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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยอิสระเรื่อง ประสทิธิผลการโฆษณาเพื่อวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง
แพลตฟอรม์ Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural 
Asia) เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) นําผลลัพธ์ที่ได้จากการทําการทดลองมา
เปรียบเทียบประสิทธิผลในการโฆษณาระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram ว่าแพลตฟอร์ม
ไหนมปีระสิทธิผลในเชิงการสร้างยอดขายได้ดีกว่า โดยวัดประสทิธิผลจากจํานวนยอดขายที่เกิดขึน้จริง
ระหว่างสองแพลตฟอร์ม ในช่วงระยะเวลาการลงโฆษณา เป็นเวลาหน่ึงเดือน รวมทั้งใช้โฆษณาช้ิน
เดียวกัน, ต้ังค่าการแสดงโฆษณาไปยังกลุม่เป้าหมายแบบเดียวกัน และใช้งบประมาณในการลงโฆษณา 
ที่เท่ากัน เพ่ือนําผลการวิจยัที่ได้ มาวิเคราะห์และนําไปเป็นแนวทางในการทําโฆษณา ให้กับผลิตภัณฑ์ 
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ได้อย่างมีประสทิธิภาพ 
 
คําสําคัญ: แพลตฟอร์ม, ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า, การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  
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ABSTRACT 
 

Independent study of the comparative advertising effectiveness for the 
purpose of creating product sales between Facebook and Instragram platforms: Case 
study NATT (Natural Asia)'s facial mask was experimental research. The effectiveness 
of the advertising by Facebook and Instragram platforms were compared to actual 
sale gross for one month during advertising period. In order to effectively analyze 
and create a guideline of NATT (Natural Asia) facial mask advertisement, the identical 
advertisement targeted the same audience and budget.  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค้นคว้าอิสระครั้งนี้สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชุติมา เกศดายุรัตน์ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ ช้ีแนะ
แนวทางการศึกษา ตรวจสอบข้อบกพร่อง ตลอดจนให้คําปรึกษา และแก้ไขข้อบกพร่องในงาน
ตลอดจนการให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยคร้ังนี้มีความสมบูรณค์รบถ้วนสําเร็จ
ไปได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ถา่ยทอดวิชา ความรู้ให้  และสามารถนําวิชาการต่าง ๆ มา
ประยุกต์ใช้ในการ วิจัยคร้ังน้ี  ผู้ก่อต้ัง แบรนด์ “NATT (Natural Asia)” และขอขอบคุณคณาจารย์ 
เพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล DiMC6 ทีร่่วมทุกข์ร่วมสขุ
และให้ความช่วยเหลือ ซึ่งกันและกันมาตลอด เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณครอบครัว ที่ได้ให้ 
การสนับสนุนและเป็นกําลังใจสําหรับการศกึษาในครั้งน้ี 

สุดท้ายนี้ คุณความดีและประโยชน์จากงานวิจัยฉบับน้ีทั้งหมด ผู้วิจัยขออุทิศเพ่ือบูชาพระคุณ
ของผู้ให้กําเนิด ผู้มีพระคุณ รวมถึงคณาจารย์ทุกท่าน ที่ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้ และคุณธรรมแก่
ผู้วิจัยนับต้ังแต่อดีตถึงปัจจุบัน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 
ในยุคสมัยที่โลกเรามีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทสําคัญ ส่งผล

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรือ่งพฤติกรรมการใช้ชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายไม่ว่าจะ
อยู่ที่ไหนในโลกขอเพียงแค่มี Internet การค้นหาข้อมูลในเรื่องต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วผ่านเว็บไซต์ 
Google การเกิดแพลตฟอร์ม Social Media ต่าง ๆ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูล เร่ืองราวในชีวิต และ 
การรวมกลุ่มทางสังคม อย่างเช่น Facebook, Instagram, Twitter, YouTube สิ่งเหลา่น้ีทําให้ 
การดําเนินชีวิตของคนในสังคมสมัยน้ีรวดเร็วขึ้น ง่ายมากขึ้น รวมทั้งก่อให้เกิดธุรกิจใหม่ ๆ ขึ้น
มากมายบนโลกออนไลน์  

หนึ่งในธุรกิจออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากในยุคสมัยน้ี และสามารถเริ่มต้นได้ง่าย ใช้ทุนใน
การเริ่มต้นที่ตํ่า คือ การทําธุรกิจผ่านช่องทาง Social Media แพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมมากทีส่ดุ
คือ Facebook ที่มีผูใ้ช้งานในประเทศไทย 50 ล้านคน และแพลตฟอร์มที่มีคนใช้รองลงมาคือ 
Instagram ทีม่ีผู้ใช้งานในประเทศไทย 13 ล้านคน  ผู้ที่ต้องการเริ่มต้นทําธุรกิจ เพียงสมัครเข้าใช้
บริการ ก็สามารถโพสแชร์เรื่องราวสินค้าที่ตนเองต้องการนําเสนอให้กับกลุ่มเพ่ือน ที่ติดตามได้โดย 
ไม่เสียค่าใช้จ่าย เรียกได้ว่าไม่มีทุนในการเริม่ต้นก็สามารถทําธุรกิจบน Facebook, Instagram ได้  
 
ภาพที่ 1.1: พฤติกรรมการใช้ Social Media ของประเทศไทย 
 

 
 
ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 

2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 
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ด้วยความนิยมในการทําธุรกิจออนไลน์ที่มีมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มรายใหญ่
อย่าง Facebook น้ัน ก่อให้เกิดสื่อโฆษณาบนแฟลตฟอร์มมากจนเกินไป ส่งผลให้การใช้งานหลัก ของ 
Facebook คอืเพ่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูลเรือ่งราวในชีวิต ถูกรบกวนและสร้างความรําคาญใจจาก
โฆษณา ทางเจ้าของแพลตฟอร์ม หรือ Mark Zuckerberg ต้องแก้ไขปัญหาภาวะ โฆษณาที่มีมากเกิน
ความจําเป็นน้ี ด้วยการลดการมองเห็นโฆษณาลง จะเน้นแสดงผลเรื่องราวในชีวิตประจําวันหรือ 
คอนเทนต์ที่ได้รับความนิยม ที่มีคนเข้ามาปฏิสัมพันธ์ ตามธรรมชาติเป็นหลัก เมื่อการแสดงผลโฆษณา
ถูกลดการมองเห็นลง ทําให้เหล่านักการตลาดและนักธุรกิจที่ต้องการสร้างยอดขายและทําโฆษณาให้
แสดงผลได้ในวงกว้าง จําเป็นต้องใช้บริการซ้ือโฆษณาจาก Facebook และราคาค่าโฆษณาบน 
Facebook น้ันก็แปรผันตามปริมาณจํานวนโฆษณา ซึ่งถ้าย่ิงมีคนลงโฆษณามากข้ึนเท่าไหร่ ราคาก็จะ
ย่ิงสูงมากขึ้นไปตามกลไก ทาํให้นักการตลาดและนักธุรกิจออนไลน์ต้องหาช่องทางใหม่ ๆ ในการทํา
การตลาดเพ่ิม ซึ่งหน่ึงในทางออกก็คือการหาแพลตฟอร์มอ่ืน ในการเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
และลดต้นทุนการจ่ายค่าโฆษณาลง อย่างเช่นแพลตฟอร์มที่มีผูค้นจํานวนมากใช้รองลงมาจาก 
Facebook และปริมาณความหนาแน่นของโฆษณาที่ยังมีไม่มากนัก ซึ่งก็คือ Instagram แต่ทั้งน้ีเพ่ือ
การลงทุนงบประมาณในการทําโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ การทําวิจัยเพ่ือเปรียบเทียบการทํางาน
ของโฆษณาระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook ที่เป็นเจ้าใหญ่ของ Social Media และ Instagram ที่
ได้รับความนิยมรองลงมา  กจ็ะใช้เป็นข้อมูลที่ช่วยให้สามารถนํามาวิเคราะห์ได้ว่าแพลตฟอร์มไหนมี
ประสิทธิภาพและคุ้มค่ากับการลงทุนโฆษณามากกว่ากัน 

ดังกรณีศึกษา งานวิจัยการเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือสร้างยอดขายระหว่าง
แพลตฟอรม์ Facebook และ Instagram โดยใช้กรณีศกึษาเป็นสินค้ากลุม่สกินแคร์ประเภทมาสก์หน้า 
ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ซึ่งเป็นสินค้าที่มีการทําการตลาดและสร้างยอดขายบนแพลตฟอร์ม 
Facebook และ Instagram เป็นหลัก  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

ในการทําการวิจัยคร้ังนี้ ผู้ทําการวิจัยได้เลือกวิเคราะห์และศึกษาข้อมูลในหัวข้อเรื่อง
ประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook 
และ Instagram กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) โดยมี
วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือเปรยีบเทียบประสิทธิผลในการโฆษณาระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ 
Instagram ว่าแพลตฟอร์มไหนมีประสิทธิผลในเชิงการสร้างยอดขายได้ดีกว่า  

1.2.2 เพ่ือนําผลการวิจัยที่ได้ มาวิเคราะห์และนําไปเป็นแนวทาง ในการทาํโฆษณาให้กับ
ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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1.2.3 เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการวางแผนการซื้อโฆษณาได้อย่างคุ้มค่า 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจัยมุ่งเน้นเปรียบเที่ยบประสิทธิผลในการสร้างยอดขายของผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า  

ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram โดยวัด
ประสทิธิผลจากจํานวนยอดขายที่เกิดขึน้จริงระหว่างสองแพลตฟอรม์ โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู
เคร่ืองมือเดียวกันทั้งสองแพลตฟอร์ม เน่ืองจาก Facebook และ Instagram เป็นบริษัทในเครือเดียวกัน 
ระบบการจัดการโฆษณาจึงสามารถต้ังค่าการโฆษณา เก็บข้อมูลการโฆษณา และวัดผลการโฆษณา 
ได้จากเคร่ืองมือเดียวกัน น่ันก็คือ Facebook Business Manager ตัวจดัการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจ
ของ Facebook และ Instagram ที่สามารถทําการโฆษณาด้วย Ads Manager ให้สามารถแสดงผล
โฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้ อาทิเช่น เพศ อายุ ที่อยู่
อาศัย ความสนใจ และระบุงบประมาณ จํานวนวันที่ต้องการแสดงผลโฆษณา รวมทั้งสามารถวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาบน Facebook และ Instagram ได้ 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ข้อมลูเปรียบเทยีบยอดขายที่เกิดขึ้นจริงระหว่างสองแพลตฟอรม์ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจ
วางแผนกําหนดงบประมาณ และเลือกซื้อโฆษณาแต่ละแพลตฟอร์มของผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า  
ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนักธุรกิจออนไลน์ สินค้ากลุ่มสกินแคร์และความสวยความงาม
ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจวางแผนกําหนดงบประมาณ และเลือกซือ้โฆษณาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนักธุรกิจออนไลน์ สามารถนําวิธีการทําการวิจัยไปทดลองวัด
ประสิทธิผลในการสร้างยอดขายให้กับธุรกิจของตนเอง เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้ และนําไป
วิเคราะห์วางแผนทําการตลาดบน Social Media ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
1.5 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 Internet คือ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เช่ือมต่อกันเป็นจํานวนมาก ครอบคลุมไปทัว่โลก
อาศัยโครงสร้างระบบสื่อสารโทรคมนาคม เป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล เป็นเครื่องมือสื่อสาร
และสืบค้นสารสนเทศจากเครือข่ายต่าง ๆ ทัว่โลก 

