจะส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
ความถี่เฉลี่ย 8.67 ครั้ง 

วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ (n=3) อันดับที่ (1) การกล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการ
ถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งาน และการใช้เทคโนโลยี
ต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้อย่างต่อเนื ่อง ความถี ่เฉลี ่ย 20.33 ครั ้ง (2) การกล่าว
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน
และมีความรู้ ความถี่เฉลี่ย 15.67 ครั้ง และ (3) การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รบัสาร 
และอธิบายให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชมหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อันแสดงให้เห็นถึง
ความปรารถนาดี ความถี่เฉลี่ย 8.33 ครั้ง 

อุปกรณ์สำหรับงานครัว (n=1) อันดับที ่ (1) การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและมีความรู้ ความถี่ 15 ครั้ง (2) 
การกล่าวถึงข้อจำกัดในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึนในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความ
จำเป็นและไม่จำเป็นของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเผยข้อบกพร่องของตัวเองอย่างจริงใจ 
ความถี่ 10 ครั้ง และ (3) การกล่าวถึงฟังก์ชั่นต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่
สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งาน และการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอ
ขายได้อย่างต่อเนื่อง ความถี่ 8 ครั้ง  
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4.3 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 
(Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

จากการศึกษาคลิปวิดีโอการถ่ายทอดสดการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิผลบนแอป -
พลิเคชันอีคอมเมิร์ซจำนวน 15 คลิป ในช่วงเดือน กันยายน ถึง ธันวาคม 2562 ปรากฏข้อค้นพบ
เกี่ยวกับกลวิธีสร้างตรรกะของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ ดังแสดงในตารางที่ 4.15 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า รายการกลวิธีการสร้างตรรกะที่มักมีการกล่าวถึงในคลิปวิดีโอเป็น
ส่วนใหญ่ มีดังนี้ 

(1) ข้อ 4.3.3.3 การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็น
ภาพ เช่น กล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ ภาพที่แสดง เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควร
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ความถี่สะสม 186 ครั้ง เฉลี่ย 12.40 ครั้ง 

(2) ข้อ 4.3.1.2 การสื่อสารให้เห็นถึงความคุ ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า เช่น การ
เปรียบเทียบราคา การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น ความถี่สะสม 98 ครั้ง เฉลี่ย 6.53 ครั้ง 

(3) 4.3.1.1 การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคาค่า
ขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น ความถี่สะสม 73 ครั้ง เฉลี่ย 4.87
ครั้ง 

(4) 4.3.3.2 การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื่อประกอบการการอ้างถึง
ข้อมูล เช่น การแสดงภาพ การแสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด เป็นต้น ความถี่สะสม 71 ครั้ง 
เฉลี่ย 4.73 ครั้ง 

(5) ข้อ 4.3.2.1 การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั ้งในแง่ของความ
หลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความหลากหลายทางการใช้ที ่มีอยู ่ภายในตัวสินค้าเอง 
(Model) เช่น การกล่าวถึงสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีหลายรุ่น การอธิบายวัตถุประสงค์ ของการใช้
งานที่แตกต่างกันของแต่ละรุ่น เป็นต้น ความถี่สะสม 65 ครั้ง เฉลี่ย 4.33 ครั้ง 
 

การนำเสนอข้อค้นพบกลวิธีการสร้างตรรกะดังแสดงในตารางที่ 4.15 รวมถึงการแยกประเด็น
ย่อยที่แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในการสร้างความน่าเชื่อถือ ในบริบทของการนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย มีดังนี้ 

 

4.3.1 การนำเสนอราคา 

4.3.1.1 การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคา
ค่าขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที ่ปรากฏภายใต้ข ้อ 4.3.1.1 การให้ข ้อมูล
ค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 1 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 
4.16 
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จากตารางที่ 4.16 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการให้ข้อมูล
ค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน จำนวน 15 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-11 โดยประเด็นที่
พบคือ การแจ้งรายละเอียดราคา ส่วนลด 
 

4.3.1.2 การสื ่อสารให้เห็นถึงความคุ ้มค่าทางการเงินในการซื ้อสินค้า เช่น การ
เปรียบเทียบราคา การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.3.1.2 การสื่อสารให้เห็นถึง
ความคุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 5 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 
4.17 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
ให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้าจำนวน 13 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-19 โดย
ประเด็นส่วนใหญ่คือ แสดงความคุ้มค่าด้วยการเปรียบเทียบราคากับช่วงเวลาปกติ (Flash Sale) 
 

4.3.2 ความหลากหลายของสินค้า 

4.3.2.1 การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั ้งในแง่ของความ
หลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความหลากหลายทางการใช้ที ่มีอยู ่ภายในตัวสินค้าเอง 
(Model) เช่น การกล่าวถึงสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีหลายรุ่น การอธิบายวัตถุประสงค์ของการใช้
งานที่แตกต่างกันของแต่ละรุ่น เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.3.2.1 การอธิบายให้เห็นถึง
ความหลากหลายของสินค้า ทั ้งในแง่ของความหลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความ
หลากหลายทางการใช้ที่มีอยู่ภายในตัวสินค้าเอง (Model) ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 2 ข้อ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.18 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการอธิบาย
ให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั้งในแง่ของความหลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความ
หลากหลายทางการใช้ที่มีอยู่ภายในตัวสินค้าเอง (Model) จำนวน 15 คลิป มีความถ่ีอยู่ระหว่าง 2-13 
โดยประเด็นที่พบคือ ความหลากหลาย คุณสมบัติ วิธีการใช้งาน 

 

4.3.3 การแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า 

4.3.3.1 การกล่าวถึงรายละเอียดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น การคืน การจัดส่ง 
การรับประกัน การการันตี เป็นต้น อันแสดงให้เห็นถึงความสมบูรณ์ขององค์ประกอบของสารเกี่ยวกับ
ตัวผลิตภัณฑ์ 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที ่ปรากฏภายใต้ข ้อ 4.3.3.1 การกล่าวถึง
รายละเอียดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 6 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 
4.19 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการกล่าวถึง
รายละเอียดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น การคืน การจัดส่ง การรับประกัน การการันตี เป็นต้น อัน
แสดงให้เห็นถึงความสมบูรณ์ขององค์ประกอบของสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์จำนวน 13 คลิป มีความถี่
อยู่ระหว่าง 1-7 โดยประเด็นส่วนใหญ่คือ การแสดงการรับประกัน  มีวิธีการชำระเงินที่หลากหลาย มี
ระบบการจัดส่งที่ปลอดภัย และ มีตัวเลือกในการสั่งซื้อสินค้าที่หลากหลายตามลำดับ 

 
4.3.3.2 การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื่อประกอบการการอ้าง

ถึงข้อมูล (Illustration) เช่น การแสดงภาพ การแสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด เป็นต้น 
จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.3.3.2 การอธิบายประกอบ

สื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื่อประกอบการการอ้างถึงข้อมูล ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 2 
ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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จากตารางที่ 4.20 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการอธิบาย
ประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื ่อประกอบการการอ้างถึงข้อมูล เช่น การแสดงภาพ การ
แสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด เป็นต้น จำนวน 11 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-9 โดยประเด็น
ส่วนใหญ่คือ การอธิบายประกอบสื่อ โดยแสดงผ่านอุปกรณ์ของผู้ถ่ายทอดสดและสื่ออื่น ๆ (ภาพจาก
โทรศัพท์หรือภาพจากรูปภาพแสดง) และการแสดงผ่านสื่อบนแอปพลิเคชัน (Pop up สินค้าขึ้นบน
หน้าจอ และแจ้งหมายเลขสินค้า) 
 

4.3.3.3 การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและ
เห็นภาพ (Demonstration) เช่น การกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ การแสดงภาพ เป็น
ต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

จากการว ิเคราะห์ประเด ็นที ่ปรากฏภายใต้ข ้อ 4.3.3.3 การอธ ิบาย
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็นภาพ ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็น
ย่อยได้ 3 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.21 
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คลิปที่ 14 

คลิปที่ 15 

1. 
คุณ

ลัก
ษณ

ะข
อง

ผลิ
ตภ

ัณฑ์
 

7 
20

 
8 

5 
9 

9 
2 

20
 

4 
8 

16
 

15
 

7 
14

 
21

 

ด้า
นล

่าง
เน

ี่ยเ
ขา

ก็ท
ำเป

็นจ
ีบแ

บบ
นี้ 

เพ
ื่อไ

ม่ใ
ห้ม

ันอ
้าม

าก
เก

ินไ
ป 

(โช
ว์ด

้าน
ล่า

งก
ระ

เป
๋า)

 ไม
่

เสี
ยท

รง
เน

ี่ยแ
หล

ะค่
ะ 

(ค
ลิป

ที่ 
8 

Da
vid

 Jo
ne

s ส
ินค้

าแ
ฟช

ั่น 
27

 ก
.ย.

 2
56

2)
 

ให
้ดูต

ัวน
ี้ก่อ

นน
ิดน

ึงแ
ล้ว

กัน
ค่ะ

 (โ
ชว

์เส
ื้อ)

 ด
ูกัน

อย
่าง

ต่อ
เน

ื่อง
ว่า

 ส
ำห

รับ
ตัว

นี้เ
อง

นั้น
เน

ี่ย 
เรา

มีก
าร

ตีเ
กล

็ดข
้าง

หน
้าน

ี่ให
้เป

็นจ
ุดโ

ค้ง
รับ

นะ
คะ

(โช
ว์ผ

้าใ
กล

้ๆ)
 ซ่ึ

งก
็แบ

่งแ
ยก

เน
ื้อผ

้า 
ช่ว

ง
ตร

งข
้าง

 ๆ
 ต

ัวเ
นี่ย

 ค
ือม

ันจ
ะม

ีเห
งื่อ

มีอ
ะไ

รอ
อก

มา
เย

อะ
เน

าะ
 เร

าก
็ทำ

ปร
ับจ

ุดใ
ห้ม

ีกา
ร

ระ
บา

ยอ
าก

าศ
ให

้ดีด
้วย

นะ
คะ

 (ค
ลิป

ที่ 
15

  S
LO

LI 
สิน

ค้า
แฟ

ชั่น
11

 ต
.ค

. 2
56

2)
 

2. 
กา

รท
ดล

อง
ใช

้จร
ิง 

1 
4 

 
1 

 
1 

 
2 

 
 

 
 

5 
1 

4 

ดึง
ขึ้น

มา
นะ

คร
ับ 

จา
กน

ั้นน
ะค

รับ
ผม

 น
ะค

รับ
ก็จ

ะม
ีสัญ

ลัก
ษณ

์นะ
ครั

บ 
รูป

ตัว
 R

 คื
อข

้าง
ขว

า 
รูป

ตัว
 L

 ค
ือฝ

ั่งซ
้าย

 (โ
ชว

์หูฟ
ัง)

 ต
ัวน

ี้คร
ับผ

มส
วย

งา
มม

าก
 ๆ

 ส
ีขา

วแ
บบ

นี้ 
(ค

ลิป
ที่ 

13
  

Ba
se

us
 O

ffi
cia

l อ
ุปก

รณ์
อิเ

ล็ก
ทร

อน
ิกส

์ 7
 พ

.ย.
 2

56
2)

 

เด
ี๋ยว

ใส
่ให

้ดูน
ะค

ะ 
(โช

ว์ก
าง

เก
งแ

ละ
ใส

่กา
งเก

ง) 
คือ

กา
งเก

งต
ัวเ

นี้ย
 จะ

บอ
กว

่าเป
็นก

าง
เก

งท
ี่

หล
าย

คน
บอ

กว
่า เ

ฮ้ย
! ก

าง
เก

งอ
อก

กำ
ลัง

กา
ยเ

หร
อ 

ใช
่ค่ะ

 (ค
ลิป

ที่ 
15

  S
LO

LI 
สิน

ค้า
แฟ

ชั่น
11

 ต
.ค.

 2
56

2) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

104 
 

 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการอธิบาย
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็นภาพจำนวน 15 คลิป มีความถี่อยู่
ระหว่าง 4-25 โดยประเด็นส่วนใหญ่คือ การกล่าวถึงคุณลักษณะของสินค้า ตามด้วย การทดลองใช้
จริง เป็นต้น 
 

4.3.4 การเพิ่มความสะดวกใช้การใช้งานแพลตฟอร์ม  

4.3.4.1 การอธิบายที่ทำให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 
เช่น วิธีการเข้าชมรายละเอียดสินค้า การกดสินค้าลงรถเข็น เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบว่า มีการกล่าวถึงวิธีการกดเข้าชมรายละเอียด
สินค้า วิธีการสั่งซื้อสินค้า แต่ไม่มีการนำประเด็นดังกล่าวมาสนับสนุน หรือโน้มน้าวใจเชิงเหตุผล ให้
ผู้รับชมตัดสินใจซื้อสินค้า 

 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้าง ตรรกะ (Logos) โดยจำแนกตามประเภท

สินค้า ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
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จากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นถึงปริมาณความถี่ของรายการกลวิธีที่เกิดขึ้นโดยจำแนกตาม
ประเภทสินค้า ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

อุปกรณ์อ ิเล ็กทรอนิกส์  (n=7) อันดับที ่ (1) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภ ัณฑ์
ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็นภาพ เช่น การกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ การ
แสดงภาพ เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ความถี่เฉลี่ย 11.75 ครั้ง (2) การ
สื่อสารให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า เช่น การเปรียบเทียบราคา การแสดงการ
คำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 6.5 ครั้ง และ 
(3) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคาค่าขนส่ง ตลอดจน
ราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 4.38 ครั้ง 

สินค้าแฟชั่น (n=3) อันดับที่ (1) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่
สอดคล้องและเห็นภาพ เช่น การกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ การแสดงภาพ เป็นต้น 
ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ความถี่เฉลี่ย 21 ครั้ง (2) การสื่อสารให้เห็นถึงความ
คุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า เช่น การเปรียบเทียบราคา การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่
สามารถประหยัดลงได้หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 11 ครั้ง และ (3) การอธิบายให้เห็น
ถึงความหลากหลายของสินค้า ทั้งในแง่ของความหลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความ
หลากหลายทางการใช้ที่มีอยู่ภายในตัวสินค้าเอง (Model) เช่น การกล่าวถึงสินค้าประเภทเดียวกันแต่
มีหลายรุ่น การอธิบายวัตถุประสงค์ของการใช้งานที่แตกต่างกันของแต่ละรุ่น เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 
9.33 ครั้ง 

วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ (n=3) อันดับที่ (1) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็นภาพ เช่น การกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ การ
แสดงภาพ เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ความถี่เฉลี่ย 7 ครั้ง (2) การให้
ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคาค่าขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหัก
ส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 4.33 ครั้ง และ (3) การสื่อสารให้เห็นถึงความคุ้มค่า
ทางการเงินในการซื้อสินค้า เช่น การเปรียบเทียบราคา การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถ
ประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 4 ครั้ง  
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อุปกรณ์สำหรับงานครัว (n=1) อันดับที่ (1) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ 
ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคาค่าขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น 
ความถ่ีเฉลี่ย 9 ครั้ง (2) การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็น
ภาพ เช่น การกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ การแสดงภาพ เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็น
ควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ความถี่เฉลี่ย 8 ครั้ง และ (3) การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่า
มีการใช้สื่อประกอบการการอ้างถึงข้อมูล เช่น การแสดงภาพ การแสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด 
เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 5 ครั้ง  
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4.4 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ของผู้นำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย 

จากการศึกษาคลิปวิดีโอการถ่ายทอดสดนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ท่ีมีประสิทธิผลบนแอปพลิเค-
ชันอีคอมเมิร์ซจำนวน 15 คลิป ในช่วงเดือนกันยายน ถึง ธันวาคม 2562 ปรากฏข้อค้นพบเกี่ยวกับ
กลวิธีสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 
ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
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จากตารางที่ 4.23 พบว่า รายการกลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่
มักมีการกล่าวถึงในคลิปวิดีโอ มีดังนี้ 
 (1) ข้อที่ 4.4.2.1 การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าว
ทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้นความถี่สะสม 320 ครั้ง เฉลี่ย 
21.33 ครั้ง 
 (2) ข้อ 4.4.1.1 การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึง
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วม (Engagement) 
เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ความถี่สะสม 248 ครั้ง เฉลี่ย 16.53 ครั้ง   
 (3) ข้อที่ 4.4.3.1 การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของผู้ใช้งาน 
เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื ้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิดขึ้นกับ
ผู้ใช้งาน เป็นต้น ความถี่สะสม 221 ครั้ง เฉลี่ย 14.73 ครั้ง 
 (4) ข้อที่ 4.4.1.2 การสร้างความสนุกสนานในการรับชม เช่น การสร้างอารมณ์ขัน เป็นต้น 
ความถี่สะสม 115 ครั้ง เฉลี่ย 7.67 ครั้ง  
 

การนำเสนอข้อค้นพบกลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.25 รวมถึงการแยกประเด็นย่อยที ่แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในการสร้างความ
น่าเชื่อถือ ในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย มีดังนี้ 

 

4.4.1 ความสนุกสนาน 

4.4.1.1 การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึง
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วม (Engagement) 
เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.4.1.1 การออกแบบเนื้อหา 
(Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว ผู้วิจัยสามารถ
สรุปประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.24 
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จากตารางที ่ 4.24 พบว่า การออกแบบเนื ้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การ
แนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวจำนวน 15 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 
4-38 โดยประเด็นส่วนใหญ่ที่พบคือ เชิญชวนโดยตรงเพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วม การสร้างกิจกรรมเพ่ือ
เพิ่มการมีส่วนร่วม (การกดถูกใจ) และการสร้างกิจกรรมเพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วม (การแสดงความ
คิดเห็น การแชร์ การกดติดตาม) 

 
4.4.1.2 การสร้างความสนุกสนานในการรับชม เช่น การสร้างอารมณ์ขัน เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที ่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.4.1.2 การสร้างความ
สนุกสนานในการรับชม ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 4 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 4.25 
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จากตารางที่ 4.25 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที่เกี ่ยวข้องกับการสร้าง
ความสนุกสนานในการรับชมจำนวน 13 คลิป มีความถี่อยู่ระหว่าง 1-25 โดยประเด็นส่วนใหญ่ที่พบ
คือ การเล่นคำ การเล่าเรื ่องตลก หรือการเล่นจังหวะ การกล่าวเกินจริงในทางบวก การหยอกล้อ
ทีมงานหรือผู้ชม และการหยอกล้อตัวเอง ตามลำดับ 
 

4.4.2 การมีตัวตนหรือจับต้องได้ 

4.4.2.1 การมีปฏิสัมพันธ์เพื ่อสร้างความรู ้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าว
ทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.4.2.1 การแสดงความเป็น
กันเองหรือสร้างความรู้สึกมีตัวตนของผู้รับสาร ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 4 ข้อ ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.26 
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จากตารางที ่ 4.26 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นที ่เกี ่ยวข้องกับการมี
ปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร จำนวน 15 คลิป มีความถ่ีอยู่ระหว่าง 5-33 โดย
ประเด็นส่วนใหญ่ที่พบคือ การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร การอ่านข้อความการแสดงความคิดเห็น การ
ให้ข้อมูลส่วนตัวและช่องทางการติดต่อ และการชวนคุย 
 

4.4.2.2 การสร้างความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้รับสารกับผู้นำเสนอ เช่น การจดจำชื่อ
และรายละเอียดของผู้รับสาร การจดจำคำถามหรือประเด็นที่พูดคุยกันในการถ่ายทอดสดได้ (คุยช่วง
ต้นชั่วโมง ช่วงท้ายยังจำได้อยู่ และกล่าวถึงเม่ือพูดประเด็นที่เก่ียวข้อง) เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.4.2.2 การสร้างความรู้สึก
ใกล้ชิดระหว่างผู้รับสารกับผู้นำเสนอ ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 1 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 
4.27 
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คลิปท่ี  คลิปท่ี  
1 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 10 Seagull Official (อุปกรณ์สำหรับงานครัว) 
2 Eloop Thailand (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 13 Baseus Official (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 
8 David Jones (สินค้าแฟชัน่) 14 Ugreen Official (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์) 
9 3M Auto (วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ)   

 
ตารางท่ี 4.27 แสดงประเด็นการสร้างความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้รับสารกับผู้นำเสนอ 

ประเด็นที่พบ 

ความถี่ 

ตัวอย่างการสื่อสาร 

คล
ิปท

ี่ 1
 

คล
ิปท

ี่ 2
 

คล
ิปท

ี่ 8
 

คล
ิปท

ี่ 9
 

คล
ิปท

ี่ 1
0 

คล
ิปท

ี่ 1
3 

คล
ิปท

ี่ 1
4 

1. การจดจำ
คำถามและ
ประเด็นสนทนา
ของผู้รับชม 

3 1 2 8 7 3 2 

คุณปุ้มปุ้ย 2226 กดรับได้เลยนะ อาจจะไม่ทัน 300 ใช่มั้ย เก็บได้เลย
ค่ะ (อ่านคอมเมนต์) เก็บด้วยนะคะ (ก่อนหน้านี้คุณปุ้มปุ้ยแสดงความ
คิดเห็นว่าเก็บคูปอง300ไม่ทัน)(คลิปที่ 8 David Jones สินค้าแฟชั่น 
27 ก.ย. 2562) 

ไชยงเต้า วันก่อนใช่ไหมครับ พี่แอดมินครับ (คุยกับแอดมิน) ที่ได้ของ
รางวัลเป็นมาสก์หน้า จำได้เนาะ พี่ไชยยงเต้า ชื่อเล่นชื่ออะไร พิมพ์ชื่อ
เล่นให้เบียร์ 1 คำ 1 คอมเมนต์นะครับพี่ไชยงเต้านะครับ เราจะได้รู้จัก
ก ันให ้มากข ึ ้นนะคร ับ (คล ิปท ี ่  13  Baseus Official อ ุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ 7 พ.ย. 2562) 

 
จากตารางที่ 4.27 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นการสร้างความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้รับสาร

กับผู ้นำเสนอจำนวน 7 คลิป มีความถี ่อยู ่ระหว่าง 3-8 โดยเป็นการสื ่อสารที ่แสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการการจดจำคำถามและประเด็นสนทนาของผู้รับชมได ้

 

4.4.3 การใส่ใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้ใช้งาน  

4.4.3.1 การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของลูกค้า
ผู้ใช้งาน เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิด
ขึ้นกับผู้ใช้งาน เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ประเด็นที่ปรากฏภายใต้ข้อ 4.4.3.1 การสื่อสารเพ่ือแสดง
ความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของผู้ใช้งาน ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นย่อยได้ 3 ข้อ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.28 
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จากตารางที่ 4.28 พบว่า มีการกล่าวถึงประเด็นการสื่อสารเพื่อแสดงความ
เข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของผู้ใช้งานจำนวน 15 คลิป มีความถี่อยู ่ระหว่าง 2-28 โดย
ประเด็นส่วนใหญ่ที่พบคือ การแสดงความเข้าใจพฤติกรรมการใช้งานของลูกค้า การเสนอตัวอย่างการ
ใช้งาน อธิบายให้เข้าใจง่าย และการแสดงความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้สินค้า 
 

4.4.4 การถ่ายทอดคุณสมบัติของสินค้าให้ผู้ใช้งานรับรู้เข้าใจได้ 

4.4.4.1 การใช้ถ้อยคำเพื่อกระตุ้นอารมณ์ การใช้คำคุณศัพท์ การใช้ภาษาที่ไม่เป็น
ทางการ เช่น การใช้คำซ้ำ การใช้คำคล้องจอง เป็นต้น 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การใช้ภาษาโดยภาพรวมของการนำเสนอขายจากคลิป
วิดีโอทั้งหมด 15 คลิป พบว่า คลิปวิดีโอทั้งหมดมีการใช้ถ้อยคำเพ่ือกระตุ้นอารมณ์ รวมถึงการใช้ภาษา
ที่ไม่เป็นทางการ ยกตัวอย่างเช่น 
 

“ราคาดีมาก ๆ ราคาดีมาก มากแล้ว มากอีก มากเว่อร์ ราคาดี๊ดี ราคาดี๊ดี 49 บาท พูดง่าย ๆ 
ก็คือ ที่เรียงอยู่ตรงนี้นะคะ 3 ตัวนะคะ 3 ตัวนะคะ 49 47 49 ถูกมาก (มือจับกล่องผลิตภัณฑ์
บนโต๊ะ)” 
(คลิปที่ 2 Eloop Thailand อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 28 ต.ค. 2562) 

 
“มาเลย ดีงามมากครับ ดีงามพระรามแปด พระรามสี่ พระรามสองฮะ (หัวเราะ)” 
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 

 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม/อารมณ์ร่วม (Pothos) โดย

จำแนกตามประเภทสินค้า ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

124 

 ตา
รา

งท่ี
 4

.2
9 

แส
ดง

ผล
สร

ุปก
าร

จัด
อัน

ดับ
กล

วิธ
ีกา

รส
ร้า

งก
าร

มีส
่วน

ร่ว
ม/

อา
รม

ณ์ร
่วม

 (P
at

ho
s) 

โด
ยจ

ำแ
นก

ตา
มป

ระ
เภ

ทส
ินค

้า 

รา
ยก

าร
กล

วธิ
 ี

คว
าม

ถี่เ
ฉล

ีย่ 
จำ

แน
กต

าม
ปร

ะเภ
ทส

ินค้
า 

(ค
รั้ง

) 

อุป
กร

ณ
์อิเ

ล็ก
ทร

อนิ
กส

์ 
 

(n
=7

) 

สิน
ค้า

แฟ
ชั่น

 
 

(n
=3

) 

วัส
ดุอุ

ปก
รณ

์สำ
หร

ับ
ยา

นพ
าห

นะ
 

(n
=3

) 

อุป
กร

ณ
์สำ

หร
บัง

าน
คร

ัว 
(n

=1
) 

4.4
.1 

คว
าม

สน
ุกส

นา
น 

4.4
.1.

1 
กา

รอ
อก

แบ
บเ

นื้อ
หา

 (C
on

te
nt

) ท
ี่ไม

่ใช
่กา

รแ
นะ

นำ
ผล

ิตภ
ัณ

ฑ์ห
รือ

กล
่าว

ถึง
ขอ้

มูล
ผล

ิตภ
ัณ

ฑ์
เพ

ียง
อย

่าง
เด

ียว
 เช

่น 
กา

รส
ร้า

งก
ิจก

รร
มเ

พื
่อก

ระ
ตุ้น

กา
รม

ีส่ว
นร

่วม
 

(En
ga

ge
m

en
t) 

เช่
น 

กิจ
กร

รม
แจ

กข
อง

รา
งว

ัล 
แจ

กร
หัส

ส่ว
นล

ด 
เป

็นต
้น 

อัน
ดับ

ที่ 
2 

(1
7)

 
อัน

ดับ
ที่ 

3 
(1

0)
 

อัน
ดับ

ที่ 
2 

(2
2.3

3)
 

อัน
ดับ

ที่ 
1 

(3
1)

 

4.4
.1.

2 
กา

รส
ร้า

งค
วา

มส
นุก

สน
าน

ใน
กา

รรั
บช

ม 
เช่

น 
กา

รส
ร้า

งอ
าร

มณ์
ขัน

 เป
็นต

้น 
อัน

ดับ
ที่ 

4 
(8

.38
) 

 
อัน

ดับ
ที่ 

4 
(7

.33
) 

อัน
ดับ

ที่ 
2 

(2
5)

 

4.4
.2 

กา
รม

ีตัว
ตน

หร
ือจ

ับ
ต้อ

งได
้ 

4.4
.2.

1 
กา

รม
ีปฏ

ิสัม
พัน

ธ์เ
พื่อ

สร
้าง

คว
าม

รู้ส
ึกม

ีตัว
ตน

ให
้กับ

ผู้ร
ับส

าร
 เช

่น 
กา

รแ
ลก

เป
ลี่ย

น
ข้อ

มูล
ส่ว

นต
ัว 

อา
ยุ 

หร
ือก

าร
ถา

มช
ื่อจ

ริง
ขอ

งผ
ู้ใช

้งา
นท

ี่ไม
่ใช

่นา
มแ

ฝง
ขอ

งผ
ู้รับ

สา
ร 

กา
รก

ล่า
ว

ทัก
ทา

ย 
กา

รต
อบ

สน
อง

ต่อ
กา

รแ
สด

งค
วา

มคิ
ดเ

ห็น
 (C

om
m

en
t) 

เป
็นต

้น 

อัน
ดับ

ที่ 
1 

(2
2.1

3)
 

อัน
ดับ

ที่ 
2 

 
(1

4)
 

อัน
ดับ

ที่ 
1 

(2
3.3

3)
 

อัน
ดับ

ที่ 
3 

(1
5)

 

4.4
.3 

กา
รใ

ส่ใ
จค

วา
มร

ู้สึก
แล

ะพ
ฤต

ิกร
รม

ขอ
งผ

ู้ใช
้งา

น 
4.4

.3.
1 

กา
รส

ื่อส
าร

เพ
ื่อแ

สด
งค

วา
มเ

ข้า
ใจ

แล
ะค

วา
มเ

อา
ใจ

ใส
่ใน

อา
รม

ณ์ข
อง

ลูก
ค้า

ผู้ใ
ช้ส

ินค้
า 

เช่
น 

กา
รแ

นะ
นำ

ผล
ิตภ

ัณฑ์
ใน

มุม
มอ

งข
อง

ผู้ซ้ื
อ 

กา
รก

ล่า
วถ

ึงป
ระ

สบ
กา

รณ์
ร่ว

มท
ี่อา

จเ
คย

เก
ิด

ขึ้น
กับ

ผู้ใ
ช้ง

าน
 เป

็นต
้น 

อัน
ดับ

ที่ 
3 

(1
3.1

3)
 

อัน
ดับ

ที่ 
1 

(2
1)

 
อัน

ดับ
ที่ 

3 
(1

4.6
7)

 
อัน

ดับ
ที่ 

4 
(9

) 

4.4
.4 

กา
รถ

่าย
ทอ

ด
คุณ

สม
บัต

ิขอ
งส

ินค้
าใ

ห้
ผู้ใ

ช้ง
าน

รับ
รู้เข

้าใ
จไ

ด้ 

4.4
.4.

