
การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย 

 

Study of Factors Affecting Facebook Advertising Investment  

in Thailand 

 

 

 

 



การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย 

 

Study of Factors Affecting Facebook Advertising Investment in Thailand 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เกียรติศักดิ์ เหลาเลิศวิไล 

 

 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของหลักสูตร 

วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการจัดการ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ปการศึกษา 2557 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
©2558 

เกียรติศักดิ์ เหลาเลิศวิไล 

สงวนลิขสิทธิ์ 





เกียรติศักดิ์ เหลาเลิศวิไล. วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการจัดการ

, สิงหาคม 2558, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย (64 หนา) 

อาจารยท่ีปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร. ศิวพร หวังพิพัฒนวงศ 

 

บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกใน

ประเทศไทย โดยปจจัยท่ีศึกษามีท้ังหมด 3 ดาน ประกอบดวย ดานธุรกิจ ดานการใชงาน และดาน

คาใชจาย โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากบุคคลท่ัวไปท้ังท่ี

เคยและไมเคยใชโฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 410 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณนาและ

การวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการใชงาน ปจจัยดานธุรกิจ และปจจัยดานคาใชจาย สงผล

ตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเรียงลําดับความสําคัญจากมากท่ีสุดไป

นอยท่ีสุด 
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ABSTRACT 

 

 The main objective of this research was to study factors affecting Facebook 

advertising investment in Thailand. The factors under investigation were composed 

of business objective, usability, and cost of investment. An online questionnaire 

was used as an instrument for collecting data. The participants consisted of 410 

people who have used and have never used the Facebook advertising. The data 

were analyzed using descriptive statistics and multiple regression analysis. 

 The research revealed that usability, business objective, and cost of 

investment significantly influence Facebook advertising investment in order of 

importance from most to least. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจเก่ียวกับสินคา บริการหรือความคิดท่ีมี

คาใชจายผานสื่อมวลชนไปยังกลุมเปาหมาย (กัลปยกร วรกุลวัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช, 

2551) โดยโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีความสําคัญเปนอยางมากในการดําเนินธุรกิจเพราะทํา

หนาท่ีเปนผูชวยจําหนายสินคาโดยการจูงใจใหคนมีความตองการซ้ือสินคาหรือบริการ รวมถึงการ

สรางภาพลักษณทางธุรกิจ โดยในปจจุบันเฟซบุก (Facebook) เปนเครือขายสังคมหรือโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ท่ีทรงอิทธิพลมากท่ีสุดและมีผูใชงานเกินกวา 750 ลานคนไดเขามามีบทบาทสําคัญ

ตอการโฆษณา การโฆษณาบน 

เฟซบุกจึงเปนชองทางสําคัญในการกระจายขอมูลเพ่ือกระตุนยอดขาย และเพ่ิมจํานวนใน

การเขาถึงขอมูลของลูกคา โดยเฟซบุกเปดโอกาสใหผูลงทุนซ้ือโฆษณาสามารถเจาะกลุมลูกคาได ทํา

ใหโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายมากถึงรอยละ 95 ในขณะท่ีสื่อโฆษณาออนไลนชนิดอ่ืน ๆ จะ

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดประมาณรอยละ 35-72 จึงชวยประหยัดคาใชจายในการลงทุนโฆษณา

ไดประมาณรอยละ  25 รวมถึงการเขาถึงของเฟซบุกจากผูใชบริการแสดงความมีสวนรวมดวยการ 

Like และ Comment มากถึง 3,200,000,000 Engagement ตอวัน (Facebook, 2012) นอกจากนี้

การโฆษณาบนเฟซบุกยังสามารถทําไดหลายรูปแบบตามวัตถุประสงคของผูโฆษณา เชน การโปรโมท

เว็บไซต การโปรโมทแอพพลิเคชั่น การโปรโมทกิจกรรม และการโปรโมทขอเสนอ 

ท้ังนี้ Infosys.com (2013) พบวา ในอีกสองปขางหนาเงินหมุนเวียนในการโฆษณา

ออนไลนจะมีมูลคาสูงกวาการโฆษณาบนสื่อโทรทัศน โดยรูปแบบในการโฆษณาออนไลนท่ีจะไดรับ

ความนิยมสูงสุด คือ การลงโฆษณาบนเสิรชเอนจิน (รอยละ 43) ปายโฆษณาออนไลน (รอยละ 36) 

โฆษณาออนไลนบนโทรศัพทมือถือ (รอยละ 11) โซเชียลมีเดีย (รอยละ 7) และอีเมล (รอยละ 3) ซ่ึง

ตางจากในยุคกอนท่ีอินเทอรเน็ตจะเริ่มมีการใชงานอยางแพรหลายเหมือนในปจจุบัน ในยุคนั้น

โทรทัศนนับวาเปนชองทางหลักท่ีเหลาแบรนดนักการตลาดตางเลือกใชในการทําโฆษณาเพ่ือสื่อสาร

เขาถึงกลุมเปาหมาย แตหลังจากท่ีเริ่มเขาสูยุคอินเทอรเน็ตแลวนักการตลาดสวนใหญใหความสนใจ

กับการโฆษณาออนไลนเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากเปนรูปแบบในการโฆษณาท่ีมีความยืดหยุนและใชเงินใน
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การลงทุนท่ีต่ํากวา สรุปไดวาการลงทุนดานโฆษณาออนไลนจึงมีอิทธิพลมาก และผูประกอบการราย

ใหญเริ่มใหความสนใจในการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

Ayres (2013) ระบุวาการโฆษณาบนเฟซบุกมีขอดีอยูหลายประการดังนี้ เฟซบุกเปนหนึ่งใน

เว็บไซตท่ีนิยมมากท่ีสุดบนอินเทอรเน็ต มีการบริการโฆษณาท่ีสามารถกําหนดกลุมเปาหมาย เชน อายุ 

ความสนใจสวนบุคคล และอ่ืน ๆ สามารถสรางแฟนเพจเพ่ือสรางความสนใจใหลูกคาติดตามแฟนเพจ

และมีภาพลักษณท่ีดีใหแกธุรกิจ สามารถสรางโปรโมชั่นพิเศษบนแฟนเพจ สามารถใชเปนชองทางใน

การสงเสริมผลิตภัณฑใหม แคมเปญโฆษณา หรือการเปดตัวผลิตภัณฑใหมใหลูกคาทราบ มีความ

ยืดหยุนมากกวา Google Adwords สามารถใหผูชมมีสวนรวมกับโฆษณา การแสดงความคิดเห็น 

การแบงปน การกดถูกใจ ซ่ึงสงผลใหโฆษณาบนเฟซบุกมีอัตราดึงดูดตอผูชม รวมไปถึงอํานวยความ

สะดวกในจัดทําโฆษณาไดหลายรูปแบบ สามารถเลือกการแสดงผลระหวางโครงสราง CPC (Cost Per 

Click) และ CPM (Cost Per Mile หรือ Cost Per Thousand Impressions) สามารถปรับแตง

แคมเปญโฆษณาตามงบประมาณท่ีผูโฆษณากําหนดได รวมถึงราคาไมแพงเม่ือเทียบกับโฆษณา

ประเภทอ่ืนๆ เชน สื่อโทรทัศน และสามารถเขาถึงผูใชงานสมารทโฟนและแท็บเล็ตได จึงสรุปไดวา

การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถเขาถึงผูใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพและตอบสนองธุรกิจไดใน

งบประมาณท่ีเหมาะสม 

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุงศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย 

โดยแบงปจจัยท่ีศึกษาออกเปน 3 ดาน ไดแก ดานธุรกิจ ดานการใชงาน และดานคาใชจาย ซ่ึงผลของ

การวิจัยจะเปนประโยชนสําหรับนักลงทุน เพ่ือนําไปใชเปนแนวทางประกอบการลงทุนสําหรับการทํา

โฆษณาบนเฟซบุก สงผลใหนักลงทุนสามารถประหยัดเวลา คาใชจาย และตอบสนองความตองการ

ตามกลุมเปาหมายอยางสมบูรณ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกโดย

ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ดาน ไดแก 

1) ปจจัยดานธุรกิจ 

2) ปจจัยดานการใชงาน 

3) ปจจัยดานคาใชจาย 
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1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1) ผูประกอบการสามารถนําผลวิจัยไปใชประกอบการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

2) ผูใหบริการเฟซบุกสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการพัฒนาโฆษณาบนเฟซบุกให

สามารถตอบสนองตอผูใชงานได 

3) นักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถเพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ คือ การ

ขยายองคความรูเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการโฆษณาบนเฟซบุก หรือการโฆษณาในลักษณะใกลเคียง

กันเพ่ือเปนพ้ืนฐานการวิจัยในอนาคต 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีขอบเขตของการดําเนินงาน ดังนี้ 

1) ประชากรท่ีใชในงานวิจัย คือ ผูประกอบการและบุคคลท่ัวไปท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึน

ไป ท้ังบุคคลท่ีเคยและไมเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก โดยใชกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

2) ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษาประกอบดวย 

ตัวแปรตน ไดแก 

- ปจจัยดานเปาหมายทางธุรกิจ 

- ปจจัยดานการใชงาน 

- ปจจัยดานคาใชจาย 

ตัวแปรตามคือ การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

การโฆษณาบนเฟซบุก หมายถึง การโปรโมทสินคาหรือบริการบนเฟซบุก โดยมีเฟซบุกเปน

ผูใหบริการ 

 

 



บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

บทนี้เปนการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษา ซ่ึง

ผูวิจัยไดสืบคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพ่ือนํามาพัฒนากรอบแนวคิด

และสมมติฐาน โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 5 สวน ดังนี ้

2.1 การโฆษณา 

2.2 การโฆษณากับการสื่อสาร 

 2.3 เฟซบุก 

2.4 การโฆษณาบนเฟซบุก 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานงานวิจัย 

 

2.1 การโฆษณา 

2.1.1 ความหมายและความสําคัญ 

กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551) ไดใหความหมายของการ

โฆษณาวาหมายถึง การสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจเก่ียวกับสินคา/ บริการ/ ความคิด ท่ีมีคาใชจายผาน

สื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมเปาหมายท่ีตองการโดยระบุผูโฆษณาชัดเจน 

วิรัช ลภริัตนกุล (2544) ไดใหความหมายของการโฆษณาวาหมายถึง รูปแบบของการเสนอ 

ใด ๆ ซ่ึงตองชําระเงิน และมิไดเปนไปในรูปสวนตัว การเสนอนี้เปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็น

สินคาหรือบริการตาง ๆ โดยผูอุปถัมภท่ีระบุไว ซ่ึงคําจํากัดความดังกลาวมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ตองชําระเงิน หมายถึง การโฆษณาตองมีการชําระเงินหรือจายเงินเปนคาตอบแทน

ในการท่ีสินคาหรือบริการไดรับการโฆษณาในสื่อตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง 

และโทรทัศน เปนตน ทําใหสามารถแยกแยะการโฆษณาออกจากการเผยแพร เพราะการโฆษณานั้นผู

ตองการโฆษณาจะตองจายเงินเพ่ือการโฆษณานั้น ๆ 

2) การเสนอท่ีมิไดเปนไปในรูปสวนตัว หมายถึง การโฆษณาเปนการใชแทนการขาย

โดยพนักงาน ไมไดเปนการขายโดยพนักงาน ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนการใชเครื่องมือสื่อสารใน

รูปแบบตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน และอินเทอรเน็ต 

3) เผยแพรความคิดเห็นสินคาหรือบริการ หมายถึง การโฆษณาไมจําเปนตองเก่ียวของ

กับสินคาท่ีจับตองได อาจเปนการโฆษณาสิ่งซ่ึงเปนการบริการ เชน บริการของธนาคารหรือบริษัท

ประกันชีวิต เพ่ือวัตถุประสงคในการจําหนายสินคาและบริการแกผูท่ีคาดหวังวาจะเปนลูกคา 
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4) ระบุผูอุปถัมภ หมายถึง การโฆษณาจําเปนตองระบุชื่อผูอุปถัมภหรือผูสนับสนุนไว

ดวย เพราะหากไมมีการระบุจะทําใหเกิดความสงสัย ขาดความเชื่อถือ รวมถึงการไมระบุอาจทําใหเกิด

ความเขาใจผิดเรื่องการโฆษณาชวนเชื่อ อาจเปนขอมูลท่ีถูกบิดเบือน หลอกหลวง ขาดความสุจริตใน

ในการโฆษณาได 

การโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีบทบาทเปนอยางมากตอการดําเนินงานธุรกิจ เนื่องจาก

การโฆษณาทําหนาท่ีเปนผูชวยจําหนายสินคาและบริการโดยการสื่อสารตราสินคาผานสื่อตางๆ ไปยัง

ผูบริโภค เชน โทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ สื่ออิเล็กทรอนิกส และปาย

โฆษณา เปนตน ทําใหสินคาเปนท่ีรูจักและทดลองใชสินคาและบริการ ท้ังนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) 

ไดใหความสําคัญในการโฆษณาสินคาวาสามารถทําใหสินคาจําหนายไดมากข้ึนเพราะเชื่อในแนวคิดวา 

การสื่อสารคือท่ีมาแหงอํานาจ (Communication is Power) และการนําเสนอใหเปนท่ีรูจักจะเปน

กุญแจสูความสําเร็จ (Visibility is a Key to Success) ในขณะท่ี วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และศิริชัย 

สุวรรณประภา (2551) ไดกลาวถึงความสําคัญของการโฆษณาไว 4 ประการ ไดแก 

1) การโฆษณาเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร การแจงขอมูล ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

คุณสมบัติของสินคา ประโยชนของสินคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงมีความแตกตางไปจากสินคาของคู

แขงขัน และเพ่ือใหผูบริโภคไดรูจักเกิดความสนใจ อยากไดเปนเจาของและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

2) การโฆษณาชวยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการโฆษณามี

สวนชวยใหสินคาเขาสูตลาดอยางกวางขวาง ทําใหมีการขายมากข้ึน ความตองการดานวัตถุดิบ 

แรงงาน วัสดุอุปกรณตาง ๆ มีมากตามไปดวย สงผลใหมีการจางงาน รายไดมีมากข้ึน โรงงานขยายตัว