1.5.2 Google คือ เว็บไซต์ทีใ่ห้บริการในการค้นหาข้อมูลในโลกของอินเทอร์เน็ต โดยค้นหา
ข้อมูลจากข้อความ หรือตัวอักษรที่พิมพ์เข้าไป แล้วทําการค้นหาข้อมูล 
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1.5.3 Social Media คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง  
โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรือก็คือเว็บไซต์ที่บุคคลบนโลกน้ีสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ 

1.5.4 Facebook คือ สื่อสังคมออนไลน์ ที่ช่วยให้สามารถติดต่อสื่อสาร ไปตลอดจนทํา
กิจกรรมร่วมกับเพ่ือน หรือกลุ่มเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ได้  

1.5.5 Instagram คือ สื่อสังคมออนไลน์ ทีช่่วยให้สามารถติดตามความเคล่ือนไหว และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นความรู้สึกผ่านรูปภาพกับเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ได้ 

1.5.6 Twitter คือ สื่อสังคมออนไลน์  ที่ช่วยให้สามารถติดตามความเคลื่อนไหว และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นความรู้สึกผ่านข้อความข่าว หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่กําลังได้รับความสนใจ   

1.5.7 YouTube คือ เว็บไซต์ที่ให้ผู้ท่องโลกอินเทอร์เน็ตทั่วไป สามารถแบ่งปันวิดีโอ เพ่ือให้
คนอ่ืน ๆ ทั่วโลกสามารถเข้าไปดูได้ 

1.5.8 Mark Zuckerberg คอื ผู้ก่อต้ังและเจ้าของเว็บไซต์ Facebook และ Instagram 
1.5.9 NATT (Natural Asia) คือ แบรนด์สนิค้าสกินแครม์าสก์หน้า 
1.5.10 Facebook Business Manager คอื เคร่ืองมือจัดการข้อมูลต่าง ๆ ของเว็บไซต์ 

Facebook และ Instagram ที่เป็นรูปแบบธุรกิจ 
1.5.11 Ads Manager คือ เครื่องมือจัดการข้อมูลการทําโฆษณาของเว็บไซต์ Facebook 

และ Instagram 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่องประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง

แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) มแีนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคบน Social Media    
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการวัดประสิทธิผลในการทําการตลาดบน Social media  

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

การตลาดดิจิทัล คือการทําการตลาดรูปแบบหน่ึง ที่ใช้หลกัการทําการตลาดแล้วนําเทคโนโลยี
ต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการสื่อสาร เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น เพราะการทําการตลาด
ในปัจจุบันจะไม่ได้หยุดเพียงแค่ที่โลก Offline อีกต่อไป ทุกวันน้ีการสื่อสารกับลูกค้าผา่นสื่อโทรทัศน์ 
โทรศัพท์หรือหนังสือพิมพ์น้ัน อาจจะไม่เข้าถึงลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมายได้ดี เท่ากับสื่อออนไลน์ 
เพราะเน่ืองด้วยการดําเนินชีวิตของคนที่เปลี่ยนแปลงไป  เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทสําคัญ ส่งผลให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องพฤติกรรมการใช้ชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายไม่ว่าจะอยู่ที่
ไหนในโลกขอเพียงแค่มี Internet การค้นหาข้อมูลในเรื่องต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วผ่านเว็บไซต์ 
Google การเกิดแพลตฟอร์ม Social Media ต่าง ๆ เพ่ือแลกเปลี่ยนขอ้มูล เร่ืองราวในชีวิต และ 
การรวมกลุ่มทางสังคม อย่างเช่น Facebook, Instagram, Line, Twitter, YouTube  สิ่งเหล่าน้ี 
เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวัน ทําให้พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ Consumer Journey ในยุคดิจิทลั
เปลี่ยนไปจากเดิม 

ด้วยวิวัฒนาการความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่เกิดขึ้น นักการตลาดจําเป็นที่จะต้องทํา
ความเข้าใจในการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าให้ละเอียดและลึกมากย่ิงขึ้น เพ่ือประยุกต์ใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดในแต่ละช่องทางให้เหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

ชมพูนุท นิตตะโย (2562, หน้า 8-10) ได้อธิบายวิวัฒนาการของการตลาดที่มีการเปลีย่นแปลง
ไปในแต่ละยุคสมัย โดยมีวิวัฒนาการเป็นลําดับข้ัน ดังต่อน้ี 

ยุค การตลาด 1.0 สื่อสิ่งพิมพ์ ยุคที่ทุกสิ่งทกุอย่างของการทําการตลาด คือ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และจดหมายครองเมือง 
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ยุค การตลาด 2.0 สื่อทีวีและวิทยุ ยุคที่ทีวีและวิทยุเข้ามามีบทบาทสําคญั เป็นช่องทางที่
สามารถทําการสื่อสารให้กับคนได้ทีละจํานวนมาก ยุคที่ครีเอทีฟต่างต้องสร้างเร่ืองราว เพ่ือทําให้
โฆษณาของตัวเองโดดเด่น  แตกต่าง  สร้างภาพจําในหัวผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด  

ยุค การตลาด 3.0 สื่อคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ยุคทีก่ารติดต่อสื่อสารเป็นเรื่องที่ทําได้
ง่าย และเต็มไปด้วยข้อมูลมากมายมหาศาลที่หลั่งไหลเข้ามา  สามารถคน้หาทุกเรื่องราวที่สนใจได้จาก
บนหน้าจอคอมพิวเตอร์  มีการแชร์เรื่องราวส่วนบุคคลจากการบันทึกบล๊อค ไดแอรี่ และสร้างสังคมใน
การแชร์ประสบการณ์ผ่านเว็บบอร์ดต่าง ๆ เร่ิมมีการทําโฆษณาและเริ่มเกิดเว็บไซต์ทางธุรกิจบนโลก
อินเทอร์เน็ต 

ยุค การตลาด 4.0 ยุคของ Social Media และ Mobile เป็นยุคที่มีการติดต่อสื่อสารกัน
ตลอดเวลา  มแีพลตฟอร์มเพ่ือการสื่อสารทางสังคมเกิดขึ้นมากมาย  คนทุกคนสามารถเป็นเจ้าของสื่อ
และสามารถทาํโฆษณาได้โดยง่าย ทําให้ธุรกิจบนโลกออนไลน์ เกิดขึ้นมากมาย นักการตลาดต่าง 
แย่งชิงพ้ืนที่ความสนใจ 3 วินาทีแรกของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมท้ังต้องให้ความสําคัญกับ
การสร้างประสบการณ์และอํานวยความสะดวกทุกอย่างให้กับผู้บริโภคสามารถทําได้โดยผ่าน
โทรศัพท์มือถือเพียงเคร่ืองเดียว  

ยุค การตลาด 5.0 ยุคของการผสมผสานช่องทางการสื่อสารระหว่าง ออนไลน์และออฟไลน์
เข้าด้วยกัน (Omni-Channel) เพ่ือการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค (Customer 
Experience) เป็นยุคที่เต็มไปด้วยข้อมูลพฤติกรรม  การดําเนินชีวิต (Big Data) มีการใช้เทคโนโลยีใน
การเก็บข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บริโภค อาทิเช่น ประวัติส่วนตัว ความสนใจ กิจกรรมทีท่ํา พฤติกรรมใน
การใช้ชีวิตประจําวัน ซึ่งส่งผลต่อการนําข้อมูลที่ได้ มาวิเคราะห์และปรับใช้ในการทําการตลาดให้ตรง
กับผู้บริโภคท่ีมคีวามซับซ้อนแตกต่างกันในแต่ละบุคคล 

ในอดีตน้ัน พฤติกรรมของผู้บริโภค หรือ Consumer Journey ไม่มคีวามซับซ้อนอะไรมาก 
จะเป็นในแบบสิ่งที่เรียกว่า Single Journey เป็นการดําเนินการผ่านสื่อของผู้บริโภคในแบบเส้นทาง
เดียวจากต้นจนจบ ทําให้การวางแผนสื่อในรูปแบบ Single Journey น้ันมีความง่าย โดยสื่อหรือ
เคร่ืองมือทางการตลาดที่จะใช้จะมีความเฉพาะเจาะจง ดังตัวอย่างภาพประกอบ 
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ภาพที่ 2.1: การดําเนินการผ่านสื่อของ Consumer Journey ในแบบเส้นทางเดียว 
 

 
 
ที่มา: Consumer Journey ปัจจุบันน้ันเป็นแบบใด ทํายังไงถึงจะเข้าถึงชีวิตของผู้บริโภคได้. (2558). 

Marketing Oops. สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-
to/from-old-consumer-journey-to-multi-journey/ 

 
จะเห็นได้ว่ามีการแบ่งเป็นขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน เร่ิมต้นต้ังแต่ Awareness หรือ 

การสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะได้มาจากสื่อโฆษณาที่ไปปรากฎให้ผู้บริโภคเห็น ต่อมาเป็น  
Consideration หรือการพิจารณาสินค้าจากโฆษณาที่พบเห็น ผ่านการถามเพ่ือน คนรู้จักและไป 
Trial หรือการไปดูสินค้าจริงบริเวณจุดจําหน่าย ทดลองใช้สินค้าตัวอย่าง  ไปจนถึงขั้นตอน Purchase 
หรือการซื้อสินค้าผ่านต่อไปยังกระบวนการใช้งานจริง ถ้าสินค้ามีประสิทธิภาพดีตามเป้าหมายที่
คาดหวังจนเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ก็จะส่งผลใหม้กีาร Repeat Purchase หรอืการซื้อสินค้าซ้ํา
รวมทั้งบอกต่อ ไปยังกลุ่มคนใกล้ตัว จะเห็นได้ว่ารูปแบบการทําการตลาด Consumer Journey แบบ
ด้ังเดิมน้ันไม่มีความซับซ้อน เพราะยังอยู่ในรูปแบบสื่อเก่า ที่เป็นการสื่อสารทางเดียวและข้อมูลสินค้า
ที่ใช้ในการประกอบการตัดสินใจยังมีตัวเลือกน้อย  ทําให้การพิจารณาในการซื้อนั้นสามารถทําได้ง่าย
กว่าปัจจุบัน  แต่เมื่อสื่อออนไลน์นั้นเข้ามามีบทบาทสําคญัในการใช้ชีวิต Consumer Journey ก็มี
การเปลี่ยนแปลงไป 
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ภาพที่ 2.2: การเปลี่ยนแปลง Consumer Journey ทีส่อดแทรกเคร่ืองมือออนไลน์เข้าไป 
 

 
 
ที่มา: Consumer Journey ปัจจุบันน้ันเป็นแบบใด ทํายังไงถึงจะเข้าถึงชีวิตของผู้บริโภคได้. (2558). 

