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บทคัดย่อ 
 

บทความวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาที่มีผลต่อการ
มีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณา กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok  
โดยวัดผลจากประสิทธิผลของการมีส่วนร่วม ได้แก่ Like, Comment, Share และ คลิกดูรูป โดยใช้
อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ในการเปรียบเทียบ เริ่มทดลองตั้งแต่วันที่ 21 
มีนาคม 2564 ถึง วันที่ 30 มีนาคม 2564 รวม 10 วัน จํานวน 1 แคมเปญ 4 แอดเซต สําหรับ
โฆษณาเฟซบุ๊ก โดยใช้รูปแบบเนื้อหา 2 ประเภท คือ Single Photo และ Multi Photo ประเภทละ 
2 หัวขอ้ ได้แก่ 1) หัวข้อที่เกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา รูปแบบ Single Photo และ Multi Photo 
และ 2) หัวข้อที่เก่ียวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน รูปแบบ Single Photo 
และ Multi Photo ผ่านการวิเคราะห์โดยการใช้โปรแกรม Ad Manager มีกลุ่มเป้าหมาย คือ เพศ
ชายและเพศหญิง อายุระหว่าง 21-45 ปี รัศมีการโฆษณา 20 กิโลเมตรจากร้าน Tailor (อโศกมนตรี) 
ภาษาท่ีใช้เป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจความบันเทิง เพลง ดนตรีสด 
ร้านอาหาร เพื่อน และ อาหารมื้อเย็น 

ผลการวิจัยพบว่า ในหัวข้อเนื้อหาที่เกี่ยวกับเมนูอาหารร้าน Tailor Asok รูปแบบ Single 
Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) มากกว่า Multi Photo ถึงร้อยละ 
6.68 และ ในหัวข้อเนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ รูปแบบ Single Photo มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) มากกว่า Multi Photo ถึงร้อยละ 3.34 ผลการทดสอบเชิง
เปรียบเทียบทั้ง 2 หัวข้อ แสดงให้เห็นว่ารูปแบบของเนื้อหาแบบ Single Photo ในทั้ง 2 หัวข้อ ได้แก่ 
เนื้อหาเก่ียวกับเมนูอาหารร้าน Tailor Asok และเนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ สามารถสร้างการ
มีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลได้ดีกว่า แบบ Multi Photo ภายใต้การตั้งค่า
กลุ่มเป้าหมาย ความสนใจ ระยะเวลาและ งบประมาณท่ีเท่ากันแต่ให้ผลที่แตกต่างกัน งานวิจัยนี้เป็น
ประโยชน์ต่อร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok ในการนําไปใช้ออกแบบโฆษณาได้อย่างเหมาะสม 
 
ค าส าคัญ: การมีส่วนร่วม, โฆษณาเฟซบุ๊ก, ประสิทธิผล, รูปแบบเนื้อหา 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were to study the effectiveness of different 
content types on engagement, i.e. like, comment, share, and click by using the case 
study of Tailor Bar Asok and by considering result rate.  The experimental-based 
research study had been conducted between 21 March and 30 March 2021, 10 days 
in total.  In a campaign, there were four Facebook ad sets comprising single and 
multi-photos.  The content placed on both single and multi-photos was abput 
recommended dishes and game application for party arrangement.  The programme 
that had been used for analysis was Ad Manager.  Likewise, these Facebook ads were 
targeted to both males and females whose ages were between 21 and 45 years old 
and had interest in entertainment, (live} music, restaurant, friend, and dinner.  The 
area of the ads was limited to 20 kilometres from Tailor Bar Asok and both Thai and 
English had been used. 

The results of the study revealed that single photos provided more 
effectiveness than the multi counterparts at 6.68 per cent. Specifically, the game 
application that was introduced in the form of single photos had a higher level of 
result rate than the one produced in the form of multi photos at 3.34 per cent.  
When all the factors were controlled and no matter what kind of content, in 
summary, single photos were rather encouraged to use than the multi counterparts.  
This study directly contributes to Tailor Bar Asok for designing ads properly. 

 
Keywords:  Engagement, Facebook Ads, Effectiveness, Content type
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อ่ืน ๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถนําวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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นี้ได้รวมทัง้ให้การอนุเคราะห์ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการนํามาวิเคราะห์ทําให้งานวิจัยสําเร็จลุล่วงได้
ด้วยดีรวมถึงคณาจารย์ เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณครอบครัว ดินประภา ที่ได้ให้การ
สนับสนุนและเป็นกําลังใจสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ให้กําเนิด ผู้มีพระคุณ รวมถึงคณาจารย์ทุกท่าน ที่ได้
ประสิทธิ์ประสาทความรู้และคุณธรรมแก่ผู้วิจัยนับต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ The Digital Advertising Association of 
Thailand (DAAT) ร่วมกับ กันตาร์ (ประเทศไทย) จํากัด คาดการณ์สถานการณ์โฆษณาดิจิทัลใน 
ปี 2563 ว่าการทําการตลาดดิจิทัลเติบโตขึ้นถึงร้อยละ 13 คิดเป็นมูลค่าสูงถึง 22,000 ล้านบาท และ
จากตัวเลขท่ีสูงขึ้นของการทําการตลาดดิจิทัลนั้น บ่งบอกว่าการทําการตลาดดิจิทัลมีความสําคัญเป็น
อย่างยิ่งในยุคปัจจุบัน สืบเนื่องมาจากสถานการณ์โควิด-19 และพฤติกรรมของผู้บริโภคทีเ่ปลี่ยนไป 
ผู้บริโภคหันมาใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์มากข้ึน นอกจากนี้สื่อออฟไลน์ เช่น บิลบอร์ด, โปสเตอร์ 
และ สื่อ ณ จุดขาย เป็นต้น ได้รับผลกระทบค่อนข้างสูง หลายแบรนด์จึงจําเป็นต้องหาสื่ออ่ืนมา
ทดแทนโดยเฉพาะสื่อออนไลน์ (“เปิด Digital Ad Spending 2020 ปีแห่งความท้าทายของโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัล เมื่อมีปัจจัยหนุนโลกออนไลน์”, 2563) 

จากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป จึงเป็นสาเหตุที่
ทําให้แบรนด์จําเป็นต้องหันมาให้ความสําคัญกับการใช้ช่องทางการสื่อสารบนโลกออนไลน์ เพ่ือใช้
สื่อสารกับผู้บริโภค อย่างเช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ หรือ อินสตาแกรม เนื่องจากช่องทางการสื่อสารบนโลก
ออนไลน์เหล่านี้สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และสามารถเข้าถึงผู้คนได้เฉพาะเจาะจง
มากกว่าการทําโฆษณาแบบออฟไลน์ นอกจากนั้นยังสามารถทําการวัดผลเพื่อนําข้อมูลต่าง ๆ 
เหล่านั้นมาวิเคราะห์ นําไปปรับใช้ และพัฒนาสําหรับการทําการสื่อสารในครั้งถัดไป ทําให้ในยุค
ปัจจุบันแบรนด์ได้หันมาแข่งขันการทําการตลาดบนโลกออนไลน์มากขึ้น เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มาก
ที่สุด และช่วยสร้างประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคเช่นกัน การทําการตลาดดิจิทัลจึงมีความสําคัญ
ดังนี้ 

1) ความเร็วในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญอย่างมากในยุคปัจจุบัน เพราะหาก
ผู้บริโภคมีความไม่พ่ึงพอใจในสินค้า หรือ การบริการ และการไม่ได้รับการตอบรับจากทางแบรนด์
อย่างรวดเร็ว อาจทําให้ปัญหาต่าง ๆ กลายเป็นเรื่องที่ใหญ่ไปได้ เพราะฉะนั้นการทําการตลาดดิจิทัล
จะเข้ามาลดช่องว่างของเวลาระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพ่ือให้ผู้บริโภคทําการติดต่อ
กับแบรนด์ได้โดยตรง นอกจากนั้นยังสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้ 

2) การแข่งขันและความท้าทายของแบรนด์ เพราะแบรนด์หันมาให้ความสําคัญกับการทํา
การตลาดดิจิทัล แต่ละแบรนด์ต้องใช้กลยุทธ์และเครื่องมือต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ เพื่อพัฒนาธุรกิจ 
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ช่วยให้ธุรกิจโดดเด่นและสามารถอยู่รอดในได้สถานการณ์ปัจจุบัน เพราะการทําการตลาดดิจิทัล
สามารถสร้างยอดขายและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้าและแบรนด์ได้ 

3) สร้างสรรค์เนื้อหาได้หลากหลาย เพราะแบรนด์สามารถสร้างสรรค์เนื้อหาการโฆษณาใน
รูปแบบต่าง ๆ สําหรับสินค้าและบริการได้อย่างเป็นอิสระ และสร้างสรรค์มากข้ึน เช่น ปรับรูปแบบ
เนื้อหาที่เป็นข้อความที่ยาว และเข้าใจยากให้กลายเป็นวิดีโอคอนเทนต์เพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค หรือ การทําการตลาดดิจิทัลโดยใช้อีเมลเพ่ือส่งข้อความถึงลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้
โดยตรง เป็นต้น  

4) ช่วยลดต้นทุนในการทําการตลาด เพราะการทําการตลาดดิจิทัลนั้น ไม่ต้องใช้เงินลงทุน
จํานวนมากเหมือนอย่างเช่นการทําการตลาดแบบออฟไลน์ เพราะฉะนั้นการทําการตลาดโดยใช้ช่อง
ทางการสื่อสารบนโลกออนไลน์นั้นจึงเป็นการช่วยลดต้นทุนของการทําการโฆษณาได้เป็นอย่างดี  
(G-Able, 2563) 

สําหรับกลุ่มธรุกิจร้านอาหารและเครื่องดื่ม การตลาดดิจิทัลเปรียบเสมือนเครื่องมือที่ใหม่ 
และสําคัญในการทําการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก การตลาดแบบออฟไลน์ก็ควรที่จะทําควบคู่กัน
ไปเพ่ือเป็นการส่งเสริมให้แบรนด์มีความแข็งแรงมากขึ้น แต่แบรนด์ต้องรู้จักหากลยุทธ์ หรือ วิธีการ
สื่อสารกับลูกค้าให้ตรงจุดในแต่ละเทศกาลหรือตามสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขาย ดูแลรักษา
ลูกค้าเก่า และเพ่ิมลูกค้าใหม่ ๆ ให้กับแบรนด์ โดยแต่ละธุรกิจจะมีวิธีการสื่อสารโดยใช้เนื้อหาที่
แตกต่างกันออกไป 

จากบทความของธนาคารไทยพาณิชย์ หัวข้อ IEP 16: Digital Marketing สําคัญอย่างไรกับ
ธุรกิจในยุคนี้ กล่าวว่า การสร้างเนื้อหาในการทําการตลาดดิจิทัลในกลุ่มธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่ม
นับเป็นสิ่งสําคัญ โดยรูปแบบเนื้อหาของการโฆษณาที่จะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้ดี ประกอบไป
ด้วย 3 องค์ประกอบดังนี้ 

1) รูปแบบของเนื้อหาต้องมีประโยชน์ น่าเชื่อถือ และสื่อสารได้ตรงประเด็น 
2) รูปแบบของภาพที่สื่อออกมาต้องสวยงาม ชัดเจน และสามารถสื่อถึงเนื้อหาได้ 
3) เนื้อหาต้องมีความน่าสนใจ 

 การทํารูปแบบเนื้อหาการโฆษณา ควรเริ่มจากการนําเสนอเนื้อหาที่สามารถสร้างความ
น่าสนใจและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค นอกจากนั้นการออกแบบภาพ หรือความสวยงามของรูปภาพที่
ใช้นําเสนอก็เป็นสิ่งสําคัญ ดังนั้นควรเป็นภาพที่สวยงามและน่าดึงดูด เพ่ือที่แบรนด์จะสามารถใช้
รูปภาพเป็นตัวเชื่อมโยงที่ทําให้ผู้บริโภคสนใจ และเข้าใจในเนื้อหาที่ทางแบรนด์ต้องการจะสื่อสาร
ออกไป  
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นอกจากภาพท่ีสวยงามแล้ว ควรมีการพาดหัวเรื่อง หรือ หัวเรื่องท่ีใช้ในภาพของการโฆษณา
ควรสัมพันธ์กับเรื่องที่ต้องการจะสื่อสารออกไป และไม่ควรเขียนเพียงเพ่ือต้องการดึงดูดให้ผู้บริโภค
เข้ามาอ่านแต่เนื้อหาไม่มีความเกี่ยวข้องกับการพาดหัวเรื่องแต่อย่างใด เพราะอาจจะเท่ากับการ
หลอกลวงผู้บริโภค เหตุผลที่ต้องให้ความสําคัญกับการพาดหัวเรื่องนั้นเป็นเพราะว่า การพาดหัวเรื่อง
หรือหัวเรื่องนั้นเป็นจุดเริ่มต้นที่จะสามารถทําให้ผู้บริโภคสนใจและหยุดอ่านข้อมูลเพ่ิมเติมได้ 

โดยหลักสําคัญอีกหนึ่งอย่างคือ เนื้อหาที่ใช้ทําการสื่อสารออกไปนั้น ควรจะเป็นเนื้อหาที่ตรง
กับความสนใจหรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน), 2563) 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในปี 2563 ทําให้ประเทศไทยได้รับ
ผลกระทบอย่างมากในด้านเศรษฐกิจ และคาดว่าในปี 2564 ค่า GDP ของประเทศไทยจะติดลบถึง
ร้อยละ 10.4 ซึ่งระยะเวลาในการฟื้นตัวของเศรษฐกิจอาจจะต้องใช้เวลาถึง 3 ปี จึงทําให้ธุรกิจ
ร้านอาหารได้รับผลกระทบ ถึงแม้จะได้รับการผ่อนปรนให้สามารถเปิดร้านได้ตามปกติ แต่เนื่องด้วย
ปัจจัยหลายอย่างท่ียังคงสร้างผลกระทบในด้านลบกับตัวธุรกิจประเภทนี้ เช่น การหดตัวของ
นักท่องเที่ยวและชาวต่างชาติ เศรษฐกิจที่กําลังยํ่าแย่ทําให้กําลังซื้อของผู้บริโภคน้อยลง รวมทั้ง
ผู้บริโภคมีการระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน โดยมูลค่าและการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหารในปี 
2562 มีมูลค่าอยู่ที่ 430,762 ล้านบาท ซึ่งช่วงต้นปี 2563 มีเปอร์เซนต์ลดลงอยู่ที่ร้อยละ -4.3 ถึง 
ร้อยละ -6.6 และคาดว่าจากสถานการณ์ต่าง ๆ อาจทําให้มูลค่าและการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหาร
ลดตัวลงร้อยละ 9.7-10.6 ภายในสิ้นปี 2563 (Posttoday, 2563) 

ตัวเลขจํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียในต้นปี 2563 มีจํานวนมากกว่า 52 ล้าน
คน จากประชากรทั้งหมด 70 ล้านคน หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.7 และมีอัตราการเติบโตของการใช้
อินเทอร์เน็ตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทีร่้อยละ 2 เมื่อเทียบกับปี 2019 มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตบน
โทรศัพท์มือถือสูงถึงร้อยละ 97 และระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า 5 ชั่วโมงภายในหนึ่งวัน โดย
ค่าเฉลี่ยการเล่นโซเชียลมีเดียของคนไทยเฉลี่ยประมาณ 3 ชั่วโมงต่อวัน เห็นได้ว่าสื่อดิจิทัลนั้นมี
ความสําคัญกับคนไทยเป็นอย่างมาก เพราะนอกจากใช้เพ่ือการติดต่อสื่อสารแล้ว ยังสามารถสร้างการ
รับรู้ได้แบบเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายได้ และถ้าหากผู้บริโภคมีความสนใจในโฆษณาหรือสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ ก็สามารถไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมได้โดยผ่านการใช้เครื่องมือค้นหา เพราะสามารถ
ทําการตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และยังสามารถทําการตลาดเเบบผสมผสานที่เชื่อมโยงเเต่ละ
แพลตฟอร์มเข้าด้วยกัน โดยแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมและได้รับความสนใจอย่างต่อในการทําโฆษณา
หรือการทําการตลาดบนโลกออนไลน์ คือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เนื่องจากเฟซบุ๊กมีจํานวนผู้ใช้มากถึง 
47 ล้านคนในปี 2020 เเละมีเครื่องมือที่สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
เป็นอย่างดี (Ad Addict TH, 2563) 
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 จากตัวเลขการใช้เฟซบุ๊กที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ทําให้แบรนด์เห็นถึงความสําคัญในการใช้ 
เฟซบุ๊ก เพราะสามารถสร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วม และความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
ผ่านเครื่องมือของเฟซบุ๊ก เช่น การใช้รูปภาพเพ่ือให้เกิดการรับรู้ของแบรนด์ จัดกิจกรรมในรูปแบบ
ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค และอีกหนึ่งปัจจัยที่ทําให้แบรนด์
หันมาสนใจการทําการตลาดออนไลน์ คือ การที่ร้านอาหารเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง อีกทั้ง
เรื่องอาหารการกินเป็นสิ่งสําคัญและจําเป็นสําหรับคนไทยอย่างมาก และมีร้านอาหารเกิดขึ้นใหม่ใน
ทุกวัน ทําให้การแข่งขันมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นเรื่อย ๆ การทําการตลาดแบบออฟไลน์จึงอาจไม่เพียงพอ
ในการสร้างการรับรู้ มีส่วนร่วม ไปจนถึงการเพ่ิมยอดขาย หรือเพ่ิมกําไรให้กับธุรกิจได้ เครื่องมือ
การตลาดออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือสําคัญในการโปรโมทร้าน จากบทความของ smartstartup 
thailand (ม.ป.ป.) ได้กล่าวถึง 8 เหตุผลทําไมร้านอาหารจึงจําเป็นต้องทําตลาดบนช่องทางออนไลน์? 
ดังนี้ 
 1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในยุคปัจจุบันมีเพ่ิมข้ึน เนื่องจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็น
เรื่องง่ายไม่ซับซ้อน ช่องทางออนไลน์จึงกลายเป็นช่องทางสําคัญท่ีผู้ประกอบการจะสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภค การทําการตลาดออนไลน์จึงเป็นสิ่งจําเป็นที่จะทําให้ผู้บริโภคได้รู้จักธุรกิจ 
 2) การทําการตลาดออนไลน์สามารถช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง ปัจจุบันคน
ไทยมีบัญชีการใช้เฟซบุ๊กมากถึง 40 ล้านบัญชี การทําการตลาดผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กจึงสามารถ
ช่วยให้ผู้ประกอบการทําโฆษณาออกไปถึงผู้บริโภคได้เป็นจํานวนมาก 
 3) สามารถเลือกเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน เพราะเครื่องมือการทํา
การตลาดออนไลน์สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้ง่าย ทําให้สามารถทําโฆษณาโปรโมทไป
ยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
 4) มีเครื่องมือให้เลือกใช้หลากหลายไม่ว่าจะเป็น Facebook, Instagram, Twitter, 
YouTube, Pinterest และ Social Network สามารถช่วยสร้างการมีส่วนร่วม เช่น like, comment 
และ share  
 5) สามารถสร้างการรับรู้ได้โดยใช้เวลาไม่นาน โดยให้สื่อบนโลกออนไลน์เป็นช่องทางช่วย
กระตุ้นการรับรู้ได้ 
 6) งบประมาณในการทําการตลาดไม่สูง เมื่อเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ อย่างโทรทัศน์, วิทยุ หรือ 
ป้ายโฆษณา  
 7) การค้นคว้าข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยม เนื่องจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของ
ผู้บริโภค และสื่อบนออนไลน์ส่งผลเป็นอย่างมาก ธุรกิจจึงต้องปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 8) เจ้าของธุรกิจสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ตรงและแม่นยํา ผู้ประกอบการสามารถ
กําหนดกลุ่มเป้าหมายได้ตามความต้องการ เพ่ือช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการด้วย
งบประมาณท่ีไม่สูง 
 ปัจจุบันแบรนด์ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok เปิดให้บริการตั้งแต่ปี 2560 เน้นการ
สื่อสารแบบออฟไลน์เป็นหลัก โดยใช้สื่อ ณ จุดขาย หรือการแนะนําโปรโมชั่นผ่านพนักงานของร้าน 
และรองลงมาคือการสื่อสารแบบออนไลน์ โดยใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางการสื่อสารระหว่าง 
แบรนด์กับลูกค้า แตท่ี่ผ่านมายังไมม่ีผู้เชี่ยวชาญทางด้านการทําการตลาดออนไลน์ และเนื่องจาก
สถานการณ์โควิด-19 ที่ทําให้สภาพเศรษฐกิจของกลุ่มธุรกิจร้านอาหารตกลงจากปี 2562 และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีหันมาใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์มากข้ึน จากเดิมที่แบรนด์ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ
เป็นเพียงช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า แต่ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาทําให้แบรนด์ต้องเริ่มปรับตัวและ 
หันมาให้ความสนใจกับการสื่อสารและการทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ด้วยงบประมาณที่
จํากัด จึงเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารเดิมที่มีอยู่มาเริ่มทดลองทําการตลาดออนไลน์ผ่าน Facebook 
Ads เพ่ือดึงดูดให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ และมีส่วนร่วมกับแบรนด์ เพราะการทําการตลาด
ออนไลน์ผ่าน Facebook Ads สามารถทําการโฆษณาได้เป็นวงกว้าง และยังสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและเฉพาะเจาะจง ด้วยงบประมาณที่มีอยู่อย่างจํากัด 

จากที่มาและความสําคัญที่กล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับการทํา
โฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณา
รูปแบบใด มีประสิทธิผลในการโฆษณาเเบบมีส่วนร่วมมากท่ีสุด ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับร้านอาหาร
และบาร์ Tailor Bar Asok ในการทําการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างการรู้จัก มีส่วนร่วมกับ
ลูกค้า นําเสนอโปรโมชั่น และข้อความประชาสัมพันธ์ ผ่านวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

ในการทําวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาข้อมูลในหัวข้อเรื่อง “การศึกษาประสิทธิผลของการ
มีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ 
Tailor Bar Asok” โดยมีวัตถุประสงค์ 

1) เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหา
และภาพโฆษณา กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok โดยวัดผลจากประสิทธิผลของการ
มีส่วนร่วม ได้แก่ like, comment, share และคลิกดูรูป เป็นต้น โดยเปรียบเทียบว่ารูปแบบเนื้อหา
และภาพโฆษณาแบบใดที่มีประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม like, comment, share และคลิกดูรูปของ
ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok มากกว่ากัน 
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1.3 ค าถามการวิจัย  
 1.3.1 การมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา
ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok เป็นอย่างไร 
 1.3.2 การมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา
ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok รูปแบบไหน มีประสิทธิผลมากท่ีสุด 
 
1.4 ขอบเขตงานวิจัย  
 ขอบเขตของงานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพ
โฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok โดยผู้วจิัยจะทําการ
ยิงโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ผ่านโปรแกรม Facebook Ads Manager โดยเลือกใช้เนื้อหา
ทั้งหมด 2 ประเภท ได้แก่ Single Photo และ Multi Photo ว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาใดมี
ประสิทธิผลมากที่สุด ด้วยงบประมาณที่เท่ากัน ไปยังกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน โดยการทํา A/B Testing 
ของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาทั้ง 2 ประเภทและนํามาเปรียบเทียบกัน ภายในระยะเวลาที่
เทา่กัน โดยเลือกศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาทั้ง 2 
ประเภทผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok ว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพ
โฆษณาประเภทใด สามารถให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่ากัน ในการมีส่วนร่วม เช่น Like (ชอบ), Share (แชร์) 
และ Comment (แสดงความคิดเห็น) เป็นต้น  
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ในทําการตลาดออนไลน์ของ ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok
 1.5.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok ในการเก็บข้อมลู
ประสิทธิผลของ การมสี่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก Tailor 
Bangkok   
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 Tailor Bar Asok คือ แบรนด์ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok เกิดขึ้นเมื่อปี 
2561 เป็นร้านอาหารและบาร์ที่ตั้งอยู่ในย่านอโศก เกิดจากแรงบันดาลใจของเจ้าของธุรกิจ 
เนื่องจากอาคารปัจจุบันของบาร์เคยเป็นร้านตัดเสื้อที่เปิดมานานกว่า 40 ปี โดยรูปแบบของร้านมี
การออกแบบและตกแต่งในธีมห้องเสื้อ จึงสามารถเห็นกรอบรูปดีไซน์เสื้อผ้า ไม้แขวนเสื้อ จักรเย็บ
ผ้า หุ่นใส่สูท ฯลฯ เป็นเครื่องตกแต่งประดับร้าน และยังมีการดีไซน์ให้ร่วมสมัยขึ้นด้วยการติดไฟ
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นีออนหลากสีทั่วร้าน ร้าน Tailor Bar Asok มีจํานวนทั้งหมด 2 ชั้น โดยด้านบนมีความเป็น
ส่วนตัวเล็กน้อย มีกระจกใสที่สามารถมองเห็นถนนสุขุมวิทยามคํ่าคืนได้ ส่วนบริเวณชั้นล่างเป็น
พ้ืนที่ที่สามารถเห็นการแสดงดนตรีสดจากศิลปินและวงดนตรีที่ส่วนใหญ่เล่นเพลงยุค 90-2000 
เมนูอาหารมีหลากหลายสไตล์ เครื่องดื่มที่แนะนํา คือ ค็อกเทลซิกเนเจอร์ 
 1.6.2 Single Photo คือ รูปแบบการทําคอนเทนต์โดยการใช้รูปภาพหนึ่งรูป 
 1.6.3 Multi Photo คือ รูปแบบเนื้อหาโดยใช้รูปภาพหลาย ๆ รูปต่อกันเป็นอัลบั้ม 
 1.6.4 การมีส่วนร่วม คือ วัตถุประสงค์โฆษณาประเภท “การมีส่วนร่วม” ได้แก่ like, 
comment, share, คลิกดูรูป, คลิกดูวิดีโอ และ การคลิกลิงก์บนโพสต์ โดยผลรวมของการมีส่วนร่วม
เป็นตัวเลขสําคัญในการวัดคุณภาพโฆษณา 
 1.6.5 Facebook ads คือ การทําโฆษณาผ่านช่องทางของเฟซบุ๊ก โดยเราสามารถเลือก
จุดประสงค์ได้ กําหนดกลุ่มเป้าหมายได้โดยละเอียด 
 1.6.6 Effectiveness คือ ตัวช่วยชี้วัดผลลัพธ์ว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาประเภทไหน 
ที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดกับเฟซบุ๊ก Tailor Bangkok   
 1.6.7 รูปแบบเนื้อหา และภาพโฆษณา คือ สื่อโฆษณาที่ Tailor Bangkok ใช้สื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยเนื้อหาในการนําเสนอจะเกี่ยวกับ โปรโมชั่น เมนูอาหารและ
เครื่องดื่ม กิจกรรมต่าง ๆ  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเชิงทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ “การศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ 
Tailor Bar Asok” โดยเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมของ
รูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณา เปรียบเทียบว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบใดที่มีประสิทธิผล
ต่อการมีส่วนร่วม Like, Comment, Share และคลิกดูรูป ของร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok 
มากกว่ากัน เพ่ือเป็นประโยชน์แก่เจ้าของแบรนด์ในการทําธุรกิจ และทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก ผู้วิจัยได้
ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของธุรกิจร้านอาหาร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของธุรกิจร้านอาหาร 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการทําการตลาดด้วยเนื้อหาคอนเทนต์ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของธุรกิจร้านอาหาร 

ในการทําการตลาดดิจิทัลมีช่องทางหลากหลายประเภทที่สามารถใช้ประโยชน์ได้ และเพ่ือ
เพ่ิมการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ที่กําลังมีบทบาท
อย่างมาก เนื่องจากสามารถช่วยให้ตัวแบรนด์เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้สะดวกและรวดเร็ว จากบทความ
หัวข้อ 4 ช่องทางการตลาดออนไลน์สําหรับธุรกิจร้านอาหาร กล่าวไว้ ดังนี้ (เกียรติรัตน์ จินดามณี, 
2562) 

1) ควรให้ความสําคัญกับรูปถ่ายและสรรค์สร้างวิดีโอให้น่าสนใจ  
เนื่องจากในธุรกิจร้านอาหารการถ่ายรูปอาหารให้น่าสนใจนั้น ถือเป็นสิ่งสําคัญในการทํา

การตลาดออนไลน์ โดยที่แบรนด์จะต้องสามารถให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึก หรือ ความต้องการใน
ตัวสินค้าของร้านอาหารเมื่อเห็นภาพโฆษณา แต่ไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะการถ่ายรูปเป็นเพียงรูปภาพสอง
มิติที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือให้เกิดความรู้สึกต้องการ และสัมผัสได้ถึงรสชาติและกลิ่นของอาหาร การให้
ความสําคัญกับภาพถ่ายอาหารถือว่าเป็นสิ่งแรก ๆ ที่ควรจะต้องให้ความสําคัญในการทําการตลาด
ออนไลน์ที่เก่ียวกับธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งการถ่ายรูปให้เมนูอาหารออกมาได้ดีนั้น มีคําแนะนํา ดังนี้ 

 1.1) สีของอาหารที่อยู่ในภาพที่ใช้ทําการโฆษณา ควรเป็นสีที่ใกล้เคียงกับของจริง 
เพ่ือไม่ให้ภาพที่ออกมาดูจืดหรือเพ้ียนเกินความจริง และเพ่ือให้ภาพโฆษณาอาหารนั้นดูน่ารับประทาน 
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 1.2) ควรใช้แสงธรรมชาติในการถ่ายรูปภาพอาหาร ควรเลือกมุมถ่ายเป็นโต๊ะที่อยู่
ใกล้หน้าต่างเพ่ือให้ได้รับแสงจากธรรมชาติมากที่สุด ไม่ควรใช้แสงจากโคมไฟ 

1.3) การใช้เทคนิคการถ่ายภาพแบบ close up ถ่ายแบบใกล้เพื่อให้เห็น
รายละเอียดของอาหารแบบชัด ๆ ถือว่าเป็นเทคนิคการถ่ายภาพที่ช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีความ
ต้องการในตัวสินค้านั้น ๆ  