มากข้ึน และรับสมัครพนักงานเพ่ิมมากข้ึน 

3) การโฆษณาชวยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะการชวย

กระตุนใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ เกิดสินคารูปแบบใหมสูผูบริโภค ประชาชนมีรายไดมากข้ึน 

และชวยยกระดับคุณภาพชีวิตใหดีข้ึน 

4) การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจตาง ๆ โดยเฉพาะดานความคิดริเริ่ม

สรางสรรค เกิดเปนนวัตกรรมใหมสูตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหม ๆ เกิดการแขงขันในธุรกิจ และ

เกิดผลดีตอการพัฒนาประเทศ 

อยางไรก็ตาม การโฆษณาเปนกระบวนการซ่ึงมีหลายข้ันตอน ตองใชภาษาในการแตงเรื่อง

ประกอบ ใชเทคนิคและแสงสีอยางประณีตสวยงานจึงจะไดงานท่ีดีออกมา 
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2.1.2 ลักษณะสําคัญของการโฆษณา 

การโฆษณาเปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งท่ีเกิดข้ึนเพ่ือจูงใจใหคนมี

ความตองการซ้ือสินคาและบริการ หรือใชบริการ โดยอาศัยความจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิด

ความชอบในตัวสินคาและบริการ ดังนั้นการโฆษณาจึงมีลักษณะท่ีสําคัญดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

1) การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน - วัตถุประสงคในการสรางงานโฆษณาเพ่ือ

เผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีเปนมวลชนท่ีสามารถเขาถึงไดทุกสถานท่ีตามลักษณะ

ของสื่อสารมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ 

2) การโฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ - การโฆษณามีวัตถุประสงคเพ่ือการจูงใจให

เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นการโฆษณาจึงจะกลาวเฉพาะสิ่งท่ีดี ๆ เทานั้นจึงจะสามารถจูงใจได ซ่ึง

บางครั้งการโฆษณาจะไมกลาวถึงความจริงท่ีไมสรางสิ่งจูงใจ เพราะจะทําใหไมเกิดการจูงใจกับ

กลุมเปาหมาย การจูงใจจึงไมใชการใหขาวสาร แตจะเปนการกลาวแตสิ่งท่ีเปนจริงและสรางแรงจูงใจ

ใหคนคลอยตามเทานั้น 

3) การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ - การจูงใจดวยเหตุผล

จริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณลักษณะท่ีเปนประโยชนของผลิตภัณฑ เชน กระเบื้องตราชาง

โฆษณาวาหนากวากระเบื้องอ่ืน สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยใชหลักการ

ตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เชน นักกีฬาท่ีเปนแชมปรับประทานอาหารเสริมยี่หอ A มี

ความหมายโดยนัยวา ใครอยากแข็งแรงเปนแชมปไดตองลองรับประทาน 

ท้ังนี้การโฆษณาแตกตางจากการประชาสัมพันธ (เสรี วงษมณฑา, 2540) ดังนี้ 

1) การประชาสัมพันธอาศัยท้ังสื่อมวลชนและไมใชสื่อมวลชน แตการโฆษณาตองอาศัย

สื่อมวลชน 

2) การประชาสัมพันธใชสื่อท่ีตองจายเงินและไมตองจายเงิน สวนการโฆษณาตองอาศัยสื่อ

ท่ีจายเงิน 

3) การประชาสัมพันธมีกลุมเปาหมายหลายกลุม ไมใชมีเพียงกลุมหลักและกลุมรองเหมือน

การโฆษณา 

4) การประชาสัมพันธมุงผลระยะยาวและมักเปนผลดานจิตใจ สวนการโฆษณามักหวังผล

ทางดานธุรกิจ (ยอดขายหรือผลการตลาด) ในชวงระยะสั้น 

2.1.3 บทบาทของการโฆษณา 

กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551) ไดอธิบายบทบาทและ

ความสัมพันธของโฆษณาในทางการตลาดทําใหเห็นถึงจุดเดนของการโฆษณาท่ีแตกตางไปจาก

เครื่องมืออ่ืน ๆ คือความสามารถในการสรางการตระหนักและรูจักสินคา รวมถึงการวางตําแหนงตรา
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สินคาใหเขาไปสูในใจของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและท่ัวถึง โดยไดสรุปบทบาทของการโฆษณาใน

ตลาดไว ดังนี้ 

1) การโฆษณากับความตองการของลูกคาและอรรถประโยชนสินคา - บทบาทของการ

โฆษณา คือ การสื่อสารถึงความสามารถของสินคาในการตอบสนองความตองการของลูกคาท้ังใน

ความตองการเชิงหนาท่ีและความตองการเชิงจิตวิทยา สวนอรรถประโยชนของสินคา เชน การ

กลาวถึงสินคาท่ีมีประสิทธิภาพมาก หรือสินคาบางชนิดแสดงสถานภาพท่ีหรูหราของผูใชสินคา เปน

ตน ดังนั้นจุดเริ่มตนของการโฆษณาอยูท่ีการทําวิจัยถึงความตองการของผูบริโภค 

2) การแลกเปลี่ยนเปนบทบาทของการโฆษณา - การใหขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคาไปยัง

ผูซ้ือเพ่ือทําใหผูซ้ือเกิดความม่ันใจ การโฆษณาสามารถทําใหผูซ้ือมีแนวโนมในการซ้ือสินคาตัดสินใจ

ซ้ือสินคาเม่ือไดรับขาวสารจากผูซ้ือ 

3) การรับรูบทบาทของการโฆษณา - การใหผูบริโภครับรูขอมูลสินคา และรายละเอียด

ของสินคาในทิศทางท่ีนักโฆษณาตองการ การโฆษณาท่ีมีการสรางสรรคท่ีดีจะสามารถสราง ปรับ หรือ

เปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคเปาหมายเก่ียวกับสินคาไดดี ทําใหเกิดความเชื่อในความสามารถของ

สินคาวาจะสามารถตอบสนองความตองการไดดวยอรรถประโยชนท่ีสินคามี 

4) ความพึงพอใจ - บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย้ําความพึงพอใจ โดยการย้ํา

เตือนผูบริโภคเปาหมายถึงเหตุผลในการซ้ือสินคา การตอกย้ําการตัดสินใจท่ีฉลาดและ ถูกตองของ

ผูบริโภค เพราะความพึงพอใจในการซ้ือและใชสินคานํามาซ่ึงการใชในครั้งตอไป 

5) การโฆษณากับการแบงสวนตลาดและการสรางความแตกตางใหสินคา - การเสนอ

ขาวสารท่ีเก่ียวของกับสินคาท่ีเปนท่ีสนใจและสอดคลองกับความตองการของแตละตลาด และ

เผยแพรผานชองทางการสื่อสารท่ีแตกตางกันออกไป ท้ังนี้เพราะแตละสวนตลาดจะมีความตองการท่ี

แตกตางกัน 

6) การโฆษณากับการทําผลกําไร - การโฆษณาเปนเครื่องมือหรือเปนปจจัยท่ีมีผล

โดยตรงตอการเกิดรายไดของบริษัท โดยการโนมนาวและย้ําเตือนเก่ียวกับคุณคาของตราสินคาอยู

เสมอ ๆ จนเกิดเปนความภัคดีตอตราสินคาข้ึน 

7) การโฆษณากับการสรางตราสินคา – การโฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินคาท่ีเกิดข้ึน

จากคุณลักษณะสินคาท่ีรับรูไดและกอใหเกิดการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคา ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญ

อยางยิ่งในการสรางความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

8) การโฆษณากับการตลาดท่ีไมหวังผลกําไร – การโฆษณามีบทบาทไมใชเฉพาะกับ

วงการธุรกิจเทานั้น แตยังมีบทบาทสําคัญกับองคกรท่ีไมหวังผลกําไรอ่ืนๆ ดวยท่ีสามารถใชโฆษณา

เปนเครื่องมือเชนเดียวกับองคกรธุรกิจท่ัวไป 
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2.1.4 ประเภทของการโฆษณา 

การแบงการโฆษณาทําใหเขาใจแนวทางปฏิบัติหรือกลยุทธในการโฆษณาไดอยางถูกตอง โดย

การแบงการโฆษณาสามารถแบงไดหลายแบบตามแนวทางการนําเสนอของนักวิชาการแตละทาน เชน 

การแบงตามหนาท่ี การแบงตามกลุมเปาหมาย การแบงตามสื่อโฆษณา การแบงตามจุดมุงหมาย และ

การตามเขตภูมิศาสตร (วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และศิริชัย สุวรรณประภา, 2551) 

ท้ังนี้ วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และศิริชัย สุวรรณประภา (2551) ไดแบงประเภทของการ

โฆษณาไวท้ังหมด 4 แบบ ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1) การโฆษณาแบงตามกลุมเปาหมาย - การโฆษณาประเภทนี้จะเนนกลุมเปาหมายทาง

การตลาดท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการของผูโฆษณาท่ีเปนองคกรธุรกิจท้ังหลาย ท้ังนี้เพ่ือสรางความดึงดูด

ใจใหลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจท่ีจะดูและซ้ือสินคา โดยผานสื่อโฆษณาตาง ๆ แบงไดเปน 4 

ประเภทไดแก 

1.1) การโฆษณามุงสูผูบริโภค – การโฆษณาผานสื่อมวลชนตาง ๆ ในการนําขาวสาร

ไปสูผูบริโภค ไดแก สื่อทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ อินเทอรเน็ต และสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ การโฆษณา

ประเภทนี้จะทําโดยบริษัทท่ีผลิตสินคา ตัวแทนทางการตลาด ไปสูกลุมลูกคาท่ีซ้ือและใชสินคาท่ีมีอยู

เปนจํานวนมากในตลาด สวนใหญเปนสินคาท่ีใชในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม และ

ผงซักฟอก เปนตน 

1.2) การโฆษณามุงอุตสาหกรรม – การโฆษณาประเภทนีมี้จุดประสงคใหกลุมลูกคา

ไดรับรูขอมูลขาวสารทางอุตสาหกรรมเพ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการทาง

อุตสาหกรรมตาง ๆ โดยเฉพาะผลิตภัณฑเพ่ือการอุตสาหกรรม เชน วัตถุดิบ เครื่องจักรกล บริการ

ซอมแซมบํารุงรักษา และชิ้นสวนประกอบ เปนตน 

1.3) การโฆษณามุงการคา - การโฆษณาประเภทนี้จะถูกนํามาใชในเรื่องของการเพ่ิม

ชองทางการจัดจําหนายและบริการของบริษัทท่ีทําการโฆษณา ท้ังนี้เพ่ือใหมีการเพ่ิมการขายมากข้ึน 

โดยสวนใหญนิยมนําบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเก่ียวกับสินคาชนิดนั้น ๆ มานําเสนอ เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ

และไววางใจ  

1.4) การโฆษณามุงงานอาชีพ – เปนการโฆษณาท่ีผูผลิตหรือตัวแทนจําหนาย

โฆษณาใหแกบุคคลผูมีอาชีพตาง ๆ ไดซ้ือสินคาไวในการประกอบอาชีพการงาน รวมท้ังแนะนําให

ลูกคาและผูท่ีเก่ียวของไดซ้ือสินคาไวใช เชน อาชีพท่ีเก่ียวของกับแพทย วิศวกร เกษตรกร บัญชี 

ทนายความ นักรอง และนักแสดง เปนตน 

2) การโฆษณาแบงตามสื่อโฆษณา - การนําสื่อโฆษณามาใชเปนตัวกลางในการ

ติดตอสื่อสาร จากผูผลิตสินคาไปสูกลุมผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายทางการตลาด ซ่ึงสามารถแบงได 9 

ประเภท ไดแก 
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2.1) การโฆษณาทางโทรทัศน 

2.2) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 

2.3) การโฆษณาทางวิทยุ 

2.4) การโฆษณาทางนิตยสาร 

2.5) การโฆษณาทางยวดยานพาหนะ 

2.6) การโฆษณาทางไปรษณีย 

2.7) การโฆษณากลางแจง 

2.8) การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 

2.9) การโฆษณาทางภาพยนตรกอนฉาย 

3) การโฆษณาท่ีแบงตามจุดมุงหมาย - การโฆษณาท่ีแบงตามลักษณะการนําไปใชงาน 

หรือจุดมุงหมายทางการตลาด รวมท้ังการโฆษณาระหวางบริษัทผูขายสินคาหรือบริการไปยัง

กลุมเปาหมาย แบงเปน 5 ประเภท ไดแก 

3.1) การโฆษณาผลิตภัณฑ - การโฆษณาเพ่ือท่ีจะขายผลิตภัณฑหรือบริการอยางใด

อยางหนึ่ง โดยเนนไปยังจุดดีของสินคา รวมท้ังคุณภาพและคุณประโยชนผลิตภัณฑ 

3.2) การโฆษณาตรา/ ยี่หอของสินคา - การโฆษณาเพ่ือสรางชื่อหรือภาพลักษณ

ใหแกตรา/ ยี่หอของสินคา เชน การโฆษณาเครื่องดื่มน้ําอัดลม โทรศัพทเคลื่อนท่ี และรถยนต เปนตน 

3.3) การโฆษณาสถาบัน - การโฆษณาท่ีดําเนินงานโดยองคกรใดองคกรหนึ่งเพ่ือ

สรางภาพลักษณท่ีดี สรางความเชื่อถือศรัทธาของบริษัทใหเกิดข้ึนแกกลุมตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ไดแก 

พนักงาน ลูกคาเปาหมาย และผูถือหุน บางครั้งเรียกวา การประชาสัมพันธ ซ่ึงเปนการหวังผลระยะ

ยาวมากกวาระยะสั้น โดยแบงออกเปนการโฆษณาเพ่ือการอุปถัมภหรือเพ่ือดึงดูดใหเกิดการซ้ือสินคา 

