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บทคัดย่อ 

 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) กรณีศึกษาแบรนด์

ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ ์Covid-19 การวิจัยนีใ้ช้ระเบียบวิธีการวิจัย

เชิงทดลอง (Experimental Research Method) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาการมีส่วน

ร่วมของผู้บริโภคต่อเนื้อหาที่ส่งผลต่อการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของแบรนด์
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ข้อมูลสถิติต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านโปรแกรม Ads Manager โดยใช้เนื้อหา 3 ประเภทได้แก่ 

เนื้อหาการโฆษณาสินค้าโดยมีรูปแบบการใช้ รูปภาพ (image) ร่วมกับสนิค้าอาหาร, เนื้อหาการ

โฆษณาสินค้าโดยรูปแบบการใช้ รูปภาพ (image) ร่วมกบัโปรโมชั่น (promotion), เนื้อหาการ

โฆษณาสินค้าโดยรูปแบบการใช้ วิดีโอสินค้า (video) ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) และน า

ผลลัพธ์ที่ได้มาค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) 

  ผลการวิจัยพบว่าเนื้อหาการโฆษณาสินค้าโดยรูปแบบการใช้ วิดีโอสินค้า (video) ร่วมกับ 

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) มีประสทิธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดทั้งแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) และเมื่อน าผลลัพธ์รวมของ

เนื้อหาทั้ง 3 ประเภท ที่ได้จากโปรแกรม Ads Manager มาค านวณหาค่าเฉลี่ยอัตราการมีส่วนร่วม

โดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) พบว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมปีระสิทธิผลใน

การสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยเนื้อหาทั้ง 3 ประเภท แพลตฟอร์ม 
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ABSTRACT 

 

  This research paper focuses on the Effectiveness of Engagement on Facebook 

Ads and Instagram Ads, The Case Study of Yoongkaokhaw in Covid-19 Situation There 

are two research objectives as follows:  first objective is  to study the engagement on 

Facebook Ads and Instagram Ads of Yoongkaokhaw and second objective is to 

compare the engagement on Facebook Ads and Instagram Ads of Yoongkaokhaw. 

The research methodology is experimental research method by collecting the data 

as follows, advertising experiment on Facebook and advertising experiment on 

Instagram through the Ad Manager By providing 3 types of content which are Product 

content (image), Promotional content (Image) and Influencer content (Video). And 

also applied the experimental result to calculate the engagement rate by impression 

on both platforms. 

  Research result shows that Influencer content (Video) is the most effective on 

both Facebook and Instagram platforms. When combining results of 3 types of 

content to calculate the average engagement rate by impression, also shows that 

Facebook platform has more effective than Instagram platform. 3 types of content in 

Facebook platforms have more engagement, have a higher number of reaches, 

including the cost per result cheaper than the Instagram platform. 
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การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความ

กรุณาจาก ดร.มนฑิรา ธาดาอ านวยชัย อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระซึ่งได้ให้ความรู้ การช้ีแนะ

แนวทางการศึกษา ตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์

ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์ทุกท่าน ที่ได้

ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถน าวิชาการต่างๆมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้ เหนือสิ่งอื่น

ใดขอกราบขอบพระคุณครอบครัว โกวาภิรัติ ที่ได้ให้การสนับสนุนและเปน็ก าลังใจส าหรับการศึกษา

ในครั้งนี ้

  สุดท้ายนี้ คุณความดีและประโยชน์จากงานวิจัยฉบับนี้ทั้งหมด ผู้วิจัยขออุทิศเพ่ือบูชาพระคุณ

ของผู้ให้ก าเนิด ผู้มีพระคุณ รวมถึงคณาจารย์ทุกท่าน ที่ไดป้ระสิทธิ์ประสาทความรู้และคุณธรรมแก่

ผู้วิจัยนับต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

  ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้เกิดการระบาดอย่างหนักใน

ประเทศไทยต้ังแต่ต้นปใีนเดือนมกราคมปี 2563 ที่ผ่านมาและระบาดอย่างหนักในกลางเดือนมีนาคม 

2563 ส่งผลกระทบท าให้ธุรกจิร้านอาหารจ านวนมากไม่สามารถขายได้ เนื่องจากมาตรการของ

ภาครัฐได้ประกาศภาวะฉุกเฉินทุกเขตท้องที่ทั่วราชอาณาจักร เพื่อควบคุมสถานการณ์การแพร่ระบาด

ของไวรัสโคโรนาสายพันธ์ุใหม่หรือโควิด-19 เริ่มตั้งแต่วันที่ 26 มีนาคม 2563 ถึง 30 เมษายน 2563 

ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงธุรกิจร้านอาหารจ านวนมาก 

จ าเป็นต้องปรับตัวมาขายอาหารผ่าน แพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Aggregator Platform) 

เนื่องจากหนึ่งในมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 คือ การห้ามนั่งรับประทานอาหาร

ในร้านอาหาร อนุญาตให้ซื้ออาหารกลับไปรับประทานยังที่พักเท่านั้น เพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของ

ไวรัสโควิด-19 สร้างความเปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรมของคนไทยอย่างมาก 

จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่าการระบาดของไวรัสโควิด-19และการที่ภาครัฐ

ประกาศใช้มาตรการในการจ ากัดการให้บริการของภาคธุรกิจเป็นการชั่วคราวรวมถึงธุรกิจร้านอาหาร

ที่เหลือเพียงช่องทางการซื้อกลับและการจดัส่งอาหารไปยังที่พักผ่านแพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหาร 

(Food Aggregator Platform) ได้กลายเป็นช่องทางที่ส าคัญของทั้งผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร

และผู้บริโภค ส่งผลให้ในช่วงครึ่งแรกของปี 2563 ปริมาณการสั่งอาหารไปยังที่พักผ่านแพลตฟอร์ม

ธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Aggregator Platform) มีการขยายตัวสูงถึงประมาณร้อยละ 150 เมื่อ

เทยีบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2019 

ภายหลังการระบาดของโควิด-19 ในช่วงเดือนพฤษภาคมปี 2563 ได้คลีค่ลายลง ภาครฐัได้

ประกาศมาตรการผ่อนปรนให้สามารถเปิดร้านอาหารนอกห้างสรรพสินค้าได้ เริ่มมีผลบังคับใช้ตั้งแต่

วันที่ 3 พฤษภาคม 2563 เปน็ต้นไป ธุรกิจร้านอาหารกลับมาเปิดใหบ้ริการได้ตามปกติ ส่งผลท าให้

ปริมาณความหนาแน่นของการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Aggregator 

Platform) ไปยังที่พักจะไม่ได้สูงเมื่อเทียบกับช่วงการระบาดของโควิด-19 แตน่ับว่ายังสูงกว่าก่อนที่จะ

เกิดการระบาดของโควิด-19 ท าให้ทั้งปี 2563 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า จ านวนครั้งของการจัดส่ง
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อาหารจะอยู่ที่ 66-68 ล้านครั้งหรือขยายตัวสูงถึงร้อยละ 78.0-84.0 เมือ่เทียบกับในช่วงปี 2562 ที่

ผ่านมา ซึ่งเป็นอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ส่งผลให้ตลาดผู้ให้บริการอาหารผ่านแพลตฟอร์ม

ธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Aggregator Platform) มีการเติบโตที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น

ร้านอาหารรายใหม่ที่ต้องการเข้ามาแบ่งฐานการตลาดของผู้บริโภคจึงไม่ใช่เรื่องง่าย



 

 

ภาพที่ 1.1: แผนภูมิแสดงคาดการณ์จ านวนการสั่งอาหารมายังที่พัก (ล้านครั้ง) 

 

        
 

ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2563). หลังโควิด-19 ธุรกิจ Food Delivery ขยายตัวบนการแข่งขันที่ยิ่งรนุแรง…ผู้ให้บรกิารแพลตฟอร์มรุกไปสู ่SuperApplication.  

       วารสารกระแสทรรศน์. สืบค้นจาก https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/pages/z3128-FoodDelivery.aspx.
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จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าจ านวนการคาดการณ์ การสั่งอาหารมายังที่พักเมื่อเปรียบเทียบกับ

ในช่วงปี 2562 นั้นในป ี2563 การสั่งอาหารมายังที่พักเติบโตอย่างก้าวกระโดดโดยขยายตัวถึงร้อยละ 

78.0-84.0 และในช่วงครึ่งปีแรกเมื่อเปรียบเทียบกับปี 2562 น้ันปี 2563 มีการขยายตัวถึงร้อยละ 

150 จากผลกระทบของโควิด-19 แต่ในช่วงครึ่งปีหลังเมื่อเปรียบเทียบกับปี 2562 นั้นปี 2563 

ขยายตัวลดลงเหลือเพียงร้อยละ 17 
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ภาพที่ 1.2: รปูแบบและปัจจัยหลักของการขยายตัวของธุรกิจจัดส่งอาหาร 

 

 
 

ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2563). หลังโควิด-19 ธุรกิจ Food Delivery ขยายตัวบนการแข่งขันที่ยิ่งรนุแรง…ผู้ให้บรกิารแพลตฟอร์มรุกไปสู่ Super Application.  