Marketing Oops. สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-
to/from-old-consumer-journey-to-multi-journey/ 

 
จากผัง Consumer Journey น้ี จะเห็นการเปลี่ยนแปลงทีส่อดแทรกเครือ่งมือออนไลน์เข้า

ไปใน แต่ละข้ันตอนอย่างแนบเนียนกับ Single Journey แบบเก่า ซึ่งนักการตลาดหรือคนวางแผนกล
ยุทธ์ในยุคแรก เร่ิมของการมาถึงสื่อออนไลน์น้ันคิดว่าการเพ่ิมเครื่องมือเหล่าน้ีเข้าไปตามข้ันตอน  
จะสามารถทําให้ผู้บริโภคยังคงดําเนินตามเส้นทางอยู่ในแผนการเดินทางที่จะซื้อสินค้าได้ แต่ใน 
ความเป็นจริงแล้ว ยุคปัจจุบันน้ันเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากจาก Consumer Journey ที่เห็น
มาในอดีต ในยุคน้ีย่ิงผู้บริโภคมีสื่อในมือมากแค่ไหน และเขา้ถึงข้อมูลได้มากเท่าไหร่ อีกทั้งการซื้อ
สินค้าไม่ได้มีขดีจํากัดแค่ต้องไปซื้อที่ร้านค้า หรือโทรสั่งเทา่น้ัน แต่สามารถซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ หรือแมแ้ต่
จะซื้อในทันทีกท็ําได้ ทําให้ Consumer Journey น้ันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก มีความซับซ้อน
มากย่ิงขึ้นไปอีก การเดินทางของผู้บริโภคน้ันไม่เดินทางเป็น Single Journey แบบเก่าอีกต่อไป และ
ไม่สามารถบอกได้อย่างชัดเจนเลยว่า กลไก Awareness จนถึง Repeat Purchase หรือ Advocacy 
น้ันจะเกิดที่สื่ออะไรเพราะช่องทางของสื่อที่มีหลากหลายและสามารถเกิดข้ึนได้ทุกสื่อ 
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ภาพที่ 2.3: การเช่ือมโยงช่องทางการสื่อสารทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน  
 

 
 

ที่มา: Consumer Journey ปัจจุบันน้ันเป็นแบบใด ทํายังไงถึงจะเข้าถึงชีวิตของผู้บริโภคได้. (2558). 
Marketing Oops. สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-
to/from-old-consumer-journey-to-multi-journey/ 

 
ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการรับสื่อน้ันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก เราไม่ได้รับสื่อ

ผ่านทางทีวีเป็นช่องทางหลักอีกต่อไป แต่จะเป็นการรับสื่อช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากขึน้ เราทํา 
การตัดสนิใจผ่านโลกออนไลน์ก่อน แลว้ไปดูหรือทดลองสินค้าตัวอย่างจริงที่ห้าง แล้วกลบัมาตัดสนิใจซือ้
ผ่านออนไลน์อีกที หรืออาจจะเป็นการสลับแบบน้ีไปมาอีกหลายครั้งก่อนจะตัดสินใจซื้อจริง นักการตลาด
หรือคนทํากลยุทธ์ในปัจจุบันต้องวางสื่อทางการตลาดหรือกลวิธีทางการตลาดให้ครอบคลุมในทุก ๆ 
ประสบการณ์ของ ผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้น เช่ือมโยงช่องทางการสื่อสารทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์เข้า
ด้วยกัน (Omni-Channel) ทาํหน้าที่ให้ครบเพ่ือที่จะอํานวยความสะดวกของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
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ภาพที่ 2.4: Consumer Journey ในแต่ละข้ันตอนแบบครบวงจร (Omni-channel) 
 

 
 

ที่มา: Consumer Journey ปัจจุบันน้ันเป็นแบบใด ทํายังไงถึงจะเข้าถึงชีวิตของผู้บริโภคได้. (2558). 
Marketing Oops. สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-
to/from-old-consumer-journey-to-multi-journey/ 

 
ในยุคน้ีคนทําการตลาดและคนวางกลยุทธ์ทางการตลาดต้องมีความเข้าใจในเรื่อง Consumer 

Journey ของผู้บริโภคมาก ๆ และต้องเข้าใจว่าผู้บริโภคน้ันมีปฏิสัมพันธ์อย่างไรกับสื่อแต่ละช่องทาง 
รวมท้ังขั้นตอนต่าง ๆ ในแต่ละการเดินทาง วางแผนในการสร้างสื่อในแต่ละข้ันตอนให้ครบวงจรเพ่ือ
อํานวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคหรือทําให้ผูบ้ริโภคน้ันมี Consumer Journey ทีส่ั้นทีสุ่ด ตัดสินใจซือ้
ได้ง่ายที่สุด 

การทํา Omni-Channel และการเก็บข้อมูลพฤติกรรมในแต่ละข้ันตอนของผู้บริโภคในยุคนี้  
จึงมีความสําคัญมาก เพ่ือที่จะรับรู้ได้ว่าผู้บริโภคน้ันอยู่ในขั้นตอนไหน และจะได้ทําการสร้าง 
Personalized Marketing หรือการทําการตลาดให้ตรงใจกับผู้บริโภคแต่ละบุคคล เพ่ือให้ 
Consumer Journey น้ันสัน้ที่สุด สิ้นสุดขัน้ตอนและเกิดการบริโภคได้ง่ายที่สุด เพราะถ้าเวลาย่ิงห่าง
ออกไป ผู้บริโภคก็จะย่ิงเปลี่ยนใจได้ง่ายมากข้ึนน้ันเอง ข้อมูลจาก (“Consumer Journey ปัจจุบัน
น้ันเป็นแบบใด,” 2558) 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคบน Social Media 
We Are Social และ Hootsuite เผยผลสํารวจ “Global Digital 2019” ที่อัปเดตสถานการณ์

การใช้งานสื่อดิจิทัล และอินเทอร์เน็ต ประจําปี 2019 ทําการรวบรวมข้อมูลจากทั่วโลก รวมทั้ง
ประเทศไทย โดยมีสถิติที่น่าสนใจดังน้ี 

มากกว่า 50% ของประชากรโลก เข้าถึง “อินเทอร์เน็ต และโซเชียลมีเดีย” ทั่วโลกม ี
ประชากร 7,876 ล้านคน แบ่งเป็นประชากรผูห้ญิง 49.5% และ ผู้ชาย 50.5% มจีํานวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 
4,388 ล้านคนของจํานวนประชากรโลก ทั่วโลกมีจํานวนผูใ้ช้โทรศัพท์มือถือ 5,112 ล้านคน มีจํานวน
ผู้ใช้ Social Media 3,484 ลา้นคนของจํานวนประชากรโลก  และในจํานวนผู้ใช้ Social Media 
ทั้งหมด พบว่ามีมากถึง 3,256 ล้านคนที่ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ 

  
ภาพที่ 2.5: สถานการณ์การใช้งานสื่อดิจิทัล และอินเทอร์เน็ต ทั่วโลกประจําปี 2019 
 

 
 

ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 
2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 
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ปัจจุบันพบว่ากิจกรรมยอดนิยมของคนไทยบนอินเทอร์เน็ต คือ การใช้งาน Content 
Steaming และการใช้งาน Social Media ซึ่ง  98% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต รับชม Video 
Streaming 53% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต รับชมรายการทีวีต่าง ๆ ผ่านออนไลน์ 36% ของผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต เล่น Game Streaming และ 20% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ดูการแข่งขัน E-Sport 
ผ่าน Online Streaming 

 
ภาพที่ 2.6: กิจกรรมยอดนิยมของคนไทยบนอินเทอร์เน็ต 
 

 
 

ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 
2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 

 
คนไทย 51 ล้านคนใช้ Social Media และมากถึง 49 ล้านคน โดยใช้สือ่สังคมออนไลน์ผ่าน

โทรศัพท์มือถือ ใช้เวลาอยู่กับ Social Media โดยเฉล่ีย 3 ช่ัวโมง 11 นาที คนไทยมี Social Network 
Account 10.5 บัญชีต่อคน โดย Top 5 ของ Social Network และ Messenger  ยอดนิยมในไทย 
ได้แก่ Facebook, YouTube, LINE, Facebook Messenger, Instagram และ Twitter 
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ภาพที่ 2.7: Top 5 ของ Social Network และ Messenger ยอดนิยมในไทย 
 

 
 

ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 
2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 

 
เมื่อเปรียบเทียบการเข้าถึงโฆษณา บนแพลตฟอร์ม Social Media ต่าง ๆ พบว่า Facebook  

ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยเข้าถึงโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ได้มากที่สุด ด้วยจํานวน 50 ล้านคน 
ตามมาด้วย Instagram 13 ล้านคน และ Twitter 4.7 ลา้นคน 
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ภาพที่ 2.8: การเข้าถึงโฆษณา บนแพลตฟอร์ม Social Media ต่าง ๆ ในประเทศไทย 
 

 
 

ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 
2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 

 
ข้อมูลอัปเดตในปี 2019 ยอดการเข้าถึงโฆษณาบน Facebook (Advertising Reach)  

ของผู้ใช้งานลดลง 2% ขณะที่ Twitter โตขึ้น 1.4% ข้อมูลดังกล่าวน้ีสะท้อนให้เห็นว่า ถ้าจะสื่อสาร
การตลาดผ่าน Social Media ให้มีประสิทธิภาพ ควรกระจายแพลตฟอร์ม ไม่ควรกระจุก หรือโฟกัส
เฉพาะแต่ Facebook อย่างเดียว ถึงแม้ว่า Facebook จะเป็นแพลตฟอร์มหลักที่คนไทยใช้งานมากสุด
ก็ตามกลุ่มผูใ้ช้ Social Media ในไทย กลุ่มใหญ่คือ อายุ 18-24 ปี และ 25-34 ปี กลุม่วัยรุ่น วันทํางาน 
จะเป็นผู้บริโภคกลุ่มสําคญัที่เข้าถึงโฆษณาบน Facebook ได้เป็นอย่างดี 
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ภาพที่ 2.9: การเข้าถึงโฆษณาบน Facebook (Advertising Reach) ในปี 2019 
 

 
 
ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 

2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 

 
สําหรับ แพลตฟอร์ม Instagram จะสามารถเข้าถึงกลุ่มผูห้ญิงได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ 

แพลตฟอร์ม Twitter ส่วนใหญ่จะเข้าถึงผู้ชายได้มากกว่าจํานวนผู้ใช้ Instagram หรือที่เรียกสั้น ๆ ว่า 
IG โฆษณาสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานแพลตฟอร์มน้ี อยู่ที่ 13 ลา้นราย ในจํานวนดังกล่าว เป็นกลุ่มผู้หญิง 
62% และผู้ชาย 38% ตอกยํ้าให้เห็นว่า การเติบโตของผู้ใช้งาน Instagram ในไทย นอกจากจะใช้  
โพสต์รูปและวิดีโอของตัวเอง รวมท้ังเอาไว้ใช้ติดตามเพ่ือน และศิลปินดารา เซเลบริต้ีแล้ว อีกส่วนหน่ึง
ยังมาจาก Social Commerce หรือการท่ีมพ่ีอค้าแมค่้าออนไลน์ มาเปิดร้านค้าใน IG โพสต์รูปขายสินคา้  
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้าแฟช่ัน และความสวยความงาม โดยที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหญ่คือ ผู้หญิง และ
ในส่วนของยอดผู้ใช้ Twitter  ที่โฆษณาสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานแพลตฟอร์มน้ี อยู่ที่ 4.7 ล้านราย โดย 
53% เป็นผู้ชาย และ 47% เป็นผู้หญิง และยังเป็นแพลตฟอร์มที่เติบโตต่อเน่ือง 
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ภาพที่ 2.10: การเข้าถึงโฆษณาบน Instagram และ Twitter ในปี 2019 
 

 
 

ที่มา: กิตติชัย วีรพงษ์ประดิษฐ์. (2562). สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน ม.ค. 
2019 ที่ผ่านมา. สืบค้นจาก https://medium.com/@kittichai.werapongpradit/สํารวจ
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยใน-ม-ค-2019-ที่ผ่านมา-by-we-are-social-
part-2-3bc34e2cf3fa 