การโฆษณาเพ่ือบริการสังคม และการโฆษณาบริษัท 

3.4) การโฆษณาเพ่ือแกไขความผิดพลาด - การโฆษณาประเภทนี้เปนการโฆษณา

ของบริษัทผูผลิต โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแกไขความผิดพลาดหรือความเขาใจผิดในบางสิ่งบางอยางท่ี

ไดทําการโฆษณาไปแลวกอนหนานั้น ท้ังนี้เพ่ือตองการทําใหการโฆษณามีความถูกตองและชัดเจน

ยิ่งข้ึน 

3.5) การโฆษณาแยกประเภท - การโฆษณาเก่ียวกับเหตุการณ ประกาศรับสมัคร

งาน ขายลดราคา หรือบริการตาง ๆ ตามหนาของการโฆษณา โดยสวนมากจะพบในสื่อโฆษณาทาง

หนังสือพิมพตาง ๆ เชน ไทยรัฐ เดลินิวส และประชาชาติธุรกิจ เปนตน 

4) การโฆษณาแบงตามภูมิศาสตร - การโฆษณาโดยแบงตามเขตภูมิศาสตรสามารถแบง

ได 3 ประเภท ไดแก 
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4.1) การโฆษณาระดับชาติ - การโฆษณาท่ีจัดทําโดยผูผลิตสินคาท่ีมีสินคาจําหนาย

อยางกวางขวางท่ัวประเทศ เพ่ือโฆษณากระจายขาวสารผานทางสื่อโฆษณาระดับชาติตาง ๆ ไดแก สื่อ

วิทยุ สื่อโทรทัศนผานดาวเทียม หนังสือพิมพ และนิตยสาร เพ่ือใหผูบริโภคไดทราบถึงตราของสินคา 

เครื่องหมายการคา และคุณภาพของสินคาเปนหลักสําคัญ 

4.2) การโฆษณาระหวางประเทศ - การโฆษณาท่ีจัดทําข้ึนมาเพ่ือตองการท่ีจะ

โฆษณาไปในตลาดท่ัวโลกท่ีมีลักษณะความตองการซ้ือสินคาและบริการเหมือนกัน ชิ้นงานโฆษณาจะ

เปนรูปแบบเดียวกันทุกตลาดท่ัวโลก เชน การโฆษณาผลิตภัณฑน้ําหอมท่ีมีการผลิตจากประเทศ

ฝรั่งเศส โดยมีขอความภาษาอังกฤษซ่ึงถือวาเปนภาษาท่ีท่ัวโลกยอมรับ 

4.3) การโฆษณาระดับทองถ่ิน หรือการโฆษณารานคาปลีก - การโฆษณาสําหรับ

รานคาปลีก หรือรานคายอยตาง ๆ ในทองถ่ินนั้น ๆ เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดแสวงหาซ้ือสินคาภายใน

ชวงเวลาท่ีกําหนดไว พรอมท้ังแจงใหทราบวาสินคาจะมีการลดราคาชวงใดบาง และในชวงเทศกาล

ตาง ๆ เชน ปใหม และวันวาเลนไทน จะมีการจัดรายการพิเศษตาง ๆ เพ่ือใหลูกคาไดมีสวนรวมใน

กิจกรรมนั้นดวย 

2.1.5 การติดตามและประเมินผลการโฆษณา 

วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และศิริชัย สุวรรณประภา (2551) อธิบายความสําคัญของการติดตาม

และประเมินผลการโฆษณาวา เปนการตรวจสอบเพ่ือใหไดคําตอบวาการโฆษณาท่ีไดดําเนินการไป

แลวมีปญหา มีขอบกพรองท่ีควรปรับปรุงแกไขอยางไร เปนไปตามกําหนดเปาหมายท่ีกําหนดหรือไม 

รวมท้ังติดตามวามีผูรับสารเปนไปตามท่ีคาดหวังหรือไม ซ่ึงวิธีการติดตามและประเมินผลดังกลาว 

เรียกวา Monitoring Audience Research เพ่ือใหการโฆษณานั้นไดสงผลไปสูความสําเร็จท่ีดีในการ

ขายสินคาหรือบริการตอไป โดยการประเมินผลการโฆษณานั้นสามารถทําไดดังนี้ 

1) การประเมินผลการโฆษณาดวยคูปอง เหมาะสําหรับสื่อประเภทสิ่งพิมพ 

หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ และใบปลิว โดยการพิมพคูปองไปกับสื่อเหลานั้นใหผูสนใจกรอก

ขอความและสงกลับมาทางผูท่ีตองการวัดผล 

2) การประเมินผลจากยอดขาย เหมาะสําหรับการประเมินผลการโฆษณาโดยวิธีงาย ๆ 

เปนการสังเกตหรือบันทึกสถิติยอดขายกอนการโฆษณา และเปรียบเทียบจากยอดขายหลังจากท่ีได

โฆษณาไปแลวระยะหนึ่ง 

3) การประเมินผลโดยการสงชิ้นสวนมาจับฉลากชิงรางวัล เปนวิธีท่ีนิยมใชกันบอย ๆ 

ในการวัดผลโฆษณา และเปนการสงเสริมการขายหรือนํามาใชสิทธิเปนสวนลดหรือแลกซ้ือสินคาชนิด

อ่ืน ๆ 
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4) การประเมินผลของการโฆษณาโดยใชแบบสอบถาม เปนวิธีการออกแบบสอบถาม

เก่ียวกับปญหาตาง ๆ ของการโฆษณาโดยนักวิจัยโฆษณาจะวัดผลสื่อโฆษณา โดยการเก็บขอมูลดวย

วิธีตาง ๆ เชน พนักงานสัมภาษณ สอบถามทางไปรษณีย และสัมภาษณทางโทรศัพท 

2.1.6 เทคนิคการโฆษณา 

การโฆษณาสามารถนําเสนอไดหลายรูปแบบและในงานโฆษณาชิ้นหนึ่งสามารถรวมการ

นําเสนอหลายรูปแบบเขาไวดวยกัน โดย กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551) 

ไดเสนอแนวทางการโฆษณาไวดังนี้ 

1) การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) เปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับ

ประโยชนและหรือคุณสมบัติของสินคา ซ่ึงตองอธิบายรายละเอียดสินคาใหชัดเจน มักจะนิยมใชกับ

โฆษณาทางสือสิ่งพิมพ เนื่องจากใหขอมูลรายละเอียดไดมาก ประกอบกับภาพโฆษณาของสินคา เชน 

โฆษณาน้ําผลไมท่ีมีสวนผสมท้ังผักและผลไมในกลองเดียวกัน สําหรับการโฆษณาทางโทรทัศนมักใช

การโฆษณาคูกับรูปแบบการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presentation) เพ่ือสามารถอธิบายขอมูล

เก่ียวกับสินคานั้น ๆ ไดชัดเจน 

2) การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) เปนรูปแบบการโฆษณาท่ีมี

ประสิทธิภาพในการจูงใจมาก เนื่องจากสามารถแสดงหรือสาธิตประสิทธิภาพของสินคาใหเห็นไดอยาง

ชัดเจน ทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาได มักจะใชกับสื่อโทรทัศน การโฆษณา

รูปแบบนี้อาจเปนการนําเสนอการพิสูจนหรือการทดลองใหเห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตรถึง

ประสิทธิภาพของสินคาก็ได เชน การใชแชมพูกอนและหลัง 

3) การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนรูปแบบการนําเสนอโดยการ

เปรียบเทียบสินคา 2 ยี่หอ เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอยางชัดเจน รูปแบบประเภทนี้มักจะถูกใชกับ

สินคาท่ีเปนผูตามในตลาด ซ่ึงมีผูนําตลาดท่ีแข็งแกรง เชน ผงซักฟอก 

4) การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) นิยมใชกับสินคาอุปโภคของ

ผูผลิตรายใหญ เชน ยาสีฟน โดยนําเสนอสวนเล็ก ๆ สวนหนึ่งของชีวิตหรือสวนหนึ่งของเหตุการณใน

ชีวิตท่ีมีสินคารวมอยูในเหตุการณของชีวิตดวย 

5) การโฆษณาโดยการนําเสนอปญหาและแนวทางแกไข (Problem Solution) จะ

เริ่มตนการนําเสนอโดยการสรางเหตุการณเพ่ือระบุปญหาท่ีเกิดหากไมไดใชสินคาและใชสินคามาแกไข

ปญหาไดภายหลัง เปนการสรางประสบการณชีวิตผานทางโฆษณาแกผูบริโภควาหากเกิดปญหาข้ึนใน

ชีวิตและสินคานี้จะชวยไดอยางไร 

6) การโฆษณาแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการแสดงใหเห็นถึงการจินตนาการท่ีจะ

นําเสนอประโยชนของสินคาท่ีเหนือจริง ไมมีทางเปนไปได แตนําเอาความเหนือจริงมาสรางจุดสนใจ 
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อาจใชตัวละครในนิทานหรือสรางตัวละครในจินตนาการท่ีเก่ียวของ เชน รังสียูวีกับฟลมกันแดด เปน

ตน 

7) การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอท่ีเนนการ

จูงใจโดยใหบุคคลท่ีเคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาท่ีไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภค 

ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลในโฆษณาเปนผูมี

ประสบการณในการใชสินคานั้นจริง เชน ดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลดน้ําหนักได เปนตน 

8) การโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนรูปแบบท่ีใชผูนําเสนอคือการหาโฆษก 

(Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญในสินคานั้น ๆ มา

แนะนํา เชน สถาปนิก นักรอง และนักการเมือง เปนตน 

นอกจากนี้ กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551) ไดกลาวเพ่ิมเติมถึง

องคประกอบภาพ ตัวอักษร และสีในการสรางสรรคงานโฆษณาใหมีความนาสนใจและดึงดูดผูบริโภค

ไวดังนี้ 

1) ภาพ - การสรางสรรคดานภาพสําหรับการโฆษณามีความแตกตางกันระหวางการ

สรางสรรคภาพทางสื่อสิ่งพิมพและสื่อโทรทัศน โดยท่ีสื่อสิ่งพิมพจะเปนภาพท่ีทําข้ึนจากคอมพิวเตอร

หรือภาพวาดดวยมือก็ได ในขณะท่ีโทรทัศนอาจเปนภาพเคลื่อนไหวสมจริง (Life Action) หรือเปน 

ภาพอนเิมชั่น (Animation) ท่ีสรางข้ึนจากคอมพิวเตอรหรือวาดข้ึนไดเชนกัน 

2) ตัวอักษร - ลักษณะตัวอักษรสามารถแสดงถึงอารมณท่ีตางกันได การออกแบบ

ลักษณะตัวอักษรตองใหสอดคลองกับองคประกอบของภาพโฆษณารวมท้ังตองผสมผสานกับบุคลิก

ของตราสินคาดวย เชน รถกระบะนิสสัน 4WD ใชตัวอักษรท่ีเข็มแข็งและทาทาย เปนตน 

3) สี - สีเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางสรรค สีควรจะแสดงเอกลักษณของตรา

สินคานั้น ๆ เชน โฆษณาโคกจะมีโทนสีของภาพเปนสีแดง ในขณะท่ีเปปซ่ีจะมีโทนสีของภาพเปนสีฟา 

เปนตน 

2.2 การโฆษณากับการส่ือสาร 

กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551) ไดกลาวถึงการโฆษณากับการ

สื่อสารวา การโฆษณาเปนการสื่อสารมวลชน หมายถึง การสื่อสารท่ีมีผูสงสาร (Sender) หลายคน

ตองการสงขอมูลหรือสาร (Message) ผานสื่อ (Media) ท่ีมีความสามารถในการกระจายขาวสาร

ใหกับมวลชนซ่ึงเปนผูบริโภคหรือผูรับสาร (Receiver) กลุมใหญ โดยท่ีผูรับสารสามารถมีการ

ตอบสนองกลับมาสูผูสงสารได ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

1) ผูสงสาร (Sender) ในกระบวนการสื่อสารโฆษณา หมายถึง สินคาตรายี่หอตาง ๆ 

และในปจจุบันมีการใชสื่อตาง ๆ ในการโฆษณามากมายโดยทําหนาท่ีสื่อสารคุณสมบัติและประโยชน
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ของตราสินคาไปสูผูบริโภค ทําใหตองมีการวางแผนการโฆษณาอยางรอบคอบเพ่ือใหการโฆษณาท่ี

สื่อสารออกไปมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2) สาร (Message) ในการโฆษณา สารนับวาเปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด

องคประกอบหนึ่งเพราะตองมีความโดดเดนกวาสินคาอ่ืนจึงจะทําใหเกิดความสนใจ โดยมีหลักเกณฑ

คือ ตองมีความนาสนใจและความประทับใจ ตองเขาใจงาย ตองโนมนาวใจเพ่ือใหเกิดความตองการ

สินคา ตองสรางความจดจํา 

3) สื่อ (Media) สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญคือ สื่อดั่งเดิม และสื่อใหม โดยท่ี

สื่อดั่งเดิม หมายถึง สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจง สื่อเคลื่อนท่ี ท่ี

สามารถสื่อสารกับคนกลุมใหญได หรือเรียกวา สื่อมวลชน สวนสื่อใหม หมายถึง สื่อท่ีถูกพัฒนาข้ึนมา

ใหม เชน อินเทอรเน็ต เปนตน 

4) ผูรับสาร (Receiver) เปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญท่ีสุดในกระบวนการโฆษณา 

เนื่องจากเปนจุดเริ่มตนของการพัฒนา ผูทําโฆษณาตองศึกษาความตองการของผูบริโภค แลวเสนอ

ประโยชนของสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค รวมท้ังหาชองทางการสื่อสารท่ีเขาถึง

ผูบริโภคไดอยางสอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะหามาจากการศึกษาวิจัยจาก

ผูบริโภค 

5) การตอบสนองของผูบริโภค (Feedback) เม่ือผูบริโภคเห็นโฆษณา สามารถทําได

หลายรูปแบบ เชน การโทรศัพท การใชจดหมายอิเล็กทรอนิกส โดยสื่อสมัยใหมจะใชเว็บไซตเพ่ือให