       วารสารกระแสทรรศน.์ สืบค้นจาก https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/pages/z3128-FoodDelivery.aspx.
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จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าในปี 2560 - 2562 จ านวนผู้บริโภคใหม่ที่เข้ามาใช้งานผ่าน

แพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Aggregator Platform) นั้นเพ่ิมขึ้นอย่างค่อยเป็นค่อยไป แต่

ทว่าการเกิดเหตุการณ์ การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในป ี2020 น้ันเป็นตัวเร่งให้ Food Aggregator 

เติบโตอย่างรวดเร็วและแนวโน้มดังกล่าวยังคงต่อเนื่อง แม้จะมีการชะลอตัวลงแต่ไม่ได้ท าให้แนวโน้ม

การเติบโตลดลง 

  โดยการเกิดการระบาดของโควิด-19 เป็นระลอกที่ 2 ในช่วงเดือนธันวาคม 2563 ซึ่งเป็นช่วง

เทศกาลเฉลิมฉลองปีใหม ่คุณฐนิวรรณ กลุมงคล นายกสมาคมภัตตาคารไทยได้เผยว่า ภาพรวมการ

จองร้านอาหารเพื่อจัดเลี้ยงในช่วงเทศกาลปีใหม่ ในช่วง 1-2 สัปดาห์ก่อนพบการระบาดของโควิด-19 

ยอดจองร้านอาหารเพ่ิมขึ้น อยู่ในระดับที่สูงกว่าการประกอบธุรกิจทั้งปี 2563 แต่เมื่อพบการระบาด 

ยอดจองได้ถูกยกเลิกกว่า 90% ส่งผลให้ธุรกิจจัดส่งอาหารยังคงเติบโตอย่างมากโดย คุณยอด ชินสุภัค

กุล ผู้บริหารแพลตฟอร์ม Food Aggregator LINE MAN Wongnai ได้เปิดเผยว่าธุรกิจจัดส่งอาหาร

ในช่วงปีใหม่ 2564 ทีผ่่านมายอดเดลิเวอรี่ของ บริษัท ไลน์แมน วงใน จ ากัด มีอัตราที่ก้าวกระโดด

เติบโตถึง 3 เท่าในจังหวัดที่เป็นพื้นที่ควบคุม เนื่องจากภายในจังหวัดมีการจ ากัดการรับประทาน

อาหารและจ ากัดเวลาการเปิด-ปิด ให้บริการแก่ผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องพึ่งพา  

Food Aggregator มากขึ้น เนื่องจากไม่สามารถออกไปรับประทานอาหารได้ 

  ต่อมาการระบาดของโควิด-19 ระลอก 3 ได้เกิดขึ้นอีกครั้งในเดือนเมษายน 2564 ซึ่งการ

ระบาดครั้งน้ีกินเวลายาวนานต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทยประเมิณว่า การระบาด

ครั้งนี้จะส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารหดตัวสูงถึง -5.6% ถึง -2.6% โดยมูลค่าธุรกิจร้านอาหารมีความ

เป็นไปได้ที่จะอยู่ที่ 3.82–3.94 แสนล้านบาท ลดลงจากคาดการณ์เดิมที่ 4.1 แสนล้านบาท 
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ภาพที่ 1.3: รปูแบบและปัจจัยหลักของการขยายตัวของธุรกิจจัดส่งอาหาร 

 

 
 

ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2564). ร้านอาหารปี 64 รายได้...ธุรกิจหดตัว วารสารกระแสทรรศน.์      

       สืบค้นจาก https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-media/Pages 

       /Restaurant-FB-10-05-21.aspx. 

 

  จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าธุรกิจร้านอาหารจ านวนมากได้รับผลกระทบตอ่เนื่องและรุนแรง จึง

มีความจ าเป็นต้องปรับตัว โดยเฉพาะร้านอาหารแบบเต็มรูปแบบซึ่งมีค่าใช้จ่ายและต้นทุนที่สูง และ

ผู้ประกอบการรายใหญ่มีการปรับขนาดให้เล็กลง เพื่อเป็น Hub ในการสง่อาหารและเพ่ิมช่องทางการ

ขายที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น จึงเป็นสาเหตุท าให้ผู้ประกอบการร้านอาหารส่วนใหญ่ต้องปรับตัวมาขาย