 1.4) การเลือกใช้สีสันที่ตัดกันบนจานของอาหาร สามารถช่วยเพิ่มความน่าสนใจได้ 
 1.5) รูปที่ใช้ทําการโฆษณากับตัวสินค้าหรือเมนูอาหารไม่ควรจะแตกต่างกันมาก

เกินไป ควรให้ใกล้เคียงกับเมนูอาหารของจริงมากท่ีสุด 
 1.6) ควรให้ความสําคัญกับมุมและองศาในการถ่ายอาหารแต่ละชนิด เช่น หาก

เมนูอาหารเป็นเมนูแฮมเบอร์เกอร์ หากเลือกถ่ายภาพจากมุมสูงจะทําให้สามารถเห็นองค์ประกอบของ
เมนูได้ ควรถ่ายจากมุมข้างเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเห็นองค์ประกอบของเมนูได้ครบ 

 1.7) โชว์จุดเด่นของอาหารแต่ละชนิด เช่น หากมีชีสเป็นส่วนประกอบ การถ่ายภาพ
โฆษณาแบบเห็นความเยอะ ความยืดของชีส จะสามารถช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจได้ 

 1.8) การใส่ท่าทางต่าง ๆ ในการประกอบเมนูอาหารแต่ละชนิด เช่น อาหารที่มีใน
ขั้นตอนของการปรุงนั้น มีการราดนํ้าซอส อาจถ่ายภาพโฆษณาเป็นภาพที่กําลังราดซอสลงบน
เมนูอาหาร 

2) การใช้ผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์  
สามารถช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 

เป็นผู้ที่มีคนติดตามในโลกออนไลน์อยู่เป็นจํานวนมาก สําหรับการเริ่มต้นการทําธุรกิจร้านอาหารการ
ให้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ช่วยโปรโมทเก่ียวกับแบรนด์ร้านอาหาร ทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จักใน
กลุ่มเป้าหมายเร็วขึ้น แต่ก่อนการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์มีช่วยโปรโมท แบรนด์จะต้องมี
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เพ่ือที่จะไปตามหาผู้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ที่เหมาะสมที่สุดกับ
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจร้านอาหารมากท่ีสุด เพราะผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ได้รับความน่าเชื่อถือ
เป็นอย่างมากจากผู้ติดตาม  และควรเลือกผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ที่มีความเคลื่อนไหว อัพเดต
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ อย่างสมํ่าเสมอ และปัจจัยอ่ืน ๆ ในการพิจารณาเลือกผู้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์ มีดังต่อไปนี้  

 2.1) ควรเลือกผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ที่มีผู้ติดตามตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 2.2) จํานวนของผู้ติดมาก ยิ่งมีมากเท่าไหร่จะยิ่งถือเป็นการเพิ่มโอกาสให้

กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงธุรกิจร้านอาหารมากเท่านั้น 
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 2.3) ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ มีการสนทนา โต้ตอบกับผู้ติดตามมากน้อยเพียงใด 
เป็นเหตุผลที่ทําให้แบรนด์เห็นได้ถึงความใส่ใจผู้ติดตาม และวิธีที่ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ตอบ
คําถามไปในทิศทางใด 

 2.4) ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์มีความเชี่ยวชาญในการรีวิวร้านอาหารประเภทใด 
เหมาะกับแบรนด์ร้านอาหารนั้น ๆ หรือไม่ เช่น ร้านอาหารประเภททั่วไป ร้านอาหารเฉพาะกลุ่ม หรือ 
ร้านอาหารตามสถานที่ท่องเที่ยว 

 2.5) ผลงานที่ผ่านมาของผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการ
ประกอบการตัดสินใจให้เหมาะกับรูปแบบของธุรกิจร้านอาหารมากท่ีสุด 

 2.6) ช่องทางการสื่อสารบนโลกออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์  
3) การทําโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์  
การทําโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก กูเกิล เพราะช่องทางการสื่อสาร

ออนไลน์สามารถสร้างการรับรู้เบื้องต้น และทําให้แบรนด์ร้านอาหารเป็นที่รู้จักได้โดยระยะเวลาที่ไม่
นาน และเป็นวงกว้าง  

การใช้เฟซบุ๊ก หรือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในการทําการโฆษณาในธุรกิจร้านอาหาร เป็นเหมือน
การนําเอาหน้าร้านมาไว้บนโลกออนไลน์ ซึ่งจะมีรายละเอียดและคําอธิบายที่ชัดเจน และเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางที่สามารถทําการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ อีกท้ังเฟซบุ๊กมีระบบสนับสนุนธุรกิจ ดังนี้ 

 3.1) มีระบบให้ทําการโฆษณาเพจเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่และยังคงรักษา
ฐานลูกค้าเก่าไว้ได้ 

 3.2) สามารถทําการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว เพื่อสร้างความสะดวกสบายให้กับ
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้า 

 3.3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไม่มีการจํากัดจํานวนของผู้ติดตาม 
 3.4) สามารถนําข้อมูลสถิติมาทําการวิเคราะห์เพื่อเข้าใจถึงพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายมากขึ้นได้   
 3.5) การทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก สามารถช่วยค้นหากลุ่มเป้าหมายที่ตรงกับความ

ต้องการได้ ด้วยงบประมาณที่เหมาะสม 
 3.6) สามารถทําการกําหนดกลุ่มเป้าหมายเองได้ 
 3.7) การทําโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถทําการโฆษณาได้หลากหลาย

รูปแบบ เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 3.8) มีข้อมูลรายงายผลของการโฆษณาว่าการทําโฆษณาแต่ละครั้งนั้นส่งผลอย่างไร

ต่อธุรกิจร้านอาหาร 
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4) การร่วมมือกับพาร์ทเนอร์ที่มีแอปพลิเคชันที่เก่ียวข้องกับธุรกิจอาหาร  
การร่วมมือกับพาร์ทเนอร์ที่เกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารสามารถช่วยเพิ่มช่องทางการขายได้ เป็น

การเจาะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยบางแอปพลิเคชันมีบริการเสริมอื่น ๆ เพ่ือ
อํานวยความสะดวกให้กับแบรนด์และกลุ่มลูกค้า เช่น มีบริการรับส่งอาหาร โดยที่แบรนด์ไม่ต้องลงมี
บริหารระบบด้วยตัวเอง ซึ่งในปัจจุบันตัวแอปพลิเคชันของพาร์ทเนอร์มีรูปแบบการใช้งานที่ง่ายและ
สะดวกมากข้ึน การเปิดโอกาสทางธุรกิจผ่านตัวแอปพลิเคชันให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน และจุดเด่นหรือ
ข้อดีในการร่วมมือทางธุรกิจกับพาร์ทเนอร์ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจร้านอาหารโดยกลุ่มเป้าหมายสามารถ
ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน มีดังต่อไปนี้  

 4.1) ช่วยให้แบรนด์หรือธุรกิจร้านอาหารเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้น เนื่องจากบาง
พาร์ทเนอร์มีผู้ใช้บริการากกว่าหนึ่งล้านคน 

 4.2) เหมาะกับธุรกิจร้านอาหารทุกระดับ  
 4.3) เพ่ิมช่องทางการขายและการเข้าถึงตัวแบรนด์ของผู้บริโภค 
 4.4) สามารถติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง 
 4.5) ชําระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 
 4.6) ในบางแอปพลิเคชันมีฟังก์ชันที่เกี่ยวกับการให้คะแนนความพึงพอใจ ซึ่งเป็น

ส่วนประกอบที่ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
กรณีศึกษาแบรนด์ Blue Bottle เป็นแบรนด์ที่ทําธุรกิจเก่ียวกับกาแฟและเครื่องดื่ม กลยุทธ์

การการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลแบรนด์ Blue Bottle ในช่วงแรกถูกโจมตีอย่างหนัก เนื่องจากปัญหา
การซื้อหุ้น 68% ของเนสท์เล่ ซึ่งนํามาให้เกิดการไม่พอใจของกลุ่มลูกค้า และทําให้เกิดการควํ่าบาตร
ไม่ซื้อสินค้าแบรนด์ Blue Bottle แต่แบรนด์ Blue Bottle สามารถใช้กลยุทธ์การทําการตลาดและ
การทําโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ เป็นต้น จนทําให้
กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น หันกลับมาให้ความสนใจและซื้อสินค้าแบรนด์ Blue Bottle ตามท่ีบทความ 
สร้างแบรนด์สุดปัง! 5 กรณีศึกษา สร้างแบรนด์ให้สําเร็จบนโลกดิจิทัล ดังนี้ (Steps Academy, 
2561)  

1) แบรนด์ Blue Bottle เลือกใช้ภาษาในการโฆษณาที่พูดคุยง่ายสบาย ๆ และไม่ใส่เนื้อหา
การโฆษณามากจนกินไป โดยเน้นโทนสีเป็นสีฟ้า ขาว ซึ่งเป็นสีเอกลักษณ์ของแบรนด์ เนื่องจาก 
แบรนด์ Blue Bottle ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจําได้ว่านี่เป็นช่องทางการสื่อสารของ 
แบรนด์ Blue Bottle เมื่อเห็นช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ 
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2) แชร์เรื่องราวที่เป็นเนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย เช่น เนื้อหาเก่ียวกับเคล็ดลับ
กาแฟและอุปกรณ์ มีคลิปวิดีโอสาธิต รวมถึงมีภาพประกอบที่สวยงาม องค์ประกอบการนําเสนอดี 
สามารถอธิบายหรือบอกเล่าเรื่องราวที่แบรนด์ต้องการจะสื่อได้เป็นอย่างดี 

3) ใช้เนื้อหาการบอกเล่าเรื่องราวที่สามารถแทรกซึมอยู่ในชีวิตของกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น รีวิว
การท่องเที่ยวแนะนําหนังสือที่น่าอ่าน นําเสนอเรื่องราวที่ใช้อ้างอิงกับวันสําคัญต่าง ๆ ของโลก 

4) การเป็นมากกว่าที่กลุ่มเป้าหมายคาดหวัง คือ การที่แบรนด์ Blue Bottle เป็นเป็นศูนย์
รวมของกลุ่มคนรักกาแฟในโลกดิจิทัล ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบกาแฟก็สามารถมาหาความรู้ที่เกี่ยวกับเรื่อง
กาแฟได้และผู้ที่มีความรู้เรื่องกาแฟที่พร้อมจะแชร์ความรู้ต่าง ๆ เกี่ยวกับกาแฟให้กับกลุ่มผู้ที่สนใจ 

แบรนด์ Blue Bottle เป็นกรณีศึกษาตัวอย่างที่น่าสนใจในการทําการตลาดดิจิทัล เนื่องจาก
เป็นแบรนด์ที่สามารถกลับมาเติบโตได้เพราะการทําการตลาดดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นการศึกษา
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน แล้วเลือกใช้วิธีการสื่อสารที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น วิธีการสื่อสาร 
ช่องทางการสื่อสารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย จากบทความที่ทางแบรนด์ Blue Bottle เลือกใช้
แพลตฟอร์มทวิตเตอร์เป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารหลักทําให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของ 
แบรนด์ได้อย่างใกล้ชิด เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ Blue Bottle มีทวิตเตอร์เป็นช่องทางการ
สื่อสารด้วยเช่นกัน รวมถึงภาษาที่ใช้ไม่ได้เป็นภาษาท่ีเป็นทางการมากนัก ปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์
ให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น อีกท้ังยังมอบเนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมายโดยที่ไม่สื่อสารแค่
เรื่องของแบรนด์หรือโปรโมชั่น และสิ่งสําคัญท่ีสุดที่ทําให้แบรนด์ Blue Bottle กลับมาเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่องนั่นคือ การที่แบรนด์ Blue Bottle สามารถสร้างสังคมออนไลน์ หรือกลุ่มคนที่รักกาแฟบน
โลกออนไลน์ โดยการรวบรวมผู้ที่มีประสบการณ์หรือผู้ที่สามารถให้เกร็ดความรู้เรื่องกาแฟ กับผู้ที่มี
ความสนใจหรือต้องการความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องกาแฟได้ที่แพลตฟอร์มของแบรนด์ Blue Bottle 
ที่ทางแบรนด์สร้างขึ้นมาไว้สําหรับกลุ่มคนเหล่านี้ ทําให้กลุ่มเป้าหมายยิ่งหันมาสนใจเกี่ยวกับแบรนด์ 
Blue Bottle มากขึ้นอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตามการทําการตลาดดิจิทัล ควรทําการทดลองเพ่ือให้ทราบ
ถึงวิธีการหรือแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับแบรนด์และกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด และควรเลือกใช้
ช่องทางการโฆษณาหรือติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะกับกับธุรกิจมากท่ีสุด เพ่ือส่งเสริมให้ธุรกิจ
ร้านอาหารเติบโตและพัฒนาไปในทิศทางที่ดีขึ้นต่อไป 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของธุรกิจร้านอาหาร 

นิโคลา เซโลนา ได้กล่าวแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของธุรกิจ
ร้านอาหารไว้ในบทความหัวข้อ 7 วิธีในการทําการโฆษณาธุรกิจร้านอาหารผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
ว่าเฟซบุ๊กเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่รองรับและเหมาะที่สุดในการเชื่อมต่อและแบ่งปัน
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ข้อมูลหรือรายละเอียดต่าง ๆ กับกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้า เนื่องจากอินเทอร์เฟซของเฟซบุ๊ก
สามารถใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน และมีคุณสมบัติที่เกี่ยวกับการโต้ตอบหรือสร้างบทสนทนาที่
หลากหลาย หากรู้วิธีการนําไปใช้อย่างเหมาะสม แนวทางเหล่านี้จะช่วยให้แบรนด์ธุรกิจร้านอาหาร
สามารถใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊ก และ 7 วิธีในการทําการโฆษณาธุรกิจร้านอาหาร
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก มีดังนี้ (Nicola Baecellona, n.d.) 
 1) การดึงดูดกลุ่มเป้าหมายผ่านรูปภาพและวิดีโอที่น่าสนใจบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ การใช้
รูปภาพและวิดีโอที่น่าสนใจเป็นวิธีที่ง่ายและรวดเร็วที่สุดในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมายังร้านอาหาร 
นั่นคือการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ของธุรกิจโดยนําเสนอผ่านรูปภาพและ
วิดีโอที่มีคุณภาพ เฟซบุ๊กโปรแกรมแก้ไขรูปภาพที่สามารถปรับแต่งหรือตัดรูปภาพบางส่วนออก และ
เพ่ิมข้อความรวมถึงสติกเกอร์ คุณลักษณะนี้สามารถช่วยให้แบรนด์สามารถออกแบบเนื้อหาโฆษณาให้
เหมาะสมกับตัวตนของธุรกิจนั้น ๆ ได้ และเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้ามีส่วนร่วม และมี
แรงจูงใจเพ่ิมมากข้ึน สามารถใช้ประโยชน์จากคุณสมบัติของเฟซบุ๊กไลฟ์ เพื่อสตรีมและแบ่งปันวิดีโอ
กับผู้ติดตามหรือกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย สามารถแชร์วิดีโอสตรีมแบบสดที่แสดงให้เห็นถึงภาพรวม
และบรรยากาศของร้านอาหาร รวมถึงสามารถแสดงหรือสาธิตการทําอาหารแบบเรียลไทม์ รูปแบบ
วิดีโอและรูปภาพควรมีขนาดที่เหมาะกับโทรศัพท์มือถือ เพราะเนื่องจากกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ใช้
โทรศัพท์มือถือในการเข้าชมเว็บไซต์ รวมถึงภาพของอาหารและเครื่องดื่มควรเป็นภาพที่สวยและ
น่าสนใจ  