ผูบริโภคไดเขาไปดูขอมูลสินคา บอกความตองการ และสั่งซ้ือสินคาทําใหเกิดความสัมพันธเชิงลึกมาก

ข้ึน 

2.3 เฟซบุก 

เฟซบุก (Facebook) เปนการบริการเครือขายสังคมท่ีใชในการบริการสื่อสาร (Social 

Web) ท่ีชวยใหผูใชบริการติดตอสื่อสารกับเพ่ือน คนในครอบครัว และเพ่ือนรวมงาน ผูใชงานสามารถ

ใชงานในการแบงขอมูลขาวสาร สามารถติดตอไดท่ัวโลก ปจจุบันเฟซบุกเปนของบริษัทเอกชนท่ีมี

สํานักงานอยูในเมืองพาอัลโต รัฐแคลิฟอรเนีย  (Carlson, 2010) 

เฟซบุกกอตั้งโดย Mark Zuckerberg เม่ือวันท่ี 28 ตุลาคม ค.ศ. 2003 นักเรียนชั้นปท่ี 2 

ของมหาวิทยาลัย Harvard ในจุดเริ่มตนนั้น Mark Zuckerberg ไดสรางเฟซแมช (Facemash) กอน

เฟซบุก โดยเว็บไซตนี้เก่ียวของกับการโหวตรูปภาพวาใครเปนท่ีนิยมกวากัน ซ่ึงรูปภาพเหลานั้นมาจาก

การเจาะระบบเครือขายมหาวิทยาลัย หลังจากเฟซแมชออนไลนเพียง 4 ชั่วโมงสามารถดึงดูดผูชมได

ถึง 450 คน และมีผูใชงานเขาชมรูปภาพถึง 22,000 ครั้ง อยางไรก็ตามเฟซแมชไดถูกปดตัวลง

เนื่องจากการละเมิดความเปนสวนตัวของเจาของรูปภาพ (Facebook, 2014) 
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ตอมา Mark Zuckerberg ไดแรงบันดาลใจจากการทําเฟซแมช จึงเริ่มเขียนเว็บไซต  “The 

Facebook”  ซ่ึงไดเปดตัวข้ึนในวันท่ี 4 กุมภาพันธ ค.ศ. 2004 โดยสมาชิกกลุมแรกท่ีใชงานถูกจํากัด

สําหรับนักศึกษามหาวิทยาลัย Havard เทานั้น ซ่ึงในเดือนแรกนักศึกษาเกินครึ่งไดลงทะเบียนใชงาน

กับเดอะเฟซบุก (The Facebook) หลังจากนั้นมีผูเขารวมกับ Mark Zuckerberg เพ่ือชวยในการ  

โปรโมทเว็บไซต คือ Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Andrew McCollum, Chris 

Stanford, Columbia Yale และในเครือของ Ivy League (Facebook, 2014) 

ในชวงกลางป ค.ศ. 2004 เฟซบุกไดรวมตัวกับบริษัทของ Sean Park และในเดือนมิถุนายน 

ค.ศ. 2004 ไดยายท่ีตั้งไปท่ีเมืองพาโลอัลโต รัฐแคลิฟอรเนีย โดยไดรับเงินลงทุนจากบริษัท Paypal 

จากนั้นไดขยายสิทธิการเปนสมาชิกใหกับบริษัทตาง ๆ เชน Apple และ Microsoft (Facebook, 

2014) 

สําหรับเฟซบุกเพจ (Facbook Page) เกิดข้ึนเม่ือเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2007 โดยเปน

หนาสาธารณะสําหรับบุคคลสาธารณะและองคกรธุรกิจเพ่ือใชในการติดตอสื่อสารกับผูใชงานใน     

เฟซบุก และเปนอีกชองทางหนึ่งในการกระจายขาวสาร โดยผูจัดทําเฟซบุกเพจมีท้ังนักกีฬา วงดนตรี 

ศิลปน ธุรกิจภาพยนตร และธุรกิจตาง ๆ ท้ังนี้เฟซบุกเพจจะเปนตัวเชื่อมโยงระหวางผูใชงานกับ

องคกรธุรกิจเขาดวยกัน เนื้อหาตาง ๆ ท่ีแสดงจะอยูในสวนหนาจอหลัก (New Feed) ของผูใชงานเฟ

ซบุกท่ีมีความสัมพันธกับตัวเฟซบุกเพจ โดยการกดถูกใจ (Like) หรือ กดติดตาม (Follow) 

(Facebook Pages, 2014)  

2.4 การโฆษณาเฟซบุก 

2.4.1 ความหมายของการโฆษณาบนเฟซบุก 

การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) หมายถึง การโปรโมทสินคาหรือบริการบน      

เฟซบุก เพ่ือกระตุนการมีสวนรวมของผูใชงาน เชน การกดไลค (Like) การแชร (Share) การแสดง

ความคิดเห็น (Comment) และการเขาสูเว็บไซต เปนตน (Facebook for Business, 2015) โดยมีเฟ

ซบุกเปนผูใหบริการโฆษณา 

2.4.2 ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุก  

การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถทําไดแตกตางกัน 9 แบบตามวัตถุประสงคของธุรกิจ ดัง

รายการท่ีปรากฏในภาพท่ี 2.1 และมีรายละเอียดของแตละแบบดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1: การโฆษณาบนเฟซบุกจําแนกตามวัตถุประสงค 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

1) แบบ Clicks to Website – โปรโมทเว็บไซตเพ่ือเพ่ิมยอดกด เหมาะสําหรับการเพ่ิม

จํานวน Traffic เขาสูเว็บไซต ดังเชนในภาพท่ี 2.2 เปนการโปรโมทเว็บไซตขายรองเทาพรอมท้ังเชิญ

ชวนใหกด Like และคลิกเพ่ือเขาชมเว็บไซต 

 

ภาพท่ี 2.2: ตัวอยาง Clicks to Website 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 
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2) แบบ Website Conversions – โปรโมทเว็บไซตเพ่ือเพ่ิมยอดการมีสวนรวมของ

เว็บไซต เหมาะสําหรับเว็บไซตในการขายสินคา ดังเชนในภาพท่ี 2.3 เปนการโปรโมทเว็บไซตขาย

เสื้อผาพรอมท้ังเชิญชวนใหกด Shop Now และคลิกเพ่ือเขาชมเว็บไซต 

 

ภาพท่ี 2.3: ตัวอยาง Website Conversions 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

3) แบบ Page Post Engagement – โปรโมทโพสตของเฟซบุกเพจเพ่ือเพ่ิมยอดการมี

สวนรวมจากผูใชงานตอการโพสตของเฟซบุกเพจ ดังเชนในภาพท่ี 2.4 เปนการโปรโมทโพสตของ    

เฟซบุกเพจท่ีแสดงถึงการมีสวนรวมของผูใชงาน เชน การแสดงความคิดเห็น (Commnet) บนโพสต

ของเฟซบุกเพจ กด Like โพสต หรือกด Share โพสต เปนตน 
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ภาพท่ี 2.4: ตัวอยาง Page Post Engagement 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

4) แบบ Page Like – โปรโมทเฟซบุกเพจเพ่ือเพ่ิมยอดคนติดตามของเฟซบุกเพจ 

ดังเชนในภาพท่ี 2.5 เปนการแนะนําเฟซบุกเพจของ Jasper’s Market โดยแสดงรายละเอียดของ  

เฟซบุกเพจ พรอมท้ังเชิญชวนใหกด Like เพ่ือติดตาม 

 

ภาพท่ี 2.5: ตัวอยาง Page Like 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 
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5) แบบ App Installations - โปรโมทแอพพลิเคชั่น (Application) เพ่ือเพ่ิมยอดการ

ติดตั้งแอพพลิเคชั่น ดังเชนในภาพท่ี 2.6 เปนการแนะนําแอพพลิเคชั่นของ Jasper โดยแสดง

รายละเอียดของแอพพลิเคชั่น (Application) พรอมท้ังเชิญชวนใหกดติดตั้ง 

 

ภาพท่ี 2.6: ตัวอยาง App Installations 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

6) แบบ App Engagement - โปรโมทเพ่ือเพ่ิมยอดการมีสวนรวมของแอพพลิเคชั่น

(Application) โดยจะแสดงโฆษณานี้บนเฟซบุกของผูใชงานท่ีไดติดตั้งแอพพลิเคชั่น (Application)  

ดังเชนในภาพท่ี 2.7 เปนการโปรโมทของโรงแรม เพ่ือเพ่ิมการมีสวนรวมใหกับแอพพลิเคชั่นในการ

จองหองพัก 
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ภาพท่ี 2.7: ตัวอยาง App Engagement 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

7) แบบ Event Responses - โปรโมทกิจกรรม เชน โปรโมทกิจกรรมรับปริญญาของ

มหาวิทยาลัย และสวนลดรานคา เปนตน ดังเชนในภาพท่ี 2.8 เปนการแสดงสวนลดของรานคา โดย

แสดงรายละเอียดสวนลด พรอมท้ังเชิญชวนใหกดรับขอเสนอ 

 

ภาพท่ี 2.8: ตัวอยาง Event Responses 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 
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8) แบบ Offer Claims - โปรโมทขอเสนอ โปรโมชั่นและการตอบรับขอเสนอ ดังเชนใน

ภาพท่ี 2.9 เปนการแสดงขอเสนอโปรโมชั่นของรานอาหาร พรอมท้ังเชิญชวนใหกด Like แสดงความ

คิดเห็น (Comment) แชร (Share) และตอบรับขอเสนอ (Claim Offer) 

 

ภาพท่ี 2.9: ตัวอยาง Offer Claims 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

9) แบบ Video Views - โปรโมทวีดีโอ (Video) เพ่ือเพ่ิมยอดเขาชม ดังเชนในภาพท่ี 

2.10 เปนการแสดงวีดีโอ (Video) เพ่ือโฆษณาภาพยนตร พรอมท้ังเชิญชวนใหกดดูวีดีโอ (Video) กด

Like แสดงความคิดเห็น (Comment) และแชร (Share) 
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ภาพท่ี 2.10: ตัวอยาง Video Views  

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

นอกจากนี้โฆษณาท่ีแสดงผลบนเฟซบุกยังสามารถแบงวิธีการแสดงผลแบงออกเปน 4 

ประเภท (Darwell, 2013) ดังนี้ 

1) แบบ Sponsored Stories 

Sponsored Stories ถูกดึงมาแสดงโดยใชกิจกรรม (Activity) ของผูใชงานคนนั้นท่ีเกิดข้ึน

บนไทมไลนหรือการใชแอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ ท่ีเชื่อมตอกับเฟซบุก โดยกิจกรรมเหลานั้นจะถูกแสดง

ข้ึนมาในหนาของเพ่ือนท่ีเปน Friends  สําหรับ Sponsored Stories จะไมถูกหยิบมาแสดงบน

หนาจอ หากวาเพ่ือนท่ีเพ่ิมชื่อไวไมไดกด Like หรือวาไมไดใชงานแอพพลิเคชั่นท่ีโฆษณานั้น สําหรับผู

ลงโฆษณาไมตองตั้งคาใด ๆ เพราะโฆษณาประเภท Facebook Stories จะเกิดจากการใชงานของตัว

ผูใชเองและเพ่ือนของผูใชงาน หรือเรียกวา Organic Action โดยรูปแบบท่ีพบไดบอยท่ีสุดใน 

Sponsored Stories คือ Page Like ผูใชงานท่ีกดติดตามเฟซบุกเพจ ซ่ึงจะแสดงกิจกรรมของ

ผูใชงานไปอยูบนโฆษณาดวย เชน การกด Like การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร 

(Share) เปนตน ดังแสดงตัวอยางในภาพท่ี 2.11 
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ภาพท่ี 2.11: Sponsored Stories 

 

 
 

ท่ีมา: Darwell, B. (2013). Understanding the difference between Facebook sponsored 

stories page post Ads promoted posts and marketplace Ads. Retrieved from 

http://www.insidefacebook.com/2013/01/11/understanding-the-difference-

between-facebook-sponsored-stories-page-post-ads-promoted-posts-and-

marketplace-ads/. 

 

2) แบบ Page Post Ads  

Page Post Ads มีลักษณะเดียวกันกับการเขียนขอความบนหนาเฟซบุกเพจ โดยนํา

ขอความนั้นมาใชในการโฆษณา และจะตองจายเงินเพ่ือการแสดงโฆษณาใหอยูในหนา News Feed 

หรือท่ี Side Bar ดานขางของจอ โดยการสรางโฆษณานั้นจะคลายกับการสราง Sponsored Stories 

สําหรับการลงโฆษณาแบบ Page Post นี้จะสามารถแสดงในรูปแบบท่ีเหมือนกับการเขียนขอความ 

โฆษณาในรูปแบบนี้ทุกคนมีสิทธิท่ีจะเห็นขอความได ซ่ึงตางจากรูปแบบ Sponsored Stories ท่ีตองมี

เพ่ือนคนใดคนหนึ่งกด Like หรือใชแอพพลิเคชั่นกอนถึงจะเห็นขอความ ดังแสดงตัวอยางในภาพท่ี 

2.12 
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ภาพท่ี 2.12: Page Post Ads 

 

 
 

ท่ีมา: Darwell, B. (2013). Understanding the difference between Facebook sponsored 

stories page post Ads promoted posts and marketplace Ads. Retrieved from 

http://www.insidefacebook.com/2013/01/11/understanding-the-difference-

between-facebook-sponsored-stories-page-post-ads-promoted-posts-and-

marketplace-ads/. 