1 
กา

รใ
ช้ถ

้อย
คำ

เพ
ื่อก

ระ
ตุ้น

อา
รม

ณ์ 
กา

รใ
ช้ค

ำคุ
ณศั

พท
์ ก

าร
ใช

้ภา
ษา

ที่ไ
ม่เ

ป็น
ทา

งก
าร

 
เช่

น 
กา

รใ
ช้ค

ำซ้
ำ ก

าร
ใช

้คำ
คล

้อง
จอ

ง เ
ป็น

ต้น
 

 
 

 
 

   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

125 
 

 

จากตารางที่ 4.29 แสดงให้เห็นถึงปริมาณความถี่ของรายการกลวิธีที่เกิดขึ้นโดยจำแนกตาม
ประเภทสินค้า ซึ่งมมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (n=7) อันดับที่ (1) การมีปฏิสัมพันธ์เพ่ือสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับ
ผู้รับสาร เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของ
ผู้รับสาร การกล่าวทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น ความถี่
เฉลี่ย 22.13 ครั้ง (2) การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น 
กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 17 ครั้ง และ (3) การสื่อสารเพ่ือแสดง
ความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของลูกค้าผู้ใช้สินค้า เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของ
ผู้ซื้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิดข้ึนกับผู้ใช้งาน เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 13.13 ครั้ง 

สินค้าแฟชั่น (n=3) อันดับที่ (1) การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ใน
อารมณ์ของลูกค้าผู้ใช้สินค้า เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื้อ การกล่าวถึงประสบการณ์
ร่วมที่อาจเคยเกิดขึ ้นกับผู ้ใช้งาน เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 21 ครั้ง (2) การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้าง
ความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของ
ผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าวทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 14 ครั้ง และ (3) การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การ
แนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นการ
มีส่วนร่วม (Engagement) เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 10 
ครั้ง 

วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ (n=3) อันดับที่ (1) การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมี
ตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่
นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าวทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็น
ต้น ความถี่เฉลี่ย 23.33 ครั้ง (2) การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือ
กล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื ่อกระตุ ้นการมีส่วนร ่วม 
(Engagement) เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 22.33 ครั้ง และ 
(3) การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของลูกค้าผู้ใช้สินค้า เช่น การแนะนำ
ผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื ้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิดขึ้นกับผู้ใช้งาน เป็นต้น 
ความถี่เฉลี่ย 14.67 ครั้ง  
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อุปกรณ์สำหรับงานครัว (n=1) อันดับที่ (1) การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การ
แนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นการ
มีส่วนร่วม (Engagement) เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 31 
ครั้ง (2) การสร้างความสนุกสนานในการรับชม เช่น การสร้างอารมณ์ขัน เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 25 
ครั้ง และ (3) การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูล
ส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าวทักทาย การ
ตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น ความถี่เฉลี่ย 15 ครั้ง 

 
ทั้งนี้ ตามที่ผู้วิจัยได้ออกแบบการเก็บข้อมูลดังแสดงไว้ในบทที่ 3 กล่าวคือ มีการสัมภาษณ์

ผู้รับสารเพิ่มเติม เพื่อนำประเด็นมาประกอบการอภิปราย ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์กลุ่มผู้รับสาร
เกี่ยวกับกลวิธีการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่ผู้นำเสนอควรมี 3 อันดับแรก โดย
สอบถามจากบุคคลรอบข้าง ที่มีประสบการณ์เคยรับชมหรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผ่านการ
ถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ จำนวน 10 ราย อายุระหว่าง 24-42 ปี ใช้เวลาในการสัมภาษณ์
รายละประมาณ 15-20 นาที โดยผู้วิจัยได้แบ่งวิธีการตั้งคำถามสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้รับสารคิดและพูดสิ่งที่คิดออกมา จากนั้นผู้วิจัยจับประเด็นและสรุปออกเป็น
ข้อๆ โดยใช้คำถามว่า 
 

“หากคุณจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ มีปัจจัย
อะไรบ้างที่เกี่ยวข้องกับผู้นำเสนอขาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณ” 

 
(2) เพื่อให้ผู้รับสารจัดอันดับความสำคัญของปัจจัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้สรุปไว้ในขั้นที่ (1) โดยใช้

คำถามว่า 
 

“ให้คุณช่วยเรียงลำดับความสำคัญ 3 อันดับแรก ว่าคุณจะพิจารณาจากสิ่งใดก่อน-หลัง” 
 
ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์สามารถสรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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จากตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นถึงประเด็นที่ผู้รับสารให้ความสำคัญและมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งพบทั้งหมด 8 ประเด็น ทั้งนี้ประเด็นที่ผู้รับสารให้ความสำคัญมากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ (1)  
ราคา การแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงิน (2) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (3) การสร้างความ
ใกล้ชิด การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับชม (4) การสาธิตการใช้งานผลิตภัณฑ์จริง และ (5) การแนะนำ
ผลิตภัณฑ์ในมุมมองของลูกค้า เข้าใจปัญหาของลูกค้า 
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บทที ่5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยเรื่อง “กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย” ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research methodology) ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาแบบวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) ซึ่ง
วิเคราะห์เฉพาะวัจนภาษา (Verbal message) เป็นหลัก โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อศึกษากลวิธี
การสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) กลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) และกลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม 
(Pathos/engagement) ที ่ผ ู ้นำเสนอขายใช้ในนำเสนอผลิตภ ัณฑ์ผ ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
 โดยประชากรที ่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ คลิปบันทึกการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอี
คอมเมิร ์ซ ในช่วงเดือน กันยายน ถึง ธ ันวาคม 2562 โดยใช้ว ิธ ีการเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) จากแหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงได้ ซึ่ งก็คือคลิปวิดีโอ
บันทึการถ่ายทอดสดจากแอปพลิเคชัน ลาซาด้า (Lazada) โดยนำข้อมูลในช่วงเวลาดังกล่าว จาก
บริษัทเอเจนซี่แห่งหนึ่งจำนวน 351 คลิป นำมาจัดอันดับ โดยเลือกจาก (1) จำนวนผู้เข้าชม (View) 
หลักหมื่น และ (2) ความสามารถในการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) (การกดถูกใจ) หลักหมื่น 
จำนวน 15 อันดับแรก 
 ผู้วิจัยได้ใช้ตารางลงรหัส (Coding sheet) ในการเก็บข้อมูล ซึ่งใช้ในการบันทึกความถี่ของ
กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ การสร้างตรรกะ และการสร้างการมีส่วนร่วมที่ผู้นำเสนอใช้ในแต่ละ
ประเด็น 
 ลำดับต่อไป ผู้วิจัยขอนำเสนอสรุปผลการวิเคราะห์และการอภิปรายผลการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ที่ผู้นำเสนอขายใช้ในนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน
การถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
รายการกลวิธีที่ปรากฏและมีความถ่ีเป็นอันดับต้น ๆ ของแต่ละประเด็น มีดังนี้ 

(1) ข้อที่ 4.2.2.3 การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบ
คำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน มีความรู้ ความถี่สะสม 253 ครั้ง เฉลี่ย 16.87 ครั้ง  จากการ
วิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 3 ประเด็น ดังนี้ 
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(1.1) การอธิบายให้ข้อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ เช่น 
 

“เครื่องเดียวใช้ได้นานด้วยเป็นระบบดิจิตอล มี Bluetooth สามารถวัดค่า
ดัชนีมวล BMI ไขมันส่วนเกิน Body Fat นะครับแล้วก็ไขมันส่วนเกินหน้า
ช่องท้องนะครับ แล้วก็สามารถคำนวณ Muscle เราได้ด้วยว่ามันมาก
เกินไปหรือว่าน้อยเกินไปนะครับผม”  
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 

 
(1.2) การอธิบายวิธีการใช้งานผลิตภัณฑ์ เช่น 

 
“พอใส่ไปแล้วเนี่ย จะเห็นเลยว่าลูกเล่นของเขาเพิ่มความแฟชั่นขึ้นมา ก็คือ
จากตัวเอวที่ดูจับจีบแล้วก็ดูบาน ๆ แบบนี้ (โชว์มือที่จีบกางเกง) อันนี้ก็จะดู
น่ารักมากยิ่งขึ้น แล้วก็ด้วยความกระชับของกางเกง บางทีซื้อไปแล้ว มัน
อาจจะไม่พอดีเอว เอวแต่ละคนมันก็จะต่างกันน่ะนะคะ เขาก็เลยทำเชือก
อันนี้ขึ้นมา (ใช่) เพื่อที่จะให้คุณเนี่ยผูกตามขนาดของเอวของตัวเอง (ผูก
เชือกกางเกง)” 
(คลิปที่ 15 SLOLI สินค้าแฟชั่น 11 ต.ค. 2562) 

 
(1.3) การตอบคำถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น 

 
(อ่านการแสดงความคิดเห็น) “สินค้ามีรับประกันไหมครับ น่าสน น่าซื้อมาก 
สินค้ามีรับประกัน 1 ปีเต็มค่า เลิศ ๆ ๆ ค่า” 
(คลิปลำดับที่ 2 Eloop Thailand อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 28 ต.ค. 2562) 
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(2) ข้อที่ 4.2.4.3 การกล่าวถึงฟังก์ชันต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ ที่
สะท้อนให้เห็นถึงความชำนาญในการใช้งานและใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นตัวช่วยในการนำเสนอขายได้
อย่างต่อเนื่อง ความถี่สะสม 225 ครั้ง เฉลี่ย 15 ครั้ง  จากการวิเคราะห์ผู ้วิจัยพบประเด็นย่อย 2 
ประเด็น ดังนี้ 

(2.1) อธิบายฟีเจอร์ (Feature) ในการเข้าชมรายละเอียดสินค้า ตัวอย่างสินค้า หรือ
รูปภาพสินค้า เช่น 

 
“แล้วใครที่แบบอยากดูไอเทมไหนนะ คือคนใจร้อนไง (สตาฟตอบ ใช่) ด้วย
ความที่แบบเป็นวัยรุ่นก็ต้องใจร้อนนิดนึง คุณสามารถเข้าไปดูไอเทมก่อนได้
เลย อยู่ด้านล่างตรงนี้ที่ตะกร้าสีชมพูนะฮะ (สตาฟพูด ตะกร้า)” 
(คลิปที่ 12 David Jones สินค้าแฟชั่น 22 ต.ค. 2562) 

 
(2.2) อธิบายฟีเจอร์ (Feature) เพื่อเชิญชวนให้มีส่วนร่วม (Engagement) ได้อย่าง

ชัดเจน เช่น 
 

“อย่าลืมนะครับกดแชร์ครับกดแชร์ลิงค์นี้ไปให้กับเพื่อน ๆ นะครับผม โดย
การนะครับ กดปุ่มลูกศรข้าง ๆ หัวใจแชร์ออกไปครับให้กับเพ่ือน ๆ พี่ ๆ นะ
ครับผม หรือว่าญาติสนิทมิตรสหายได้มาดูสินค้าดี ๆ” 
(คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 
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(3) ข้อที่ 4.2.3.3 การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสารและอธิบายให้เห็นถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการรับชมหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี ความถี่
สะสม 112 ครั้ง เฉลี่ย 7.47 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 3 ประเด็น ดังนี้ 

(3.1) การมอบสิ่งของ ของแจก หรือของรางวัล เช่น 
 

“เขาเล็งเห็นถึงความสำคัญนะฮะ ในการลดการใช้ถุงพลาสติก (พูดแทรก... 
เอ้อ) นะครับ อะ สังเกตดู เครื่องฟอกอากาศอย่างงี้นะฮะ เรานี่แบบว่ารัก
โลกเลยนะครับ เราแถมเป็นกระเป๋าให้ 1 ใบนะครับ” 
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 

 
(3.2) การมอบคูปองส่วนลดสำหรับการซื้อ เช่น 

 
“บอกนิดนึงนะว่า คุณเข้าไปดูแล้ว บางทีถูกใจไอเทมไหนก็อย่าเพิ่งสั่ง รอ
เดี๋ยว เดี๋ยวมีคูปองแจกให้ เพราะว่าคูปองจะใช้เป็นส่วนลด บางทีซื้อครบ
ร้อยนึง สามร้อย สี่ร้อยปกติก็คือราคาพิเศษ อันนี้ก็คือลดลงไปอีกนะฮะ” 
(คลิปที่ 12 David Jones สินค้าแฟชั่น 22 ต.ค. 2562) 

 
(3.3) การเสนอราคาพิเศษ สิทธิพิเศษ เฉพาะช่วงถ่ายทอดสด เช่น 

 
“ซื้อสินค้า 99 บาทขึ้นไปนะครับ Somboon Auto Parts World ของเรา
จะส่งสินค้าให้ฟรีครับผม ได้ส่วนลดพิเศษ แล้วนะครับใน Exclusive Live 
ในวันนี้นะครับ” 
(คลิปที ่ 7 Somboon Auto วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ 31 ต.ค. 
2562) 
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(4) ข้อที่ 4.2.2.2 การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) อันได้แก่ การกดถูกใจ 
(Like) (เห็นได้เป็นตัวเลข) การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อยจากสิ่งที่เห็น) ยอด
วิว เมื่อมีปริมาณที่เยอะจะส่งผลต่อความรู้สึกเชื่อถือในผู้รับสาร ความถี่สะสม 110 ครั้ง เฉลี่ย 7.33 
ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 1 ประเด็น ดังนี้ 