2) การรักษากลุ่มลูกค้า เนื่องจากปัจจุบันกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้ามีแนวโน้มที่จะค้นคว้า
ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑ์ก่อนจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ ด้วยเหตุนี้จึงเป็นเหตุผลให้การนําเสนอ
บริการลูกค้าทั้งก่อนการขาย และหลังการขายบนหน้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจร้านอาหาร นั้นมี
ประโยชน์และมีความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง และยิ่งไปกว่านั้นสามารถเสนอแนวทางและแก้ไข 
ข้อร้องเรียนของลูกค้าท่ีไม่ได้รับความพ่ึงพอใจในการเข้ารับบริการเพื่อเปลี่ยนให้ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจให้
เป็นลูกค้าที่ภักดี และกลับมาใช้บริการซํ้าได้  
 

3) เพ่ิมอัตราการสั่งซื้อด้วยคุณสมบัติ “เริ่มการสั่งซื้อ” ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ คุณสมบัตินี้
สามารถช่วยให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับร้านอาหารและบริการต่าง ๆ ที่นําเสนอ โดยกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายก้าวไปสู่การเป็นลูกค้าอย่างแท้จริง โดยการเพ่ิมปุ่มกระตุ้นการตัดสินใจของ
กลุ่มเป้าหมายด้วยปุ่มเริ่มสั่งซื้อ เป็นอีกหนึ่งวิธีที่ดีในการช่วยให้เกิดการรับรู้ และอํานวยความสะดวก
ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ 

4) เพ่ิมเมนูร้านอาหารเป็นอีกหนึ่งฟังก์ชั่นของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เหมาะกับธุรกิจร้านอาหาร 
การใส่เมนูร้านอาหารแก่กลุ่มลูกค้าบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ เมนูดังกล่าวจะช่วยให้กลุ่มลูกค้าสามารถ
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ดูรายละเอียดของรายการเมนูและราคาได้อย่างง่ายดายเพื่อลดความซับซ้อนในขั้นตอนการสั่งอาหาร 
คุณสามารถใช้คุณสมบัติ “ปักไว้ด้านบน” เพ่ือให้ตําแหน่งของเมนูร้านอาหารอยู่ที่ด้านบนของหน้า 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ที่สนใจสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 

5) โพสต์เนื้อหาที่แชร์ได้เพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ การโพสต์เนื้อหาที่แชร์ได้
บนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหารเป็นอีกวิธีหนึ่งที่มีประสิทธิภาพในการขยายตัวตนของธุรกิจ
ผ่านทางออนไลน์และสามารถโปรโมทธุรกิจร้านอาหารอย่างมีนัยสําคัญ ควรหลีกเลี่ยงบทความที่มี
ข้อความยาว และพยายามปรับเนื้อหาภาพให้เหมาะสม เพ่ือให้รองรับกับผู้ที่ใช้งานผ่านทาง
โทรศัพท์มือถือ เนื้อหาที่ทําการสื่อสารออกไปควรเป็นเนื้อหาที่เพ่ิมมูลค่าให้กับกลุ่มป้าหมายเพื่อเพ่ิม
โอกาสในการแบ่งปันเนื้อหาดังกล่าว รวมถึงข้อเท็จจริงที่น่าตื่นเต้นเกี่ยวกับอาหารต่าง ๆ ของ
ร้านอาหาร และคําแนะนําทีละขั้นตอนเกี่ยวกับวิธีการเตรียมอาหารบางมื้อ การเลือกช่วงเวลาที่
เหมาะสมในการโพสต์เนื้อหาเป็นสิ่งสําคัญในการเพิ่มโอกาสในการแชร์เนื้อหา การเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการโพสต์ในช่วงเวลาที่มีประสิทธิผลมากที่สุดสามารถพิจารณาจากลักษณะของร้านอาหาร เช่น 
หากเป็นธุรกิจร้านกาแฟและเบเกอร์รี่ เวลาเช้าเป็นเวลาที่เหมาะสมที่สุดในการทําการโฆษณาออกไป 

6) ใช้ประโยชน์จากโฆษณาเฟซบุ๊กแฟนเพจ การโฆษณาบนเฟซบุ๊กเป็นวิธีที่รวดเร็วในการ
เพ่ิมจํานวนการเข้าชมหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ โฆษณาบนเฟซบุ๊กต้องสามารถดึงดูดมาก
พอที่จะกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าคลิกไปยังเว็บไซต์ของธุรกิจ หากการบริการของธุรกิจถูกจํากัดไว้ด้วย
สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง การทําโฆษณาท่ีปัดหมุดสถานที่ตามตําแหน่งที่ตั้งอาจมีประโยชน์มาก 
เนื่องจากปัดหมุดสถานที่ตามตําแหน่งของเฟซบุ๊ก มีคุณสมบัติในการกําหนดเป้าหมายเฉพาะและ
ปรับแต่งการโฆษณาเพ่ือสร้างการเข้าชมที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจร้าอาหารไปยังเว็บไซต์ของร้านอาหาร 
โดยโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีหลายประเภทที่ออกแบบมาเพ่ือให้เหมาะกับความต้องการทางด้านการตลาด
หรือการโฆษณาท่ีสามารถทําได้หลากหลาย เพราะฉะนั้นควรเลือกใช้สิ่งที่เหมาะกับธุรกิจที่สุดและ
พิจารณากําหนดงบประมาณโฆษณาที่เหมาะสม 

7) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีดีผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ปัจจัยที่สําคัญท่ีสุดสําหรับการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องและความสําเร็จของร้านอาหาร คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับกลุ่ม
ลูกค้า การเปลี่ยนลูกค้าให้เป็นทูตเพ่ือช่วยโปรโมทร้านอาหารด้วยวิธีการแบบดั้งเดิม เช่น การบอกต่อ
กัน หรือผ่านช่องทางการสื่อสารแบบออนไลน์ การเชื่อมต่อกับกลุ่มลูกค้าบนเฟซบุ๊กถือเป็นสิ่งสําคัญ
เช่นกัน การตอบกลับความคิดเห็นของลูกค้าบนหน้าเฟซบุ๊กและจดัการกับข้อร้องเรียนต่าง ๆ ใน
ระยะเวลาที่รวดเร็ว การเปิดช่องทางการสื่อสารไว้เสมอ การเรียนรู้และเห็นคุณค่าจากความคิดเห็น
ของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการรับรู้และชื่นชมในความภักดี สิ่งเหล่าถือเป็นตัวแปรสําคัญในการ
เชื่อมต่อกับกลุ่มลูกค้าได้อย่างลึกซึ้งยิ่งข้ึน  
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ฐิตารีย์ เปรมสุธีร (2562) ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง ประสิทธิผลของการทําสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กกับการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ผลการศึกษาสรุปได้ว่า 
การใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่สามารถใช้ในการทําสื่อสาร ทําการตลาด หรือทําการโฆษณาได้ เพราะ
สามารถตอบโจทย์การมีส่วนร่วมระหว่างผู้ประกอบการและกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าได้ในระดับ
หนึ่ง เนื่องจากเฟซบุ๊กมีระบบที่สามารถให้กลุ่มเป้าหมายสามารถมีส่วนร่วมได้โดยการกดไลก์  
คอมเมนต์ และแชร์ นอกจากนั้นยังพบว่าการทําโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ด้วย
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีผลให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง “การทําการตลาดบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก” อ้างอิงมาจากเว็บไซต์ของ Steps Academy (Chawanthawat, 2562) และใน
ส่วนข้อเสนอแนะของการวิจัยนี้ คือ การโฆษณาในรูปแบบวิดีโอ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย
กว่า เนื่องจาก Alogorithm ของเฟซบุ๊กท่ีเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และวิดีโอมีการเข้าถึงที่ดีกว่า
รูปภาพโดยการวัดผลจากยอดขายที่เพ่ิมข้ึนระหว่างเดือนตุลาคม 2562 แต่อย่างไรก็ตามการโฆษณา
หรือการทําการสื่อสารด้วยรูปภาพนั้นยังคงมีความสําคัญอยู่มากเช่นกัน อ้างอิงจากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ลูกค้าของร้านอาหารส้มตําแฟร์สโตร์ พบว่า ส่วนใหญ่ชอบเนื้อหาการโฆษณาแบบรูปภาพมากกว่าการ
ดูเนื้อหาการโฆษณาแบบวิดีโอ ดังนั้นการทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ควรมีการผสมผสานของ
รูปแบบของเนื้อหาที่จะทําการโฆษณา และทําการทดลองเพ่ือหารูปแบบของการโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อนํามาปรับใช้ใช้ในการพัฒนาและการสื่อสารในธุรกิจนั้น ๆ โดยการการประกอบ
ธุรกิจร้านอาหารนั้น ควรจะรูปแบบเนื้อหาในการโฆษณาท้ังแบบรูปภาพและวิดีโอควบคู่กันไป  

ณิชากร รังษีสกรณ์ (2562) ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลบนเฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์ ผลการศึกษาสรุปได้ว่า เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการสื่อสารออนไลน์ที่
สามารถทําการโฆษณาโดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เช่น การบูสโพสต์ การใส่ปุ่ม 
Call to Action สามารถส่งผลต่อยอดขายของร้านเชสเตอร์ได้ และการวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของ
เนื้อหาในการใช้โฆษณา พบว่า เนื้อหาประเภทโปรโมชั่นเป็นประเภทที่ได้รับการมีส่วนร่วมมากที่สุด 
แต่จะสามารถนําไปสู่การตัดสินใจซื้อได้หรือไม่นั้น ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อีกมากมายเป็นส่วนประกอบ 
ตัวอย่างเช่น การคอมเมนต์ของบุคคลอ่ืน ๆ บนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ การตอบคําถามของแอดมินบน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ รวมไปถือการสื่อสารที่เข้าใจง่ายของเนื้อหา เป็นต้น  

จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การทําการสื่อสารใน
ธุรกิจร้านอาหารนั้น ควรนําเสนอเนื้อหาในหลากหลายรูปแบบควบคู่กันไป เนื้อหาในการโฆษณาควร
เป็นเนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคหรือเป็นเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ ภาพที่ใช้นําเสนอเป็นสิ่ง
สําคัญในการทําการโฆษณาในธุรกิจร้านอาหาร เรียนรู้วิธีการใช้งานของช่องทางการสื่อสารออนไลน์
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เพ่ือสามารถใช้ช่องทางนั้น ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด พร้อมทั้งควรพัฒนาการบริการทั้งด้าน
ออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคอยู่เสมอ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

การมีส่วนร่วม (Engagement หรือ Digital Vocab Engagement) คือ ค่าของการมีส่วน
ร่วมที่วัดผลเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดยค่าการมีส่วนร่วม คือ การกดไลก์ (Like), 
คอมเมนต์ (Comment), แชร์ (Share) หรือ คลิกโพสต์ (Click Post) โดยการมีส่วนร่วมจะเป็นส่วน
หนึ่งของการใช้วัดค่าความสําเร็จของการทําตลาดออนไลน์ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการวัดค่า
ความสําเร็จบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งวิธีนี้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากสําหรับแบรนด์ที่ต้องการ
นําเสนอตัวตนและสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ สินค้า หรือบริการ โดยมีทั้งหมด 8 กลยุทธ์ ที่สามารถ
ช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมให้กับเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ (Am2bmarketing, 2560) 

1) การพัฒนาคุณภาพให้กับคอนเทนต์หรือเนื้อหา การทําเนื้อหาหรือคอนเทนต์ให้ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายโดยศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และเนื้อหาคอนเทนต์ควร
สัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือสามารถสร้างเนื้อหาคอนเทนต์ให้ตรงกับที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ
มากขึ้น 

2) กําหนดความถ่ีในการโพสต์ให้เหมาะสม ความถี่ในการโพสต์สามารถช่วยเพิ่มค่าการมีส่วน
ร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ โดยความถี่ในการโพสต์สามารถกําหนดได้ตามความเหมาะสม หรือตาม
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ควรมีระยะห่างในการโพสต์แต่ละเนื้อหาคอนเทนต์ เพื่อไม่สร้างการ
รบกวนต่อกลุ่มเป้าหมายจนเกินไป 

3) เลือกช่วงวันและเวลาที่ดีที่สุดในโพสต์ ควรเลือกวันและเวลาโดยสามารถการอ้างอิงจาก
สถิตกิารเข้าใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันของกลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นในแต่ละช่วงเวลาโดยสามารถอ้างอิง
จากผลการสํารวจของเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ หรือสามารถทําการสํารวจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  

4) กําหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน คือ การกําหนดกลุ่มเป้าหมายจากช่วงอายุ เพศ ที่อยู่
อาศัย และความสนใจ เพ่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น และเฉพาะเจาะจงมากขึ้นในการทํา
การตลาดออนไลน์ 

5) นําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์ที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ สามารถทําได้โดยการเรียนรู้ความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายผ่านการสํารวจการมีส่วนร่วมกับเนื้อหาคอนเทนต์ที่หลากหลายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
และสังเกตการตอบรับหรือการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายกับเนื้อหาคอนเทนต์แต่ละชิ้น เพ่ือให้ได้
ข้อสรุปในการเลือกคอนเทนต์ที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบมาพัฒนาและทําเนื้อหาในครั้งต่อไป 
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6) ภาพประกอบน่าสนใจและดึงดูด การใช้ภาพประกอบนับเป็นสิ่งสําคัญในการทําเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ภาพประกอบสําหรับเนื้อหาของคอนเทนต์ควรเป็นภาพที่สวยงาม มีขนาดเหมาะสมกับการ
ใช้งานสําหรับทุกแพลตฟอร์ม คือ โทรศัพท์มือถือ หรือเครื่องคอมพิวเตอร์ ควรมีความคมชัด สีสัน
สวยงาม และเก่ียวข้องกับเนื้อหาที่ต้องการจะสื่อสารมากท่ีสุด เพ่ือให้เกิดผลดีกับทั้งผู้รับสารและ 
ผู้ส่งสาร  

7) เนื้อหาคอนเทนต์ประเภทวิดีโอ ถือเป็นเครื่องมือที่สําคัญสําหรับการที่จะทําให้
กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจในตัวเนื้อหาคอนเทนต์ ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจได้มากกว่าการใช้เนื้อหา
รูปแบบข้อความเป็นอย่างมาก ควรทําให้เนื้อหาในวิดีโอน่าสนใจ เน้นไปท่ีส่วนของเนื้อหา ให้เข้า
ประเด็นกับที่กลุ่มเป้าหมายต้องการให้เร็วที่สุด  

8) เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อปรับปรุงและพัฒนา ศึกษาหาเครื่องมือ รวมไปถือตัวช่วยที่จะ
สามารถนํามาใช้ในการพัฒนาให้ได้ดียิ่งขึ้น หรือควรทําการทดสอบภายในเพจ เพ่ือเก็บข้อมูลต่าง ๆ 
และนํามาพัฒนางานต่อไป เช่น การเก็บข้อมูลช่วงของเวลาในการโพสต์ หรือทําการสํารวจเนื้อหา
คอนเทนต์แบบใดที่สามารถทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการมีส่วนร่วมมากท่ีสุด เพ่ือนํามาวิเคราะห์
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสาร เพื่อหาแนวทางในการพัฒนางานให้เหมาะสมใน
อนาคตให้ดีขึ้นต่อไป  

วัดผล KPI บนโลกโซเชียลมีเดีย มีสูตรการคํานวณการวัดผลการมีส่วนร่วม ทั้งหมด 3 สูตร 
ดังนี้ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 

1) สูตรคํานวณความชื่นชอบในตัวคุณ (Applause Rate) คือ การวัดผลโดยใช้จํานวนของผู้
ที่มามีส่วนร่วมกับเนื้อหาคอนเทนต์นั้น ๆ เปรียบเทียบกับจํานวนผู้ติดตามท้ังหมด เพ่ือให้ทราบว่า
เนื้อหาคอนเทนต์ไหนที่กลุ่มเป้าหมายชอบที่สุดโดยอิงจาก % Applause Rate ที่มากท่ีสุด วิธีการ
คํานวณ คือ นําจํานวนการกดไลก์มาหารด้วยจํานวนของผู้ติดตามท้ังหมดของแพลตฟอร์มนั้น ๆ และ
นํามาคูณ 100 เพ่ือให้ค่าแสดงผลเป็นเปอร์เซ็นต์ 

 
ภาพที่ 2.1: สูตรคํานวณความชื่นชอบในตัวคุณ (Applause Rate) 

 

 
 

ที่มา: ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2563). วัดผล KPI บนโลกโซเชียลมีเดีย. สืบค้นจาก 
https://www.popticles.com/marketing/kpi-for-social-media/. 
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2) สูตรคํานวณการมีส่วนร่วมโดยเฉลี่ย (Average Engagement Rate) คือ เป็นการวัดผล
เพ่ือให้ทราบการมีส่วนร่วมโดยเฉลี่ย ซึ่งจะมีความคล้ายคลึงกับการวัดผลแบบ Applause Rate แต่
แตกต่างกันตรงที่การวัดผลแบบการมีส่วนร่วมโดยเฉลี่ยนั้น รวมทั้งการกดไลก์ แชร์ และการแสดง
ข้อความที่ชอบทั้งหมด วิธีการคํานวณ คือ นําจํานวนการกดไลก์ แชร์ และ การแสดงข้อความที่ชอบ
ทั้งหมด มาหารด้วยจํานวนของผู้ติดตามทั้งหมดของแพลตฟอร์มนั้น ๆ และนํามาคูณ 100 เพ่ือให้ค่า
แสดงผลเป็นเปอร์เซ็นต์ 

 
ภาพที่ 2.2: สูตรคํานวณการมีส่วนร่วมโดยเฉลี่ย (Average Engagement Rate) 

 

 
 

ที่มา: ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2563). วัดผล KPI บนโลกโซเชียลมีเดีย. สืบค้นจาก 
https://www.popticles.com/marketing/kpi-for-social-media/. 

 
3) สูตรคํานวณความสนใจหรือความชอบใจ (Amplification Rate) คือ การวัดผลเพ่ือให้

ทราบว่าเนื้อหาคอนเทนต์ตรงกับความสนใจและเป็นประโยชน์แก่กลุ่มผู้ติดตามและเครือข่ายของ
ผู้ติดตามหรือไม่ วิธีการคํานวณ คือ นําจํานวนการแชร์ทั้งหมดภายในระยะเวลาที่กําหนดไว้ หารด้วย
จํานวนผู้ติดตามท้ังหมด คูณด้วย 100 ยิ่งมีเปอร์เซ็นต์ความสนใจหรือความชอบใจมาก เท่ากับเนื้อหา
คอนเทนต์นั้น ตรงกับความต้องการและมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย 

  
ภาพที่ 2.3: สูตรคํานวณความสนใจหรือความชอบใจ (Amplification Rate) 

 

 
 

ที่มา: ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2563). วัดผล KPI บนโลกโซเชียลมีเดีย. สืบค้นจาก 
https://www.popticles.com/marketing/kpi-for-social-media/. 
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ในการศึกษาเรื่อง “การศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบ
เนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok” 
ผู้วิจัยจึงนําแนวคิดเก่ียวกับการมีส่วนร่วมและสูตรการคํานวณการมีส่วนร่วมมาเพ่ือใช้เป็นแนวทาง
การศึกษา เกี่ยวกับการทําเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ และ การศึกษาการวัดผลโดยการคํานวณ Engagement Rate เพ่ือนํามาเป็นตัวที่ใช้ชี้
วัดและนําผลมาเปรียบเทียบเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของรูปแบบเนื้อหาการโฆษณาของโพสต์ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท าการตลาดด้วยเนื้อหาคอนเทนต์ 
 การมีแกนของคอนเทนต์ที่ชัดเจนเป็นสิ่งสําคัญในการทําเนื้อหาคอนเทนต์ในเฟซบุ๊ก ดังนั้น
การสร้างแกนของเนื้อหาคอนเทนต์เพ่ือแบ่งสัดส่วนของเนื้อหาที่จะใช้ในการนําเสนอเพ่ือให้เนื้อหา
ของคอนเทนต์ที่จะสื่อสารออกไปให้กับกลุ่มเป้าหมายมีความหลากหลายทั้งในเนื้อหาและรูปแบบ 
และส่วนสําคัญคือการตอบโจทย์ของวัตถุประสงค์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย (Nipa, 
2563) 
 หลักการที่สําคัญในการสร้างแกนเนื้อหาคอนเทนต์ คือ การผสมผสานระหว่าง เนื้อหาของ 
แบรนด์ที่ต้องการจะนําเสนอออกไปกับสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการจะทราบ โดยส่วนใหญ่การสร้าง
แกนเนื้อหาคอนเทนต์จะถูกแบ่งออกเป็น 6 เรื่องหลัก ๆ ได้แก่  
 2.4.1 Brand and Knowledge คือ การนําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์ที่เก่ียวกับแบรนด์หรือตัว
ของผลิตภัณฑ์ในแง่มุมของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย 

2.4.2 Trends หรือ Occasion คือ การสร้างเนื้อหาคอนเทนต์ในแบบที่เป็นเกี่ยวกับโอกาส
พิเศษ หรือเรื่องที่กําลังเป็นกระแสอยู่ใน ณ ขณะนั้น รวมไปถึงเก่ียวกับวันสําคัญต่าง ๆ เพ่ือสามารถ
สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับแบรนด์  
 2.4.3 Value คือ การนําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์เกี่ยวกับความรู้ที่เก่ียวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือสามารถสร้างคุณค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์และตัวแบรนด์ 
 2.4.4 Gags คือ คําพูดหรือข้อความสร้างช่วงเวลาดี ๆ ให้กับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละวัน 
 2.4.5 Campaign คือ เป็นแกนที่นําเสนอเกี่ยวกับแคมเปญในแต่ละช่วง โปรโมชั่น หรือ 
กิจกรรมต่าง ๆ  
 2.4.6 Good Moment คือ การนําเสนอเก่ียวกับช่วงเวลาที่สนุกสนามให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น เกมส์  

การจัดสรรแกนเนื้อหาคอนเทนต์จะข้ึนอยู่กับกลยุทธ์ของแบรนด์ว่าต้องการที่เน้นในเรื่องใด 
เช่น แบรนด์ที่ต้องการเน้นเกี่ยวกับเนื้อหาของแบรนด์แกนที่จะเน้นเพ่ือนําเสอจะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับ
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ผลิตภัณฑ์หรือการบริการเป็นหลัก และจัดให้มีสัดส่วนของเปอร์เซ็นมากท่ีสุด ซึ่งในส่วนของหัวข้อ 
อ่ืน ๆ ก็ลดลงตามลําดับความเหมาะสม 
 นอกจากการทําเนื้อหาคอนเทนต์แล้ว รูปแบบของการนําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์ก็เป็นส่วนที่
สําคัญในการทําเนื้อหาเพ่ือนําเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมายเช่นกัน สามารถแบ่งประเภทของรูปแบบของ
คอนเทนต์ได้ทั้งหมด 4 ประเภท ดังนี้ (Nipa, 2563) 
 1) รูปแบบของคอนเทนต์แบบข้อความ คือ การนําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์โดยการใช้ข้อความ
ที่น่าสนใจจัดเรียงเป็นบทความ โดยเนื้อหาของคอนเทนต์จะต้องเป็นเนื้อหาที่สื่อสารแบบตรงไป 
ตรงมา สามารถเข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน สามารถมีภาพประกอบโดยภาพที่ใช้จะต้องเกี่ยวข้องกับตัว
เนื้อหาของคอนเทนต์ที่นําเสนอ 
 2) รูปแบบของคอนเทนต์แบบ Multi-Photo คือ การที่ใช้ภาพหลาย ๆ ภาพมาเป็นส่วนหลัก
ของการนําเสนอ โดยที่รูปแบบของภาพอาจจะเป็นภาพประกอบ หรือ Infographic เพ่ือช่วยให้ผู้อ่าน
หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถทําความเข้าใจในตัวเนื้อหาได้ง่ายและเห็นภาพมากข้ึน  
 3) รูปแบบของคอนเทนต์แบบวิดีโอหรือ Motion Graphic คือ การนําเสนอเนื้อหาของ 
คอนเทนต์ในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหว ทําให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกที่เพลิดเพลินกับเนื้อหาของ
คอนเทนต์นั้น ๆ และเป็นการนําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์ในรูปแบบที่น่าสนใจ แต่ต้องใบ้ต้นทุนที่
ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับการนําเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบอ่ืน ๆ  
 4) รูปแบบของคอนเทนต์แบบผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ คือ การให้ผู้มี
อิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ช่วยเป็นตัวกระจายเสียงให้กับทางแบรนด์ เนื่องจากผู้มีอิทธิพล
เหล่านี้สามารถชักจูงหรือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ได้ โดยการนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบของ
การให้ความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการทําแคมเปญร่วมกับแบรนด์  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเชิงทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ “การศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ 
Tailor Bar Asok” เพ่ือให้ผลการศึกษาเป็นไปตามจุดประสงค์ท่ีกําหนดไว้ผู้วิจัยได้ดําเนินการตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ   
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 การนําเสนอข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 วิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบเนื้อหาผ่านการโฆษณา
เฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok ด้วยการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-
Based Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการทดลองยิงโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ว่าการ
ยิงโฆษณาด้วยเนื้อหาและภาพโฆษณาในรูปแบบใด ที่สามารถให้ผลลัพธ์ในการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ได้ดีที่สุด โดยการใช้รูปแบบเนื้อหาทั้งหมด 2 ประเภท โดยประเภทละ 2 หัวข้อ 
ได้แก่ 

1) หัวข้อที่เกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน 
1.1) เนื้อหารูปแบบ Single Photo อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 
1.2) เนื้อหารูปแบบ Multi Photo รูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 3:2 (1200x800) 

และ เนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 
2) หัวข้อที่เกี่ยวกับเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา  

2.1) เนื้อหารูปแบบ Single Photo อัตราส่วน 4:5 (800x1000) 
2.2) เนื้อหารูปแบบ Multi Photo รูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 (800x12000) 

และ เนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 
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โดยวิเคราะห์โดยการใช้โปรแกรม Ad Manager มีกลุ่มเป้าหมาย คือ เพศชายและเพศหญิง 
ที่มีอายุระหว่าง 21-45 ปี รัศมีของการโฆษณา คือ 20 กิโลเมตรจากร้าน Tailor (อโศกมนตรี) ภาษา
ที่ใช้เป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และเป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจความบันเทิง เพลง ดนตรีสด 
ร้านอาหาร เพ่ือน และ อาหารมื้อเย็น 
 
ภาพที่ 3.1 : รูปแบบของการตั้งค่า แอดเซต (Ad Set) โฆษณา จํานวน 1 แคมเปญ (Campaign) 4 

แอดเซต (Ad Set) สําหรับเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยใช้งบประมาณและ
กลุ่มเป้าหมายหลักเดียวกัน 

 

 
AD SET 01 

TL_ENGAGE_ 
IS_APP_SINGLE 

AD SET 02 
TL_ENGAGE_ 
IS_APP_MULTI 

AD SET 03 
TL_ENGAGE_ 

IS_MENU_SINGLE 

AD SET 04 
TL_ENGAGE_ 

IS_MENU_MULTI 

งบประมาณ 500 บาท 500 บาท 500 บาท 500 บาท 

ระยะเวลาในการ
ทําการทดลอง 

10 วัน 
21-30 มีนาคม 2564 

รัศมีการทําการ
ทดลอง 

20 กิโลเมตร จาก Tailor Asok (อโศกมนตร)ี 

กลุ่มเป้าหมาย 
เพศ ชาย หญิง อายุ 21-45 ปี 

ภาษาที่ใช้ ภาษาอังกฤษ และ ภาษาไทย มีความสนใจทางด้านความบันเทิง เพลง ดนตรสีด 
ร้านอาหาร เพื่อน และ อาหารมื้อเย็น 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research Method) ซึ่งศึกษา
โดยใช้วิธีการทํา A/B Testing ระหว่างการนําเสนอเนื้อหาในหัวข้อเดียวกันแต่แตกต่างด้วยวิธีการ
นําเสนอ ด้วยการเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการนําเสนอในรูปแบบ Single 
Photo และ Multi Photo โดยใช้ระยะเวลาการทดลองที่เท่ากัน กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ใช้
งบประมาณท่ีเท่ากัน และ ในช่วงเวลาเดียวกันทั้งหมด เครื่องมือในการวิจัย ประกอบไปด้วย 3 ส่วน 
ดังนี้  

1) เฟซบุ๊ก เป็นแพลตฟอร์มที่สร้างการมีส่วนร่วมได้หลายรูปแบบ เช่น Like, Comment 
และ Share มีเครื่องมือ Ads Manager ที่สามารถตรวจสอบและวัดผลได้อย่างแม่นยํา ทั้งการ
แสดงผลของโฆษณา การมีส่วนร่วม ค่าเฉลี่ยการมีส่วนร่วมต่อโพสต์ และงบประมาณในการโฆษณา 
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2) Ads Manager เป็นโปรแกรมในการจัดการโฆษณาของเฟซบุ๊ก เพ่ือเป็นประโยชน์ให้แก่
ผู้ประกอบการหรือธุรกิจต่าง ๆ ที่มีการทําตลาดบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โปรแกรม Ads Manager 
สามารถตั้งค่าและกําหนดเป้าหมายในการทําโฆษณาได้ ตั้งแต่การกําหนดวัตถุประสงค์ของการ
โฆษณา, กําหนดตําแหน่งและแพลตฟอร์มที่ต้องการให้โฆษณาไปแสดงผล, กําหนดกลุ่มเป้าหมายด้าน
ประชากรศาสตร์, ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและงบประมาณที่ใช้ในแต่ละวันหรือตลอดแคมเปญ 
ซึ่งโปรแกรม Ads Manager สามารถเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในการทําการทดลองของผู้วิจัย  