 

3) แบบ Promoted Post 

Promoted Post เปนโฆษณาท่ีเลือกเอาขอความบนหนาเฟซบุกเพจมาโปรโมทโฆษณา 

โดยการโปรโมทผานปุม Promote ท่ีอยูดานลางกลองของขอความ สามารถเลือกปริมาณการเขาถึง

ของขอความนี้ตามงบประมาณท่ีมี ยิ่งมีงบมากขอความนี้จะข้ึนบนหนา News Feed มากข้ึนดวย 

ท้ังนี้เปาหมายของการลงโฆษณาแบบ Promoted Post นี้เพ่ือสรางความเคลื่อนไหวและตองการให

ผูใชงานเขามามีสวนรวมกับโพสตของเฟซบุกเพจจากผูใชงานท่ีเปนแฟนของ Page และรวมไปถึง

เพ่ือนของคนท่ีกดถูกใจ ถาโพสตนั้นมียอดหรือมีสวนรวมมาก จะชวยในการทําใหเนื้อหาท่ีอยูบนหนา 

Page นั้นถูกเห็นเปนอันดับตน ๆ ใน News Feed ซ่ึงโดยท่ัวไปแลวจะไมใชการลงโฆษณาประเภทนี้

ในการเพ่ิมจํานวน Like และการแสดงผลของ Promoted Posts นั้นจะแสดงอยูท่ีหนา News Feed 

เทานั้นโดยแสดงท้ังบนหนาเบราวเซอรและบนแอพพลิเคชั่น ในขณะท่ี Sponsored Stories และ 

Page Post Ads สามารถแสดงผลท่ี Sidebar ดานขางไดดวย ดังแสดงตัวอยางในภาพท่ี 2.13 
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ภาพท่ี 2.13: Promoted Post 

 

 
 

ท่ีมา: Darwell, B. (2013). Understanding the difference between Facebook sponsored 

stories page post Ads promoted posts and marketplace Ads. Retrieved from 

http://www.insidefacebook.com/2013/01/11/understanding-the-difference-

between-facebook-sponsored-stories-page-post-ads-promoted-posts-and-

marketplace-ads/. 

 

4) แบบ Marketplace Ads 

สําหรับโฆษณาท่ีอยูใน Marketplace Ads ดังแสดงในภาพท่ี 2.14 นั้นจะมีอยู 2 ประเภท 

ไดแก 

4.1) โฆษณาท่ีทํางานผาน Facebook Exchange เปนระบบประมวลขอมูลจาก

ผูใชงานในการลงโฆษณาดวยการประมวลและแสดงผลแบบ Real-time โดยการแสดงผลนั้นจะใช

การดู Cookie ของเบราวเซอรวาเคยดูเว็บใดและผูใชกด Like ท่ี Page ประเภทใดบาง เพ่ือท่ีจะให

โฆษณานั้นแสดงออกมาตรงกับคนท่ีเห็นมากท่ีสุด  

4.2) โฆษณาไมไดใชงาน Facebook Exchange จะมีท่ีคลิกในการรวมทํากิจกรรม 

(Action) เชน การกด Like หรือการแสดงตนวาใชงานสินคานี้ดวยการกด Use Now เปนตน และจะ

มีการแสดงจํานวนของคนกด Like ใน Page นั้นหรือจํานวนคนใชงาน  
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ภาพท่ี 2.14: Marketplace Ads 

 

 
 

ท่ีมา: Darwell, B. (2013). Understanding the difference between Facebook sponsored 

stories page post Ads promoted posts and marketplace Ads. Retrieved from 

http://www.insidefacebook.com/2013/01/11/understanding-the-difference-

between-facebook-sponsored-stories-page-post-ads-promoted-posts-and-

marketplace-ads/. 

 

2.4.3 การสมัครใชบริการ 

เนื่องจากการโฆษณาบนเฟซบุกนั้นใหบริการโดยเฟซบุก ดังนั้นในการสมัครใชบริการ

โฆษณาบนเฟซบุก ผูใชบริการจะตองมีไอดีของเฟซบุกซ่ึงสามารถสมัครใชบริการได

ท่ี https://www.facebook.com  แลวเขาใชงานระบบเฟซบุกเพ่ือสรางโฆษณา โดยการเขาสูเมนู 

“สรางโฆษณา” ดังแสดงในภาพท่ี 2.15 

 

ภาพท่ี 2.15: การสรางโฆษณาเฟซบุก 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 
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2.4.4 ข้ันตอนการโฆษณาบนเฟซบุก 

เม่ือเขาสูเมนูโฆษณาแลวจะมีข้ันตอนตางๆ เพ่ือใหผูโฆษณากําหนดประเภทการโฆษณา 

กําหนดกลุมเปาหมาย กําหนดงบประมาณ และอ่ืนๆ ดังนี้ 

1) การเลือกประเภทของการโฆษณา มีท้ังหมด 9 แบบดังแสดงในภาพท่ี 2.16 ซ่ึงกลาว

ไวแลวในหัวขอ 2.4.2 ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

ภาพท่ี 2.16: การเลือกประเภทการของโฆษณา 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

2) การเลือกรูปภาพและสินคาหรือบริการท่ีตองการโฆษณา โดยสามารถอัพโหลด

รูปภาพใหม เรียกดูคลังภาพ คนหา และจัดวางใหม ดังแสดงในภาพท่ี 2.17 และ 2.18 ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 2.17: การเลือกรูปภาพท่ีตองการโฆษณา 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

ภาพท่ี 2.18: การเลือกสินคาหรือบริการท่ีตองการโฆษณา 

 

 

 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

3) การเลือกกลุมเปาหมาย เชน สถานท่ี อายุ เพศ และภาษา และเลือกลักษณะอ่ืนๆ 

เชน ระดับการศึกษา เปนตน ดังแสดงในภาพท่ี 2.19 
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ภาพท่ี 2.19: การเลือกกลุมเปาหมาย 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

4) การเลือกความสนใจ เชน กีฬาท่ีชื่นชอบ สุขภาพ งานอดิเรก ธุรกิจ และสุขภาพ 

เปนตน ดังแสดงในภาพท่ี 2.20 

 

ภาพท่ี 2.20: การเลือกความสนใจ 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 
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5) การเลือกพฤติกรรมของผูใชงาน เชน ผูใชงานเฟซบุกท่ีใชงานเฟซบุกบน       

สมารทโฟนหรือแท็บเล็ต เปนตน ดังแสดงในภาพท่ี 2.21 

 

ภาพท่ี 2.21: การเลือกพฤติกรรมของผูใชงาน 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

6) การเลือกการแสดงโฆษณา เชน การแสดงโฆษณาท้ังหมด การแสดงโฆษณาแก

ผูใชงานท่ีกด Like ติดตามเฟซบุกเพจ หรือการแสดงโฆษณาแกเพ่ือนผูใชงานท่ีกด Like ติดตาม     

เฟซบุกเพจ เปนตน ดังแสดงในภาพท่ี 2.22 

 

ภาพท่ี 2.22: การเลือกการแสดงโฆษณา 

 

 

 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved 

from https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

https://www.facebook.com/business/products/ads/
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7) การเลือกงบประมาณโฆษณาตอวัน และกําหนดวันเริ่มตนและสิ้นสุดโฆษณา ดัง

แสดงในภาพท่ี 2.23 

 

ภาพท่ี 2.23: การเลือกงบประมาณโฆษณาและกําหนดวันเริ่มตนและสิ้นสุดโฆษณา 

 

 

 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

ท้ังนี้การใชบริการโฆษณาบนเฟซบุก ผูใชบริการหรือผูโฆษณาสามารถศึกษารายละเอียด

การใชงานตาง ๆ เรื่องราวความสําเร็จ รวมถึงขอรับความชวยเหลือไดจากเมนู “การโฆษณาบน 

Facebook” หรือเขาถึงโดยตรงจาก www.facebook.com/business ซ่ึงจะเขาสูแหลงขอมูลในการ

สรางโฆษณาท่ีเฟซบุกไดจัดเตรียมไวดังแสดงในภาพท่ี 2.24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/business%20ซึ่งจะเข้าสู่แหล่งข้อมูลในการสร้างโฆษณาที่เฟซบุ๊กได้จัดเตรียมไว้ดังแสดงในภาพที่%202.24
http://www.facebook.com/business%20ซึ่งจะเข้าสู่แหล่งข้อมูลในการสร้างโฆษณาที่เฟซบุ๊กได้จัดเตรียมไว้ดังแสดงในภาพที่%202.24
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ภาพท่ี 2.24: แหลงขอมูลในการสรางโฆษณาบนเฟซบุก 

 

 
 

ท่ีมา: Facebook for Business. (2015). Facebook for Business. Retrieved from 

https://www.facebook.com/business/products/ads/. 

 

2.4.5 คาใชจายในการโฆษณา 

ในการโฆษณาบนเฟซบุกนั้นผูโฆษณาสามารถกําหนดงบประมาณในการโฆษณาตอวัน และ

สามารถกําหนดรูปแบบการจายโฆษณาได 2 แบบ (Facebook for Business, 2015) ดังนี้ 

1) แบบ CPC (Cost Per Click) หมายถึง การชําระเงินตอคลิกใหกับทางบริษัทเฟซบุก 

เม่ือมีผูใชงานคลิกโฆษณา   

2) แบบ CPM (Cost Per Mile หรือ Cost Per Thousand Impressions) หมายถึง 

การชําระเงินใหกับทางบริษัทเฟซบุก เม่ือมีผูใชงานเห็นโฆษณาครบ 1,000 ครั้ง เหมาะกับธุรกิจท่ีมี

ขนาดใหญ เชน โครงการบานจัดสรร ท่ีตองการใหคนเห็นโฆษณาโดยไมไดหวังวาผูใชงานจะกดหรือไม 

ซ่ึงเปนการสรางภาพลักษณ หรือความนาจดจําใหกับผูใชงานท่ีพบเห็น  

 

2.4.6 ขอดีของการโฆษณาบนเฟซบุก 

การโฆษณาบนเฟซบุกมีขอดีอยูหลายประการ (Ayres, 2013) ไดแก 

1) เฟซบุกมีผูใชงานจํานวนมาก ท้ังนี้เฟซบุกเปนหนึ่งในเว็บไซตท่ีนิยมมากท่ีสุดบน

อินเทอรเน็ตโดยมีผูใชงาน 1,280,000,000 ตอเดือน 

2) เฟซบุกบริการโฆษณาท่ีสามารถกําหนดเปาหมาย โดยเฟซบุกชวยใหผูโฆษณา

สามารถกําหนดเปาหมายกลุมเฉพาะ เชน อายุ ความสนใจสวนบุคคล และอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

3) เฟซบุกสามารถสรางเฟซบุกเพจ (คนติดตาม) ชวยใหธุรกิจมีลูกคาโดยตรง สามารถ

สรางความสนใจใหกับลูกคาเพ่ือติดตามเฟซบุกเพจและสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกธุรกิจ 
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4) เฟซบุกสามารถสรางโปรโมชั่นพิเศษผานทางเฟซบุกเพจของเฟซบุก รวมถึงใชเปน

ชองทางในการสงเสริมผลิตภัณฑใหม แคมเปญโฆษณา หรือการเปดตัวผลิตภัณฑใหมใหลูกคาทราบ

นอกจากนี้ยังสรางขอมูลแบบ Up-to-Date เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการดวย 

5) การโฆษณาบนเฟซบุกมีความยืดหยุนมากกวา Google AdWords โดยเฟซบุก มี

ความยาวตัวอักษรเพ่ิมเติมสําหรับรายละเอียดการโฆษณาท่ีมากกวา และมีความสามารถในการสราง

โฆษณาแบบรูปภาพ นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมความยืดหยุนของโฆษณาได 

6) เฟซบุกใหผูชมมีสวนรวมกับโฆษณา การแสดงความคิดเห็น การแบงปน การกด

ถูกใจ ซ่ึงสงผลใหโฆษณาเฟซบุกมีอัตราดึงดูดตอผูชม 

7) เฟซบุกอํานวยความสะดวกในจัดทําโฆษณาไดหลายรูปแบบ 

8) การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถเลือกการแสดงผลระหวางโครงสราง CPC (Cost Per 

Click) และ CPM (Cost Per Mile หรือ Cost Per Thousand Impressions) จึงชวยใหสามารถ

ปรับแตงแคมเปญโฆษณาตามงบประมาณท่ีกําหนด 

9) โฆษณาบนเฟซบุกมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เชน สื่อโทรทัศน 

และ Google Adwords นอกจากนี้ยังกําหนดเปาหมายของการโฆษณาเฟซบุกได มีแคมเปญออนไลน

ซ่ึงสามารถเขาถึงเปาหมายในราคาไมแพง โดยการแสดงแคมเปญชวยใหสามารถเขาถึงผูใชมากท่ีสุด

เทาท่ีงบประมาณกําหนด 

10)  การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถเขาถึงผูใชสมารทโฟนและแท็บเล็ตได 

 

2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานงานวิจัย 

สําหรับสมมติฐานของงานวิจัยตามกรอบแนวคิดท่ีกลาวมาขางตนมีดังตอไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) - ปจจัยดานเปาหมายทางธุรกิจจะสงผลทางบวกตอการลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) - ปจจัยดานการใชงานจะสงผลทางบวกตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) - ปจจัยดานคาใชจายจะสงผลทางบวกตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก  
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1. ปจจัยดานเปาหมายทางธุรกิจ 

- การโปรโมทสินคาและบริการ 

- การสรางเครือขายลูกคาใหม 

- การเพ่ิมจํานวนคลิกและการเขาถึง 

- การเพ่ิมจํานวนการมีสวนรวม 

- การเขาถึงลูกคากลุมเปาหมาย 

- การเพ่ิมยอดขาย 

- การสรางภาพลักษณทางธุรกิจ 

3. ปจจัยดานคาใชจาย 

- คาใชจายเริ่มตนท่ีไมสูงมาก 

- การตั้งงบประมาณได 

- การตั้งระยะเวลาการใชงาน 

- การตั้งชวงเวลาในการลงทุน 

2. ปจจัยดานการใชงาน 

- การใชงานงาย 

- การปรับแตงไดหลากหลาย 

- การแสดงผลลัพธท่ีไดจากการ

โฆษณา 

- การมีคูมือประกอบการใชงาน 

การลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุก 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีกลาวมา สามารถพัฒนากรอบแนวคิดงานวิจัยไดดังแสดงใน

ภาพท่ี 2.25 

 

ภาพท่ี 2.25:  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

        H1 

 

 

 

 

                      

H2 

 

 

 

 

 

     H3 

                  

 

 

 

 



 บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย” มี

รายละเอียดวิธีการดําเนินงานวิจัยดังนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) 

 