 
นับต้ังแต่ Social Media เกิดขึ้นในไทยเมื่อกว่า 10 ปีทีแ่ลว้ จนมาถึงวันน้ีได้เปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผู้บริโภคไทยไปในหลายส่วน โดยเฉพาะการสร้าง “พฤติกรรมใหม่” ที่ไมเ่คยเกิดขึ้นมา
ก่อน แต่เมื่อเวลาผ่านไป ก็ได้กลายเป็น “สิ่งปกติใหม่” หรอื New Normal ของคนไทยไปโดยปริยาย
ในอดีต คนดูรายการบันเทิงจากหน้าจอทีวี และในช่วงเวลา Prime Time สมาชิกในครอบครัวจะน่ัง
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รออยู่หน้าทีวี เพ่ือดูละครพร้อมกัน แต่ในปัจจุบันด้วยไลฟ์สไตล์เร่งรีบ การที่อยู่นอกบ้านมากกว่าในบ้าน 
และใช้ชีวิตเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ตเกือบตลอดทั้งวัน ทําให้ผู้บริโภคมองว่าไม่จําเป็นที่จะต้องมาจดจ่อ
อยู่หน้าจอทีวีอีกต่อไป แต่เขาสามารถติดตามรายการท่ีช่ืนชอบย้อนหลังได้ผ่านช่องทาง YouTube  
หรือแม้แต่การหางาน ในอดีตจะเปิดหนังสือพิมพ์หน้ารับสมัครงาน หรือในหนังสือหางานโดยเฉพาะ  
แต่ในยุคดิจิทลัคนหางานผ่านช่องทางออนไลน์ และ Social Media เป็นหลัก 

ขณะเดียวกันในฝั่งของการสร้างแบรนด์ ในอดีตเริ่มจากการสร้าง Brand Awareness 
จากน้ันก็กระตุ้นให้เกิดการทดลอง ผ่านเครื่องมือการตลาดต่าง ๆ อาทิเช่น กิจกรรมการตลาด 
โปรโมช่ันส่งเสริมการขาย ฯลฯ แล้วถึงปิดการขาย แต่ปัจจุบันในยุคที่ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากมาย  
ทําให้ Brand Loyalty ลดลง เกิดการเปลี่ยนใจได้ง่าย ดังน้ันไม่เพียงแต่การสร้าง Brand Awareness 
เท่าน้ัน เจ้าของแบรนด์ นักการตลาด นักโฆษณาต้องสร้าง Engagement หรือความผูกพันกับ
ผู้บริโภคต้ังแต่เร่ิมต้น 

“MEDIACOM” เอเยนซีผู้บริหารและซื้อขายสื่อระดับโลกในเครือ GroupM โดย คุณวรวิล 
สนเจริญ ผู้อํานวยการแผนกวางแผนกลยุทธ์ มีเดียคอม (ประเทศไทย) เปิดผลวิจัย “The New 
Normal” ทําการสํารวจประชากรไทย 2 กลุ่ม ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย ได้แก่ กลุ่มอายุ 20-29 ปี และ
กลุ่มอายุ 30-39 ปี โดยทั้งสองกลุ่มน้ีเป็นกลุม่ที่ใช้ Social Media สูง และค้นพบว่า น่ีคือ 12 
ปรากฏการณ์ “New Normal” ในสังคมไทย 

2.2.1 นิยามความสําเร็จของคนรุ่นใหม ่ไม่ใช่ค่อยเป็นค่อยไป แต่ต้องสําเร็จเร็ว 
ในอดีต เมื่อพูดถึง “ความสําเร็จ” คือ สิ่งทีต้่องใช้เวลา ค่อยเป็นค่อยไป จากตําแหน่งหน้าที่

การงานเล็ก ๆ ไปสู่ตําแหน่งใหญ่ แต่ด้วยอิทธิพลจาก Social Media ทีเ่ปลี่ยน วิธีคิดของคนยุคน้ี  
ให้ต้องการประสบความสําเร็จโดยเร็ว เน่ืองจากเห็นโพสต์ของเพ่ือน หรือคนใกล้ตัวบน Social Media 
ที่โพสต์เร่ืองราวความสําเร็จของตัวเอง จึงมองว่าถ้าเพ่ือนทําได้ ฉันก็ต้องทําได้เช่นกัน เช่น เพ่ือน
สามารถทํารายได้ได้ดี จากการเปิดร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ ฉันก็ต้องทําได้ ประโยชน์ของการประสบ
ความสําเร็จเร็ว ทําให้คนคนน้ันมีอิสระในการใช้ชีวิต สามารถให้รางวัลกับตัวเอง มีเวลาให้กับตัวเอง
และคนที่รักได้มากข้ึน 

2.2.2 การทํางานในยุคน้ี ไมใ่ช่อาชีพ แต่คือ “จ็อบส์” ทีใ่นหน่ึงคนมีมากกว่า 1 งาน 
เมื่อก่อนทัศนคติของการทํางาน คือ ต้องทํางานหนัก เพ่ือให้ได้ขึ้นไปอยู่ตําแหน่งระดับสูง  

แต่ปัจจุบันคนรุ่นใหม่ไม่ได้มองการทํางานเป็นเรื่องของอาชีพ แต่มองว่าเป็นงานเสริม หรืองานว่าจ้าง
เป็นคร้ังคราวท่ีคนเราสามารถมีได้มากกว่า 1 งาน และงานน้ัน ๆ ต้องทาํรายได้ดี เป็นผลมาจากเพจ 
Social Media ต่าง ๆ ที่นําเสนอคอนเทนต์แนะแนวทาง หรือช่องทางการสร้างรายได้เสริม ทําให้
ผู้บริโภคมองว่ามีโอกาสอยู่รอบตัวมากมายเต็มไปหมด 
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2.2.3 Role Model คนรุ่นใหม่ยุคน้ี คือคนธรรมดาที่ประสบความสําเร็จ ไม่ใช่มหาเศรษฐี
เมื่อก่อนเวลาพูดถึง Role Model คือคนที่ประสบความสําเร็จด้านการเงิน เช่น เจ้าสัว จะเป็นต้นแบบ
ที่คนในสังคมยุคก่อนอยากเป็น แต่ปัจจุบัน Role Model ของคนยุคน้ี ไมจ่ําเป็นต้องเป็นคนท่ีมีพ้ืนฐานดี
แต่ด้ังเดิม หรือรวยล้นฟ้ามาก่อน แต่คือ คนธรรมดา ที่มีความเป็นตัวของตัวเอง ใช้ความคิดสร้างสรรค์ 
มาสร้างโอกาส ทําในสิ่งที่ตนเองรัก (Passion) มาต่อยอดสร้างรายได้ให้กับตนเอง และ มีความกล้า
ตัดสินใจกล้าทีจ่ะลงมือทํา 

2.2.4 เป้าหมายของความสําเร็จ คือ อิสรภาพ การได้ใช้เวลา แสวงหาประสบการณ์ในชีวิตใน
สมัยก่อนการ ที่จะบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต คนส่วนใหญ่จะนึกถึงการมีบ้าน มีรถ และครอบครัวที่
อบอุ่น แต่ปัจจุบัน ความสําเร็จในยุค Social Media เปลี่ยนไป โดยที่เงินไม่ได้เป็นสิ่งบ่งช้ีความสําเร็จ
เพียงอย่างเดียวสําหรับคนในยุคน้ี แต่สําคัญกว่าน้ันคือ อืสรภาพ การได้มเีวลาทีม่ีคุณค่า มีประสบการณ์
ชีวิตที่เป็นเช่นน้ี เพราะทกุวันน้ีทันทีทีเ่ราเปิด Facebook ของตัวเอง จะเจอคอนเทนต์ด้านการท่องเทีย่ว
หลั่งไหลเข้ามามากมาย ทําใหเ้กิดแรงขับเคลื่อนในใจผู้บริโภคยุคน้ีว่า ถ้าตัวเขาเองประสบความสําเร็จ 
จะมีเวลา มีอิสรภาพ และได้ไปท่องเที่ยว 

2.2.5 คนเฉลมิฉลองความสําเร็จบน Social Media  
ในสมยัก่อนเวลาประสบความสําเร็จ คนจะเฉลิมฉลองกับครอบครัว และเพ่ือนสนิท แต่ปัจจุบัน

คนเลือกจะเฉลิมฉลองความสําเร็จของตัวเอง ด้วยการโพสต์ลง Social Media เพ่ือบอกเล่าและสร้าง
ความภาคภูมิใจออกไปยังสาธารณะ ตอบสนองความต้องการในการเป็นที่ยอมรับในสังคมและรูส้ึกมี
คุณค่าในตัวเอง 

2.2.6 ผู้บริโภคไม่เช่ือใน Influencer ที่เป็นดาราหรือพรีเซนเตอร์ 
ในยุคที่ข้อมลูขา่วสารเข้าถึงได้ง่าย และมีขอ้มูลเพ่ือการตัดสินใจจํานวนมาก ผู้บริโภคจะไม่

เช่ือดารา พรีเซนเตอร์เหมือนสมัยก่อนอีกต่อไป ดาราหรือพรีเซนเตอร์สามารถสร้างความสนใจและ
ความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าได้ แต่ในเรื่องการบอกต่อถึงคุณภาพและความคุ้มค่าของสนิค้า ผู้บริโภคจะ
เช่ือจากคนธรรมดาทั่วไปที่มีประสบการณ์จรงิในการใช้แล้วบอกต่อกันมากกว่า 

2.2.7 ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจากผู้ใช้จริง 
ผู้บริโภคในยุคของ Social Media ต้องการความม่ันใจ เพ่ือการตัดสนิใจซือ้สินค้า จากการรีวิว

บอกต่อของผู้เช่ียวชาญหรือผู้ที่เคยทดลองใช้จริง โดยการค้นหาข้อมูลจาก Blog ต่าง ๆ หรือดูรีวิวใน 
Youtube อาทิเช่น ผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อเคร่ืองสําอางก็จะดูรีวิวการใช้จริงจากกูรูด้านความงาม ที่จะ
มีการอัปเดตเครื่องสําอางใช้ดี และทดลองใช้ ทดลองแต่งหน้าให้ดูอย่างเป็นขั้นเป็นตอน พร้อมบอก
รายละเอียดสินค้าให้ทราบถงึ สรรพคุณของสินค้า ความรู้สึกที่ได้ใช้จริง พร้อมทั้งราคาสินค้า 
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2.2.8 ผู้บริโภคยินดีจะเขียนรีวิว เพ่ือแบ่งปันข้อมูลร่วมกัน 
ที่ผ่านมา Customer Journey เริ่มจากสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) ตามด้วยขั้นตอน

การพิจารณาก่อนตัดสินใจ (Consideration) และถึงจะเกิดเป็นข้ันตอนตัดสินใจซื้อ (Purchase) แต่
ในทุกวันนี้ Customer Journey ดังกล่าวเปลี่ยนไป คนไทยชอบบอกต่อเรื่องราวประสบการณ์มากขึ้น 
ทุกวันน้ีแบรนด์ควรให้ความสําคัญกับผูใ้ช้จริง ซึ่งถือเป็น Brand Advocacy หรือการทีผู่้บริโภคใช้ดี
แล้วบอกต่อ คนกลุ่มน้ีจะช่วยให้ Customer Journey สามารถเช่ือมโยงกลับไปสู่การสร้าง Brand 
Awareness, Consideration และ Purchase ได้ 