3) เนื้อหาการทดลอง โดยผู้ทําการวิจัยเตรียมการทดลองไว้ทั้งหมด 2 ชุด ชุดที่หนึ่งเกี่ยวกับ 
หัวข้อที่เมนูอาหารแนะนํา โดยรูปแบบเนื้อหาของการทดลองที่จะนํามาเปรียบเทียบด้วย เนื้อหา
รูปแบบ Single Photo และ เนื้อหารูปแบบ Multi Photo โดยเป็นรูปภาพที่เก่ียวกับเมนูอาหาร
แนะนํา การทดลองชุดที่สองเป็น หัวข้อที่เก่ียวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่ม
เพ่ือน โดยรูปแบบเนื้อหาของการทดลองที่จะนํามาเปรียบเทียบด้วย เนื้อหา Single Photo และ 
เนื้อหารูปแบบ Multi Photo โดยเนื้อหาเป็นเกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่ม
เพ่ือน โดยการทดลองทั้ง 2 ชุดจะมีส่วนที่แตกต่างกันเพียงการนําเสนอเท่านั้น โดยที่เนื้อหาในส่วน
ของคําบรรยายใต้ภาพและชื่อหัวข้อจะไม่แตกต่างกัน 
 
ภาพที่ 3.2 : รูปแบบของการตั้งค่าแคมเปญ (Campaign) แอดเซต (Ad Set) โฆษณา จํานวน 1 

แคมเปญ (Campaign) 4 แอดเซต (Ad Set) สําหรับเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  
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3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวัดผล หรือ Ads Manager ได้รับเกียรติจาก 
บุคลากรที่ใช้วัดผลคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  

1) คุณ ยศวรรษ์ พวงจั่นเพชร ดํารงตําแหน่ง Performance and Channel planning 
lead บริษัท Creative Spike จํากัด เป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านการตลาดดิจิทัล  

2) คุณ ภูเทพ ครุธรรมตาจารย์ เจ้าของ Tailor Bar Asok  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 21 มีนาคม 2564 ถึง วันที่ 30 มีนาคม 2564 รวมเป็น
เวลาทั้งสิ้น 10 วัน เพ่ือให้โฆษณาของเฟซบุ๊กได้ทําการโดยจะทําการตั้งค่าโฆษณาเฟซบุ๊กผ่าน
โปรแกรม Ads Manager โดยมีวัตถุประสงค์คือการมีส่วนร่วม (Engagement) ของการลงโฆษณา
จํานวน 2 ชุด ได้แก่ 

1) หัวข้อที่เกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน 
1.1) เนื้อหารูปแบบ Single Photo โดยเนื้อหาเป็นเกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชัน

เกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 
1.2) เนื้อหารูปแบบ Multi Photo โดยเนื้อหาเป็นเกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกม

สําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน รูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 3:2 (1200x800) และ เนื้อหาด้านใน 
อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

2) หัวข้อที่เกี่ยวกับเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา  
2.1) เนื้อหารูปแบบ Single Photo โดยเป็นรูปภาพที่เก่ียวกับเมนูอาหารแนะนํา 

อัตราส่วน 4:5 (800x1000) 
2.2) เนื้อหารูปแบบ Multi Photo โดยเป็นรูปภาพที่เก่ียวกับเมนูอาหารแนะนํา รูป

หน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 (800x12000) และ เนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 
โดยใช้ระยะเวลาในการทําการทดลองท้ังหมด 10 วัน เนื่องจากปัญหาเศรษฐกิจและโรค

ระบาดโควิด-19 ทําให้ธุรกิจร้านอาหารเพ่ิงสามารถกลับมาเปิดให้การบริการได้ตามปกติ จึงเลือก
ช่วงเวลานี้เป็นช่วงเวลาในการทําการทดลองเพ่ือดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึง
แบรนด์ Tailor Asok โดยทําการทดลองในช่วงเวลาเดียวกันทั้งหมด 2 ชุด โดยแบ่งเป็น ชุดละ 2 
โพสต์  มีการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายด้วยข้อมูลพ้ืนฐานชุดเดียวกันทั้งหมด 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 จะทําการวิเคราะห์ค่าของข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาโดยใช้การเปรียบเทียบการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ในการซื้อโฆษณาของทั้ง 2 รูปแบบ ผ่านโปรแกรม Ads Manager จะมีรูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาและรูปภาพ ตามข้อจํากัดของแพลตฟอร์ม โดยจะมีพ้ืนฐานข้อมูลในการตั้งค่าโฆษณา
เดียวกันทั้ง 2 ชุด เช่น วัตถุประสงค์ของการโฆษณา, ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย, 
ความสนใจ, ระยะเวลา และงบประมาณท่ีใช้เท่ากันตลอดการทําโฆษณา แล้วนําผลที่ได้จากการ
โฆษณาผ่านโปรแกรม Ads Manager มาคํานวณเพ่ือวิเคราะห์ด้วยข้อมูล ดังนี้ 

1) ค่าเฉลี่ยการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน (Result Rate) ของแต่ละรูปแบบเนื้อหา 
2) การมีส่วนร่วมในแต่ละโพสต์ (Post Engagement) ของแต่ละรูปแบบเนื้อหา 
3) การมีส่วนร่วมด้วยการแชร์รูปแบบเนื้อหา (Post Shares) ของแต่ละรูปแบบเนื้อหา 
4) การดูรูปภาพของเนื้อหา (Photo Views) ของแต่ละรูปแบบเนื้อหา เพ่ือนําข้อมูลทั้งหมดนี้ 

มาเปรียบเทียบประสิทธิผล และหาผลสรุปของการวิจัย  
 

3.6 การน าเสนอข้อมูล  
การนําเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาทั้ง 2 ชุด

แบบผ่านการโฆษณาในเฟซบุ๊ก ของ Tailor Bangkok  ด้วยโปรแกรม Ads Manager โดยมี
ระยะเวลาในการลงโฆษณาทั้งหมด 10 วัน เริ่มลงโฆษณาในวันและเวลาเดียวกันทั้ง 2 ชุด ทําการ
เปรียบเทียบและเก็บข้อมูลจากการแสดงผลผ่านทางโปรแกรม Ads Manager โดยจะคํานวณผลเพ่ือ
วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยจาก Result Rate จากวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วม 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบ

เนื้อหาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok” โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพ
โฆษณา ในธุรกิจร้านอาหาร Tailor Bar Asok และนําผลวิจัยในครั้งนี้ไปพัฒนาในการทําการตลาด
ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร Tailor Bar Asok ด้วยการเก็บข้อมูลจากการทําโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร Tailor Bangkok โดยมีการวัดผลจากการมีส่วนร่วมบนเนื้อหา
ของเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ทั้ง 2 ประเภท คือ Single Photo และ Multi Photo ทั้งหมด 2 
หัวข้อ และทําการคํานวณหาค่าเฉลี่ยของการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result rate) และผู้วิจัยได้
ทําการตรวจสอบข้อมูล เมื่อครบตามระยะเวลาที่กําหนดในการทดลองทั้งหมดเป็นระยะเวลา 10 วัน 
เป็นการซื้อโฆษณาของรูปแบบเนื้อหาทั้ง 2 ประเภท ทั้งหมด 2 หัวข้อ เพื่อนํามาวิเคราะห์และ
เปรียบเทียบการมีส่วนร่วมบนเนื้อหาในแต่ละประเภท ว่าเนื้อหาการโฆษณาในรูปแบบใดได้รับการมี
ส่วนร่วมบนเนื้อหาที่มากกว่ากัน โดยงานวิจัยนี้ทําการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และตั้งค่า
โฆษณาโดยการใช้โปรแกรม Ads Manager  
 
4.1 ผลวิจัยที่ได้จากการทดลองการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณา
เฟซบุ๊ก 

โดยผู้วิจัยทําการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook Ads มีการตั้งค่าจํานวน 1 แคมเปญ 
(Campaign) 4 แอดเซต (Ad Set) แต่ละแอดเซต (Ad Set) โดยมีการแบ่งประเภทของเนื้อหาและ
ภาพโฆษณาออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ Single Photo และ Multi Photo ทั้งหมดจํานวน 2 ชุด โดย
รูปแบบเนื้อหาแบบ Single Photo ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 (800x1000) และ 1:1 (1080×1080) 
รูปแบบเนื้อหาแบบ Multi Photo รูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 (800x12000) และ เนื้อหาด้าน
ใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุ่มผู้บริโภค 
เพศ อายุ และความสนใจที่เหมือนกันบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ระหว่างรูปแบบ
เนื้อหาแบบ Single Photo กับ Multi Photo ระยะเวลาทั้งหมด 10 วัน ตั้งแต่วันที่ 21 มีนาคม 
2564-30 มีนาคม 2564  
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ตารางที่ 4.1: ตารางเปรียบเทียบระหว่าง Ad Set: TL_Engage_IS_App_Single และ Ad Set: 
TL_Engage_IS_App_Album 

 
ที่มา: Tailor Bangkok. (2564). แฟนเพจ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Tailor- 

Bangkok. 
 

Date Ad set 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

Cost 
Per 

Result 
(Baht) 

Result 
Rate 

(ร้อยละ) 

Amount 
Spent 

per day 

21 
มีนาคม 

App_Single 26 230 247 1.67 10.53 43.31 

App_Album 24 453 486 1.65 4.94 39.69 

22 
มีนาคม 

App_Single 43 315 341 1.09 12.61 46.73 
App_Album 77 785 847 0.67 9.09 51.41 

23 
มีนาคม 

App_Single 36 225 227 1.41 15.86 50.92 
App_Album 108 1,337 1,391 0.50 7.76 53.64 

24 
มีนาคม 

App_Single 42 208 212 1.22 19.81 51.43 
App_Album 129 1,417 1,562 0.43 8.26 55.16 

25 
มีนาคม 

App_Single 43 241 252 1.17 17.06 50.11 
App_Album 159 1,681 1,748 0.33 9.10 52.81 

26 
มีนาคม 

App_Single 34 390 414 1.49 8.21 50.50 
App_Album 159 1,738 1,812 0.33 8.77 52.30 

27 
มีนาคม 

App_Single 33 352 369 1.57 8.94 51.78 
App_Album 167 1,838 1,891 0.31 8.83 51.44 

28 
มีนาคม 

App_Single 43 401 418 1.24 10.29 53.22 

App_Album 157 1,934 2,001 0.31 7.85 49.18 

29 
มีนาคม 

App_Single 34 324 341 1.51 9.97 51.29 

App_Album 164 1,859 1,922 0.30 8.53 48.51 

30 
มีนาคม 

App_Single 41 399 409 1.24 10.02 50.71 

App_Album 161 2,092 2,129 0.28 7.56 45.86 

รวม 
App_Single 375 2,380 2,330 1.33 11.61 500 

App_Album 1,305 12,040 15,789 0.38 8.27 500 
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จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบเนื้อหาผ่าน
การโฆษณาเฟซบุ๊กร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ Tailor Bangkok 
ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ โดยรูปแบบที่ใช้นําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาท่ีแตกต่างกัน 
ระหว่าง Single Photo และ Multi Photo สรุปได้ว่าจากการทําการทดลองทั้งหมด 10 วัน ด้วยการ
กําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุ่มผู้บริโภค เพศ อายุ และความสนใจที่เหมือนกัน
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) รวมถึงงบประมาณ 500 ที่เท่ากันทั้ง 2 รูปแบบได้ข้อ
สรุปว่า การนําเสนอรูปแบบเนื้อหาแบบ Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่าแบบ Multi Photo ถึง
จํานวนร้อยละ 3.34 ภายในระยะเวลาทั้งหมด 10 วัน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบโดยละเอียด จะเห็นได้ว่าผล
การทดลอง วันที่ 26 มีนาคม 2564 ซึ่งเป็นจํานวนเพียง 1 วันจาก 10 วัน ที่ Multi Photo มี
ประสิทธิผลมากกว่า Single Photo อยู่ที่เพียงร้อยละ 0.56 

ผลการทดลอง วันที่ 21 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 10.53 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 4.94 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 5.59 

ผลการทดลอง วันที่ 22 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 12.61 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.09 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 3.52 

ผลการทดลอง วันที่ 23 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 15.86 และเนื้อหา 
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Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.76 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 8.1 

ผลการทดลอง วันที่ 24 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 19.81 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.26 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 11.55 

ผลการทดลอง วันที่ 25 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 17.06 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.10 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 7.96 

ผลการทดลอง วันที่ 26 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.21 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.77 พบว่า เนื้อหา Multi Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Single Photo ถึงจํานวนร้อยละ 0.56 

ผลการทดลอง วันที่ 27 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
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Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.94 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.83 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 0.11 

ผลการทดลอง วันที่ 28 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 10.29 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.85 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 2.44 

ผลการทดลอง วันที่ 29 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.97 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.53 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 1.44 

ผลการทดลอง วันที่ 30 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหวัข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 
(1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 10.02 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.56 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 2.46 
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ตารางที่ 4.2: ตารางเปรียบเทียบโดยรวมระหว่าง TL_Engage_IS_App_Single และ 

TL_Engage_IS_App_Album 

 
ที่มา: Tailor Bangkok. (2564). แฟนเพจ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Tailor- 

Bangkok. 
 

หลังจากการทําการทดลองโดยการจ่ายเงินเข้าไปเป็นจํานวน 500 บาท ต่อ Ad set รวมถึง
การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุ่มผู้บริโภค เพศ อายุ และความสนใจที่
เหมือนกันบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และภายใต้เนื้อหาแอปพลิเคชันเกมส์ ใน
โปรแกรม Ads Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกันในช่วง
ระยะเวลา 10 วัน โดยเนื้อหาแบบ Single Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาแอป
พลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาดอัตราส่วน 1:1 (1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result 
Rate) ทีร่้อยละ 11.61 และเนื้อหา Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ ใช้ขนาด
อัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 (800x12000) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 
1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ที่ร้อยละ 8.27 

สรุปได้ว่าการเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณา
เฟซบุ๊ก Tailor Bangkok ภายในหัวข้อที่เกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่ม
เพ่ือน พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 3.34 
ภายในระยะเวลาทั้งหมด 10 วัน ซึ่งเมื่อเปรียเทียบโดยละเอียด จะเห็นได้ว่าผลการทดลอง วันที่ 26 
มีนาคม 2564 ซึ่งเป็นจํานวนเพียง 1 วันจาก 10 วัน ที่ Multi Photo มีประสิทธิผลมากกว่า Single 
Photo อยู่ที่เพียงร้อยละ 0.56 
 
 

Campaign Name 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

Cost 
Per 

Result 
(Baht) 

Result 
Rate 

(ร้อยละ) 

Budget 
(Baht) 

TL_Engage_IS_App_Single 375 2,380 2,330 1.33 11.61 500 

TL_Engage_IS_App_Album 1,305 12,040 15,789 0.38 8.27 500 
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ตารางที่ 4.3: ตารางเปรียบเทียบระหว่าง Ad Set: TL_Engage_IS_Menu_Single และ Ad Set: 
TL_Engage_IS_Menu_Album 

 
ที่มา: Tailor Bangkok. (2564). แฟนเพจ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Tailor- 

Bangkok. 
 