(4.1) การกล่าวถึง การกดสินค้าลงรถเข็น การกดเก็บคูปอง รวมถึงจำนวนการมี
ส่วนรวม (Engagement) เช่น 
 

“สวัสดีเพื่อน ๆ 1,900 คนแล้วครับตอนนี้ สุดยอดมาก” 
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 
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(5) ข้อที่ 4.2.1.4 การกล่าวถึงข้อจำกัดในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความจำเป็นและไม่จำเป็นของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเ ผย
ข้อบกพร่องของตัวเองอย่างจริงใจ ความถี่สะสม 62 ครั้ง เฉลี่ย 4.13 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบ
ประเด็นย่อย 3 ประเด็น ดังนี้ 

(5.1) แสดงข้อผิดพลาด/ข้อจำกัดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น 
 

“ตัวนี้เนี่ย ระวังนิดนึงนะคะ ถ้าใส่เยอะมันจะอ้าแบบนี้เลย (อ้าใต้กระเป๋า
ให้กล้องดู) ถ้าใส่เกินแน่นพิกัดอัตรา มันก็จะเบียดกัน มันก็ไม่ได้น่าเกลียด 
แต่อยากให้ใส่แบบเท่าที่จำเป็นนะคะ” 
(คลิปที่ 8 David Jones สินค้าแฟชั่น 27 ก.ย. 2562) 

 
(5.2) แสดงข้อผิดพลาด/ข้อจำกัดในการนำเสนอของผู้นำเสนอ เช่น 

 
“แต่ก่อนอื่นต้องขออภัย Gizman ด้วย นี่เขาเข้ามาบอกมีเมื่อกี้หยิบผิด
กล่อง (พูดแทรก... เออ หยิบผิดกล่องนะ เอ้อ)” 
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 

 
(5.3) แสดงข้อผิดพลาด/ข้อจำกัดของแพลตฟอร์ม หรืออุปกรณ์ที่ใช้ในการนำเสนอ 

เช่น 
 

“คุณลภัสพิมลไลฟ์อยู่แต่คุณลภัสพิมลได้ยินเสียงผมอยู่ใช่มั้ย ได้ยินมั้ย ๆ ได้
ยินไม่ได้ยินกรุณาบอกนิดนึง เราจะได้แก้ไขได้ทันท่วงทีนะฮะ จอดำ  เศร้า 
(จิงเก้ิลเศร้า) อยากขายของด้วย จอก็ดำ ลูกค้าก็ไม่เห็น” 
(คลิปที่ 12 David Jones สินค้าแฟชั่น 22 ต.ค. 2562) 
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5.1.2 กลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย รายการกลวิธีที่ปรากฏและมี
ความถี่เป็นอันดับต้น ๆ ของแต่ละประเด็น มีดังนี้ 

(1) ข้อ 4.3.3.3 การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็น
ภาพ เช่น กล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ ภาพที่แสดง เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับสารเห็นควร
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ความถี่สะสม 186 ครั้ง เฉลี่ย 12.40 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู ้วิจัยพบ
ประเด็นย่อย  ประเด็น 2 ดังนี้ 

(1.1) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น 
 

“ด้านล่างเนี ่ยเขาก็ทำเป็นจีบแบบนี้ เพื ่อไม่ให้มันอ้ามากเกินไป (โชว์
ด้านล่างกระเป๋า) ไม่เสียทรงเนี่ยแหละค่ะ” 
(คลิปที ่8 David Jones สินค้าแฟชั่น 27 ก.ย. 2562) 

 
(1.2) การทดลองใช้จริง เช่น 

 
“เดี๋ยวใส่ให้ดูนะคะ (โชว์กางเกงและใส่กางเกง) คือกางเกงตัวเนี้ย จะบอกว่า
เป็นกางเกงที่หลายคนบอกว่า เฮ้ย! กางเกงออกกำลังกายเหรอ ใช่ค่ะ” 
(คลิปที่ 15  SLOLI สินค้าแฟชั่น11 ต.ค. 2562) 
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(2) ข้อ 4.3.1.2 การสื ่อสารให้เห็นถึงความคุ ้มค่าทางการเงินในการซื ้อสินค้า เช่น การ
เปรียบเทียบราคา การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น ความถี่สะสม 98 ครั้ง เฉลี่ย 6.53 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 5 ประเด็น ดังนี้ 

(2.1) แสดงความคุ้มค่าด้วยการเปรียบเทียบราคากับช่วงเวลาปกติ (Flash sale) 
เช่น 
 

“ซึ่งรุ่นนี้ปกติราคาอยู่ที่ 4,990 บาท เบา ๆ นะครับ ช่วงเวลาไลฟ์ตอนนี้นะ
ครับ ลดเหลือเพียง 4,500 บาท เท่านั้น (เอามือตบกล่อง) (ปรบมือ) (กด
กระดิ่ง) แล้วก็ยังมี Voucher on top อีก 100 บาท” 
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 

 
(2.2) แสดงความคุ้มค่าด้วยส่วนลด เช่น 

 
“ก็คือว่าคุ้มมาก เดี๋ยวเราจะอ่านเงื่อนไขให้ฟังนะ สำหรับคูปอง 300บาท 
เขาบอกว่า เมื่อคุณซื้อสินค้าขั้นต่ำ 301 บาท ก็ใช้ได้ไปเลยสำหรับคูปอง
ส่วนลด 300 บาท นั่นหมายความว่า ถ้าสมมุติกระเป๋ามันมีมูลค่า 400 บาท 
ก็จ่ายเพียงแค่ 100 บาท” 
(คลิปที่ 8 David Jones สินค้าแฟชั่น 27 ก.ย. 2562 ) 

 
(3) ข้อ 4.3.1.1 การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคา

ค่าขนส่ง ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นต้น ความถี่สะสม 73 ครั้ง เฉลี่ย 4.87
ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 1 ประเด็น ดังนี้ 

(3.1) การแจ้งรายละเอียดราคา ส่วนลด เช่น 
 

“สำหรับใบนี้นะคะ (หยิบโทรศัพท์มาเช็ค) ราคาปกติ 1,300 บาทค่ะ แต่
วันนี้อยู่ที่ 610 บาท (สั่นกระดิ่ง) ลดเยอะมากเลยทีเดียว เยอะมากแม่ 610 
บาทเท่านั้นนะคะ” 
(คลิปที่ 8 David Jones สินค้าแฟชั่น 27 ก.ย. 2562) 
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(4) 4.3.3.2 การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื่อประกอบการการอ้างถึง
ข้อมูล เช่น การแสดงภาพ การแสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด เป็นต้น ความถี่สะสม 71 ครั้ง 
เฉลี่ย 4.73 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 2 ประเด็น ดังนี้ 

(4.1) แสดงผ่านอุปกรณ์ของผู้ถ่ายทอดสดและสื่ออื่น ๆ (ภาพจากโทรศัพท์หรือภาพ
จากรูปภาพแสดง) เช่น 
 

“(โชว์หน้าจอโทรศัพท์และชี้มุมซ้ายล่างจอ) ที่คุณได้เห็นกันบนหน้าจอที่คุณ
ดูไลฟ์สดอยู่นะคะ ก็จะมีเป็นรถเข็นมุม ๆ ตรงนี้เลย หรือถ้าท่านไหนอยากดู
สินค้านะ ก็กดเข้าไปดูตรงนี้ค่ะ มันจะมีช่องเห็นไหม 11 ตรงเนี้ย (โชว์จอ
โทรศัพท์และชี้) กดเข้าไปดูได้เลย ด้านในก็จะมีสินค้าต่าง ๆ นะคะ (โชว์
หน้าจอ) ให้คุณได้เลือกสรรกัน” 
(คลิปที่ 11 David Jones สินค้าแฟชั่น 12 ก.ย. 2562) 

 
(4.2) แสดงผ่านสื่อบนแอปพลิเคชัน (Pop up สินค้าขึ้นบนหน้าจอ แจ้งหมายเลข

สินค้า) เช่น 
 

“กด Pop up ให้ทุกคนได้เห็นไปแล้วนะคะว่า กางเกงตัวนี้เนี่ย หน้าตาจริง 
ๆ ถ้าเป็นเวลานางแบบใส่เนี่ย เวลาออกไปจ๊อกกิ้งจริง ๆ มันจะเป็นยังไงนะ
คะ (เขย่งขา)” 
(คลิปที่ 15 SLOLI สินค้าแฟชั่น 11 ต.ค. 2562) 
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(5) ข้อ 4.3.2.1 การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั ้งในแง่ของความ
หลากหลายทางตราสินค้า (Brand) หรือความหลากหลายทางการใช้ที ่มีอยู ่ภายในตัวสินค้าเอง 
(Model) เช่น การกล่าวถึงสินค้าประเภทเดียวกันแต่มีหลายรุ่น การอธิบายวัตถุประสงค์ของการใช้
งานที่แตกต่างกันของแต่ละรุ่น เป็นต้น ความถี่สะสม 65 ครั้ง เฉลี่ย 4.33 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัย
พบประเด็นย่อย 1 ประเด็น ดังนี้ 

(5.1) ความหลากหลาย คุณสมบัติ วิธีการใช้งาน เช่น 
 

“(ชี้ตำแหน่งกล้องหลัก) (ช) กล้องหลักเราตรงนี้จะอยู่ที่ 48 ล้านพิกเซล อ้า 
48 ล้านพิกเซลนี้สามารถ เขาเรียกว่าเวลาเราไปถ่ายเนี่ย เวลาที่เราอยาก
เก็บรายละเอียดเยอะๆ ภาพที่ต้องการจะขยายเพิ่ม ไปพรินต์ใส่กรอบรูป
ใหญ่ ๆ อย่างนี้ ปกติถ้าเอากล้องจากรูปจากมือถือเนี่ย มันจะเอาไปขยาย
ภาพจะแตกใช่มั้ย (ญ) ใช่ อันนี้เราสามารถใช้กล้อง 48 ล้านตัวนี้ไปถ่ายได้
เลย ถ่ายเลย ปุ๊บสั่งพรินต์ในแผ่นได้เลย ภาพก็ไม่แตก” 
(คลิปที่ 6 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 19 พ.ย. 2562) 
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5.1.3 กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน
การถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย กลวิธี
ที่การสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/engagement) ปรากฏและมีความถี่เป็นอันดับต้น ๆ ของแต่ละ
ประเด็น มีดังนี ้

(1) ข้อที่ 4.4.2.1 การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าว
ทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นต้น ความถี่สะสม 320 ครั้ง เฉลี่ย 
21.33 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 4 ประเด็น ดังนี้ 

(1.1) การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร เช่น 
 

“เย้! (ปรบมือและสั่นกระดิ่ง) เอ้อ! นะคะ สวัสดีค่า นะคะสวัสดีคุณผู้ชมทุก
ท่านเลยที่กำลังรับชมผ่านทาง Lazada Live จ้า เย้! (สั่นกระดิ่งและนั่งลง
เก้าอ้ี)” 
(คลิปที่ 4 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 25 ต.ค. 2562) 

 
(1.2) การอ่านข้อมความการแสดงความคิดเห็น เช่น 

 
“คุณวิริยาบอก โอ้ ว้าว ใหญ่จัง ต้มได้เลยนะเนี่ย ผัดนะคะ นู่นนี่นั่นอื่น ๆ ได้
เลย ถูกต้อง ได้หมดเลยค่ะคุณวิริยา คุณวิริยากลับเข้ามาแล้วนะจ๊ะ น่ารักจัง
เลย” 
(คลิปที่ 10 Seagull Official อุปกรณ์สำหรับงานครัว21 ต.ค. 2562) 

 
(1.3) การให้ข้อมูลส่วนตัวและช่องทางการติดต่อ เช่น 

 
“สำหรับใครที ่อยากจะเป็นเพื่อนกันใน Facebook ก็ไปเป็นเพื ่อนกันใน 
Facebook กดติดตามได้ สำหรับใครที่จะไปเป็นเพ่ือนใน IG สามารถเซิร์ชได้
เลย Beer Kritsadapat IG สามารถติดตามได้ ติดต่องานได้รับงานเป็นพิธีกร
ด้วยรับงานเทรนเนอร์ ฟิตเนสด้วย ที่สำคัญรับงานเพราะว่าอะไร เพราะว่า
จะเอาเงินไปซื้ออะไรซื้อโทรศัพท์โทรศัพท์อะไรโทรศัพท์ VIVO (กดกระดิ่ง)” 
(คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 
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(1.4) การชวนคุย เช่น 
 

“แล้วก็เช้า ๆ แบบนี้เนี่ย ใครที่ขับรถไปทำงาน รถติดกันมั้ยคะ ตอนขามานี่
คือติดมากกกกกก แบบเฮ้ย ติดไรอะ (หัวเราะ) งงเลยนะคะ ไม่เคยออกเช้า
ไรเบอร์นี้ ไม่รู้ว่าตอนเช้าเขาติดกัน” 
(คลิปที่ 8 David Jones สินค้าแฟชั่น 27 ก.ย. 2562) 
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(2) ข้อ 4.4.1.1 การออกแบบเนื้อหา (Content) ที่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึง
ข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วม (Engagement) 
เช่น กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ความถี่สะสม 248 ครั้ง เฉลี่ย 16.53 ครั้ง จาก
การวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 3 ประเด็น ดังนี้ 

(2.1) เชิญชวนโดยตรงเพื่อเพ่ิมการมีส่วนร่วม เช่น 
 

“ถ้าใครเข้ามาแล้วก็พูดคุยกันได้สอบถามกันได้นะครับ แล้วก็กดหัวใจให้
โอมด้วยนะฮะ (ยกนิ้วทำท่ามินิฮาร์ท)” 
(คลิปที ่ 7 Somboon Auto วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ 31 ต.ค. 
2562) 

 
(2.2) การสร้างกิจกรรมเพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วม (การกดถูกใจ) เช่น 

 
“ขอนะครับผม 15,000 Like นะครับ แจกนะครับผม แจกสำหรับคูปอง
ด้วยเพราะฉะนั้นครับ การที่จะกด Like นะครับผม ก็จะเป็นกำลังสำคัญ
และเป็นกำลังใจให้กับเบียร์และ Lazada Live” 
(คลิปที ่ 5 Xiaomi Authorizes Storeอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 30 ต.ค. 
2562) 

 
(2.3) การสร้างกิจกรรมเพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วม (การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การ