2.2.9 การ Live ขายของ เป็น Impulse Purchase ช่วยกระตุ้นให้คนแข่งกันซื้อ 
เวลาน้ีเกิดปรากฏการณ์ “Live ขายของ” บนแพลตฟอร์ม Social Media เช่น Facebook 

การ Live ขายของ เป็น Impulse Purchase หมายความว่ามีเร่ืองของอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้องด้วย  
มีความสนุกทั้งคนขาย  ที่ได้สร้างความบันเทิงให้คนติดตามชม  และสนกุในฝั่งผู้บริโภคท่ีรู้สึกเหมือน
กําลังประมูลแข่งกัน จนมีศัพท์เฉพาะบน Social Commerce ขึ้น เช่น CF (Confirm) และยังเกิด
พฤติกรรมเสพติดอยากซื้ออีก โดยบางคนซื้อมาแล้ว ไม่ได้ใช้ แต่ขอซื้อมาไว้ก่อน เป็นการตอบสนอง
อารมณ์ความสนุกในการได้ชอปปิง ได้ซื้อ ได้มีส่วนร่วมกับการดู Live 

2.2.10 ความน่าเช่ือถือ เป็นสิ่งสําคัญใน Social Commerce และ e-Commerce 
ความน่าเช่ือถือ เป็นสิ่งสําคัญสาํหรับ Social Commerce และ e-Commerce เน่ืองจากการซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สินค้าที่สั่งซื้อผูบ้ริโภคจะเห็นเป็นรูปถ่ายหรือ VDO และต้องมีการชําระ
เงินก่อน สินค้าถึงจะถูกจัดส่งตามมาให้ที่หลัง ร้านค้าจะต้องสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค ว่าร้านค้า
มีการส่งสินค้าจริง สินค้าที่ขายมีคุณภาพตามท่ีแจ้งไว้จริง มีผู้ที่เคยสั่งซื้อหรือใช้บริการแล้วมาช่วย 
การันตีให้เกิดความเช่ือมั่น  มีการอัปเดตข้อมูลการส่งสินค้า และแสดงความเคลื่อนไหวของร้านอย่าง
สม่ําเสมอ 

2.2.11 โฆษณาต้องน่าสนใจ สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ใน 3 วินาท ี
เน่ืองจากโฆษณาบน Social Media มีเป็นจํานวนมาก ถ้าเป็นโฆษณารูปแบบเดิม ๆ มี 

คอนเซ็ปต์ หรือแนวคิดเดิม ๆ ไม่แปลกใหม ่ผูบ้ริโภคพร้อมจะเลื่อนผ่านหรือกดข้ามทันทีเมื่อมีสัญลักษณ ์ 
Skip แสดงขึ้นมา อย่างไรก็ตามใช่ว่าผู้บริโภคจะกดข้ามโฆษณาทุกอัน เพราะถ้าเป็นโฆษณาที่มี
เร่ืองราวดี ๆ ซาบซึ้ง หรือโฆษณาอารมณ์ขนั เรียกเสียงหวัเราะ ดูแล้วสนุกไปด้วย ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะ
หยุดดูโฆษณาเหล่าน้ีจนจบ เพราะฉะน้ันการทําโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Social Media ต้องดึง 
ความสนใจให้ได้ 

2.2.12 ผู้บริโภค ยินดีที่จะดูโฆษณา หรือ Content ที่มีประโยชน์และตรงกับความต้องการ 
ถ้าโฆษณาหรือ Content น้ัน ๆ มีประโยชน์และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคคนน้ัน 

เค้าจะยินดี 
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รับชมหรือหยุดดู โดยไม่รู้สึกว่าเป็นการสร้างความรําคาญใจ แพลตฟอร์ม Social Media ต่าง ๆ จึงได้
มีการจัดระเบียบการแสดงผลข้อมูลให้กับผูบ้ริโภคได้รับชมในสิ่งที่คาดว่าจะตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคคนน้ัน ๆ นักการตลาดในยุคสมัยน้ีจึงต้องรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้
การทําโฆษณามีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทีต้่องการได้อย่างถูกต้องแม่นยํา  

4 เทรนด์ใหญท่ี่ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความสนใจ ที่สามารถนําไปสร้างเป็นโอกาสทาง
ธุรกิจรวมทั้งแบรนด์ก็สามารถนําไปใช้ในการเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์ กับผู้บริโภคได้ ประกอบไปด้วย 
“Beauty” คือสิ่งที่แบรนด์ควรให้ความสําคญัและสร้างความเช่ือให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจใน 
ความสวยความดูดีในแบบทีตั่วเองเป็น “Health” คือ การให้ความสําคญัที่ทําให้ผู้บริโภคมีสุขภาพ
ร่างกายแข็งแรง และเมื่อมีสขุภาพแข็งแรงแล้ว ย่อมทําใหก้ารใช้ชีวิตเป็นไปได้อย่างราบร่ืน และ
สามารถทําในสิ่งที่เขาต้องการได้อย่างอิสระ “Life Experience” คือ การให้ความสําคญั ในแง่ของ
จิตใจ และการเปิดรับโอกาส การสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับชีวิต ให้รู้สึกว่ามีอิสระและทําให้ชีวิต
มีคุณค่า “Money”  ผู้บริโภคทุกคนต้องการความม่ันคงในชีวิต  แบรนด์ควรให้ความสําคัญ และ
ความเช่ือมั่นในแง่ความมั่นคงและความปลอดภัยและสร้างแรงบันดาลใจให้มุ่งไปสู่ความสําเร็จ 

 
ภาพที่ 2.11: 4 เทรนด์ใหญท่ี่ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความสนใจ 
 

 
 
ที่มา: 13 ปรากฏการณ์ New Normal ในยุค “Social Media” ครองเมือง สรา้งพฤติกรรมใหม่

ผู้บริโภคไทย. (2561). Marketing Oops. สืบค้นจาก https://www.marketingoops. 
com/reports/behaviors/13-new-normal-social-media-thai-consumer/ 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับการวัดประสิทธผิลในการทําการตลาดบน Social Media 
ในยุคที่ทุกคนต่างก็ทําการตลาดบน Social media การที่จะสามารถวัดประสิทธิผลใน 

การทําแคมเปญการตลาดต่าง ๆ ว่ามีประสทิธิภาพมากน้อยแค่ไหน สามารถบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจ
มีกําไรขาดทุน หรือคุ้มค่าแก่การลงทุนในการทําการตลาดหรือไม่น้ัน จําเป็นจะต้องมี KPI สําหรับ
ช่องทาง Social media เพ่ือเป็นตัวช้ีวัดประสิทธิภาพ โดยมีแนวคิดจากแหล่งข้อมูลเว็บไซต์ 
Hootsuite ทีท่ําการแยกการวัดผล KPI ของการทํา Social Media ออกมาตามจุดประสงค์ที่แตกต่างกัน
ไว้ทั้งหมด 7 วิธีการ ได้แก่ (“What are social media key performance indicators (KPIs)?,” 
2019) 

2.3.1 Impressions ตัวช้ีวัดที่บ่งบอกว่า คอนเทนต์ได้ปรากฏขึ้นก่ีครั้งในฟีดหรือไทม์ไลน์ของ
ผู้ใช้ นับทั้งหมดแม้ว่าผู้ใช้งานเหล่าน้ันจะไม่หยุดดู เพ่ืออ่านโพสต์ที่ปรากฏ วิธีการติดตามวัดผล ทําได้
โดยการเช็คจํานวนการแสดงผล (Impressions) ในแต่ละคอนเทนต์ และในแต่ละแพลตฟอร์ม โดยมี
ระยะเวลาที่จะวัดผล เช่น สัปดาห์ เดือน หรือไตรมาสเพ่ือนํามาเปรียบเทียบกัน 

2.3.2 Post Reach ตัวช้ีวัดที่บ่งบอกว่า มีผู้ใช้งานก่ีคนทีเ่ห็นคอนเทนต์ของคุณต้ังแต่เริ่ม
เผยแพร่ วัดผลโดยแบ่งตามเวลาที่เผยแพร ่และแบ่งตามเน้ือหาคอนเทนต์ด้วย เพราะเวลาและเน้ือหา
คอนเทนต์ เป็นตัวแปรสําคัญของการวัดผลข้อน้ี ให้สังเกตผลกระทบที่เกิดขึ้นเมื่อมีการเปลี่ยนตัวแปร
ทั้งสอง น่ันก็คือช่วงเวลา และหัวข้อของคอนเทนต์ KPI น้ี จะช่วยให้ทราบเวลาที่ดีที่สุดในการเผยแพร่
คอนเทนต์และเน้ือหาคอนเทนต์ที่คนสนใจที่สุดในช่วงเวลาน้ันได้ 

2.3.3 Applause Rate  ตัวช้ีวัดที่บ่งบอกว่า มีกี่คนที่กดไลก์ หรือมีคนชอบคอนเทนต์ของคุณ
เท่าไหร่ เมื่อเทยีบกับผู้ติดตามทั้งหมด KPI น้ีจะช่วยให้สามารถวิเคราะห์เน้ือหาที่เหมาะสมสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละแฟลตฟอร์มได้ % Applause Rate ของคอนเทนต์ไหนเยอะ แปลว่าผู้คนช่ืน
ชอบเน้ือหา หรือการนําเสนอของคอนเทนต์น้ันมาก 

2.3.4 Average Engagement Rate ตัวช้ีวัดที่บ่งบอกว่า มีกี่คนที่กดไลก์ หรือมีคนชอบ 
คอนเทนต์ของคุณเท่าไหร่ รวมทั้งการคอมเมนต์ การแชร์ หรือการหยุดดู VDO ด้วย KPI น้ีจะช่วยให้
สามารถวิเคราะห์เน้ือหาที่เหมาะสมสําหรับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละแฟลตฟอร์มได้เช่นกัน 

2.3.5 Click-through Rate (CTR) ตัวช้ีวัดที่บ่งบอก อัตราการคลิกลิงก์หรือ Call to Action 
ของคอนเทนต์ว่าเป็นเท่าไหร่จากการปรากฏของคอนเทนต์น้ีทั้งหมด โดยไม่ได้หมายถึงการคลิกไปเพ่ือ
ทําการแชร์ การกดไลก์ หรอืการคอมเมนต์ แต่โฟกัสไปที่การคลกิลิงคไ์ปยังเว็บไซต์เพ่ือดูรายละเอียด
เพ่ิมเติมในการทําการสั่งซื้อสนิค้าหรือบริการ เป็น KPI ที่ธุรกิจควรเก็บข้อมูลบ่อย ๆ เพราะตัวช้ีวัดน้ี
จะทําให้รู้ว่า ขอ้เสนอแบบไหนน่าสนใจทีสุ่ดสําหรับลูกค้าในแต่ละแพลตฟอร์ม 
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2.3.6 Conversion Rate  ตัวช้ีวัดที่บ่งบอกว่า มีผู้ชมจํานวนกี่คนที่ลงมอืทําบางสิ่งบางอย่าง 
(Take Action) ตามเป้าหมายที่วางไว้ เช่น การลงทะเบียน การดาวน์โหลดคู่มือ การติดต้ังโปรแกรม 
การส่งข้อความ และการสั่งซือ้สินค้าหรือบริการ  