Date Ad set 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 
Cost Per 
Result 
(Baht) 

Result 
Rate 
(%) 

Amount 
Spent per 

day 

21 
มีนาคม 

Menu_Single 42 187 197 0.99 21.32 41.72 

Menu_Album 44 443 481 0.93 9.15 40.92 

22 
มีนาคม 

Menu_Single 58 411 453 0.84 12.80 48.44 
Menu_Album 64 759 860 0.82 7.44 52.69 

23 
มีนาคม 

Menu_Single 46 208 223 1.10 20.63 50.42 
Menu_Album 69 691 759 0.72 9.09 49.44 

24 
มีนาคม 

Menu_Single 46 228 238 1.13 19.33 51.82 
Menu_Album 54 725 838 0.95 6.44 51.10 

25 
มีนาคม 

Menu_Single 38 237 249 1.28 15.26 48.67 
Menu_Album 66 735 826 0.78 7.99 51.74 

26 
มีนาคม 

Menu_Single 47 266 276 1.11 17.03 52.24 
Menu_Album 54 667 766 0.97 7.05 52.11 

27 
มีนาคม 

Menu_Single 41 266 273 1.25 15.02 51.14 
Menu_Album 63 631 683 0.85 9.22 53.40 

28 
มีนาคม 

Menu_Single 56 402 424 0.99 13.21 55.55 

Menu_Album 67 779 881 0.78 7.60 52.46 

29 
มีนาคม 

Menu_Single 35 358 372 1.43 9.41 49.90 
Menu_Album 60 757 848 0.80 7.08 47.93 

30 
มีนาคม 

Menu_Single 45 466 463 1.11 9.72 50.10 

Menu_Album 71 964 1,060 0.68 6.70 48.21 

รวม 
Menu_Single 454 2,214 3,168 1.10 14.33 500 

Menu_Album 612 4,542 8,002 0.82 7.65 500 
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จากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบเนื้อหาผ่าน
การโฆษณาเฟซบุ๊กร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ Tailor Bangkok 
ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา โดยรูปแบบที่ใช้นําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาท่ีแตกต่างกัน 
ระหว่าง Single Photo และ Multi Photo สรุปได้ว่าจากการทําการทดลองทั้งหมด 10 วัน ด้วยการ
กําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุ่มผู้บริโภค เพศ อายุ และความสนใจที่เหมือนกัน
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) รวมถึงงบประมาณ 500 ที่เท่ากันทั้ง 2 รูปแบบได้ข้อ
สรุปว่า การนําเสนอรูปแบบเนื้อหาแบบ Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่าแบบ Multi Photo ถึง
จํานวนร้อยละ 6.68 เช่นเดียวกับหัวข้อภายในหัวข้อที่เกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับ
สังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือนที่ผลการทดลองแสดงให้เห็นว่า Single Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมมากกว่า
การนําเสนอรูปแบบ Multi Photo     

ผลการทดลอง วันที่ 21 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 21.32 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.15 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 12.17 

ผลการทดลอง วันที่ 22 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 12.80 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.44 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 5.36 

ผลการทดลอง วันที่ 23 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 20.63 และเนื้อหา 
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Multi Photo คือ เนื้อหาเกีย่วกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.09 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 11.54 

ผลการทดลอง วันที่ 24 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 19.33 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 6.44 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 12.89 

ผลการทดลอง วันที่ 25 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 15.26 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.99 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 7.27 

ผลการทดลอง วันที่ 26 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 17.03 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.05 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 9.98 

ผลการทดลอง วันที่ 27 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
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Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 15.02 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.22 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 5.8 

ผลการทดลอง วันที่ 28 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 13.21 และเนื้อหา 
Multi Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 
2:3 (800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วม
โดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.60 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 5.61 

ผลการทดลอง วันที่ 29 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.41 และเนื้อหา Multi 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 
(800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดย
การแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.08 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 2.33 

ผลการทดลอง วันที่ 30 มีนาคม 2564 ภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ในโปรแกรม Ads 
Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกัน โดยเนื้อหาแบบ Single 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 
(800x1000) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 9.72 และเนื้อหา Multi 
Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วนรูปหน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 
(800x1200) และ อัตราส่วนเนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดย
การแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 6.70 พบว่า เนื้อหา Single Photo มีประสิทธิผลมากกว่า 
Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 3.02 
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ตารางที่ 4.4: ตารางเปรียบเทียบโดยรวมระหว่าง Ad Set: TL_Engage_IS_Menu_Single และ Ad 
Set: TL_Engage_IS_Menu_Album 

 

 
ที่มา: Tailor Bangkok. (2564). แฟนเพจ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Tailor- 

Bangkok. 
 

หลังจากการทําการทดลองโดยการจ่ายเงินเข้าไปเป็นจํานวน 500 บาท ต่อ Ad set รวมถึง
การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุ่มผู้บริโภค เพศ อายุ และความสนใจที่
เหมือนกันบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และภายใต้เนื้อหาเมนูอาหารแนะนํา ใน
โปรแกรม Ads Manager เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่แตกต่างกันในช่วง
ระยะเวลา 10 วัน โดยเนื้อหาแบบ Single Photo คือ เนื้อหาเกี่ยวกับหัวข้อที่เกี่ยวกับเมนูอาหาร
แนะนํา ใช้ขนาดอัตราส่วน 4:5 (800x1000)  มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) 
ทีร่้อยละ 14.33 และเนื้อหา Multi Photo คือ เนื้อหาหัวข้อที่เก่ียวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้ขนาด
อัตราส่วน 1:1 (1080×1080) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.65 

สรุปได้ว่าการเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณา
เฟซบุ๊ก Tailor Bangkok ภายในหัวข้อที่เกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา พบว่า เนื้อหา Single Photo มี
ประสิทธิผลมากกว่า Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 6.68 ภายในระยะเวลาทั้งหมด 10 วัน ซ่ึง
เมื่อเปรียเทียบโดยละเอียด จะเห็นได้ว่า Single Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 
(Result Rate) มากกว่า Multi Photo ในทั้งหมด 10 วัน 

 
  

Campaign Name 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

Cost 
Per 

Result 
(Baht) 

Result 
Rate 
(%) 

Budget 
(Baht) 

TL_Engage_IS_Menu_Single 454 2,214 3,168 1.10 14.33 500 

TL_Engage_IS_Menu_Album 612 4,542 8,002 0.82 7.65 500 
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ตารางที่ 4.5: ตารางเปรียบเทียบระหว่าง Ads for 1 Campaign : TL_Engage_IS 

 
ที่มา: Tailor Bangkok. (2564). แฟนเพจ. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Tailor- 

Bangkok. 
 

ผลการศึกษางานวิจัยการมีส่วนร่วมโดยเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอของเนื้อหาที่ต่างกัน 
ระหว่าง Single Photo และ Multi Photo ภายใต้ทั้ง 2 หัวข้อ ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กด้วย
โปรแกรม Ads Manager โดยการนําผลลัพธ์ที่ได้มาคํานวณเพ่ือให้ได้อัตราการมีส่วนร่วมโดยการ
แสดงผล (Result Rate) และนําผลมาเปรียบเทียบกันภายใต้หัวข้อและเนื้อหาเดียวกัน สรุปได้ดังนี้ 

เนื้อหาเก่ียวกับแอปพลิเคชันเกมส์ รูปแบบของเนื้อหาแบบ Single Photo มีอัตราการมีส่วน
ร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 11.61 และ รูปแบบของเนื้อหาแบบ Multi Photo มี
อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 8.27 พบว่า เนื้อหา Single Photo มี
ประสิทธิผลมากกว่า Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 3.34 

เนื้อหาเก่ียวกับเมนูอาหารร้าน Tailor Asok Bkk รูปแบบของเนื้อหาแบบ Single Photo มี
อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 14.33 รูปแบบของเนื้อหาแบบ Multi 
Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ทีร่้อยละ 7.65 พบว่า เนื้อหา Single 
Photo มีประสิทธิผลมากกว่า Multi Photo ถึงจํานวนร้อยละ 6.68 

ผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบ แสดงให้เห็นว่ารูปแบบของเนื้อหาแบบ Single Photo ในทั้ง 
2 หัวข้อ ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเกมส์ และ เนื้อหาเกี่ยวกับเมนูอาหารร้าน Tailor Asok 
Bkk สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลได้ดีกว่า แบบ Multi Photo 
ภายใต้การตั้งค่ากลุ่มเป้าหมาย ความสนใจ ระยะเวลาและ งบประมาณท่ีเท่ากันแต่ให้ผลที่แตกต่างกัน  

  

Campaign Name 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

Cost 
Per 

Result 
(Baht) 

Result 
Rate 
(%) 

Budget 
(Baht) 

TL_Engage_IS_App_Single 375 2,380 2,330 1.33 11.61 500 

TL_Engage_IS_App_Album 1,305 12,040 15,789 0.38 8.27 500 

TL_Engage_IS_Menu_Single 454 2,214 3,168 1.10 14.33 500 

TL_Engage_IS_Menu_Album 612 4,542 8,002 0.82 7.65 500 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบเนื้อหา
และภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok เพ่ือ
เปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊ก 
กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ Tailor Bangkok ของแบรนด์ร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok โดย
ทําการวัดผลด้วย Ad Manager ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 
(Result Rate) และนํามาเปรียบเทียบว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบใดที่มีประสิทธิผลของ
การมีส่วนร่วมมากกว่ากันระหว่าง รูปแบบเนื้อหาแบบ Single Photo หรือ Multi Photo ซึ่งได้แบ่ง
การสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ตามลําดับดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  

ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research Method) โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการมีส่วนร่วม (Engagement) ของเฟซบุ๊กเฟนเพจ Tailor Bangkok ของแบรนด์ 
Tailor Bar Asok โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล ผ่านการทดลองยิงโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) ด้วยโปรแกรม Ads Manager และนําผลลัพธ์ที่ได้มาคํานวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ
แสดงผล (Result Rate) โดยทางผู้วิจัยเข้าไปตรวจสอบผลลัพธ์ หลังจากท่ีทดลองยิงโฆษณาผ่าน 
เฟซบุ๊ก ว่าการยิงโฆษณาด้วยเนื้อหาและภาพโฆษณาในรูปแบบใด ที่สามารถให้ผลลัพธ์ในการมี 
ส่วนร่วม (Engagement) ได้ดีที่สุด โดยการใช้รูปแบบเนื้อหาทั้งหมด 2 ประเภท ประเภทละ 2 หัวข้อ 
ได้แก่ หัวข้อที่เกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน โดยใช้เนื้อหารูปแบบ 
Single Photo เนื้อหาเป็นเกี่ยวกับแนะนําแอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน อัตราส่วน 
1:1 (1080x1080) เปรียบเทียบกับเนื้อหารูปแบบ Multi Photo โดยเนื้อหาเป็นเกี่ยวกับแนะนําแอป
พลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือน อัตราส่วน 3:2 (1200x800) และ เนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 
1:1 (1080x1080) และ หัวข้อที่เก่ียวเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้เนื้อหารูปแบบ Single Photo 
โดยเป็นรูปภาพที่เก่ียวกับเมนูอาหารแนะนํา อัตราส่วน 4:5 (800x1000) เปรียบเทียบกับเนื้อหา
รูปแบบ Multi Photo เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา หน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 
(800x12000) และ เนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบพบว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบ Single Photo ให้
ผลลัพธ์ในการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดีกว่าแบบ Multi Photo เปรียบเทียบจากอัตราการมี
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ส่วนร่วม (Result Rate) โดยทดลองทําการโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมาย ความสนใจ 
และ งบประมาณที่เท่ากัน จํานวน 500 บาท ต่อ Ad Set รวมถึงระยะเวลาในการทดลองที่เท่ากัน
ทั้งหมด 10 วันและทําการทดลองยิงโฆษณาในช่วงเวลาที่พร้อมกัน ภายใต้รูปแบบเนื้อหาทั้งหมด 2 
ประเภท คือ Single Photo และ Multi Photo ทําการทดลองประเภทละ 2 หัวข้อ  อัตราการมีส่วน
ร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อแอปพลิเค
ชันแบบ Single Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) อยู่ที่ร้อยละ 11.61 
เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อแอปพลิเคชันแบบ Multi Photo 
มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) อยู่ที่ร้อยละ 8.27 ซึ่งอัตราการมีส่วนร่วมโดย
การแสดงผล (Result Rate) ของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อแอปพลิเคชันแบบ 
Single Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) มากกว่ารูปแบบเนื้อหาและ
ภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อแอปพลิเคชันแบบ Multi Photo อยู่ร้อยละ 3.34 

ในขณะเดียวกัน สําหรับหัวข้อที่เกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา ใช้เนื้อหารูปแบบ Single Photo 
โดยเป็นรูปภาพที่เก่ียวกับเมนูอาหารแนะนํา อัตราส่วน 4:5 (800x1000) เปรียบเทียบกับเนื้อหา
รูปแบบ Multi Photo เป็นรูปภาพที่เก่ียวกับเมนูอาหารแนะนํา หน้าปกอัลบั้ม อัตราส่วน 2:3 
(800x12000) และ เนื้อหาด้านใน อัตราส่วน 1:1 (1080x1080) เพ่ือหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ
แสดงผล (Result Rate) ทั้งนี้ พบว่า อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) ของ
รูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อเมนูอาหารแนะนําแบบ Single Photo มีอัตราการมี
ส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) อยู่ที่ร้อยละ 14.33 เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบเนื้อหาและ
ภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อเมนูอาหารแนะนํา แบบ Multi Photo มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ
แสดงผล (Result Rate) อยู่ที่ร้อยละ 7.65 ซึ่งอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) 
ของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาของเนื้อหาหัวข้อเมนูอาหารแนะนําแบบ Single Photo มีอัตรา
การมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) มากกว่ารูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาของเนื้อหา
หัวข้อเมนูอาหารแนะนําแบบ Multi Photo อยู่ร้อยละ 6.68 

นอกจากนั้นเมื่อเปรียบเทียบอัตราการมีส่วนร่วมทั้ง 2 หัวข้อ คือ หัวข้อที่เกี่ยวกับแนะนํา
แอปพลิเคชันเกมสําหรับสังสรรค์ในกลุ่มเพ่ือนและหัวข้อที่เกี่ยวเกี่ยวกับเมนูอาหารแนะนํา พบว่า 
อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Result Rate) แบบ Single Photo สามารถทําให้เกิดการมี
ส่วนร่วมได้มากกว่าแบบ Multi Photo 
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5.2 อภิปรายผล 
จากการทดลองการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research Method) งานวิจัย

เรื่อง “ประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาผ่านการ
โฆษณาเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้านอาหารและบาร์ Tailor Bar Asok” สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ผลสรุปจากการทดลองของทั้ง 2 หัวข้อ พบว่า การนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาใน
รูปแบบ Single Photo สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมได้มากกว่าการนําเสนอเนื้อหาและภาพ
โฆษณาในรูปแบบ Multi Photo เนื่องด้วยปัจจัย 2 ประการ ประกอบด้วย 

1) โลกดิจิทัลเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น ทําให้ปัจจุบันเกือบจะทุกแบรนด์ต้อง
หันมาทําการสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ และมีการแข่งขันเกี่ยวกับการโฆษณาอยู่
ตลอดเวลา ทําให้จํานวนสื่อโฆษณาบนโลกออนไลน์นั้นมีเป็นจํานวนมาก ทําให้ปัจจุบันผู้ส่งสารไม่ได้
เป็นผู้เลือกแต่เป็นผู้ที่ถูกเลือกจากผู้บริโภค ถึงแม้ว่าจํานวนเนื้อหาและโฆษณาบนโลกออนไลน์นั้นมี
มาก แต่ก็เป็นสิ่งที่ทุกแบรนด์ขาดไม่ได้เช่นกัน หากต้องการที่จะสร้างการรับรู้และการจดจําเกี่ยวกับ
ตัวแบรนด์หรือสินค้า หรือแบรนด์ต้องการที่จะเก็บความสัมพันธ์ เตือนความจําให้แก่ผู้บริโภค จึงทํา
ให้การนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาบนโลกดิจิทัลนั้นจึงเป็นสิ่งสําคัญและขาดไม่ได้ และเนื่องจาก
การวิจัยของ Nielsen พบว่า ความสนใจเพียง 2 วินาทีก็สามารถเพ่ิมการจดจํา เพิ่มการรับรู้ถึงแบ
รนด์ และสร้างแรงบันดาลใจให้เกิดความตั้งใจในการซื้อได้นักการตลาดที่ดีควรดึงดูกลุ่มเป้าหมายหรือ
ผู้บริโภคภายในระยะเวลาเพียง 2.5 วินาทีเท่านั้น (Tiffany Delmore, 2562) ซึ่งอาจเป็นเหตุผล
ประกอบที่ทําให้ผลการวิจัยในครั้งนี้ การนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบ Single Photo 
สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมได้มากกว่าแบบ Multi Photo เนื่องจาก Single Photo สามารถ
สื่อสารเนื้อหาต่าง ๆ ที่แบรนด์ต้องการทําการสื่อสารออกไปให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจทุก ๆ อย่างได้ภาพ
ในภาพเดียว 

2) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปร้อยละ 98 ใช้งานแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กผ่าน
โทรศัพท์มือถือ (Hootsuite, 2020) จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้เครื่องมือสื่อสารเคลื่อนที่อย่าง
โทรศัพท์มือถือเป็นส่วนใหญ่ ส่งผลให้การนําเสนอรูปแบบเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบ Single Photo 
นั้นมีอัตราการมีส่วนร่วมมากกว่าแบบ Multi Photo เนื่องจากการนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณา
แบบ Single Photo มีขนาดที่เหมาะสมและสื่อสารได้ชัดเจนบนโทรศัพท์มือถือ ผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายสามารถเห็นภาพรวมของเนื้อหาและรูปแบบโฆษณาได้แบบเต็ม ๆ ตามขนาดและ
อัตราส่วนของภาพ โดยไม่ถูกย่อให้เล็กเพ่ือแสดงผลบนหน้าจอเหมือนกับการนําเสนอรูปแบบเนื้อหา
โฆษณาแบบ Multi Photo  

https://marketinginsidergroup.com/author/tiffany-delmore/
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ด้วยปัจจัย 2 ประการนี้ที่ทําให้ผลการทดลองในครั้งนี้ได้ผลลัพธ์ออกมาว่า Single Phot 
สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วม (Result Rate) ได้ดีกว่าการนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบ 
Multi Photo แต่ในขณะเดียวกันจากการทดลองในครั้งนี้พบว่า หากผู้วิจัยทําการทดลองโดยตั้ง
จุดประสงค์เป็นเรื่องการวัดประสิทธิภาพของการรับรู้ของเนื้อหาและภาพโฆษณา ผลวิจัยจะได้ผลลัพธ์
ที่ต่างกัน คือ การนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบ Multi Photo จะสามารถสร้างการรับรู้ได้
มากกว่าการนําเสนอเนื้อหาแบบ Single Photo อาจเพราะด้วยเหตุผลของอัลกอลิทิมของทางเฟซบุ๊ก
เกี่ยวกับจํานวนของข้อความที่ปรากฏอยู่บนภาพโฆษณามากกว่า 20% ของภาพโฆษณาแบบ Single 
Photo ทําให้การแสดงผลของภาพโฆษณาแบบ Multi Photo สามารถแสดงผลได้เยอะกว่า และจาก
การทดลองในครั้งนี้สรุปได้ว่าควรใช้รูปแบบนําเสนอที่หลากหลาย ตามความเหมาะสมเพ่ือให้ผลลัพธ์
ที่ออกมาได้ดีตามจุดประสงค์ต่าง ๆ ที่ตัง้ไว้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

จากการได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการทําการตลาดดิจิทัลของแบรนด์ร้านอาหารและบาร์ 
Tailor Bar Asok ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะทั้งหมด 7 ข้อเกี่ยวกับการทําการตลาดดิจิทัลเบื้องต้น
สําหรับธุรกิจร้านอาหาร เพ่ือให้เป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องการจะทําการตลาดดิจิทัลที่เกี่ยวกับธุรกิจ
ร้านอาหารบนเฟซบุ๊ก ยกตัวอย่างแบรนด์ร้านอาหารและบาร์ A กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ A อายุ 
20-35 ปี สถานที่ตั้งของแบรนด์ร้านอาหารและบาร์ A คือ อารีย์ ช่องทางการสื่อสารหลัก คือ เฟซบุ๊ก 
โทนสีของร้านเป็นสีชมพู ขาว ดังนี้  

1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ เทียบเท่ากับหน้าร้านอาหารของเราบนโลกดิจิทัล หากสามารถทําหน้า
ร้านบนโลกออนไลน์ได้ดี บริการดี เช่น เนื้อหาที่ใช้นําเสนอมีประโยชน์และตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย มีรายละเอียดของร้านอาหารครบ ตอบกลับกลุ่มเป้าหมายเร็ว จะสามารถให้
กลุ่มเป้าหมายอยากเข้ามามีส่วนร่วมกับร้านอาหารของเรา รวมถึงภาพรวมที่ควรนําเสนอให้แก่
กลุ่มเป้าหมายควรมีทิศทางเดียวกับหน้าร้านออฟไลน์ ภาพรวมทุกอย่างควรไปในทิศทางเดียวกัน สี
หลักท่ีจะใช้ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจก็ควรเป็นสีหลักเดียวกับรูปแบบการนําเสนอร้านแบบออฟไลน์ 
ตัวอย่างเช่น ร้านอาหารและบาร์แบรนด์ A ภาพรวมของสีที่ใช้ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจควรเป็นสีชมพู 
ขาว เพ่ือสร้างความเชื่อมโยงระหว่างหน้าร้านที่เป็นออฟไลน์และหน้าร้านในโลกดิจิทัล พร้อมทั้งควร
ใส่รายละเอียดต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับร้านอาหาร เช่น เวลาเปิด ปิด ช่องทางการติดต่ออ่ืน ๆ รวมถึงปุ่ม 
call to action ต่าง ๆ เช่น เมนูของร้านอาหาร โลเคชั่นร้านอาหาร ตั้งระบบตอบกลับอัตโนมัติใน
คําถามที่พบบ่อย  
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2) เนื้อหาที่ใช้นําเสนอ อย่างน้อยควรมี 4 พ้ืนฐานในการนําเสนอหัวข้อเนื้อหา คือ หัวข้อที่
เกี่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ (Brand and Product) เช่น เมนูแนะนํา เมนูอาหารใหม่ เป็นต้น 
หัวข้อที่เก่ียวกับไลฟ์สไตล์และทิปส์ (Lifestyle and Tips) เช่น การปฏิบัติตัวเมื่อเข้าใช้บริการที่
ร้านอาหารในช่วงวิด-19 เป็นต้น หัวข้อเกี่ยวกับโปรโมชั่น (Promotion) และหัวข้อท่ีเกี่ยวกับเนื้อหาที่
ทันเหตุการณ์ (Real time content) เพ่ือควบคุมทิศทางในการนําเสนอในอยู่ภายใต้ธีมของร้านที่ทาง
แบรนด์กําหนดขึ้น วางแผนการนําเสนอเนื้อหาอยู่เป็นประจําเพื่อรักษากลุ่มเป้าหมายให้นึกถึงแบรนด์
อยู่เสมอ โดยจํานวนเนื้อหาที่ใช้ควรโพสต์อย่างน้อยอาทิตย์ละ 1 วัน หรือ เดือนละ 4 คอนเทนต์สลับ
กับไปทั้ง 4 หัวข้อ  

3) ใช้รูปแบบการนําเสนอที่หลากหลาย ถึงแม้ว่าการทดลองในครั้งนี้ การนําเสนอเนื้อหาและ
ภาพโฆษณาในรูปแบบ Single Photo จะได้รับอัตราการมีส่วนร่วมที่มากกว่าแบบ Multi Photo ทั้ง 
2 หัวข้อ แต่การนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบอื่น ๆ นั้นก็มีความสําคัญเช่นกัน เพราะการนําเสนอเนื้อหา
ที่ดีควรมีรูปแบบในการนําเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย แต่ควรเลือกรูปแบบในการนําเสนอที่เหมาะสม
กับเนื้อหาที่ทางแบรนด์ต้องการจะสื่อ เช่น การนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ เหมาะกับเนื้อหาที่ยาว
และเข้าใจยาก ต้องใช้ภาพ และเสียงเพื่อให้เกิดอรรถรสหรือเกิดความรู้สึก อย่างเช่น การนําเสนอ
เมนูอาหารแนะนํา เพ่ือสามารถถ่ายทอดเรื่องราวและรายละเอียดทั้งหมดให้กับผู้รับสารได้อย่าง
ละเอียด หรือการนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบ Infographic เหมาะกับเนื้อหาประเภทที่เข้าใจยาก แต่มี
ขั้นตอนหรือเนื้อหาที่ค่อนข้างเยอะ โดยใช้เครื่องหมาย สัญลักษณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้รับสารหรือ
กลุ่มเป้าหมายสามารถทําความเข้าใจภาพโฆษณานั้น ๆ ได้ง่ายขึ้น เช่น กฎหรือข้อห้ามในการเข้าใช้
บริการร้านอาหารและบาร์ หรือการนําเสนอเนื้อหาและภาพโฆษณาแบบ Multi Photo อาจจะ
เลือกใช้กับเนื้อหาที่มีภาพประกอบเยอะ และไม่สามารถรวบให้อยู่ในภาพ ๆ เดียวได้ หรือ หาก
รวบรวมให้เนื้อหาอยู่ในภาพ ๆ เดียวแล้วทําให้องค์ประกอบโดยรวมออกมาไม่ดี ก็อาจจะเลือกใช้การ
นําเสนอแบบ Multi Photo ตัวอย่างเช่น มุมถ่ายรูปแนะนําของร้าน Tailor Bar Asok เป็นต้น ซึ่งการ
ที่ใช้รูปแบบการนําเสนอที่หลากหลายจะสามารถช่วยให้เฟซบุ๊กแฟนเพจของแบรนด์น่าดึงดูดและ
น่าสนใจยิ่งขึ้น 

4) ภาพที่ใช้ในการนําเสนอ ควรเป็นภาพที่สวยและน่าสนใจ เนื่องจากการใช้ภาพในการ
สื่อสารนั้น สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมได้มากกว่าใช้คําหรือข้อความในการสื่อสาร ดูได้จากการ
ที่ Multi Photo มีภาพเปิดเป็นข้อความเดียว และไม่มีภาพอ่ืน ๆ เป็นส่วนประกอบ อาจจะเป็นเหตุ
ให้อัตราการมีส่วนร่วมนั้นน้อยกว่าการนําเสนอในรูปแบบ Single Photo และการใส่ข้อมูล รวมถึง
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารไว้ในภาพโฆษณาสามารถช่วยอํานวยความสะดวกให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ 
เช่น การใส่เบอร์ติดต่อ QR code เพ่ือสามารถสแกนเพ่ิมเป็นเพื่อนของช่องทางไลน์ รวมถึงคุณภาพ
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ของรูปแบบเนื้อหาโฆษณา ควรมีคุณภาพที่คมชัด ไม่สะกดตัวอักษรผิด เป็นต้น ตามที่บทความหัวข้อ 
4 ช่องทางการตลาดออนไลน์สําหรับธุรกิจร้านอาหาร (เกียรติรัตน์ จินดามณี, 2562) ได้กล่าวไว้ว่า 
องค์ประกอบของภาพที่ใช้นําเสนอโดยรวมไม่โล่งและไม่แน่นเกินไป ใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ เช่น 
หากจะทําการโฆษณาหรือนําเสนอเมนูอาหาร ควรใช้เป็นภาพจริงในการนําเสนอ โดยการใช้แสง
ธรรมชาติเพ่ือให้ภาพที่ออกมาคล้ายกับของเมนูอาหารนั้นจริง  

5) การทําความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายของตัวเอง โดยทําการทดลองยิงโฆษณาเพ่ือให้ทราบถึง
ข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ชอบรูปแบบการนําเสนอแบบใดมากกว่ากัน โดยอาจจะเริ่มจาก
การทํา A/B Testing เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ โดยตั้งกลุ่มเป้าหมาย 
งบประมาณและระยะเวลาที่เท่ากัน เพ่ือนําผลที่ได้มาวิเคราะห์ผลที่ได้มา พัฒนาและปรับใช้กับธุรกิจ 
แต่หัวข้อการทดลองนั้นก็สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของแบรนด์ เพื่อให้มีข้อมูลที่มี
ประโยชน์มากที่สุดในการนํามาวิเคราะห์และปรับใช้ต่อไป 

6) การตั้งค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก ตามท่ียกตัวอย่างแบรนด์ A อายุระหว่าง 20-35 ปี สถานที่ตั้งอยู่
บริเวณ อารีย์ เช่น การตั้งค่าตําแหน่งที่ตั้งก็ควรบริเวณอารีย์ รัศมี 20 กิโลเมตร อายุระหว่าง 20-35 
ปี มีความสนใจเกี่ยวกับร้านอาหาร ดนตรีสด เครื่องด่ืม ฟุตบอล เป็นต้น การตั้งค่าการจัดวางตําแหน่ง
โฆษณา (Placement) หากเป็นภาพนิ่ง ก็ควรเลือกตําแหน่งที่เหมาะสม เช่น News Feed หาก
รูปแบบการนําเสนอเป็นรูปแบบวิดีโอ ก็ควรเพิ่มการจัดวางตําแหน่ง VDO Feed เข้าไปด้วย เป็นต้น 
แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นควรทําการทดลองตั้งค่าโฆษณาในหลากหลายรูปแบบ เพ่ือให้ได้โฆษณาที่มีประสิทธิผล
มากที่สุด 

7) การศึกษาหาข้อมูลในการใช้เครื่องมือสื่อสารออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ เนื่องจาก
แพลตฟอร์มต่าง ๆ บนโลกออนไลน์มีเพ่ิมข้ึนมากมาย แบรนด์ควรเลือกใช้แพลตฟอร์มให้เหมาะสมกับ
สินค้าและกลุ่มเป้าหมายของทางแบรนด์ และต้องอัพเดตเกี่ยวกับฟีตเจอร์ใหม่ ๆ ที่เพ่ิมขึ้นในแต่ละ
แพลตฟอร์มเพ่ือให้แบรนด์สามารถใช้แพลตฟอร์มต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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