3.2 ประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการและบุคคลท่ัวไปท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ท้ัง

บุคคลท่ีเคยและไมเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการและบุคคลท่ัวไปท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป 

ท้ังบุคคลท่ีเคยและไมเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 400 คน โดยการกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ท่ีไมสามารถระบุขอบเขตหรือจํานวนประชากรได

อยางครบถวน (Infinite Population) กําหนดคาความคลาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 5 และระดับความ

เชื่อม่ันรอยละ 95 แตในการเก็บขอมูลจริงสามารถเก็บขอมูลไดท้ังหมด 420 คน และสามารถคัดเลือก

แบบสอบถามท่ีสมบูรณไดท้ังหมด 410 คน 

 3.2.3 การสุมตัวอยาง 

 การวิจัยนี้ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ไปยัง

กลุมเปาหมาย  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามรูปแบบออนไลน แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้  



35 

 

1) สวนท่ี 1 เปนขอคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน

แบบเลือกตอบเพียงขอเดียว และแบบเลือกตอบหลายขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ขอมูลในการใชงานเฟซบุก และความสนใจในการโฆษณาบนเฟซบุก รวม 

13 ขอ 

2) สวนท่ี 2 เปนขอคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการ

โฆษณาบนเฟซบุก มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จํานวน 18 

ขอ แบงออกเปนแตละตัวแปร ดังนี้ 

(1) ดานเปาหมายทางธุรกิจ 7 ขอ 

(2) ดานการใชงาน 4 ขอ 

(3) ดานคาใชจาย 4 ขอ 

(4) การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 3 ขอ 

โดยแบงระดับความคิดเห็นเปนระดับมากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด 

กําหนดคาคะแนนเปน 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามลําดับ ท้ังนี้ขอคําถามในแตละตัวแปรพัฒนาข้ึนจากการ

ทบทวนวรรณกรรม โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1: ขอคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

 ตัวแปร    ขอคําถาม 

ดานเปาหมายทางธุรกิจ 

 

 

 

1. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยโปรโมท

สินคาและบริการ 

2. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยสราง

เครือขายลูกคาใหม 

3. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเพ่ิม

จํานวนคลิกของกลุมเปาหมาย 

4. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเพ่ิม

จํานวนการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

5. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเขาถึง

ลูกคาตามกลุมเปาหมายท่ีกําหนด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): ขอคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

ตัวแปร  ขอคําถาม  

ดานเปาหมายทางธุรกิจ (ตอ) 6. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเพ่ิม

ยอดขายสินคาและบริการ  

7. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยสราง 

ภาพลักษณทางธุรกิจ 

ดานการใชงาน 

 

  

8. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถใชงาน

งาย 

9. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถปรับแตง

ไดหลากหลาย 

10. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถแสดง

ผลลัพธท่ีไดจากการโฆษณา 

11. การโฆษณาบนเฟซบุกมีคูมือ

ประกอบการใชงาน 

ดานคาใชจาย 12. การโฆษณาบนเฟซบุกมีคาใชจายเริ่มตน

ท่ีไมสูงมาก 

13. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้ง

งบประมาณไดตามตองการ 

14. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้ง

ระยะเวลาการใชงานเพ่ือควบคุม

งบประมาณได 

15. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้ง

ชวงเวลาในการโฆษณาเพ่ือควบคุม

งบประมาณได 

การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 16. ทานสนใจท่ีจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

17. ทานคาดวาจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก

อยางตอเนื่อง 

18. ทานคาดวาจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก

อยางตอเนื่อง  
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3.4 การทดสอบเครื่องมืองานวิจัย 

 ผูวิจัยทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย โดยการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability 

Analysis) จากสูตรการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)

ของแบบสอบถาม จํานวน 410 ชุด ผลการวิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 3.2 

ตารางท่ี 3.2: คา Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามท่ีใชเปนเครื่องมือในการวิจัย 

 

ตัวแปร จํานวนขอคําถาม Cronbach’s Alpha 

ดานเปาหมายทางธุรกิจ 

ดานการใชงาน 

ดานคาใชจาย 

การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

7 

4 

4 

3 

0.871 

0.772 

0.804 

0.883 

  

จากตารางท่ี 3.2 พบวา คา Cronbach’s Alpha ของทุกปจจัยหรือตัวแปร มีคาสูงกวา 0.70 

แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสามารถใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได (เกียรติสุดา ศรีสุข, 

2552) 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บขอมูลจะมี 2 แนวทางเพ่ือเพ่ิมจํานวนกลุมตัวอยาง ไดแก 

1) เก็บขอมูลโดยขอความรวมมือจากผูประกอบการซ่ึงเปนเพ่ือนของบิดาและมารดา

ของผูวิจัย ระหวางวันท่ี 1 มกราคม – 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2558 สามารถเก็บขอมูลได จํานวน 98 ชุด  

2) เก็บขอมูลโดยฝากแบบสอบถามบนเฟซบุกสวนตัวของผูวิจัย ระหวางวันท่ี 1 

มกราคม – 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2558 สามารถเก็บขอมูลได จํานวน 322 ชุด  

 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ดังนี้ 

1) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เปนสถิติพ้ืนฐาน

ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลท่ัวไป ประกอบดวย คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
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คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการแปลความหมาย

จากคาเฉลี่ยผูวิจัยใชเกณฑ ดังนี้ 

คาเฉลี่ย      ความหมาย 

4.51 – 5.00      มากท่ีสุด 

3.51 – 4.50      มาก 

2.51 – 3.50      ปานกลาง 

1.51 – 2.50      นอย 

1.00 – 1.50      นอยท่ีสุด 

2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติท่ีใช

ทดสอบสมมติฐาน เพ่ือคนหาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก ดวยการวิเคราะหการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัย

ดานเปาหมายทางธุรกิจ ปจจัยดานการใชงาน และปจจัยดานคาใชจาย และมีตัวแปรตาม คือ การ

ลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

4.1 ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน สามารถเก็บแบบสอบถาม

ไดท้ังหมดจํานวน 420 คน โดยคัดเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณเหลือเพียง 410 คน เม่ือวิเคราะห

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

การใชงานเฟซบุกไดผลลัพธดังตอไปนี้  

4.1.1 เพศ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

 ชาย 163 39.8 

 หญิง 247 60.2 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 247 คน คิดเปน  

รอยละ 60.2 และเปนเพศชาย 163 คน คิดเปนรอยละ 39.8 

4.1.2 อายุ 

ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.2 

 

ตารางท่ี 4.2: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

 15-25 ป 

26-35 ป 

36-45 ป 

209 

103 

  42 

51.0 

25.1 

10.2 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ): ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

 มากกวา 45 ป   56  13.7 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 209 

คน คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมา มีอายุ 26-35 ป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.1 อายุ 36-45 

ป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.2 และอายุมากกวา 45 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 13.7 

ตามลําดับ  

4.1.3 ระดับการศึกษา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางท่ี 

4.3 

 

ตารางท่ี 4.3: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาปริญญาตรี 107 26.1 

 ปริญญาตรี 239 58.3 

 ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

62 

2 

15.1 

0.5 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 

จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 58.3 รองลงมา ต่ํากวาระดับปริญญาตรี จํานวน 107 คน คิดเปนรอย

ละ 26.1 ระดับปริญญาโท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.1 และระดับปริญญาเอก จํานวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ   
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4.1.4 อาชีพ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.4 

 

ตารางท่ี 4.4: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

 นักเรียน/นักศึกษา 122 29.8 

 เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 96 23.4 

 พนักงานบริษัทเอกชน 111 27.1 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 

อยูระหวางหางาน 

อ่ืนๆ 

51 

17 

13 

12.4 

4.1 

3.2 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 

122 คน คิดเปนรอยละ 29.8 รองลงมา เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 

27.1เจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 23.4 อยูระหวางหางาน จํานวน 17 

คน คิดเปนรอยละ 4.1 และอ่ืน ๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 ตามลําดับ 

4.1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ปรากฏผลดัง     

ตารางท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.5: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 135 32.9 

 15,001-30,000 บาท 162 39.5 

 30,001-50,000 บาท 84 20.5 

 มากกวา 50,000 บาท 29 7.1 

 รวม 410 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 

15,001-30,000 บาท จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 32.9 รายได 30,001-50,00 บาท จํานวน 84 คน คิด

เปนรอยละ 20.5 และรายไดมากกวา 50,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ตามลําดับ 

4.1.6 การใชงานเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการเคยใชและไมเคยใชงานเฟซบุก 

ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชงานเฟซบุก 

 

การเคยใชงาน จํานวน รอยละ 

 เคย 394 96.1 

 ไมเคย 16 3.9 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชงานเฟซบุก จํานวน 394 คน คิด

เปนรอยละ 96.1 และไมเคยใชงานเฟซบุก จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.9 

4.2 การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามถึงประเด็นตางๆ เก่ียวกับการลงทุนโฆษณาบน 

เฟซบุกไดผลการวิเคราะหดังตอไปนี้ 

4.2.1 การเห็นโฆษณาหรือบริการบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกจําแนกตามการเคยเห็นและไมเคยเห็น

โฆษณาหรือบริการบนเฟซบุก ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7: การเห็นโฆษณาหรือบริการบนเฟซบุก 

 

การเห็นโฆษณา/บริการ จํานวน รอยละ 

 เคย 388 94.6 

 ไมเคย 22 5.4 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยเห็นโฆษณาหรือบริการบนเฟซบุก 

จํานวน 388 คน คิดเปนรอยละ 94.6 และไมเคยเห็นโฆษณาหรือบริการบนเฟซบุก จํานวน 22 คน 

คิดเปนรอยละ 5.4 

4.2.2 ความรูเกี่ยวกับการโฆษณาบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลการลงทุนโฆษณาจําแนกตามความรูเก่ียวกับการโฆษณาบนเฟซบุก  

ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.8 

 

ตารางท่ี 4.8: ความรูเก่ียวกับการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

ความรูเกี่ยวกับการโฆษณา จํานวน รอยละ 

 ไมมีเลย 

นอยท่ีสุด 

นอย 

ปานกลาง 

มาก 

มากท่ีสุด 

48 

46 

81 

194 

34 

7 

11.7 

11.2 

19.8 

47.3 

8.3 

1.7 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูเก่ียวกับการโฆษณาบนเฟซบุก

ในระดับปานกลางจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมา มีความรูในระดับนอย จํานวน 81 

คน คิดเปนรอยละ 19.8 ไมมีความรูเลย จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 11.7 มีความรูในระดับนอย

ท่ีสุด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.2 มีความรูในระดับมาก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.3 

และมีความรูในระดับมากท่ีสุด จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 ตามลําดับ 
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4.2.3 การลงทุนโฆษณาสินคาหรือบริการบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการเคยลงทุนและไมเคยลงทุนโฆษณา

สินคาหรือบริการบนเฟซบุก พรอมเหตุผลในกรณีท่ีไมเคยลงทุนและไมสนใจลงทุน ปรากฏผลดัง

ตารางท่ี 4.9 – 4.10 

 

ตารางท่ี 4.9: การลงทุนโฆษณาสินคาหรือบริการบนเฟซบุก 

 

การลงทุนโฆษณา จํานวน รอยละ 

 เคย 60 14.6 

 ไมเคยแตสนใจลงทุน 

ไมเคยและไมสนใจลงทุน 

89 

261 

21.7 

63.7 

 รวม 410 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยและไมสนใจลงทุนโฆษณาสินคา

หรือบริการบนเฟซบุก จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 63.7 รองลงมา ไมเคยแตสนใจลงทุน จํานวน 

89 คน คิดเปนรอยละ 21.7 และเคยลงทุน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 14.6 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10: เหตุผลท่ีไมสนใจลงทุนโฆษณาสินคาหรือบริการบนเฟซบุก 

 

เหตุผลท่ีไมสนใจลงทุนโฆษณา จํานวน รอยละ 

 ไมมีงบประมาณ 

ไมม่ันใจในผลลัพธ 

มีโฆษณาชองทางอ่ืน 

ไมมีเวลา 

ไมมีความรู 

อ่ืน ๆ 

63 

50 

19 

51 

66 

12 

24.1 

19.2 

7.3 

19.5 

25.3 

4.6 

 รวม 261 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา เหตุผลสวนใหญของผูไมเคยลงทุนโฆษณาและไมสนใจลงทุน

โฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 261 คน นั้นเปนเพราะไมมีความรู จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 25.3 
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รองลงมา เพราะไมมีงบประมาณ จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 24.1 เพราะไมมีเวลา จํานวน 51 คน 

คิดเปนรอยละ 19.5  เพราะไมม่ันใจในผลลัพธ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 19.2 และอ่ืน ๆ 

จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 4.6 ตามลําดับ 

4.2.4 ประเภทธุรกิจท่ีใชบริการโฆษณาบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากท่ีผูเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกและผูท่ีไมเคยลงทุนแตมีความ

สนใจลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 149 คน จําแนกตามประเภทธุรกิจท่ีเคยใชหรือคาดวาจะใช

บริการโฆษณาบนเฟซบุก ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.11 

 

ตารางท่ี 4.11: ประเภทธุรกิจท่ีใชบริการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

ประเภทธุรกิจ จํานวน รอยละ 

 ธุรกิจเสื้อผาและแฟชั่น 

ธุรกิจยานยนต 

ธุรกิจบันเทิง 

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

ธุรกิจสุขภาพ/ความงาม 

ธุรกิจทองเท่ียว 

ธุรกิจเก่ียวกับกีฬา 

ธุรกิจเทคโนโลยีและโทรคมนาคม 

อ่ืนๆ 

72 

10 

4 

10 

20 

18 

0 

9 

6 

48.3 

6.7 

2.7 

6.7 

13.4 

12.1 

0 

6.0 

4.0 

 รวม 149 100 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ประเภทธุรกิจสวนใหญท่ีเคยใชหรือคาดวาจะใชบริการโฆษณาบน    

เฟซบุกคือ ธุรกิจเสื้อผาและแฟชั่น จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมา ธุรกิจสุขภาพ/ 