2.3.7 Cost Per Click (CPC) ตัวช้ีวัดที่บ่งบอกว่า ได้จ่ายเงินไปเท่าไรต่อการคลิกหน่ึงคลิกบน
คอนเทนต์ในโซเชียลมีเดียทีท่ําการซื้อโฆษณาเอาไว้ตามระยะเวลาที่กําหนด KPI น้ีจะช่วยให้ทราบว่า 
การลงทุนในคอนเทนต์โฆษณานั้นมีประสทิธิภาพหรือไม่ คุ้มค่าหรือขาดทุนอย่างไร แต่ราคาน้ีจะคุ้ม
ทุนหรือไม่ ก็ขึน้อยู่กับว่าจํานวนการคลิกเข้ามาน้ัน ก่อให้เกิด Conversion มากน้อยแค่ไหน คุ้มค่า
หรือไม่เมื่อเทียบกับราคาของสินค้าที่ขายได้ด้วย)  

ทั้ง 7 ข้อน้ีเป็นแนวคิดหลักทีใ่ช้เป็น KPI เพ่ือใช้ในการวัดประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาบน 
Social Media โดยที่แต่ละแฟลต์ฟอร์มน้ันก็มีความแตกต่างกันออกไปของกลุ่มเป้าหมายและ
พฤติกรรมการใช้งานของแต่ละแฟลต์ฟอร์ม เป็นเหตุผลที่นักการตลาดและนักธุรกิจออนไลน์ควรให้
ความสําคัญในการนําข้อมูลทีไ่ด้จากการวัดผล มาวิเคราะห์เพ่ือหาแนวทางในการทําโฆษณาให้มี
ประสิทธิภาพ และคุ้มค่ากับการลงทุนในการทําโฆษณามากที่สุด 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตุถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง

แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) นําผลลัพธ์ที่ได้จากการทําการ
ทดลองมาเปรียบเทียบประสิทธิผลในการโฆษณาระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
ว่าแพลตฟอร์มไหนมีประสิทธิผลในเชิงการสร้างยอดขายได้ดีกว่า โดยวัดประสิทธิผลจากจํานวน
ยอดขายที่เกิดขึ้นจริงระหว่างสองแพลตฟอร์ม  มีวิธีการดําเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมลู 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพ่ือวัดประสิทธิผล
จํานวนยอดขายที่เกิดขึ้นจริง ระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram และนําผลลัพธ์ที่ได้  
มาวิเคราะห์เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการซื้อโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพและคุ้มค่าการวิจัยมุ่งเน้น
เปรียบเทียบประสิทธิผลในการสร้างยอดขายของผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural 
Asia) ระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram โดยวัดประสิทธิผลจากจํานวนยอดขายที่
เกิดขึ้นจริงระหว่างสองแพลตฟอร์ม โดยเก็บข้อมูลการสั่งซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Facebook Messenger 
Natural Asia Thailand  
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง
แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) จะทําการวิจยัโดยใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากร้านค้าออนไลน์ 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่  

1) Facebook  Fanpage  Natural Asia Thailand ที่มีขอ้มูลรายละเอียดทั้งในเร่ืองของ
ข้อมูลตราสินคา้ สรรพคุณสินค้า ราคาขายสนิค้า โปรโมช่ันและกิจกรรม รวมท้ังสามารถ เก็บข้อมูล
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับร้านค้า  ได้จากเคร่ืองมือ Facebook Business 
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Manager และวัดจํานวนยอดขายที่เกิดขึ้นจริง โดยเก็บข้อมูลการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Facebook 
Messenger  Natural Asia Thailand  ที่เป็นช่องทางการสั่งซื้อที่ได้ทําการต้ังค่าเอาไว้ในขั้นตอน 
การซื้อโฆษณา 

2) Instagram Natural Asia Thailand ที่มีข้อมูลรายละเอียด ทั้งในเรื่องของข้อมูลตราสินค้า 
สรรพคุณสินคา้ ราคาขายสินค้า โปรโมช่ันและกิจกรรม รวมท้ังสามารถ เก็บข้อมูลพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับร้านค้า ได้จากเคร่ืองมือ Facebook Business Manager และวัด
จํานวนยอดขายที่เกิดขึ้นจริง โดยเก็บข้อมูลการสั่งซื้อสินคา้ผ่านช่องทาง Facebook Messenger 
Natural Asia เป็นช่องทางการสั่งซื้อที่ได้ทาํการต้ังค่าเอาไว้ในขั้นตอนการซื้อโฆษณา 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง
แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) จะทําการวิจยัโดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลเครื่องมอืเดียวกันทั้งสองแพลตฟอร์ม 
เน่ืองจาก Facebook และ Instagram เป็นบริษัทในเครอืเดียวกัน ระบบการจัดการโฆษณาจึง
สามารถต้ังค่าการโฆษณา เก็บข้อมูลการโฆษณา และวัดผลการโฆษณา ได้จากเคร่ืองมือเดียวกัน  
น่ันก็คือ Facebook Business Manager  ตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook และ 
Instagram  ทีส่ามารถทําการโฆษณาด้วย Ads Manager ให้สามารถแสดงผลโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้ อาทิเช่น  เพศ อายุ ที่อยู่อาศัย  
ความสนใจ และระบุงบประมาณ จํานวนวันที่ต้องการแสดงผลโฆษณา รวมท้ังสามารถวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาบน Facebook และ Instagram ได้ 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง
แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) จะทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ VDO Content การทดลองใช้ผลติภัณฑ์มาสก์หน้า 
ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ
ข้อความ ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ Facebook Business Manager ตัวจดัการบัญชีโฆษณาระดับ
ธุรกิจของ Facebook และ Instagram ที่สามารถทําการโฆษณาด้วยเคร่ืองมือ Ads Manager ให้
สามารถแสดงผลโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้ข้อมูลกลุม่เป้าหมายท่ีเหมือนกนั
ทั้งสองแพลตฟอร์ม ได้แก่ ผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด 
เป็นระยะโดยรอบ 10 กโิลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง ชอปปิงออนไลน ์
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ผิวพรรณ สนิค้าหรูหรา Skin Care นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศกึษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษา
ระดับมหาวิทยาลัย และตําแหน่งงานพนักงานเอกชน ต้ังค่าจํานวนงบประมาณแพลตฟอร์มละ 3000 
บาท เป็นระยะเวลา 15 วัน และดําเนินการเก็บข้อมูลยอดขาย ผ่านเครื่องมือ Facebook 
Messenger Natural Asia Thailand   

 
3.5 การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง
แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) สรุปวิเคราะห์ข้อมูลโดยการนําข้อมูลยอดขายที่เก็บรวบรวมจากเคร่ืองมือ Facebook 
Messenger  Natural Asia Thailand มาทําการเปรียบเทียบ ว่าแพลตฟอร์มไหนสามารถสร้าง
ยอดขายสินค้า ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสนิค้า NATT (Natural Asia) ได้จํานวนมากกว่ากัน ใน
ระยะเวลา 15 วัน ที่มีการลงโฆษณา 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง

แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) นําผลลัพธ์ที่ได้จากการทํา 
การทดลองมาเปรียบเทียบประสิทธิผลในการโฆษณาระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
ว่าแพลตฟอร์มไหนมีประสิทธิผลในเชิงการสร้างยอดขายได้ดีกว่า โดยวัดประสิทธิผลจากจํานวน
ยอดขายที่เกิดขึ้นจริงระหว่างสองแพลตฟอร์ม  ได้ผลลัพธ์รายละเอียดแต่ละแพลตฟอร์มดังน้ี 
 
4.1 การโฆษณาเพื่อสร้างยอดขายผา่นแพลตฟอร์ม Facebook 

4.1.1  การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Facebook  
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Review การใช้สินคา้ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก  

 
ภาพที่ 4.1: โฆษณา Facebook VDO Review  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
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จากภาพที่ 4.1 VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 1 นาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความระยะเวลา 5 
วัน งบประมาณโฆษณา 1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ Facebook Business Manager โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็นผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด 
เป็นระยะโดยรอบ 10 กิโลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกบั เคร่ืองสําอาง ชอปปิง
ออนไลน์ ผิวพรรณ สินค้าหรหูรา Skin Care นักชอปที่มีสว่นร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ  
จบการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย และตําแหน่งงานพนักงานเอกชน  
 
ภาพที่ 4.2: โฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Review  
 

 
 

ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/NATTMASK/  

 
ตารางที่ 4.1: ผลการโฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Review 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่นวิดีโอ 
3 วินาท ี

ทัก
ข้อความ 

ปิดการ
ขาย 

AD REVIEW 
ขายปลีก FB 

1,000 2,169 3,025 441 20 2 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook  ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ กลุ่มเป้าหมายเพื่อขายปลีก มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ทั้งหมด 
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1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 2,169 คน มีการแสดงผลจํานวน 3,025 ครั้ง มีการรับชม
วิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 441 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 20 คน และสามารถปิด
การขายได้ 2 ราย  

4.1.2 การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Facebook  
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Review การใช้สินคา้ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทน

จําหน่าย  
 
ภาพที่ 4.3: โฆษณา Facebook VDO Review 
 

 
 

ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/NATTMASK/  

 
จากภาพที่ 4.3 VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 

(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 1 นาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ ระยะเวลา 
5 วัน งบประมาณโฆษณา 1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครือ่งมือ Facebook Business Manager 
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โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็นผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด 
เป็นระยะโดยรอบ 10 กโิลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกับ เคร่ืองสําอาง ธุรกจิขนาดเลก็ 
การขาย การตลาด ชอปปิงออนไลน์ ผู้ประกอบการ ผิวพรรณ ธุรกิจ การโฆษณา ค้าปลกี สินค้าหรูหรา 
Skin CARE นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศกึษาปรญิญาวิชาชีพ จบการศึกษาระดับมหาวิทยาลยั และ
ตําแหน่งงานพนักงานเอกชน  
 
ภาพที่ 4.4: โฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Review  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 
ตารางที่ 4.2: ผลการโฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Review 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การเข้าถึง 
การ

แสดงผล 
การเล่นวิดีโอ 

3 วินาท ี
ทัก

ข้อความ 
ปิด 

การขาย 
AD REVIEW 
ตัวแทน FB 

1,000 3,637 4,265 646 41 5 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook  ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้



30 

ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 3,637 คน มีการแสดงผลจํานวน 4,265 ครั้ง  
มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 646 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 41 คน และ
สามารถปิดการขายได้ 5 ราย  

4.1.3 การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Facebook  
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Product กลุม่เป้าหมายเพ่ือขายปลีก 

 
ภาพที่ 4.5: โฆษณา Facebook VDO Product 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 

จากภาพที่ 4.5 VDO Content Product ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิป
ทั้งสิ้น 15 วินาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ ระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณา 
1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ Facebook Business Manager  โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย  
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เป็นผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด เป็นระยะโดยรอบ 10 
กิโลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกับ  เคร่ืองสําอาง ชอปปิงออนไลน์ ผิวพรรณ สินค้า
หรูหรา Skin Care นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษาระดับ
มหาวิทยาลัย และตําแหน่งงานพนักงานเอกชน  
 
ภาพที่ 4.6: โฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Product  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 
ตารางที่ 4.3: ผลการโฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Product 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่นวิดีโอ 3 
วินาที 

ทัก
ข้อความ 

ปิด 
การขาย 

AD REVIEW 
ตัวแทน FB 

1,000 
3,677 4,307 278 14 - 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook  ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า NATT 