กดติดตาม) เช่น 
 

“คำถามนะครับ ถามว่าสินค้าเบอร์ 8 ครับ สินค้าเบอร์ 8 ได้คะแนนรีวิวกี่
คะแนนเต็ม 5 และเป็นสินค้าที่ขายกี่สีครับ เพียงแค่คุณบอกมาครับว่า
สินค้าเบอร์ 8 ครับ ต้องตอบว่าสินค้าเบอร์ 8 นะฮะ ได้คะแนนรีวิว 4.5 
คะแนน และมี 4 สีแบบนี้ครับ พิมพ์คอมเมนต์กันมาตอนนี้ได้เลย คุณมีสิทธิ์
ลุ้นรับนะครับ มาสก์หน้าท้ายชั่วโมง 2 รางวัลครับ สินค้าเบอร์ 8 สินค้า
เบอร์ 8 คืออะไร” 
(คลิปที่ 13 Baseus Official อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 7 พ.ย. 2562) 
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(3) ข้อที่ 4.4.3.1 การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของผู้ใช้งาน 
เช่น การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิดขึ ้นกับ
ผู้ใช้งาน เป็นต้น ความถี่สะสม 221 ครั้ง เฉลี่ย 14.73 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 3 
ประเด็น ดังนี้ 

(3.1) เข้าใจพฤติกรรมการใช้งานของลูกค้า การเสนอตัวอย่างการใช้งาน และอธิบาย
ให้เข้าใจง่าย เช่น 
 

“และเลนส์ของกระจกอันนี้ สังเกตเวลาเราเจอรถพวกแบบเวลาเช้าที่ไฟ
สูงๆ ส่องมาแยงตา หรือว่าซีน่งซีน่อนต่าง ๆ นะครับ ตัวนี้มันช่วยในการตัด
แสง กระจกอันนี้จะช่วยในการตัดแสง” 
(คลิปที ่ 12 LS Auto Shop วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ 22 ต.ค. 
2562) 

 
(3.2) เข้าใจพฤติกรรมการซื้อ เช่น 

 
“ทุกท่านอยากรู้จักกับ Vivo แล้วแน่นอนเลยครับว่าหลากหลายคนครับ 
เดินไปในห้างก็ไม่กล้าเข้าไปเจอเซลส์กลัวพ่ี ๆ เซลส์หรือพ่ี ๆ นักขาย” 
(คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

 
(3.3) เข้าใจพฤติกรรมการดำเนินชีวิต สิ่งที่มักจะเกิดขึ้นที่นำไปสู่ความจำเป็นในการ

ใช้ เช่น 
 

“จะประมาณนี้ก็คือ ถ้าเกิดน้ำมันเครื่องของเราเป็นไขเนี่ย จะทำให้ไหลเป็น
แผ่นฟิล์ม เพื่อครอบคลุมเครื่องยนต์ของเราเพื่อช่วยเหลือเรื่องการสึกหรอ 
เรื่องต่าง ๆ เรื่องการเสียดสี นั่นหมายความว่าเครื่องของคุณก็มีโอกาสเจ๊งแล้ว
ง่าย ๆ นี่ก็สำคัญมาก ๆ ในการเลือกซื้อน้ำมันเครื่อง (ยกมือซ้าย) สำหรับ
เครื่องยนต์ของคุณ” 
(คลิปที ่ 7 Somboon Auto วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะ 31 ต.ค. 
2562) 
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(4) ข้อที่ 4.4.1.2 การสร้างความสนุกสนานในการรับชม เช่น การสร้างอารมณ์ขัน เป็นต้น 
ความถี่สะสม 115 ครั้ง เฉลี่ย 7.67 ครั้ง จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 4 ประเด็น ดังนี้ 

(4.1) การหยอกล้อตัวเอง เช่น 
 

“อุ้ย เพิ่งเห็นในไลฟ์ นี่ตอนนี้ หน้าตาเราเหมือนดีซ่านเลยนะ (ผู้ชายขำ) 
หน้าจะออกเหลือง ๆ นิดนึงนะคะ ไม่เป็นไรค่ะ ยังไงเรามั่นใจว่าเราสวย
เนอะ” 
(คลิปที่ 6 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 19 พ.ย. 2562) 

 
(4.2) การหยอกล้อทีมงานและผู้ชม เช่น 

 
“Vivo นะครับใจดี ต้องขอเสียงปรบมือดัง ๆ ให้กับ Vivo อีกครั้งนึงนะครับ 
(ปรปมือ) แล้วหน้ามงหน้าม้าเดี๋ยวไปรับเงินท้ายไลฟ์นะครับผม (พูดกับ
ทีมงาน)” 
(คลิปที่ 1 ViVo อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 10 พ.ย. 2562) 

 
(4.3) การเล่นคำ การเล่าเรื่องตลก หรือการเล่นจังหวะ เช่น 

 
“(เปิดฝากล่อง) โอโห! ยัง (พูดแทรก... ยังฮะ กระดาษฮะอันนั้น) (หัวเราะ)” 
(คลิปที่ 3 Gizman Gadget อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 9 ต.ค. 2562) 

 
(4.4) การกล่าวเกินจริงในทางบวก เช่น 

 
“จริงๆ แล้วไม่อยากจะพูดนะคะว่า อันนี้นะคะ สามารถท่ีจะสร้างครอบครัว
ได้เลยจากภาพนี่ เอ้อ! (หัวเราะแรง) คือภาพนี้ขึ้น Facebook ปุ๊บนะ ขึ้น 
Facebook ปุ๊บ แม่งต้องมีคน Inbox มาแล้วนะ บอกเลยว่าภาพนี้เนี่ยคะ
สวย สวยเว่อร์มาก (เสียงแทรก…ใช่) สวยมาก อะรูปแรก รูปสอง บอกเลย
ยังไงก็สวย ถ่ายยังไงก็สวย (โชว์ภาพบนมือถือ)” 
(คลิปที่ 4 ViVo (อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 25 ต.ค. 2562) 

จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังแสดงในรูปที่ 5.1 โดยผู้วิจัยอ้างอิงจากกรอบ
แนวคิดการวิจัยที่ระบุไว้ในบทที่ 2 ดังนี้ 
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รูปที่ 5.1 แสดงผลสรุปกลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

 

การสื่อสารเพื่อสร้างเหตุผลในวาทะ 

(Logos) 

การสื่อสารเพื่อการสร้างการมี 

ส่วนร่วม/อารมณ์ร่วม (Pathos) 

การสื่อสารเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ

ของผู้ส่งสาร (Ethos) 

กลวิธีทางวาทศาสตร์ของผู้นำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี

ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย 

(1) การมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

(2) การมีความรู้เกี่ยวกับแพลตฟอร์มที่ใช้ในการนำเสนอ 

(3) การมอบของรางวัลหรือสิทธิประโยชน์ให้กับผู้รับสาร และอธิบายให้เห็นถึงประโยชน์

ที่จะได้รับจากการรับชมหรือเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์  

(4) การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) 

(5) การกล่าวถึงข้อจำกัดและความเส่ียงที่อาจจะเกิดขึ้นในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

(1) การมีปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความรู้สึกมีตัวตนใหก้ับ
ผู้รับสาร 
(2) การออกแบบเน ื ้อหา (Content) ที่ ไม ่ ใช ่การ
แนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพียง
อย่างเดียว 
(3) การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจ
ใส่ผู้ใช้งาน 
(4) การสร้างความสนุกสนานในการรับชม 

( 1 )  ก า รอธ ิ บ า ยค ุณล ั กษณะของผล ิ ตภ ัณฑ์
ประกอบการสาธิตที่สอดคล้องและเห็นภาพ 
(2) การสื่อสารให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินในการ
ซ้ือสินค้า 
(3) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ 
ชัดเจน 
(4) การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้
สื่อประกอบการการอ้างถึงข้อมูล 
(5) การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า 
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5.2 การอภิปรายผล 

5.2.1 กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ที่ผู้นำเสนอขายใช้ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
 (1) จากผลการศึกษาพบว่า กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ที่ปรากฏมากที่สุดใน
บริบทของการนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ
ในประเทศไทย คือ การกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้งาน รวมถึงการตอบคำถาม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน มีความรู้  โดยที่ผู ้นำเสนอขายมีการอธิบายให้ข้อมูลรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ การอธิบายวิธีการใช้งานผลิตภัณฑ์ รวมถึงการตอบคำถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงให้
เห็นถึงความสำคัญ ของการมีความรู้ในเรื่องที่พูด อันเป็นองค์ประกอบสำคัญของการโน้มน้าวใจตาม
ทฤษฎียุคคลาสสิกของอริสโตเติล (Miyawaki, 2017; Infante et al., 2003) และสอดคล้องกับ
แนวคิดเก่ียวกับการสร้างความน่าเชื่อถือในบริบทออนไลน์ของ Frobish (2012) ได้ระบุว่า ความรอบ
รู้ (Intelligence/Knowledge) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของการสร้างความน่าเชื่อถือในบริบทออนไลน์ 
และ Sun et al. (2019) ที ่พบว่า คำแนะนำ (Guidance) ความเป็นไปได้ในการในการถ่ายทอด
คุณสมบัติของสินค้า ส่งผลต่อต่อการรับรู้ของผู้รับชมและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ยัง
สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้รับสารที่พบว่า ในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด ความรู้ของผู้นำเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สำคัญอันดับที่ 2 ที่จะนำไปสู ่การ
ตัดสินใจซื้อ สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า แม้ว่ายุคสมัยจะเปลี่ยนแปลงไป ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือของผู้สื ่อสารคือ การมีความรู้ในเรื่องที่จะสื่อสาร ซึ่งสำหรับงานวิจัยนี้ในบริ บทของการ
นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศ
ไทย พบว่า เป็นกลวิธีที่ผู้สื่อสารใช้มากท่ีสุดในการสร้างความน่าเชื่อถือ 
 

(2) การมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับช่องทางหรือแพลตฟอร์มที่ใช้ในการสื่อสาร เป็นอีกหนึ่ง
กลวิธีที่ปรากฏเป็นอันดับต้น ๆ และเป็นสิ ่งที ่ทฤษฎีในยุคคลาสสิคไม่ได้กล่าวถึง อย่างไรก็ตาม 
Frobish (2012) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบหนึ่งที่จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือในบริบทออนไลน์ได้คือ 
ความสามารถในการออกแบบสาร (Message design competence) สื่อออนไลน์ (เช่น เว็บไซต์) ที่
ใช้งานง่าย ติดตามง่าย (Navigable) และสะดวกต่อการใช้งาน การแสดงให้เห็นถึงรูปแบบ (Content) 
ที่มีคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับผลของการวิจัย เมื่อพิจารณาในลักษณะของการสื่อสารโดยผู้นำเสนอ 
การกล่าวถึงฟังก์ชั ่นต่าง ๆ ของการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ จะสะท้อนให้เห็นถึงความ
ชำนาญในการใช้งานและส่งผลต่อการสร้างความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

147 

ข้อค้นพบของประเด็นข้างต้นสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะของการเสนอขายสินค้าผ่านการ
ถ่ายทอดสด ผู ้ว ิจัยวิเคราะห์ว่า สาเหตุที ่ทำให้ผู ้ส่งสารใช้กลวิธีนี ้ในปริมาณที่มาก เนื ่องจากมี
วัตถุประสงค์เพื่อที่จะให้ลูกค้าผู้ใช้งานตัดสินใจซื้อสินค้าหรือกดซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น ประกอบกับ
ธรรมชาติของการสื่อสารผ่านการถ่ายทอดสดที่ลูกค้าผู้ใช้งานจะเข้ามารับชมหรือสิ้นสุดการรับชมเวลา
ใดก็ได้ การใช้กลวิธีนี้จึงเกิดขึ้นบ่อยครั้งตลอดการถ่ายทอดสด  
 

 (3) ในประเด็นของการแสดงความปรารถนาดี (Goodwill) ผู้วิจัยพบว่า ในบริบทของการ
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ การมอบของรางวัลหรือสิทธิ
ประโยชน์ให้กับผู ้รับสาร และอธิบายให้เห็นถึงประโยชน์ที ่จะได้รับจากการรับชมหรือเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ อันแสดงให้เห็นถึงความปรารถนาดี เป็นกลวิธีการแสดงความปรารถนาดีที่ปรากฏมากที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Frobish (2012) การแสดงความปรารถนาดีในบริบทของการเสนอของ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ อาจทำได้โดยการเสนอของสมนาคุณให้กับผู้รับสาร เช่น การให้บริการรับชมวิดีโอ
ฟรี อ่านหนังสือออนไลน์ฟรี เป็นต้น และ Chu et al. (2014) ได้กล่าวว่า การระบุผลประโยชน์ที่
สมาชิกจะได้รับเป็นปัจจัยหนึ่งในการสร้างเว็บไซต์นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ อย่างไรก็ตามผู้วิจัย
วิเคราะห์ว่า เนื่องจากเป็นบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ การแสดงความปรารถนาดีในรูปแบบ
อื่น ๆ จึงไม่ปรากฏ หรือปรากฏไม่มากเท่ากับการแสดงของสมนาคุณหรือส่วนลด อันเนื่องมาจาก
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่มุ่งเน้นไปที่การสร้างยอดขายและการสร้างการมีส่วนร่วม กลวิธีการ
เสนอของสมนาคุณ ของแจก หรือส่วนลด จึงปรากฏในปริมาณที่มากในบริบทของการนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 

ข้อมูลข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า แม้ว่าทฤษฎีในยุคคลาสสิคไม่ได้มีการกล่าวถึงการแสดงความ
ปรารถนาดี (Goodwill) ในแง่มุมที่เกี ่ยวกับธุรกิจหรือกิจกรรมเชิงพาณิชย์ (Commercial) แต่ข้อ
ค้นพบของงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า เราสามารถประยุกต์ใช้แนวคิดในยุคคลาสสิคสร้างการจูงใจ 
(Appeals) ในเชิงการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด บนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซได้ 
 

(4) การกล่าวถึงจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) อันได้แก่ การกดถูกใจ (Like) (เห็นได้
เป็นตัวเลข) การแสดงความคิดเห็น (Comment) (ปริมาณมากน้อยจากสิ่งที่เห็น) จำนวนผู้เข้าชม 
จำนวนคะแนนริวิวสินค้า เป็นอีกหนึ่งกลวิธีที่ถูกใช้บ่อยครั้งในการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นกลวิธีอีกหนึ่งประการที่ถูกกล่าวถึงในงานวิจัยสมัยใหม่ 
แต่ไม่พบการกล่าวถึงในทฤษฎียุคคลาสสิก Frobish (2012) กล่าวว่า การแสดงจำนวนการมีส่วนร่วม 
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จำนวนการกดถูกใจ จำนวนการแสดงความคิดเห็นจะช่วยลดทอนการรับรู้ถึงการโอ้อวด ซึ่งเป็นส่วน
ช่วยในการสร้างความน่าเชื่อถือในบริบทออนไลน์ได้ดีกว่าการสื่อสารแบบออฟไลน์ 
 