ความงาม จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 13.4 ธุรกิจทองเท่ียว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 21.1 

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 6.7  ธุรกิจยานยนต จํานวน 10 คน คิดเปน

รอยละ 6.7 ธุรกิจเทคโนโลยีและโทรคมนาคม จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.0  ธุรกิจบันเทิง 

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ธุรกิจอ่ืน ๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ สวนธุรกิจ

เก่ียวกับกีฬาไมมีผูท่ีเคยใชหรือคาดวาจะใชบริการโฆษณาบนเฟซบุก 
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4.2.5 งบประมาณในการโฆษณาบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากท่ีผูเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกและผูท่ีไมเคยลงทุนแตมีความ

สนใจลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 149 คน จําแนกตามงบประมาณในการโฆษณาบนเฟซบุกท่ี

ผานมาหรือคาดวาจะลงทุนโฆษณาตอเดือนเปนเงินโดยประมาณ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.12 

 

ตารางท่ี 4.12: งบประมาณในการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

งบประมาณในการโฆษณาตอเดือน จํานวน รอยละ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท 60 40.3 

 1,001 – 5,000 บาท 

5,001 – 10,000 บาท 

มากกวา 10,000 บาท 

65 

14 

10 

43.6 

9.4 

6.7 

 รวม 149 100 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา งบประมาณในการลงทุนโฆษณาท่ีผานมาหรือคาดวาจะลงทุน

โฆษณาตอเดือนสวนใหญเปนเงิน 1,001 – 5,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 43.6 

งบประมาณต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมา 

งบประมาณ 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 9.4 และงบประมาณมากกวา 

10,000 บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลําดับ 

4.2.6 ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุกท่ีลงทุน 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากท่ีผูเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกและผูท่ีไมเคยลงทุนแตมีความ

สนใจลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 149 คน จําแนกตามประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุกท่ีเคย

ลงทุนโฆษณาหรือสนใจจะใชบริการ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.13 

 

ตารางท่ี 4.13: ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุกท่ีลงทุน 

 

ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุก * จํานวน รอยละ 

 Clicks to Website 

Website Conversions 

59 

29 

39.6 

19.5  

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ตอ): ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุกท่ีลงทุน 

 

ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุก * จํานวน รอยละ 

 Page Post Engagement 

Page Like 

App Installations 

App Engagement 

Event Responses 

Offer Claims  

Video Views 

92 

62 

10 

13 

24 

31 

25 

61.7 

41.6 

6.7 

8.7 

16.1 

20.8 

16.8 

  * ตอบไดมากกวา 1 ประเภท 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา การโฆษณาบนเฟซบุกท่ีเคยลงทุนโฆษณาหรือสนใจจะใชบริการ

สวนใหญเปนแบบ Page Post Engagement จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 61.7 รองลงมา 

ประเภท Page Like จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 41.6 ประเภท Clicks to Website จํานวน 59 

คน คิดเปนรอยละ 39.6 ประเภท Offer Claims จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 20.8 ประเภท 

Website Conversions จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ประเภท Video Views จํานวน 25 คน 

คิดเปนรอยละ 16.8 ประเภท Event Responses จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 16.1 ประเภท 

App Engagement จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 8.7 และประเภท App Installations จํานวน 10 

คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลําดับ 

4.2.7 วัตถุประสงคในการโฆษณาบนเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากท่ีผูเคยลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกและผูท่ีไมเคยลงทุนแตมีความ

สนใจลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก จํานวน 149 คน จําแนกตามวัตถุประสงคในการใชบริการหรือคาดวา

จะใชบริการโฆษณาบนเฟซบุก ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14: วัตถุประสงคในการโฆษณาบนเฟซบุก 

 

วัตถุประสงคในการโฆษณา จํานวน รอยละ 

 โปรโมทสินคาและบริการ 56 37.6 

 สรางเครือขายลูกคาใหม 

เพ่ิมจํานวนคลิกของกลุมเปาหมาย 

เพ่ิมจํานวนการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

เขาถึงลูกคาตามกลุมเปาหมายกําหนด 

เพ่ิมยอดขายสินคาและบริการ 

สรางภาพลักษณทางธุรกิจ 

24 

10 

9 

7 

41 

2 

16.1 

6.7 

6.0 

4.7 

27.5 

1.3 

 รวม 149 100 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา วัตถุประสงคสวนใหญในการใชบริการหรือคาดวาจะใชบริการ

โฆษณาบนเฟซบุกนั้นเพ่ือโปรโมทสินคาและบริการ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 37.6 รองลงมา 

เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินคาและบริการ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 27.5 เพ่ือสรางเครือขายลูกคาใหม 

จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 16.1 เพ่ือเพ่ิมจํานวนคลิกของกลุมเปาหมาย จํานวน 10 คน คิดเปน

รอยละ 6.7 เพ่ือเพ่ิมจํานวนการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.0 เพ่ือ

เขาถึงลูกคาตามกลุมเปาหมายกําหนด จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และเพ่ือสรางภาพลักษณ

ทางธุรกิจ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

4.3 ความคิดเห็นท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุก 

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุกในดาน 

ตาง ๆ ไดแก ดานธุรกิจ ดานการใชงาน และดานคาใชจาย รวมถึงความคิดเห็นในการลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุก ดังแสดงในตารางท่ี 4.15-4.18 
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ตารางท่ี 4.15: ความคิดเห็นท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุกดานเปาหมายทางธุรกิจ  

 

ดานเปาหมายทางธุรกิจ 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X ̅ S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มา

ก 

ปาน

กลาง 

นอ

ย 

นอย 

ท่ีสุด 

1. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย  

โปรโมทสินคาและบริการ  

17.6 58.3 21.7 2.0 0.5 3.90 0.71 มาก 

2. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

สรางเครือขายลูกคาใหม  

21.5 53.9 22.7 1.5 0.5 3.94 0.74 มาก 

3. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

เพ่ิมจํานวนคลิกของกลุมเปาหมาย 

17.8 53.2 28.0 1.0 0.0 3.88 0.70 มาก 

4. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

เพ่ิมจํานวนการมีสวนรวมของ

กลุมเปาหมาย 

5. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

เขาถึงลูกคาตามกลุมเปาหมายท่ี

กําหนด 

6. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

เพ่ิมยอดขายสินคาและบริการ 

7. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

สรางภาพลักษณทางธุรกิจ 

18.0 

 

 

19.5 

 

 

17.1 

 

13.4 

48.8 

 

 

44.6 

 

 

49.3 

 

48.3 

31.2 

 

 

32.7 

 

 

29.0 

 

31.7 

2.0 

 

 

3.2 

 

 

4.1 

 

5.6 

0.0 

 

 

0.0 

 

 

0.5 

 

1.0 

3.83 

 

 

3.80 

 

 

3.78 

 

3.68 

0.74 

 

 

0.78 

 

 

0.79 

 

0.81 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

มาก 

รวม  3.83 0.75       มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการโฆษณาบน      

เฟซบุก ดานเปาหมายทางธุรกิจ โดยรวมอยูในระดับมาก (X ̅ = 3.83) โดยมีความคิดเห็นวา การ

โฆษณาบนเฟซบุกจะชวยสรางเครือขายลูกคาใหม อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.94) รองลงมา คือ การ

โฆษณาบน     เฟซบุกจะชวยโปรโมทสินคาและบริการ อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.90) การโฆษณาบนเฟ

ซบุกจะชวยเพ่ิมจํานวนคลิกของกลุมเปาหมาย อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.88) การโฆษณาบนเฟซบุกจะ

ชวยเพ่ิมจํานวนการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.83) การโฆษณาบนเฟซบุก

จะชวยเขาถึงลูกคาตามกลุมเปาหมายท่ีกําหนด อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.80) การโฆษณาบนเฟซบุกจะ
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ชวยเพ่ิมยอดขายสินคาและบริการ อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.78) และการโฆษณาบนเฟซบุกจะชวย

สรางภาพลักษณทางธุรกิจ อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.68) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.16:  ความคิดเห็นท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุกดานการใชงาน 

 

ดานการใชงาน 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X ̅ S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถ

ใชงานงาย  

20.0 44.9 33.2 2.0 0.0 3.83 0.76 มาก 

2. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถ

ปรับแตงไดหลากหลาย 

3. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถ

แสดงผลลัพธท่ีไดจากการโฆษณา 

4. การโฆษณาบนเฟซบุกมีคูมือ

ประกอบการใชงาน 

22.0 

 

15.9 

 

11.5 

44.6 

 

51.2 

 

42.7 

31.5 

 

30.0 

 

38.0 

2.0 

 

2.9 

 

7.6 

0.0 

 

0.0 

 

0.2 

3.87 

 

3.80 

 

3.58 

0.77 

 

0.73 

 

0.80 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

รวม  3.77  0.76     มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการโฆษณาบน      

เฟซบุกดานการใชงาน โดยรวมอยูในระดับมาก (X ̅ = 3.77) โดยมีความคิดเห็นวา การโฆษณาบนเฟ

ซบุกสามารถปรับแตงไดหลากหลาย อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.87) รองลงมา คือ การโฆษณาบนเฟ

ซบุกสามารถใชงานงาย อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.83) การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถแสดงผลลัพธท่ีได

จากการโฆษณาอยูในระดับมาก (X̅ = 3.80)  และการโฆษณาบนเฟซบุกมีคูมือประกอบการใชงาน อยู

ในระดับมาก (X ̅ = 3.58) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17: ความคิดเห็นท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุกดานคาใชจาย 

 

ดานคาใชจาย 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X ̅ S.D. 
แปล

ความ 
มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. การโฆษณาบนเฟซบุกมี

คาใชจายเริ่มตนท่ีไมสูงมาก 

17.6 45.6 31.7 4.6 0.5 3.75 0.81 มาก 

2. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถ

ตั้งงบประมาณไดตามตองการ 

16.1 45.6 33.9 4.1 0.2 3.73 0.79 มาก 

3. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถ

ตั้งระยะเวลาการใชงานเพ่ือ

ควบคุมงบประมาณได  

4. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถ

ตั้งชวงเวลาในการโฆษณาเพ่ือ

ควบคุมงบประมาณได 

20.0 

 

 

15.1 

47.6 

 

 

45.9 

30.0 

 

 

37.1 

2.4 

 

 

2.0 

0.0 

 

 

0.0 

3.85 

 

 

3.74 

0.76 

 

 

0.73 

มาก 

 

 

มาก 

รวม  3.77  0.77      มาก 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการโฆษณาบน      

เฟซบุกดานคาใชจาย โดยรวมอยูในระดับมาก (X ̅ = 3.77) โดยมีความคิดเห็นวา การโฆษณาบนเฟ

ซบุกสามารถตั้งระยะเวลาการใชงานเพ่ือควบคุมงบประมาณได อยูในระดับมาก (X̅ = 3.85) 

รองลงมา คือ การโฆษณาบนเฟซบุกมีคาใชจายเริ่มตนท่ีไมสูงมาก อยูในระดับมาก (X̅ = 3.75) การ

โฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้งชวงเวลาในการโฆษณาเพ่ือควบคุมงบประมาณได อยูในระดับมาก (X ̅ = 

3.74) และการโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้งงบประมาณไดตามตองการ อยูในระดับมาก (X ̅ = 3.73) 

ตามลําดับ 

 

 

 

 

 



52 

 

ตารางท่ี 4.18: ความคิดเห็นท่ีมีตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก  

 

การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X ̅ S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. ทานสนใจท่ีจะลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุก 

9.5 41.7 36.3 6.3 6.1 3.42 0.96 ปานกลาง 

2. ทานคาดวาจะลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุกอยางตอเนื่อง 

3. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหลงทุน

โฆษณาบนเฟซบุก 

11.5 

 

10.0 

37.3 

 

40.5 

34.4 

 

36.3 

9.3 

 

9.5 

7.6 

 

3.7 

3.36 

 

3.44 

1.05 

 

0.93 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

รวม  3.41 0.98 ปาน

กลาง 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุก โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (X ̅ = 3.41) โดยมีความคิดเห็นวาจะแนะนําผูอ่ืนใหลงทุน

โฆษณาบนเฟซบุก อยูในระดับปานกลาง (X ̅ = 3.44) รองลงมา คือสนใจท่ีจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก    

อยูในระดับปานกลาง (X̅ = 3.42)  และคาดวาจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกอยางตอเนื่อง อยูในระดับ

ปานกลาง (X ̅ = 3.36) ตามลําดับ  

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยมีสมมติฐานการวิจัยท้ังหมด 3 สมมติฐาน ซ่ึงกลาวไววาปจจัยหรือตัวแปร

อิสระท้ัง 3 ตัวแปร ไดแก ดานเปาหมายทางธุรกิจ ดานการใชงาน และดานคาใชจาย สงผลใน

ทางบวกตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกหรือตัวแปรตาม ท้ังนี้มีผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตารางท่ี 4.18  
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ตารางท่ี 4.19: การทดสอบสมมติฐาน 
 

ปจจัย Beta t p สมมติฐาน   การสนับสนุน 

ดานเปาหมายทางธุรกิจ  .186 3.241 .001 H1 สนับสนุน 

ดานการใชงาน .271 4.257 .000 H2 สนับสนุน 

ดานคาใชจาย .144 2.489 .013 H3 สนับสนุน 

R2 = 0.526, F = 51.872, p = .000 

  

จากตารางท่ี 4.19 พบวา ปจจัยตาง ๆ สามารถอธิบายถึงการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกไดรอย

ละ 52.60 (R2 = 0.526, F = 51.872, p = .000) โดยมีปจจัยท่ีสงผลในทางบวกตอการลงทุนโฆษณา

บน    เฟซบุกท้ังหมด 3 ดาน ไดแก ดานเปาหมายทางธุรกิจ (Beta = .186, t = 3.241, p = .001) 