อาหารผ่านแพลตฟอร์ม Food Aggregator 

  อย่างไรก็ตามแม้แพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหารจะเป็นการเพ่ิมช่องทางการขายให้กับ

ผู้ประกอบการร้านอาหารเนือ่งจากมีช่องทางการขายเพิ่มขึ้นและสามารถเลือกใช้บริการใน

แพลตฟอร์มที่เหมาะสมกับโครงสร้างต้นทุนของผู้ประกอบการได้ แต่ขณะเดียวกันยังส่งผลให้เกิดการ

แข่งขันในธุรกจิร้านอาหารอย่างรุนแรงเนื่องจากภายในแอปพลิเคชันของ Food Aggregator แต่ละ

เจ้านั้นมีตัวเลือกร้านอาหารมากมาย ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าอาหารของแต่ละเจ้า
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ภายในแอปพลิเคชันไดอ้ีกทั้งผู้ประกอบการยังต้องระมัดระวังเรื่องสินค้าและบริการแกผู่้บริโภค

เนื่องจากภายในแอปพลิเคชันผู้บริโภคสามารถให้คะแนนแก่ร้านอาหารน้ันๆได้ เพื่อเป็นการวัด

คุณภาพของร้านอาหารหากผู้ประกอบการร้านอาหารนั้นๆได้คะแนนจากผู้บริโภคต ่า จะส่งผลกระทบ

ต่อการเลือกซื้อสินค้าอาหารกับผู้บริโภคอื่นๆในครั้งถัดไป นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังต้องค านึงถึง

เรื่องต้นทุนค่าบริการ GP หรอื Gross Profit ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายที่ทางร้านต้องเสียให้กับธุรกิจจัดส่ง

อาหารอีกดว้ย โดยส่วนใหญผู่้ให้บริการผ่านแพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหารจะเก็บค่า GP โดยเฉลี่ยอยู่

ที่ 30-35% นบัว่าเป็นอัตราที่สูงพอสมควร  

  เนื่องจากอุตสาหกรรมอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Aggregator 

Platform) มีการแข่งขันที่สูงและยังมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

การรับประทานอาหารของผู้บริโภคเพิ่มโอกาสสร้างรายได้ให้ร้านอาหาร ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจใน

การศึกษาในเรือ่งประสิทธิผลของการโฆษณาผ่าน Social Commerce เพื่อเพิ่มโอกาสการแข่งขันใน 

Food Aggregator ให้กับแบรนด์รา้นอาหารยุ้งข้าวขาวในการท าการตลาดออนไลน์เพื่อท าให้แบรนด์

เป็นที่รู้จัก มสี่วนร่วมกับลูกค้า และท าโฆษณาน าเสนอโปรโมชั่นสินค้าต่างๆ ผ่านแพลตฟอร์ม 2 

แพลตฟอร์ม ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และ อินสตาแกรม (Instagram Ads) ที่เป็น Platform 

ที่นิยมของกลุม่เป้าหมาย ภายใต้แบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว ซึ่งน าเสนอผ่านวัตถุประสงค์งานวิจัยได้

ดังนี้ 

 

1.2 วัตุประสงค์ของงำนวิจัย 

 การท าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาข้อมูลการวิจัยในหวัข้อเรื่อง “การเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมต่อมีส่วนร่วมของการโฆษณา 

กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

  1.2.1 เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อเนื้อหาที่ส่งผลต่อการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว 

  1.2.2 เพื่อเปรยีบเทียบประสิทธิผลการมสี่วนร่วมของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและ

อินสตาแกรมของแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว 
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1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

 ขอบเขตงานวิจัยเชิงทดลองนี้เพื่อ “เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณา 

กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19” โดยผู้วิจัยจะ

ท าการยิงโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยใช้รูปภาพ

และเนื้อหาที่เหมือนกัน สู่กลุม่เป้าหมายเดียวกัน ด้วยจ านวนเงินและระยะเวลาในการยิงโฆษณาที่

เท่ากัน 

 งานวิจัยน้ีจะเลือกศึกษาเปรียบเทียบการมีสว่นร่วม (Engagement) เช่น Like (ชอบ), 

Comment (แสดงความคิดเห็น), Share (แชร)์ เป็นต้น โดยการรวบรวมข้อมูลจาก เฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ผ่านการรายงานผล Campaign 

Performance ต่างๆ โดยก าหนดระยะเวลาการทดลอง จ านวน 2 เดือน ในการท าการทดสอบและ

เก็บข้อมูลเพื่อใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนงานต่อไป 

 