(5) นอกจากนี้ ในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเคชัน
อีคอมเมิร์ซ การกล่าวถึงข้อจำกัดในการใช้งานและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ความจำเป็นและไม่จำเป็นของผลิตภัณฑ์ (แสดงความจริงใจ) การเปิดเผยข้อบกพร่องของ
ตัวเองอย่างจริงใจ เป็นอีกหนึ่งกลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือที่ปรากฏเป็นอันดับต้น ๆ  ผู้วิจัยพบว่า 
ประเด็นกลวิธีย่อยท่ีผู้นำเสนอกล่าวถึง ได้แก่ (1) แสดงข้อผิดพลาด ข้อจำกัดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ (2) 
การแสดงข้อผิดพลาด ข้อจำกัดในการนำเสนอของผู้นำเสนอ (3) การแสดงข้อผิดพลาด ข้อจำกัดของ
แพลตฟอร์มหรืออุปกรณ์ที่ใช้ในการนำเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Boyd (2006) ที่กล่าวว่า 
การเข้าใจถึงความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องจะทำให้ผู้รับสารสามารถยอมรับความเสี่ยงและมีความไว้ใจเพ่ิมขึ้น
ได ้

ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์ ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า ในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่าน
การถ่ายทอดสดปรากฏกลวิธีในการสร้างความน่าเชื่อถือในเชิงคุณลักษณะเชิงคุณธรรม จริยธรรม ใน
ปริมาณที่น้อยและไม่มีการปรากฏเลยในบางคลิปวิดีโอ ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า เนื่องจากเป็นบริบทการ
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด รูปแบบเนื้อหา ลักษณะการนำเสนอจะมุ่งเน้นไปที่เพ่ือ
การขายสินค้าเป็นหลัก ดังนั้น ในระยะเวลาที่จำกัด (ประมาณ 1 ชั่วโมง) ลักษณะเนื้อหาการนำเสนอ
จงึมุ่งเน้นไปที่การให้ข้อมูลสินค้าเป็นส่วนใหญ่ 
 

5.2.2 กลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

(1) จากการศึกษาพบว่า การอธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ประกอบการสาธิตที่สอดคล้อง
และเห็นภาพ เช่น การกล่าวคุณลักษณะ เนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ การแสดงภาพ เป็นต้น ซึ่งสิ่งที่ผู้รับ
สารเห็นควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผู้วิจัยพบว่า เป็นกลวิธีที ่ผู ้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยใช้มากที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sun et al. (2019) ที่พบว่า การมองเห็น (Visibility) ความเป็นไปไดใ้น
การแสดงภาพเหมาะสมและมีคุณภาพ เห็นรายละเอียดของสินค้าชัดเจนช่วยสร้างสภาพแวดล้อมที่
เอื้อต่อการรับรู้ของผู้รับชมและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ รวมถึงความรู้สึกได้เข้าร่วม ( Immersion) 
คือ การได้ซึมซับและเข้าไปมีส่วนร่วมในการซื้อสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดโดยการสาธิตการใช้งาน
สินค้า จะทำให้ผู้รับชมรู้สึกเหมือนได้ไปเลือกชมสินค้าด้วยตนเองจริง ๆ และงานวิจัยของ Labrador 
et al. (2014) พบว่า การระบุชื่อสินค้าและภาพของสินค้าเป็นองค์ประกอบสำคัญกับการใช้ภาษาเพ่ือ
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การโน้มน้าวใจในการโฆษณาทาออนไลน์ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้รับสารที่ผู้วิจัย
พบว่า การสาธิตการใช้งานผลิตภัณฑ์จริงเป็นสิ่งที่สำคัญต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็น
บริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด ลูกค้าผู้ใช้งานไม่สามารถเห็นสินค้าจริงได้ 
ดังนั้นความสามารถในการนำเสนอประกอบการสาธิตการใช้งาน การแสดงให้เห็นภาพคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนจะช่วยทำให้ผู้รับชมตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

ทั้งนี้ จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตว่า สินค้าแต่ละประเภทมีปริมาณการใช้
กลวิธีการสาธิตที่มากน้อยต่างกัน ซึ่งประเภทสินค้าที่มีการใช้กลวิธีนี้ปริมาณมากอย่างเห็นได้ชัดคือ 
สินค้าแฟชั่น มีความถี่เฉลี่ยสูงถึง 21 ครั้ง (ความถี่เฉลี่ยรวมทุกประเภทสินค้า 12.4 ครั้ง) ในขณะที่
กลุ่มสินค้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มีความถี่เฉลี่ย 11.75 ครั้ง วัสดุอุปกรณ์สำหรับยานพาหนะมีความถี่
เฉลี่ย 7 ครั้ง และอุปกรณ์สำหรับงานครัวมีความถี่ 8 ครั้ง สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการ
อธิบายสินค้าประกอบการสาธิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทแฟชั่นในบริบทของการนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดจะทำให้การนำเสนอมีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
 

(2) การสื่อสารให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินในการซื้อสินค้า เช่น การเปรียบเทียบราคา 
การแสดงการคำนวณค่าใช้จ่ายที่สามารถประหยัดลงได้หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นอีกหนึ่งกลวิธีการ
สร้างตรรกะ ที่ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มีประสิทธิผลใช้เป็นอันดับต้น ๆ ซึ่งจาก
การวิเคราะห์ผู้วิจัยได้พบประเด็นย่อย 5 ประเด็น ได้แก่ (1) แสดงความคุ้มค่าด้วยการเปรียบเทียบ
ราคากับช่วงเวลาปกติ (Flash sale) (2) แสดงความคุ้มค่าด้วยส่วนลด (3) การให้ราคาพิเศษ พร้อม
เสนอของแถม (4) ความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณสมบัติสินค้า และ (5) ความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับมูลค่า
ของตราสินค้า (Brand) เป็นเหตุผลที่สอดคล้องกับ Alton (2018) ได้เสนอว่า การให้เหตุผลว่าการใช้
สินค้าของผู้ส่งสารจะสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายได้เป็นกลวิธี (Tactics) 
ในการโน้มน้าวใจโดยใช้เหตุผลของการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) และ Winn 
and Beck (2002) ได้เสนอการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ตามหลักการสร้าง
ตรรกะว่า การออกแบบที่จะต้องสนับสนุนพฤติกรรมการใช้จ่ายที่คุ้มค่าของผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นการ
ทราบถึงค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นทั้งหมด ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา  อย่างไรก็ตาม จาก
ผลการวิจัยผู ้ว ิจัยพบว่า ประเด็นกลวิธีย่อยที ่มีการใช้มากที ่สุ ดคือ แสดงความคุ ้มค่าด้วยการ
เปรียบเทียบราคากับช่วงเวลาปกติ (Flash sale) ซึ่งผู ้วิจัยวิเคราะห์ว่า เป็นกลวิธีที ่มีประสิทธิผล
สำหรับบริบทการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดเป็นอย่างมาก และอาจทำให้ผู้นำเสนอ
ปิดการขายได้อย่างรวดเร็วในระยะเวลาการนำเสนอที่จำกัด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Wongkitrungrueng et al. (2020) ที่พบว่า การนำเสนอโดยมีเงื่อนไขพิเศษ (Selling limits) หรือ
การขายโดยจำกัดเวลา (Flash sale) เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ผู้นำเสนอขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด
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บนเฟซบุ๊กใช้ จะทำให้การซื้อขายมีความน่าสนใจและตื่นเต้นขึ้น ผู้ซื้อจะถูกชักจูงให้ตัดสินใจซื้อย่าง
รวดเร็ว 

สำหรับประเด็นด้านการแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงินหรือเรื่องของราคาสินค้าเป็น
ปัจจัยที่ลูกค้าผู้ใช้งานหรือผู้รับสารจะพิจารณาเป็นอันดับที่ 1 จากผลการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า 
ลูกค้าผู้ใช้งานให้ความสำคัญกับเรื่องของราคาเป็นอย่างมากมาก อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าข้อมูลราคา
สินค้าหรือการลดราคาสินค้าจะแสดงให้เห็นอยู่บนแพลตฟอร์ม แต่การนำเสนอของผู้นำเสนอที่เน้นย้ำ 
ตอกย้ำ และแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าก็เป็นสิ่งสำคัญที่ผู้รับสารมีความคิดเห็นว่าเป็นสิ่งที่สำคัญใน
การนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด 
 

(3) การให้ข้อมูลค่าใช้จ่ายและรายละเอียดต่าง ๆ ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า ราคาค่าขนส่ง 
ตลอดจนราคาหลังหักส่วนลดหรือโปรโมชันต่าง ๆ เป็นกลวิธีที่ผู้วิจัยพบว่ามีการใช้เป็นอันดับที่ 3 โดย
ประเด็นย่อยที่พบคือ การแจ้งรายละเอียดราคาและส่วนลด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chu et al. 
(2014) ที่ระบุว่า การให้รายละเอียดค่าใช้จ่าย ราคาต่าง ๆ เป็นส่วนประกอบที่สำคัญของการสร้าง
ตรรกะในการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขายสินค้าออนไลน์ 
 

(4) การอธิบายประกอบสื่อที่สะท้อนให้เห็นว่ามีการใช้สื่อประกอบการการอ้างถึงข้อมูล เช่น 
การแสดงภาพ การแสดงข้อมูลสินค้าขณะถ่ายทอดสด เป็นกลวิธีที่ผู้วิจัยพบว่ามีการใช้เป็นอันดับที่ 4 
โดยประเด็นย่อยที่พบ คือ แสดงผ่านอุปกรณ์ของผู้ถ่ายทอดสดและสื่ออื่น ๆ (ภาพจากโทรศัพท์หรือ
ภาพจากรูปภาพแสดง) และแสดงผ่านสื ่อบนแอปพลิเคชัน (Pop up สินค้าขึ ้นบนหน้าจอ แจ้ง
หมายเลขสินค้า) กลวิธีดังกล่าวจะช่วยทำให้ผู้นำเสนอสามารถแสดงหลักฐานอ้างอิงประกอบการ
นำเสนอได้สะดวกมากยิ่งขึ้น ช่วยลดระยะเวลาในการพูดอธิบาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Plessis 
(2013) ที่พบว่า การนำเสนอสารบนสื่อใหม่ที่สามารถแนบหลักฐานในการอ้างอิงสิ่งที่กำลังสื่อสารอยู่ 
โดยการแนบการเข้าถึงแหล่งข้อมูล (Link) รูปภาพ (Pictures) จะช่วยเพิ่มความสมบูรณ์เชิงเหตุและ
ผล (Inductive logical reasoning) ให้กับสารที่นำเสนอได้ 
 
 (5) นอกจากนี้ กลวิธีการสร้างตรรกะของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยที่ปรากฏเป็นอันดับที่ 5 ได้แก่ 
การอธิบายให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้า ทั้งในแง่ของความหลากหลายทางตราสินค้า (Brand) 
หรือความหลากหลายทางการใช้ที่มีอยู่ภายในตัวสินค้าเอง (Model) โดยผู้วิจัยได้สรุปประเด็นย่อย 
ออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ (1) ความหลากหลายด้านฟังก์ชัน คุณสมบัติ วิธีการใช้งานและรายละเอียด 
และ (2) ความหลากหลายทางรุ่นผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Winn and Beck (2002) ที่
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ได้ระบุองค์ประกอบของการสร้างหลักตรรกะในการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
ความหลากหลาย (Product variety) การออกแบบที่แสดงให้เห็นถึงขนาดของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการ
ให้ความสะดวกในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ในแต่ละหมวดหมู่และรายละเอียดผลิตภัณฑ์ (Product 
information) การออกแบบที่อำนวยความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ Sun et al. (2019) ที่ได้พบว่า การอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้รับชม 
 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงหลักการอ้างเหตุผลตามทฤษฎีในยุคคลาสสิก ของอริสโตเติล 
ซึ่งก็คือ แนวคิดเก่ียวกับการอ้างเหตุผลโดยใช้ ซิลลอจิซึม (Syllogistic reasoning) (อรวรรณ ปิลันธน์
โอวาท, 2550) เมื ่อพิจารณาการสื ่อสารของผู ้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย โดยภาพรวมผู้วิจัยพบว่า มีการปรากฏไม่มาก
นัก ซึ่งเมื่อพิจารณาจำแนกตามประเภทสินค้าพบว่า สินค้าที่มักจะมีการใช้กลวิธีการอ้างเหตุผล
ดังกล่าว ในกลุ่มสินค้าประเภทที่ผู้สื่อสารไม่สามารถท่ีจะสาธิตการใช้งาน หรือแสดงให้เห็นคุณลักษณะ
ของตัวสินค้าได้อย่างชัดเจน เช่น สินค้าประเภทอุปกรณ์เสริมสำหรับยานยนต์ ผู้สื่อสารจึงจำเป็นที่
จะต้องใช้ความสามารถในสร้างสาร (Artistic proofs) เพื ่อที ่จะโน้มน้าวให้ผู ้ร ับสารตัดสินใจซื้อ 
ในขณะที่สินค้าประเภทแฟชั่นและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้สื่อสารโดยส่วนใหญ่จะแสดงหลักฐานให้
เห็นในการนำเสนอเลย กล่าวคือ มีการสาธิตการใช้งานสินค้า การแสดงให้เห็นคุณลักษณะของสินค้าที่
ชัดเจน (Non-artistic proofs) 
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า เนื่องจากเป็นบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ มิใช่การกล่าว
สุนทรพจน์หรือการพูดในที่ชุมชนรูปแบบอื่น ๆ รายการกลวิธีที่ค้นพบในการสร้างตรรกะ (Logos) 
โดยส่วนใหญ่จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อที่จะปิดการขายได้อย่างรวดเร็วในระยะเวลาที่จำกัด ผู้นำเสนอจึง
มักเลือกใช้กลวิธีที ่กระชับและเข้าใจง่าย เน้นไปที่การแสดงหลักฐานให้เห็นถึงคุณสมบัติและ
คุณลักษณะของสินค้า (Non-artistic proofs) 
 โดยผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า การสื่อสารของผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ผู้ส่งสารได้วิเคราะห์กลุ่มผู้รับสารแล้วว่า เป็น
กลุ่มผู้รับสารที่ชื่นชอบ “สินค้าดีราคาถูก” จึงเน้นการสื่อสารที่แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะสินค้าว่าเป็น
ของดีมีคุณภาพ รวมถึงการแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าทางการเงิน ซึ่งอาจเป็นแนวทางปฏิบัติหรือ
การศึกษาในอนาคตสำหรับผู้ที่สนใจ 
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5.2.3 กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน
การถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