ดานการใชงาน (Beta = .271, t = 4.257, p = .000) และดานคาใชจาย (Beta = .144, t = 2.489, 

p = .013) ดังนั้นการวิจัยนี้ใหผลท่ีสนับสนุนสมมติฐานท้ัง 3 ขอ 

 ท้ังนี้จะพบวา ปจจัยดานการใชงาน (Beta = .271) จะสงผลในทางบวกมากท่ีสุดตอการ

ลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก รองลงมา ไดแก ดานเปาหมายทางธุรกิจ (Beta = .186) และดานคาใชจาย 

(Beta = .144) ตามลําดับ 



 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะการวิจัย 

 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุก โดยปจจัยท่ีศึกษามีท้ังหมด 3 ดาน ประกอบดวย ดานเปาหมายทางธุรกิจ ดานการใชงาน 

และดานคาใชจาย ท้ังนี้ใชแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางไดจํานวน 420 คน เม่ือคัดเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณจะเหลือเพียง 410 คน จากนั้น

จึงนําขอมูลมาวิเคราะหผลโดยใชสถิติ ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ซ่ึงสามารถสรุปผลและอภิปรายผล พรอมเสนอขอจํากัดและ

ขอเสนอแนะดังตอไปนี้  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง  

15 - 25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/ นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

15,001-30,000 บาท เคยใชงานเฟซบุกและเคยเห็นโฆษณาหรือบริการบนเฟซบุก มีความรูเก่ียวกับ

การโฆษณาบนเฟซบุกในระดับปานกลาง ไมเคยและไมสนใจลงทุนโฆษณาสินคาหรือบริการบนเฟซบุก  

โดยเหตุผลสวนใหญของการไมเคยลงทุนและไมสนใจลงทุนนั้นเปนเพราะไมมีความรูในการโฆษณา

บนเฟซบุก  

สวนผูท่ีเคยลงทุนโฆษณาหรือสนใจท่ีจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก สวนใหญใชบริการหรือสนใจ

ใชบริการโฆษณาบนเฟซบุกสําหรับธุรกิจเสื้อผาและแฟชั่น มีงบประมาณการลงทุนโฆษณาตอเดือน

เปนเงิน 1,001 – 5,000 บาท และประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุกท่ีเคยลงทุนโฆษณาหรือสนใจจะ

ใชบริการคือแบบ Page Post Engagement โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือโปรโมทสินคาและบริการเปน

สวนใหญ 

สําหรับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุกในดานตางๆ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานเปาหมายทางธุรกิจ ดานการใชงาน 

และดานคาใชจาย อยูในระดับมาก แตมีความคิดเห็นตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกอยูในระดับปาน

กลาง 

ท้ังนี้ผลการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก มีดังนี้  

1) ปจจัยดานเปาหมายทางธุรกิจสงผลในทางบวกตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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2) ปจจัยดานการใชงานสงในทางผลบวกตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .001 

3) ปจจัยดานคาใชจายสงในทางผลบวกตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 

โดยพบวา ปจจัยตางๆ จะสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกตามลําดับความสําคัญ โดยมี 

ปจจัยดานการใชงานสงผลในทางบวกมากท่ีสุดตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก รองลงมา ไดแก ปจจัย

ดานเปาหมายทางธุรกิจ และปจจัยดานคาใชจาย ตามลําดับ 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานเปาหมายทางธุรกิจ ดานการใชงาน และดานคาใชจาย 

สงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก โดยผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในดานตางๆท้ัง 3 ดาน 

ในระดับมาก แตมีความคิดเห็นตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในระดับปานกลาง ดังนั้นผูใหบริการ

โฆษณาบนเฟซบุกควรสงเสริมการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในดานตางๆ ดังนี้ 

1) ดานเปาหมายทางธุรกิจ ควรพัฒนาการโฆษณาบนเฟซบุกใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนในดาน

การกําหนดเปาหมายทางธุรกิจ เชน การเจาะกลุมผูใชงานท่ีละเอียดข้ึน และผูใชงานท่ีใชงานเฟซบุก

เปนประจํา เปนตน 

 2) ดานการใชงาน ควรพัฒนาการโฆษณาบนเฟซบุกใหสามารถใชงานไดงายยิ่งข้ึนสามารถให

ผูใชงานท่ีไมมีความรูเก่ียวกับการโฆษณาสามารถใชงานได และควรมีคูมือภาษาไทยประกอบการใช

งาน 

3) ดานคาใชจาย ควรพัฒนาการโฆษณาบนเฟซบุกใหสามารถกําหนดคาใชจายใหมีชวงท่ี

เหมาะสมกับผูประกอบการแตละธุรกิจรวมไปถึงงบประมาณของผูใชงาน  

 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมสนใจลงทุนเพราะไมมี

ความรูในการโฆษณาบนเฟซบุกและบางสวนไมม่ันในในผลลัพธ ดังนั้นผูใหบริการโฆษณาบนเฟซบุก

ควรสงเสริมและประชาสัมพันธในประเด็นดังกลาวเพ่ือสรางความม่ันใจใหมีการตัดสินใจลงทุนโฆษณา

บนเฟซบุกมากข้ีน 

 

5.3 ขอจํากัดของงานวิจัย 

 เนื่องจากการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามแบบออนไลนดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบตาม

สะดวก (Convenience Sampling) ทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/ นักศึกษา และ

สวนใหญเปนผูท่ีไมสนใจลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก ดังนั้นอาจจะไมใชกลุมตัวอยางท่ีดีและอาจทําให

ผลการวิจัยคลาดเคลื่อนได 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1) ควรปรับวิธีในการเก็บขอมูล โดยการเก็บขอมูลจากผูประกอบการท่ีมีความสนใจลงทุน

โฆษณาบนเฟซบุก และอาจเพ่ิมเติมการสัมภาษณเชิงลึกดวย 

2) ควรพัฒนางานวิจัยนี้โดยการปรับเพ่ิมปจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจสงผลตอการลงทุนโฆษณาบน    

เฟซบุก และอาจนําไปใชวิจัยกับการลงทุนโฆษณาผานเครือขายสังคมอ่ืน 
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http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook
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ภาคผนวก 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย 

 

 แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการลงทุนโฆษณาบนเฟซบุกในประเทศไทย

ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการจัดการ จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงและขอขอบพระคุณ ณ ท่ีนี้ดวย 

ท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 ท้ังนี้ขอมูลท่ีไดจะนําไปใชเพ่ือการศึกษาและวิจัยเทานั้นและคําตอบของผูตอบแบบสอบถาม

แตละทานจะถูกเก็บรักษาเปนความลับ 

...................................................................................................................................................... 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

1. เพศ 

[  ] ชาย     [   ] หญิง 

2. อายุ 

[   ] 15-25 ป    [   ] 26-35 ป   

[   ] 36-45 ป    [   ] มากกวา 45 ป 

3. การศึกษา 

[   ] ต่ํากวาปริญญาตรี   [   ] ปริญญาตรี   

[   ] ปริญญาโท    [   ] ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

[   ] นักเรียน/นักศึกษา   [   ] เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

[   ] พนักงานบริษัทเอกชน   [   ] พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 

[   ] อยูระหวางหางาน   [   ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)….………………….. 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

[   ] ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  [   ] 15,001 – 30,000 บาท  

[   ] 30,001 – 50,000 บาท   [   ] มากกวา 50,000 บาท 

6. ทานเคยใชเฟซบุกหรือไม 

[  ] เคย     [   ] ไมเคย 

7. ทานเคยเห็นโฆษณาสินคาหรือบริการบนเฟซบุกหรือไม 

[   ] เคย     [   ] ไมเคย 

8. ทานมีความรูเก่ียวกับการโฆษณาบนเฟซบุกระดับใด 

[   ] ไมมีเลย     [   ] นอยท่ีสุด 

[   ] นอย     [   ] ปานกลาง 

[   ] มาก     [   ] มากท่ีสุด 

9. ทานเคยลงทุนโฆษณาสินคาหรือบริการบนเฟซบุกหรือไม 

[   ] เคย  

[   ] ไมเคยแตสนใจลงทุน 

[   ] ไมเคยและไมสนใจลงทุนเพราะ   [   ] ไมมีงบประมาณ      [   ] ไมม่ันใจในผลลัพธ 

    [   ] มีโฆษณาชองทางอ่ืน [   ] ไมมีเวลา 

    [   ] ไมมีความรู             

    [   ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ….…………….. 

    (ขามไปทําสวนท่ี 2) 

10. ธุรกิจประเภทใดท่ีทานเคยใชหรือคาดวาจะใชบริการโฆษณาบนเฟซบุก  

[   ] ธุรกิจเสื้อผาและแฟชั่น   [   ] ธุรกิจยานยนต 

[   ] ธุรกิจบันเทิง    [   ] ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

[   ] ธุรกิจสุขภาพ/ความงาม   [   ] ธุรกิจทองเท่ียว  

[   ] ธุรกิจเก่ียวกับกีฬา   [   ] ธุรกิจเทคโนโลยีและโทรคมนาคม 

[   ] ธุรกิจอ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………….. 
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11. งบประมาณในการโฆษณาบนเฟซบุกของทานท่ีผานมาหรือคาดวาจะลงทุนโฆษณาตอ

เดือนเปนเงินโดยประมาณเทาใด 

[   ] ต่ํากวาหรือเทากับ 1,000 บาท  [   ] 1,001 – 5,000 บาท  

[   ] 5,001 – 10,000 บาท   [   ] มากกวา 10,000 บาท 

12. ประเภทใดของการโฆษณาผานทางเฟซบุกท่ีทานเคยลงทุนโฆษณาหรือสนใจจะใชบริการ 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

[   ] Clicks to Website – การโปรโมทเว็บไซตเพ่ือเพ่ิมยอดคลิ๊กเขาสูเว็บไซต 

[   ] Website Conversions - การโปรโมทเว็บไซตเพ่ือเพ่ิมยอดการมีปฏิสัมพันธกับ

เว็บไซต 

[   ] Page Post Engagement - การโปรโมทโพสของเฟซบุกเพจเพ่ือเขาถึงลูกคาตาม

กลุมเปาหมาย 

[   ] Page Like - การโปรโมทเฟซบุกเพจเพ่ือเพ่ิมยอดคนติดตาม 

[   ] App Installations - การโปรโมท Application เพ่ือเพ่ิมยอดการติดตั้ง 

[   ] App Engagement - การโปรโมท Application เพ่ือเพ่ิมยอดการมีสวนรวมของ 

Application 

[   ] Event Responses - การโปรโมทกิจกรรมเพ่ือการเชิญชวนใหเขารวมกิจกรรม 

[   ] Offer Claims – การโปรโมทขอเสนอและโปรโมชั่นตางๆ 

[   ] Video Views - การโปรโมทคลิปโฆษณาเพ่ือเพ่ิมยอดเขาชม 

13. ทานมีวัตถุประสงคในการใชบริการหรือคาดวาจะใชบริการโฆษณาบนเฟซบุกเพ่ือ

ประโยชนในขอใดมากท่ีสุด 

[   ] เพ่ือโปรโมทสินคาและบริการ 

[   ] เพ่ือสรางเครือขายลูกคาใหม 

[   ] เพ่ือเพ่ิมจํานวนคลิกของกลุมเปาหมาย 

[   ] เพ่ือเพ่ิมจํานวนการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

[   ] เพ่ือเขาถึงลูกคาตามกลุมเปาหมายกําหนด 

[   ] เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินคาและบริการ 

[   ] เพ่ือสรางภาพลักษณทางธุรกิจ 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการโฆษณาบนเฟซบุก 

คําช้ีแจง:โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานท่ีมีตอการโฆษณา

บนเฟซบุก 

 

 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

มากท่ีสุด 

เห็นดวย 

มาก 

เห็นดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย 

นอย 

เห็นดวย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานเปาหมายทางธุรกิจ 

1. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยโปรโมทสินคา

และบริการ 

     

2. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยสราง

เครือขายลูกคาใหม 

     

3. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเพ่ิมจํานวน

คลิกของกลุมเปาหมาย 

     

4. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเพ่ิมจํานวน

การมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

     

5. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเขาถึงลูกคา

ตามกลุมเปาหมายท่ีกําหนด 

     

6. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยเพ่ิมยอดขาย

สินคาและบริการ 

     

7. การโฆษณาบนเฟซบุกจะชวยสราง

ภาพลักษณทางธุรกิจ 

     

ดานการใชงาน 

8. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถใชงานงาย      

9. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถปรับแตงได

หลากหลาย 

     

10. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถแสดงผลลัพธ

ท่ีไดจากการโฆษณา 

     

11. การโฆษณาบนเฟซบุกมีคูมือประกอบการ

ใชงาน 
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ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

มากท่ีสุด 

เห็นดวย 

มาก 

เห็นดวย 

ปาน

กลาง 

เห็นดวย 

นอย 

เห็นดวย 

นอย

ท่ีสุด 

ดานคาใชจาย 

12. การโฆษณาบนเฟซบุกมีคาใชจายเริ่มตนท่ี

ไมสูงมาก 

     

13. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้ง

งบประมาณไดตามตองการ 

     

14. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้งระยะเวลา

การใชงานเพ่ือควบคุมงบประมาณได 

     

15. การโฆษณาบนเฟซบุกสามารถตั้งชวงเวลา

ในการโฆษณาเพ่ือควบคุมงบประมาณได 

     

การลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก 

16. ทานสนใจท่ีจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก      

17. ทานคาดวาจะลงทุนโฆษณาบนเฟซบุก

อยางตอเนื่อง 

     

18. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหลงทุนโฆษณาบน   

เฟซบุก 

     

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล  เกียรติศักดิ์ เหลาเลิศวิไล 

อีเมล   kiettisak.laol@bumail.net 

ประวัติการศึกษา  ระดับชั้นประถมศึกษา  โรงเรียนบูรณวิทย 

   ระดับชั้นมัธยมศึกษา  โรงเรียนอัสสัมชัญ ธนบุรี 

ระดับอุดมศึกษา  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลย ี

 

ประสบการณการทํางาน ปฏิบัติงานโครงการสหกิจศึกษา บริษัท โอริสมา จํากัด 
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