(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 1 นาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก มรีะยะเวลา 5 วัน  งบประมาณโฆษณาที่ใช้ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ 3,677 คน มกีารแสดงผลจํานวน 4,307 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไป 
ที่ 278 ครั้ง มจีํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 14 คน แต่ไมส่ามารถปิดการขายได้  
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4.1.4 การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Facebook  
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Product กลุม่เป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย 

 
ภาพที่ 4.7: โฆษณา Facebook VDO Product 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 

จากภาพที่ 4.7 VDO Content Product ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิป
ทั้งสิ้น 15 วินาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ ระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณา 
1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ  Facebook Business Manager  โดยเลือกกลุม่เป้าหมาย  
เป็นผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด เป็นระยะโดยรอบ 10 
กิโลเมตร  จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกับ เครื่องสําอาง ธุรกิจขนาดเล็ก การขาย การตลาด 
ชอปปิงออนไลน์ ผู้ประกอบการ ผิวพรรณ ธุรกิจ การโฆษณา ค้าปลีก  สนิค้าหรูหรา Skin Care  
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นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย และตําแหน่ง
งานพนักงานเอกชน  
 
ภาพที่ 4.8: โฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Product  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 
ตารางที่ 4.4 ผลการโฆษณา Facebook กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Product 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การเข้าถึง 
การ

แสดงผล 
การเล่นวิดีโอ 

3 วินาท ี
ทัก

ข้อความ 
ปิด 

การขาย 
AD Product 
ตัวแทน FB 

1,000 3,247 3,905 273 13 - 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook  ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า NATT 

(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 1 นาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ ทั้งหมด 1,000 บาท 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 3,247 คน มีการแสดงผลจํานวน 3,905 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 
วินาทีขึ้นไปที่ 273 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 13 คน แต่ไม่สามารถปิดการขายได้    
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4.2 การโฆษณาเพื่อสร้างยอดขายผา่นแพลตฟอร์ม Instagram 
4.2.1  การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Instagram 
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Review การใช้สินคา้ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก 

 
ภาพที่ 4.9: โฆษณา Instagram VDO Review  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 

จากภาพที่ 4.9 VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 1 นาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความระยะเวลา 5 
วัน งบประมาณโฆษณา 1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ  Facebook Business Manager โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็นผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด 
เป็นระยะโดยรอบ 10 กิโลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกบัเคร่ืองสําอาง ชอปปิงออนไลน์ 
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ผิวพรรณ สินคา้หรูหรา Skin Care นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษา
ระดับมหาวิทยาลัย และตําแหน่งงานพนักงานเอกชน  
 
ภาพที่ 4.10: โฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Review 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการโฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Review 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงิน 

ที่ใช้จ่ายไป (THB) 
การเข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่นวิดีโอ 
3 วินาท ี

ทัก
ข้อความ 

ปิด 
การขาย 

AD REVIEW  
ขายปลีก IG 

1,000 4,432 7,606 1,595 5 2 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram  ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia)  ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาที โดยต้ังเป้าหมาย 
การโฆษณาเป็นการรับข้อความ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่
ใช้ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 4,432 คน มีการแสดงผลจํานวน 7,606 ครั้ง 
มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 1,595 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 5 คน และ
สามารถปิดการขายได้ 2 ราย  
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4.2.2 การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Instagram 
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Review การใช้สินคา้ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทน

จําหน่าย 
 
ภาพที่ 4.11: โฆษณา Instagram VDO Review  
 

 
 

ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 
https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 

 
จากภาพที่ 4.11 VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 

(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 1 นาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความระยะเวลา 5 
วัน งบประมาณโฆษณา 1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ Facebook Business Manager โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็นผู้หญิง  
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อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด เป็นระยะโดยรอบ 10 กิโลเมตร  
จากสยามสแควร์ มีความสนใจเก่ียวกับ  เคร่ืองสําอาง ธุรกิจขนาดเล็ก การขาย การตลาด ชอปปิง
ออนไลน์ ผู้ประกอบการ ผิวพรรณ ธุรกิจ การโฆษณา คา้ปลีก สินค้าหรูหรา Skin Care นักชอปที่มี
ส่วนร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย และตําแหน่งงานพนักงาน
เอกชน  
 
ภาพที่ 4.12: โฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Review 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 
ตารางที่ 4.6 ผลการโฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Review 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การเข้าถึง 
การ

แสดงผล 
การเล่นวิดีโอ 

3 วินาท ี
ทัก

ข้อความ 
ปิด 

การขาย 
AD REVIEW  
ตัวแทน IG 

1,000 6,525 8,333 1,703 8 1 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram  ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา 
เป็นการรับข้อความ กลุ่มเป้าหมายเพื่อหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน  งบประมาณโฆษณาที่
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ใช้ ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 6,525 คน มีการแสดงผลจํานวน 8,333 ครั้ง  
มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 1,703 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 8 คน และ
สามารถปิดการขายได้ 1 ราย  

4.2.3 การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Instagram 
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Product  กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก 

 
ภาพที่ 4.13: โฆษณา Instagram VDO Product 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
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จากภาพที่ 4.13 VDO Content Product ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิป
ทั้งสิ้น 15 วินาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณา 
1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ  Facebook Business Manager โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็น
ผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด เป็นระยะโดยรอบ 10 
กิโลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกับ  เคร่ืองสําอาง ชอปปิงออนไลน์ ผิวพรรณ สินค้า
หรูหรา Skin Care นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษาระดับ
มหาวิทยาลัย และตําแหน่งงานพนักงานเอกชน  

 
ภาพที่ 4.14: โฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Product  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข). Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการโฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายขายปลีก VDO Product 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่นวิดีโอ 
3 วินาท ี

ทัก
ข้อความ 

ปิดการ
ขาย 

AD PRODUCT   
ขายปลีก IG 

1,000 7,220 8,988 818 5 - 

 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า NATT 

(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 15 วินาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
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กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก มรีะยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ ทัง้หมด 1,000 บาท สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 7,220 คน มีการแสดงผลจํานวน 8,988 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้น
ไปที่ 818 ครั้ง มีจํานวนคนทกัข้อความเข้ามาสอบถาม 5 คน แต่ไมส่ามารถปิดการขายได้    

4.2.4 การต้ังค่าโฆษณาแพลตฟอร์ม Instagram 
เน้ือหา คอนเทนต์โฆษณาเป็น VDO Product กลุม่เป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย 

 
ภาพที่ 4.15: โฆษณา Instagram VDO Product 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
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จากภาพที่ 4.15 VDO Content Product ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิป
ทั้งสิ้น 15 วินาที ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณา 
1,000 บาท ลงโฆษณาผ่านเครื่องมือ  Facebook Business Manager โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็น
ผู้หญิง อายุ 25-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพ โซนใจกลางเมืองโดยระบุพิกัด เป็นระยะโดยรอบ 10 
กิโลเมตร จากสยามสแควร์ มีความสนใจเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง ธุรกิจขนาดเล็ก การขาย การตลาด 
ชอปปิงออนไลน์ ผู้ประกอบการ ผิวพรรณ ธุรกิจ การโฆษณา ค้าปลีก สนิค้าหรูหรา Skin Care  
นักชอปที่มีส่วนร่วม ระดับการศึกษาปริญญาวิชาชีพ จบการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย และตําแหน่ง
งานพนักงานเอกชน  
 
ภาพที่ 4.16: โฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย  VDO Product  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการโฆษณา Instagram กลุ่มเป้าหมายตัวแทนจําหน่าย VDO Product 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่ใช้
จ่ายไป (THB) 

การเข้าถึง 
การ

แสดงผล 
การเล่นวิดีโอ 

3 วินาท ี
ทัก

ข้อความ 
ปิด 

การขาย 
AD PRODUCT 
ตัวแทน IG 

1,000 7,238 9,524 867 10 - 
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การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram  ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 15 วินาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน  งบประมาณโฆษณาที่ใช้ ทั้งหมด 1,000 
บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 7,238 คน มีการแสดงผลจํานวน 9,524 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอ
ถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 867 ครั้ง มีจํานวนคนทกัข้อความเข้ามาสอบถาม 10 คน แต่ไม่สามารถปิด 
การขายได้    
 
4.3 สรปุการโฆษณาเพื่อสรา้งยอดขายผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
 
ตารางที่ 4.9: สรุปผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่
ใช้จ่ายไป 
(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่นวิดีโอ 
3 วินาท ี

ทัก
ข้อความ 

ปิด 
การขาย 

AD REVIEW ขายปลีก FB 1,000 2,169 3,025 441 20 2 
AD REVIEW ตัวแทน FB 1,000 3,637 4,265 646 41 5 
AD PRODUCT ขายปลีก FB 1,000 3,677 4,307 278 14 - 
AD PRODUCT ตัวแทน FB 1,000 3,247 3,905 273 13 - 
AD REVIEW ขายปลีก IG 1,000 4,432 7,606 1,595 5 2 
AD REVIEW ตัวแทน IG 1,000 6,525 8,333 1,703 8 1 
AD PRODUCT ขายปลีก IG 1,000 7,220 8,988 818 5  
AD PRODUCT ตัวแทน IG 1,000 7,238 9,524 867 10 - 

 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 

1) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา  
เป็นการรับข้อความ กลุ่มเป้าหมายเพื่อขายปลีก มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ทั้งหมด 
1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ 2,169 คน มีการแสดงผลจํานวน 3,025 ครั้ง มีการรับชม
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วิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 441 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 20 คน และสามารถปิด
การขายได้ 2 ราย  

2) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ กลุม่เป้าหมายเพื่อหาตัวแทนจําหน่าย มรีะยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาทีใ่ช้
ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 3,637 คน มีการแสดงผลจํานวน 4,265 ครั้ง  
มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 646 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 41 คน และ
สามารถปิดการขายได้ 5 ราย  

3) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า 
NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก มรีะยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 3,677 คน มีการแสดงผลจํานวน 4,307 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้น
ไปที่ 278 ครั้ง มีจํานวนคนทกัข้อความเข้ามาสอบถาม 14 คน แต่ไม่สามารถปิดการขายได้  

4) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า 
NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ ทั้งหมด 1,000 บาท 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 3,247 คน มีการแสดงผลจํานวน 3,905 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 
วินาทีขึ้นไปที่ 273 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 13 คน แต่ไม่สามารถปิดการขายได้    

5) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ กลุ่มเป้าหมายเพื่อขายปลีก มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ทั้งหมด 
1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 4,432 คน มีการแสดงผลจํานวน 7,606 ครั้ง มีการรับชม
วิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 1,595 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 5 คน และสามารถปิด
การขายได้ 2 ราย 

6) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram ด้วย VDO Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา 
เป็นการรับข้อความ กลุม่เป้าหมายเพื่อหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ 
ทั้งหมด 1,000 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 6,525 คน มีการแสดงผลจํานวน 8,333 ครั้ง  
มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไปที่ 1,703 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 8 คน   
และสามารถปิดการขายได้ 1 ราย 
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7) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) ความยาวคลปิทั้งสิ้น 15 วินาที โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีก มรีะยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ ทัง้หมด 1,000 บาท สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 7,220 คน มีการแสดงผลจํานวน 8,988 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้น
ไปที่ 818 ครั้ง มีจํานวนคนทกัข้อความเข้ามาสอบถาม 5 คน แต่ไมส่ามารถปิดการขายได้ 

8) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram ด้วย VDO Content Product ตราสินค้า  
NATT (Natural Asia) ความยาวคลิปทั้งสิ้น 15 วินาท ีโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณา เป็นการรับข้อความ 
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย มีระยะเวลา 5 วัน งบประมาณโฆษณาที่ใช้ ทั้งหมด 1,000 บาท 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 7,238 คน มีการแสดงผลจํานวน 9,524 ครั้ง มีการรับชมวิดีโอถึง 3 
วินาทีขึ้นไปที่ 867 ครั้ง มีจํานวนคนทักข้อความเข้ามาสอบถาม 10 คน แต่ไม่สามารถปิดการขายได้    



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่องประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่าง

แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลติภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT 
(Natural Asia) เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) นําผลลัพธ์ที่ได้จากการทําการ
ทดลองมาเปรียบเทียบประสิทธิผลในการโฆษณาระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram  
ว่าแพลตฟอร์มไหนมีประสิทธิผลในเชิงการสร้างยอดขายได้ดีกว่า โดยวัดประสิทธิผลจากจํานวน
ยอดขายที่เกิดขึ้นจริงระหว่างสองแพลตฟอร์ม   
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

การโฆษณาเพ่ือสร้างยอดขายระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram ด้วย VDO 
Content การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ความยาวคลิปทั้งสิ้น 1 นาที และ VDO Content 
Product ความยาวคลิปทั้งสิน้ 15 วินาที ตราสินค้า NATT (Natural Asia)  ต้ังเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ  โดยใช้กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขายปลีกและ กลุ่มเป้าหมายเพ่ือหาตัวแทนจําหน่าย 
ระยะเวลาในการทดลอง 5 วัน รวมโฆษณาทั้งสิ้น 8 โฆษณา งบประมาณการโฆษณา แพลตฟอร์มละ 
1,000 บาท เท่ากัน รวมท้ังสิ้น 8,000 บาท ได้ผลการวิจยัดังน้ี 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่
ใช้จ่ายไป 
(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่น
วิดีโอ 3 
วินาที 

ทัก
ข้อความ 

ปิด 
การขาย 

AD REVIEW ขายปลีก FB 1,000 2,169 3,025 441 20 2 
AD REVIEW ตัวแทน FB 1,000 3,637 4,265 646 41 5 
AD PRODUCT ขายปลีก FB 1,000 3,677 4,307 278 14 - 
AD PRODUCT ตัวแทน FB 1,000 3,247 3,905 273 13 - 
TOTAL FB 4,000 12,730 15,502 1,638 88 7 
AD REVIEW ขายปลีก IG 1,000 4,432 7,606 1,595 5 2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงินที่
ใช้จ่ายไป 
(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

การเล่น
วิดีโอ 3 
วินาที 

ทัก
ข้อความ 

ปิด 
การขาย 

AD REVIEW ตัวแทน IG 1,000 6,525 8,333 1,703 8 1 
AD PRODUCT ขายปลีก IG 1,000 7,220 8,988 818 5 - 
AD PRODUCT ตัวแทน IG 1,000 7,238 9,524 867 10 - 
TOTAL IG 4,000 25,415 34,451 4,983 28 3 

 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 

โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 12,730 คน มีการแสดงผล จํานวน 
15,502 ครั้ง มกีารรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึน้ไปที่ 1,638 ครั้ง มีจํานวนคนทักกล่องขอ้ความเข้ามา
สอบถาม 88 คน และสามารถปิดการขายได้ 7 ราย    

โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Instagram เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 25,415 คน มีการแสดงผล จํานวน 
34,451 ครั้ง มกีารรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึน้ไปที่ 4,983 ครั้ง มีจํานวนคนทักกล่องขอ้ความเข้ามา
สอบถาม 28 คน และสามารถปิดการขายได้ 3 ราย    
 
5.2 อภิปรายผล 

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จํานวนคร้ังในการแสดงโฆษณา การรับชมวิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไป 
แพลตฟอร์ม Instagram ทําได้ดีมากกว่า แพลตฟอร์ม Facebook อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งเป็นลําดับข้ัน 
ของการสร้างการรับรู้ในตราสนิค้าและการพิจารณาข้อมูล (Awareness & Consideration) แต่เมื่อดู
ผลในลําดับถัดไป ที่เป็นการส่งข้อความมาสอบถาม และการสั่งซื้อสินค้า ที่เป็นลําดับขั้น ให้ความสนใจ
ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมและตัดสินใจสั่งซื้อ (Preference & Purchase) แพลตฟอร์ม Facebook ทําได้
ดีกว่า แพลตฟอร์ม Instagram  

จากเป้าหมายการวิจัยที่มจีุดประสงคใ์นการโฆษณาเพ่ือสร้างยอดขาย ให้ผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า 
ตราสินค้า NATT (Natural Asia) จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่าแพลตฟอร์ม Facebook ตอบโจทย์ใน 
การสร้างยอดขายมากกว่า แพลตฟอร์ม Instagram 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า แต่ละแพลตฟอร์มมีความสามารถในแต่ละลาํดับข้ันของ 

Customer Journey ทีแ่ตกต่างกัน รวมท้ังประเภทของสินค้า รูปแบบคอนเทนต์ และการต้ังค่า
กลุ่มเป้าหมาย ก็เป็นปัจจัยทีส่่งผลใหผ้ลวิจยัออกมาแตกต่างกันไปในแต่ละแพลตฟอร์ม    

เพ่ือให้การทําโฆษณาผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) มีประสทิธิภาพ
มากข้ึน สามารถนําผลการวิจัย ที่ได้จากการทดลอง เปรียบเทียบประสิทธิผลในการโฆษณาระหว่าง
แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram ครั้งน้ี มาเป็นแนวทางในการวางแผนเพ่ือทําโฆษณา โดยมี
การวางแผนลงโฆษณาแต่ละลาํดับข้ันของ Customer Journey ดังน้ี     
 
ตารางที่ 5.2: สรุปผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มตาม Facebook และ Instagram เทียบแต่ละ

ลําดับขั้นของ Customer Journey 
 

ช่ือชุดโฆษณา 
จํานวนเงิน
ที่ใช้จ่ายไป 

(THB) 

การ
เข้าถึง 

อิมเพรสชัน 
การเล่น
วิดีโอ 3 
วินาที 

ทัก
ข้อความ 

ปิด 
การขาย 

AD REVIEW  ขายปลีก FB 1,000 2,169 3,025 441 20 2 
AD REVIEW  ตัวแทน FB 1,000 3,637 4,265 646 41 5 
AD PRODUCT  ขายปลีก FB 1,000 3,677 4,307 278 14 - 
AD PRODUCT  ตัวแทน FB 1,000 3,247 3,905 273 13 - 
TOTAL FB 4,000 12,730 15,502 1,638 88 7 
AD REVIEW  ขายปลีก IG 1,000 4,432 7,606 1,595 5 2 
AD REVIEW  ตัวแทน IG 1,000 6,525 8,333 1,703 8 1 
AD PRODUCT  ขายปลีก IG 1,000 7,220 8,988 818 5  
AD PRODUCT  ตัวแทน IG 1,000 7,238 9,524 867 10 - 
TOTAL IG 4,000 25,415 34,451 4,983 28 3 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
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5.3.1 ลําดับขั้น ของการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Awareness) จะใช้ช้ินงานโฆษณาเป็น 
AD Product โดยทําการโฆษณาลงบนแพลตฟอร์ม Instagram และเลือกวัตถุประสงค์ในการทําโฆษณา
เพ่ือ การเข้าถึง (Reach) และการแสดงผล (Impression) เน่ืองจากผลการวิจัยแสดงผลให้ เห็นว่า 
ช้ินงานโฆษณา AD Product ในช่องทางแพลตฟอร์ม Instagram วัตถุประสงค์ การเขา้ถึง (Reach) 
และการแสดงผล (Impression) มีประสทิธิภาพมากที่สุด โดยมีการการเข้าถึง  (Reach) ใน AD 
Product ขายปลีก IG อยู่ที่ 7,220 คน และ AD Product ตัวแทน IG อยู่ที่ 7,238 คน  รวมทั้ง 
การแสดงผล (Impression) ใน AD Product ขายปลีก IG อยู่ที่ 8,988 ครั้ง และ AD Product 
ตัวแทน IG อยู่ที่  9,524 ครั้ง 
 
ภาพที่ 5.1: ภาพตัวอย่าง AD Product ในช่องทาง Instagram  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 

5.3.2 ลําดับขั้น ของการพิจารณาข้อมูล (Consideration) จะใช้ช้ินงานโฆษณาเป็น AD 
Review โดยทาํการโฆษณาลงบนแพลตฟอร์ม Instagram และเลือกวัตถปุระสงค์ในการทํา โฆษณา
เพ่ือ จํานวนการรับชมวิดิโอ เน่ืองจากผลการวิจัยแสดงผลให้ เห็นว่า ช้ินงานโฆษณา AD Review ใน
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ช่องทางแพลตฟอร์ม Instagram วัตถุประสงค์ จํานวนการรับชมวิดีโอ มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยมี
การรับชมวิดีโอ 3 นาท ีขึ้นไปใน AD Review ขายปลีก IG อยู่ที่ 1,595 รับชม และ AD Review 
ตัวแทน IG อยู่ที่ 1,703  รับชม  

 
ภาพที่ 5.2: ภาพตัวอย่าง AD Review ในช่องทาง Instagram  
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ข).  Instagram Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/natural.asia.thailand/ 
 

5.3.3 ลําดับขั้น ให้ความสนใจต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมและตัดสินใจสั่งซื้อ (Preference & 
Purchase) จะใช้ช้ินงานโฆษณาเป็น AD Review โดยทําการโฆษณาลงบนแพลตฟอร์ม Facebook 
และเลือกวัตถุประสงค์ในการทําโฆษณาเพ่ือ รับข้อความ  เน่ืองจากผลการวิจัยแสดงผลให้ เห็นว่า 
ช้ินงานโฆษณา AD Review ในช่องทางแพลตฟอร์ม Facebook วัตถุประสงค์ รับข้อความ  
มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยมีการรับข้อความ ใน AD Review ขายปลกี FB อยู่ที่ 20 ข้อความ และ 
AD Review ตัวแทน FB อยูท่ี่ 41 ข้อความ รวมทั้ง สามารถปิดการขาย ใน AD Review ขายปลีก 
FB อยู่ที ่2 ราย และ AD Review ตัวแทน FB  5 ราย 
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ภาพที่ 5.3: ภาพตัวอย่าง AD Review ในช่องทาง Facebook 
 

 
 
ที่มา: Natural Asia Thailand. (2562ก). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Natural Asia Thailand.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/NATTMASK/  
 

สุดท้ายน้ีการวางแผนเลือกใช้แพลตฟอร์มในการทําโฆษณาให้มีประสทิธิภาพ จะต้องมีการทํา
เทสโฆษณาเพ่ือเปรียบเทียบก่อนเสมอ  เพ่ือให้ได้ข้อมลูการตอบสนองของผู้บริโภคในข้ันต้น และนํามา
วิเคราะห์วางแผนเลือกใช้ช้ินงานโฆษณา เลือกกลุ่มเป้าหมาย และแพลตฟอร์มให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดตามแต่ละวัตถุประสงค์ ดังตัวอย่าง งานวิจัยอิสระเร่ือง ประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์
ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia) สามารถใช้เป็นแนวทางในการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของโฆษณา และนําไปปรับใช้ให้เข้ากับธุรกิจอ่ืน ๆ ได้ ต่อ ๆ ไป 
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