(1) จากผลการศึกษาพบว่า กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่ผู้นำ
เสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดและปรากฏมากท่ีสุด คือ การมีปฏิสัมพันธ์เพ่ือสร้างความรู้สึก
มีตัวตนให้กับผู้รับสาร เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนตัว อายุ หรือการถามชื่อจริงของผู้ใช้งานที่ไม่ใช่
นามแฝงของผู้รับสาร การกล่าวทักทาย การตอบสนองต่อการแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็น
ต้น โดยผู้วิจัยสามารถแยกประเด็นย่อย ออกได้เป็น 4 ประเด็น ได้แก่ (1) การมีปฏิสัมพันธ์ (2) การ
อ่านข้อความการแสดงความคิดเห็น (3) การให้ข้อมูลส่วนตัวและช่องทางการติดต่อ และ (4) การชวน
คุย ซึ่งประเด็นดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Winn and Beck (2002) ที่กล่าวว่า การออกแบบ
ที่จะช่วยลดความรู้สึกขาด สำหรับการสื่อสารในบริบทออนไลน์ กล่าวคือ การชดเชยการสื่อสารแบบ
ซึ่งหน้า เป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการออกแบบเว็บไซต์นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ และ Hou 
et al. (2019) ที ่พบว่า การมีปฏิสัมพันธ์กับผู ้ร ับสารส่งผลต่อความต่อเนื ่องในการรับชมการ
ถ่ายทอดสด 
 

(2) การออกแบบเนื ้อหา (Content) ที ่ไม่ใช่การแนะนำผลิตภัณฑ์หรือกล่าวถึงข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว เช่น การสร้างกิจกรรมเพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น 
กิจกรรมแจกของรางวัล แจกรหัสส่วนลด เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 3 ประเด็น ได้แก่ (1) การ
เชิญชวนโดยตรงเพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วม (2) การสร้างกิจกรรมเพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วม (การกดถูกใจ) 
และ (3)การสร้างกิจกรรมเพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วม (การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การกดติดตาม) 
การออกแบบสารที่สร้างสรรค์ และสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่นี้ สอดคล้องกับงานวิจัยขอ ง 
Srivastava (2008) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเชื่อมโยงทางอารมณ์ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญ
มากที่สุดคือ ประสบการณ์ที่สดใหม่ (Live-experience) รวมถึงงานวิจัยของ Sun et al. (2019) ที่
พบว่า การแสดงตัว (Presence) ขอบเขตที่ผู้รับชมรับรู้ถึงความฉับไว รวมถึงความใกล้ชิดระหว่างผู้
รับชมกับผู้นำเสนอ ทำให้ผู้รับชมได้รับรู้ถึงความโปร่งใส ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ทั้งนี้ จากผลการวิจัยข้างต้น จำนวนการกดถูกใจ (Like) ที่แต่ละคลิปวิดีโอได้รับ สอดคล้อง
กับความถี่ของกลวิธีที่ผู้นำเสนอใช้ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า อาจมีปั จจัยอื่นอีก ที่ส่งผลต่อ
จำนวนการกดถูกใจ โดยผู้นำเสนอบางรายได้จำนวนการกดถูกใจในปริมาณมากทุกครั้งที่นำเสนอ 
นอกจากกลวิธ ีที ่ผ ู ้นำเสนอใช้แล้ว ความมีชื ่อเสียงที ่ทำให้กลุ ่มผู ้ต ิดตามตามเข้ามารับชมจาก
แพลตฟอร์มอื่น ๆ ก็อาจมีผลต่อจำนวนการมีส่วนร่วม และยังรวมไปถึงรูปลั กษณ์ของผู้นำเสนอที่
ดึงดูดทำให้ผู้รับสารอยากที่จะเข้ามารับชม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hou et al. (2019) ที่พบว่า 
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สถานะทางสังคมและความดึงดูดทางเพศของผู้นำเสนอ ส่งผลต่อความสนใจในการเข้ารับชมของผู้รับ
สาร 
 

(3) การสื่อสารเพื่อแสดงความเข้าใจและความเอาใจใส่ในอารมณ์ของผู้ใช้งาน  เช่น การ
แนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื้อ การกล่าวถึงประสบการณ์ร่วมที่อาจเคยเกิดขึ้นกับผู้ใช้งาน เป็น
อีกหนึ่งกลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่ผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสดใช้และปรากฏให้เห็นเป็นอันดับที่ 3 ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นย่อย ได้แก่ (1) 
เข้าใจพฤติกรรมการใช้งาน (2) เข้าใจพฤติกรรมการซื้อ และ (3) เข้าใจพฤติกรรมการดำเนินชีวิต สิ่งที่
มักจะเกิดขึ้นที่นำไปสู่ความจำเป็นในการใช้ ซึ่งประเด็นหลักดังกล่าวที่พบสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Winn and Beck (2002) ที ่ได้ระบุว่า การเอาใจใส่ เข้าใจอารมณ์ของผู ้ใช้งาน (Empathy) การ
ออกแบบที่แสดงให้เห็นถึงการใส่ใจเกี ่ยวกับพฤติกรรมการซื ้อสินค้าของผู ้รับสารแต่ละคนเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของการสร้างอารมณ์ร่วม (Pathos) ในการสร้างเว็บไซต์เสนอขายผลิตภัณฑ์
ออนไลน์ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้รับสาร ที่ผู ้วิจัยพบว่า ในบริบทของการ
นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด การแนะนำผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้ซื้อ การสื่อสารที่
แสดงความเข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้งาน เป็นสิ่งที่ผู้รับสารให้ความสำคัญ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากผู้รับสารจะรู้สึกว่า ผู้นำเสนอแนะนำด้วยเข้าใจผู้รับสารจริง ๆ เข้าใจถึงวิธีการใช้งาน เข้าใจ
ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นและการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในการป้องกันหรือแก้ไข 
 

 (4) การสร้างความสนุกสนานในการรับชม เช่น การสร้างอารมณ์ขันเป็นอีกหนึ่งกลวิธีในการ
สร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ที่ปรากฏ ซึ่งผู้วิจัยพบประเด็นย่อย 4 ประเด็น ดังนี้ การ
กล่าวเกินจริงในทางบวก การหยอกล้อทีมงานและผู้ชม การหยอกล้อตัวเอง และการเล่นคำ การเล่า
เรื่องตลกหรือการเล่นจังหวะ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hou et al. (2019) ที่พบว่า การสร้าง
อารมณ์ขันส่งผลต่อความต่อเนื่องในการรับชม ทำให้ผู้รับชมเพลิดเพลินและดูการถ่ายทอดสดได้อย่าง
ยาวนาน และหากพิจารณาถึงค่านิยมและพฤติกรรมการสื่อสารของคนไทย จะเห็นว่าคนไทยโดยส่วน
ใหญ่ มีลักษณะที่ชื่นชอบอารมณ์ขัน ชอบความสนุกสนานรื่นเริงบันเทิงใจ ดั งที่ ฤทธิณัณฑ์ เชื้อทอง 
และรุจิระ โรจนประภายนต์ (2016) ได้ศึกษาเกี่ยวกับค่านิยม อุดมการณ์ และรูปแบบการสื่อสารที่
แสดงถึงลักษณะทางวัฒนธรรมของคนไทย และพบว่า ความสนุกสนาน (Enjoyment) เป็นหนึ่งในมิติ
ของค่านิยมหลักของคนไทย นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้รับสาร การสื่อสารเพ่ือ
สร้างอารมณ์ขันหรือความตลกในบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด ถือเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่สร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้รับสาร ผู้รับสารมักจะไม่นิยมรับชมเสนอขายเพียง
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อย่างเดียวโดยไม่มีความสนุกสนานร่วมด้วย ความสนุกสนานเพลิดเพลินอย่างเหมาะสมจะทำให้ผู้รับ
สารรับชมการนำเสนอขายได้ยาวนานมากยิ่งขึ้นและจะเพ่ิมโอกาสในการสร้างยอดขายได้ 

 
ทั้งนี้ หากพิจารณาคลิปวิดีโอที่ได้รับการกดถูกใจ (Like) สูงที่สุด จำนวณ 116,465 การกด

ถูกใจ (Like) คือ คลิปวิดีที่ 6 ร้านค้าผู้ใช้งาน VIVO อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ถ่ายทอดสดเมื่อวันที่ 19 
พฤศจิกายน2562 ปรากฏกลวิธีในการสร้างอารมณ์ขันมีความถี่สูงถึง 16 ครั้ง โดยประเด็นย่อยส่วน
ใหญ่เป็นการหยอกล้อตัวเอง เช่น 
 

ทีมงาน: ถ่ายโชว์เลยได้มั้ยคะ 
หญิง: อันนี้นะ ถ่ายโชว์อันนี้นะ ความเป็นธรรมชาติ ไม่ใช่อันนี้นะคะ (ชี้ที่หน้าตัวเอง) อันนี้

ปลอมนะคะ แต่อันนี้มีความเป็นธรรมชาติ 
ทีมงาน: จะเชื่ออยู่แล้วเชียว 
หญิง: แหม ไม่เอาเรื่องจริงมาพูดเล่นหรอก (หัวเราะ) 

 
และการกล่าวเกินจริงในทางบวก เช่น 
 

หญิง: กว้างมาก 
ชาย: ถ่ายไปไม่ว่าเพ่ือนอยู่มุมไหนของโลกนะฮะ 
หญิง: ของโลกเลยหรอคะ 
ชาย: (หัวเราะ) กว้างไปหรอฮะ  
ทีมงาน: มันกว้างไป  
หญิง: จะไปถ่ายเพ่ือนที่ออสเตรเลียอย่างงี้เหรอ 
 
ทั้งนี้ ผู ้วิจัยวิเคราะห์ว่า อาจมีปัจจัยอื่น ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องอีกที่ทำให้การนำเสนอขาย

ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดนี้มีประสิทธิผล เช่น รูปแบบการนำเสนอที่มีผู้นำเสนอ 2 คน ทำให้เกิด
การการรับส่งมุกตลก หรือช่วยกันส่งเสริม หรือกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้รับชม เป็นต้น 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ทำให้ผู้วิจัยได้ค้นพบข้อสังเกตเพ่ิมเติม เมื่อผู้วิจัยได้จำแนกความถี่

ของรายการกลวิธีที่เกิดขึ้นตามประเภทของสินค้า สิ่งเหล่านี้เป็นเพียงข้อค้นพบเบื้องต้น ซึ่งผู้วิจัย
วิเคราะห์ว่า อาจเกิดประโยชน์ในการนำไปต่อยอด เพื่อเป็นแนวทางในการสื่อสารเชิงการตลาด 
รวมถึงการศึกษาในประเด็นที่เฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้นไป 
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อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าผลของการวิจัยจะสามารถตอบคำถามวิจัยทั้ง 3 ข้อได้ และทำให้
ทราบกลวิธีทางวาทศาสตร์ในการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดบนแอปพลิเ คชันอี
คอมเมิร์ซที่มีประสิทธิผลนั้น งานวิจัยนี้ยังมีข้อจำกัดรวมถึงยังมีประเด็นอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับกับกลวิธีทาง
วาทศาสตร์ในการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดที่น่าสนใจและสามารถศึกษาได้ใน
อนาคต  
 

5.3 ข้อจำกัดในการวิจัย 

 5.3.1 การเข้าถึงข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงข้อมูลได้เพียงแอปพลิเค
ชันเดียว รวมถึงหลักเกณฑ์ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยสามารถจัดอันดับคลิปการถ่ายทอดสดที่มี
ประสิทธิผลจากคลิปวิดีโอที่มีจำนวนการเข้าชมและการกดถูกใจสูง 
 5.3.2 ช่วงเวลาในการเลือกกลุ่มตัวอย่างคือ ช่วงเดือนกันยายน ถึง ธันวาคม ปี พ.ศ. 2562 
เป็นช่วงเวลาก่อนเกิดสถานการณ์โคโรนาไวรัส (Covid-19) ที่นำไปสู่การเกิดปกติวิถีใหม่ (New 
normal) ซึ่งอาจทำให้พฤติกรรมของผู้รับสาร รวมถึงกลวิธีส่งสารของผู้นำเสนอเปลี่ยนแปลงไป 
 5.3.3 การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) 
วิเคราะห์วัจนภาษา (Verbal) ที่ผู ้ส่งสารใช้เป็นหลัก แต่ไม่ได้ศึกษาโดยให้น้ำหนักความสำคัญไป
ที่อวัจนภาษา (Non-verbal)  
 5.3.4 การศึกษานี้เน้นหลักที่การศึกษากลวิธีทางวาทศาสตร์ที่ผู้ส่งสารใช้ แต่ไม่ได้เน้นหลักไป
ที่มุมมองของผู้รับสาร มีเพียงแต่การสัมภาษณ์เพ่ือนำมาใช้ในการอภิปรายผล 
 5.3.5 การศึกษานี้เป็นการศึกษาโดยใช้วิธีวาทวิเคราะห์ (Rhetorical analysis) การวิเคราะห์
ดังกล่าวมีลักษณะที่เป็นอัตวิสัย (Subjective) ถึงแม้ว่าจะมีการสร้างกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีในการ
วิเคราะห์ รวมถึงการบันทึกความถี่เพ่ือให้เห็นปริมาณในการเกิดรายการกลวิธี แต่ผู้วิเคราะห์แต่ละคน 
ก็อาจมีการวิเคราะห์ที่แตกต่างกัน  
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

5.4.1 การศึกษาในอนาคต หากสามารถเข้าถึงข้อมูลจากแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซทุกแอป
พลิเคชันได้ รวมถึงคลิปวิดีโอการถ่ายทอดสดที่ประสบความสำเร็จ อาจวัดจากยอดการขายที่เกิดขึ้น
ระหว่างการถ่ายทอดสดได้ จะทำให้การศึกษาดังกล่าวมีประโยชน์ในเชิงธุรกิจมากยิ่งขึ้น 

5.4.2 การศึกษาในอนาคต อาจมีการศึกษากลวิธ ีการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด ในบริบทของยุคปกติวิถีใหม่ (New normal) ที่วิถีชีวิตของผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม 

5.4.3 เนื่องจากเป็นบริบทของการนำเสนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด นอกจากผู้นำ
เสนอจะต้องมีกลวิธีการใช้ถ้อยคำหรือวัจนภาษา (Verbal) ที่ดีแล้ว การวิเคราะห์อวัจนภาษา (Non-
verbal) จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจที่จะศึกษาและจะทำให้องค์ความรู้ทางวาทศาสตร์ในการนำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสดมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

5.4.4 การศึกษานี้เน้นหลักที่การศึกษากลวิธีทางวาทศาสตร์ที่ผู้ส่งสารใช้ แต่ไม่ได้เน้นหลักไป
ที่มุมมองของผู้รับสาร หากการศึกษาในอนาคตมีการมุ่งเน้นไปที่มุมมองของผู้รับสารหรือผู้ซื้อมาก
ยิ่งขึ้นก็จะเป็นการแสดงให้เห็นองค์ประกอบในภาพรวมทั้งหมดของการซื้อขายผลิตภัณฑ์ผ่านการ
ถ่ายทอดสด 
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ข้อมูลพื้นฐานผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ 

 
 
ตารางท่ี ข.1 แสดงข้อมูลพื้นฐานผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ 

ผู้นำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ ์

ภาพประกอบ ร้านค้าผู้ใช้งานที่นำเสนอ 
จำนวนผู้ติดตาม
อินสตาแกรม 

(คน) 

เบียร ์

 

- ร้านค้าอันดับที่ 1 Vivo 
- ร้านค้าอันดับที่ 6 Xiaomi 
Authorizes Store 
- ร้านค้าอันดับที่ 9 3M AUTO  
- ร้านค้าอันดับที่ 13 Baseus Official 

175,000 

ฝัน 

 

- ร้านค้าอันดับที่ 2 Eloop Thailand 

4,435 

กอล์ฟ 

 

- ร้านค้าอันอับท่ี 3 Gizman Gadget 

11,100 

เรนเดยีร ์

 

- ร้านค้าอันอับท่ี 4 VIVO 
- ร้านค้าอันดับที่ 6 VIVO 
- ร้านค้าอันดับที่ 10 Seagull Official 49,000 
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ตารางท่ี ข.1 แสดงข้อมูลพื้นฐานผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

ผู้นำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ ์

ภาพประกอบ ร้านค้าผู้ใช้งานที่นำเสนอ 
จำนวนผู้ติดตาม
อินสตาแกรม 

(คน) 

โอม 

 

- ร้านค้าอันดับที่ 7 Somboon Auto 
- ร้านค้าอันดับที่ 14 Ugreen Offcial 

7,494 

แนนชุ 

 

- ร้านค้าอันดับที่ 8 David Jones 

18,300 

โบว์ 

 

- ร้านค้าอันดับที่ 11 David Jones 

12,700 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

169 
 

 

ตารางท่ี ข.1 แสดงข้อมูลพื้นฐานผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

ผู้นำเสนอขาย
ผลิตภัณฑ ์

ภาพประกอบ ร้านค้าผู้ใช้งานที่นำเสนอ 
จำนวนผู้ติดตาม
อินสตาแกรม 

(คน) 

น็อต 

 

- ร้านค้าอันดับที่ 12 LS Auto Shop 

12,200 

แอนท์ 

 

- ร้านค้าอันดับที่ 15 SLOLI 

331,000 
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ภาคผนวก ค 
รายการผลิตภัณฑ์แต่ละร้านค้าผู้ใช้งาน 

 
 

ทั้งนี้ เนื่องจากเป็นการรับชมย้อนหลัง สินค้าบางรายการอาจไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
เนื่องจากสินค้าหมดหรือหมดช่วงจัดกิจกรรม 
 
ค.1 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 1 VIVO จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 4 รายการ 
 

 
รูปที่ ค.1 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 1 VIVO 
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ตารางท่ี ค.1 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 1 VIVO 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2 

 

3 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

4 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
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ค.2 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 2 Eloop Thailand จำนวนผลติภัณฑ์ที่นำเสนอ 11 รายการ 
 

  
(a)      (b) 

รูปที่ ค.2 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 2 Eloop Thailand 
(a) ลำดับที่ 1-6 
(b) ลำดับที่ 7-10 

 
ตารางท่ี ค.2 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 2 Eloop Thailand 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2 
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ตารางท่ี ค.2 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 2 Eloop Thailand (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

3 

 

4 

 

5 

 

6 
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ตารางท่ี ค.2 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 2 Eloop Thailand (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

7 

 

8 

 

9 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
10 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

11 
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ค.3 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 3 Gizman Gadget จำนวนผลติภัณฑ์ที่นำเสนอ 11 รายการ 
 

  
(a)      (b) 

รูปที่ ค.3 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 3 Gizman Gadget 
(a) ลำดับที่ 1-6 
(b) ลำดับที่ 7-11 

 
ตารางท่ี ค.3 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 3 Gizman Gadget 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 
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ตารางท่ี ค.3 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 3 Gizman Gadget (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

2 

 

3 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

4 

 

5 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

6 

 

7 
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ตารางท่ี ค.3 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 3 Gizman Gadget (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

8 

 

9 

 

10 

 

11 
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ค.4 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 4 VIVO จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 3 รายการ 
 

 
รูปที่ ค.4 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 4 VIVO 

 
ตารางท่ี ค.4 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 4 VIVO 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

2 

 

3 
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ค.5 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 5 Xiaomi Authorizes Store จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 7 รายการ 
 

 

 
รูปที่ ค.5 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 5 Xiaomi Authorizes 

Store 
 
ตารางท่ี ค.5 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 5 Xiaomi Authorizes Store 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2-7 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
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ค.6 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 6 VIVO จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 4 รายการ 
 

 
รูปที่ ค.6 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 6 VIVO 

 
ตารางท่ี ค.6 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 6 VIVO 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

2 

 

3 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

4 
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ค.7 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 7 Somboon Auto จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 9 รายการ 
 

  
(a)      (b) 

รูปที่ ค.7 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 7 Somboon Auto 
(a) ลำดับที่ 1-6 

     (b) ลำดับที่ 7-9 
 
ตารางท่ี ค.7 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 7 Somboon Auto 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

182 
 

 

ตารางท่ี ค.7 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 7 Somboon Auto (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
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ตารางท่ี ค.7 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 7 Somboon Auto (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

6 

 

7 

 

8 

 

9 
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ค.8 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 8 David Jones จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 13 รายการ 
 

   
(a)      (b) 

รูปที่ ค.8 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 8 David Jones 
(a) ลำดับที่ 1-7 

     (b) ลำดับที่ 8-13 
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ตารางท่ี ค.8 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 8 David Jones 

ลำดับ ภาพประกอบ 
1 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

6 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
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ตารางท่ี ค.8 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 8 David Jones (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

7 

 

8 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

9 

 

10 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

11 

 

12 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

13 
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ค.9 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 9 3M AUTO จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 12 รายการ 
 

  
(a)      (b) 

รูปที่ ค.9 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 9 3M AUTO 
(a) ลำดับที่ 1-6 

     (b) ลำดับที่ 7-12 
 
ตารางท่ี ค.9 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 9 3M AUTO 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

188 
 

 

ตารางท่ี ค.9 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 9 3M AUTO (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

3 

 

4 

 

5 

 

6 

 

7 
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ตารางท่ี ค.9 แสดงผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 9 3M AUTO (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

8 

 

9 

 

10 

 

11 

 

12 
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ค.10 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 10 Seagull Official จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 7 รายการ 
 

 

 
 

รูปที่ ค.10 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 10 Seagull Official 
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ตารางท่ี ค.10 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 10 Seagull Official 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2 

 

3 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

4 

 

5 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

6 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

7 
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ค.11 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 11 David Jones จำนวนผลติภัณฑ์ที่นำเสนอ 11 รายการ 
 

  
(a)     (b) 

รูปที่ ค.11 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 11 David Jones 
     (a) ลำดับที่ 1-6 
     (b) ลำดับที่ 7-11 
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ตารางท่ี ค.11 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 11 David Jones 

ลำดับ ภาพประกอบ 
1 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

6 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
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ตารางท่ี ค.11 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 11 David Jones (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

7 

 

8 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

9 

 

10 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

11 

 

12 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

13 
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ค.12 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 12 LS Auto Shop จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 11 รายการ 
 

  
(a)     (b) 

รูปที่ ค.12 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 12 LS Auto Shop 
     (a) ลำดับที่ 1-6 
     (b) ลำดับที่ 7-11 
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ตารางท่ี ค.12 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 12 LS Auto Shop 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2 

 

3 

 

4 
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ตารางท่ี ค.12 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 12 LS Auto Shop (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

5 

 

6 

 

7 

 

8 
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ตารางท่ี ค.12 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 12 LS Auto Shop (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

9 

 

10 

 

11 
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ค.13 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 13 Baseus Official จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 9 รายการ 
 

  
(a)     (b) 

รูปที่ ค.13 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 13 Baseus Official 
     (a) ลำดับที่ 1-6 
     (b) ลำดับที่ 7-9 
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ตารางท่ี ค.13 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 13 Baseus Official 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 

 

2 

 

3 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

4 

 

5 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

6 
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ตารางท่ี ค.13 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 13 Baseus Official (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

7 

 

8 

 

9 
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ค.14 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 27 รายการ 
 

 
(a)    (b)    (c) 

 

  
(d)     (e) 

รูปที่ ค.14 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official 
(a) ลำดับที่ 1-6 
(b) ลำดับที่ 7-9 
(c) ลำดับที่ 10-15 

     (d) ลำดับที่ 16-21 
     (e) ลำดับที่ 22-27 
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ตารางท่ี ค.14 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official 

ลำดับ ภาพประกอบ 
1 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

2 

 

3 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

4 

 

5 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

6 

 

7 
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ตารางท่ี ค.14 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

8 

 

9 

 

10 

 

11 
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ตารางท่ี ค.14 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

12 

 

13 

 

14 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
15 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

16 

 

17 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
18 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

19 
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ตารางท่ี ค.14 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

20 

 

21 

 

22 

 

23 
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ตารางท่ี ค.14 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 14 Ugreen Official (ต่อ) 

ลำดับ ภาพประกอบ 

24 

 

25 

 

26 

 

27 
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ค.15 ร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 15 SLOLI จำนวนผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ 17 รายการ 
 

 
(a)    (b)    (c) 

รูปที่ ค.15 แสดงรายการผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 15 SLOLI 
(a) ลำดับที่ 1-6 
(b) ลำดับที่ 7-11 
(c) ลำดับที่ 12-17 

 
ตารางท่ี ค.15 แสดงผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอของร้านค้าผู้ใช้งานอันดับที่ 15 SLOLI 

ลำดับ ภาพประกอบ 

1 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 

2 

 

3-17 ไม่สามารถเข้าชมรายละเอียดได้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ธนพล คันทรง 
วัน เดือน ปี เกิด ุ6 ธันวาคม 2536 
สถานที่เกิด อำเภอเมืองอ่างทอง 
วุฒิการศึกษา - ปี พ.ศ. 2555-2559  

ปริญญาตรี เทคโนโลยีบัณฑิต (ทล.บ.) เกียรตินิยมอันดับ 2   
สาขาวิชาธุรกิจวิศวกรรม คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม  
มหาวิทยาลัยศิลปากร   
- ปี พ.ศ. 2549-2554  
มัธยมศึกษา โรงเรียนสตรีอ่างทอง จังหวัดอ่างทอง 

ที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 43 หมู่ที่ 4 ตำบลย่านซื่อ อำเภอเมืองอ่างทอง จังหวัดอ่างทอง 
รหัสไปรษณย์ 14000   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	1.1 ที่มาและความสำคัญ
	1.2 คำถามของงานวิจัย
	1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย
	1.4 ขอบเขตของงานวิจัย
	1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ
	1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce)
	2.1.1 ความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce)
	2.1.2 ประเภทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric commerce)
	2.1.3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลาซาด้า (Lazada)
	2.1.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับช้อปปี้ (Shopee)

	2.2 แนวคิดคุณลักษณะและการสื่อสารบนแพลตฟอร์มการถ่ายทอดสด (Live streaming)
	2.2.1 ความหมายของการถ่ายทอดสด (Live streaming)
	2.2.2 ข้อดีและข้อเสียของการถ่ายทอดสด (Live streaming)

	2.3 แนวคิดเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric)
	2.3.1 ความหมายของวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric)
	2.3.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric)
	2.3.3 กิจกรรมที่เกิดขึ้นในการศึกษาเกี่ยวกับวาทศาสตร์ดิจิทัล (Digital rhetoric)

	2.4 แนวคิดการสร้างสรรค์เชิงวาทศาสตร์บนสื่อใหม่ (Rhetoric creation in new media)
	2.4.1 ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Ethos) กับการประยุกต์ใช้บนสื่อใหม่
	2.4.2 เหตุผลในวาทะ (Logos) กับการประยุกต์ใช้บนสื่อใหม่
	2.4.3 ความสามารถในการทำให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ร่วม (Pathos) กับการประยุกต์ใช้ บนสื่อใหม่
	2.4.4 งานวิจัยและแนวคิดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง

	2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย

	บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย
	3.1 รูปแบบงานวิจัย
	3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	3.3 เครื่องมือสำหรับงานวิจัย
	3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล
	3.5 การทดสอบเครื่องมือสำหรับงานวิจัย
	3.6 ขั้นตอนการดำเนินงานวิจัย

	บทที่ 4  ผลการวิจัย
	4.1 ผลการวิเคราะห์โดยภาพรวมของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย
	4.2 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ (Ethos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย
	4.2.1 ประเด็นด้านคุณลักษณะทางคุณธรรมและจริยธรรม (Moral character/virtue)
	4.2.2 ประเด็นด้านความรอบรู้ (Intelligence/Knowledge)
	4.2.3 ประเด็นด้านการแสดงตัวร่วมกับผู้รับสาร/ความปรารถนาดี (Identification/Goodwill)
	4.2.4 ประเด็นด้านความสามารถในการใช้ถ้อยคำ และการออกแบบสาร (Verbal/Message design competence)

	4.3 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างตรรกะ (Logos) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย
	4.3.1 การนำเสนอราคา
	4.3.2 ความหลากหลายของสินค้า
	4.3.3 การแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า
	4.3.4 การเพิ่มความสะดวกใช้การใช้งานแพลตฟอร์ม

	4.4 ผลการวิเคราะห์กลวิธีการสร้างการมีส่วนร่วม (Pathos/Engagement) ของผู้นำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดสด (Live streaming) ที่มีประสิทธิผลบนแอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย
	4.4.1 ความสนุกสนาน
	4.4.2 การมีตัวตนหรือจับต้องได้
	4.4.3 การใส่ใจความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้ใช้งาน
	4.4.4 การถ่ายทอดคุณสมบัติของสินค้าให้ผู้ใช้งานรับรู้เข้าใจได้


	บทที่ 5  สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สรุปผลการวิจัย
	5.2 การอภิปรายผล
	5.3 ข้อจำกัดในการวิจัย
	5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก ก ตัวอย่างตารางลงรหัส (Coding sheet)
	ภาคผนวก ข ข้อมูลพื้นฐานผู้นำเสนอขายผลิตภัณฑ์
	ภาคผนวก ค รายการผลิตภัณฑ์แต่ละร้านค้าผู้ใช้งาน
	ประวัติผู้เขียน