1.4 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 

 1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาวในการเพ่ิมจ านวนผู้เข้าถึงให้เป็นที่

รู้จักผ่านการโฆษณาดิจิทัล 

  1.4.2 เพื่อเป็นประโยชน์ในการสร้างแนวทางการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของแบรนด์ร้านอาหาร

ยุ้งข้าวขาว 

  1.4.3 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการรายอื่นๆที่สนใจจะเข้าร่วมเป็น Partner กับ Food 

Aggregator และต้องการหาแนวทางการท าโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
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1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

  1.5.1 Facebook Ads คือเครื่องมือการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กทีส่ามารถก าหนด

งบประมาณการโฆษณาและกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใชท้ดสอบเปรียบเทียบโฆษณา ภายใต้ร้านอาหารยุ้ง

ข้าวขาว 

  1.5.2 Instagram Ads  คือเครื่องมือการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ที่สามารถ

ก าหนดงบประมาณการโฆษณาและกลุ่มเปา้หมาย เพ่ือใช้ทดสอบเปรียบเทียบโฆษณา ภายใต้

ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว 

  1.5.3 Engagement คือ การมีส่วนร่วมหรอืการมีปฏิสัมพันธ์ของกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ 

ผ่านการ Like (ชอบ), Comment (แสดงความคิดเห็น), Share (แชร)์ เป็นต้น 

  1.5.4 Food Aggregator คือบริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน เป็นสื่อกลางระหว่างร้าน

และผู้รับบริการ ในการแจ้งไปยังร้านอาหารเพื่อเตรียมอาหารหลังจากนั้นจะมีพนักงานไปรับอาหาร

และน ามาส่งให้กับผู้รับบริการ 

  1.5.5 Application คือโปรแกรมที่ถูกออกแบบมาเพ่ืออ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ

เพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค Application ในที่นี้หมายถึง Food Aggregator 

Application เพื่อบริการรับส่งอาหาร  

  1.5.6 Effectiveness คือ ประสิทธิผล หรือ ผลลัพธ์ที่ได้จากการเปรียบเทียบของโฆษณาโดย

ประสิทธิผลในที่นี้วัดจากข้อมูลการรายงานผลของ เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม 

(Instagram Ads) 



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 

งานวิจัยเชิงทดลองนี้เปรียบเทียบเรื่อง “ประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาต่อผู้บริโภค 
กรณีศึกษา แบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19” ผู้วิจัยได้
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นประโยชน์แก่แบรนด์ในการท าธุรกิจรวมถึงเป็น
กรอบในการศกึษางานวิจัยดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (Instagram Ads) 
  2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) 
  2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลในสถานการณ์ Covid-19 ผ่าน  
               รปูแบบความปกติใหม่ (New Normal) 
 2.7 รายละเอียดเกี่ยวกับแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทลั 
 สื่อดิจิทัล เป็นกระบวนการหรือการพัฒนาต่อยอดที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อทดแทนสิ่งที่มีอยู่ เพ่ือ
ท าให้ราคาถูกลงและเป็นการพัฒนาคุณภาพให้ดีมากยิ่งขึ้น รวมทั้งสร้างประโยชน์ต่อการใช้สอยให้ได้
มากกว่าเดิม สื่อดิจิทัลเป็นสือ่อิเล็กทรอนิกสท์ี่มีกระบวนการท างานโดยใช้รหัสดิจิทัล สื่อดิจิทัลนั้นมี
ความใกล้เคียงกับสื่อเสียง วิดีโอและเนื้อหาดิจิทัลอื่นๆ ที่ถกูสร้างขึ้นและเผยแพร่ทาง
เครื่องประมวลผลข้อมลูดิจิทลั โดยสื่อดิจิทลันั้นน ามาสู่การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่เมื่อเทยีบกับสื่อ
อนาล็อก (ไพฑูรย์ มะณ,ู ม.ป.ป.) 
  สื่อดิจิทัล เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนสารผ่านเนื้อหา (Content) เพื่อการบริการให้ผู้ส่งและ
ผู้รับสามารถสือ่สารถึงกันในสองทาง โดยมีการก าหนดเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน เช่น อินเทอร์เน็ต 
เว็บไซต์ ทีวีดิจิทัล มือถือ หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ ในปัจจุบันนั้นมีผู้ใช้งานจ านวนมากทั่วโลก 
ส่งผลให้ทางภาพรัฐและเอกชนมีการปรับตัวน าเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาใช้งาน เพื่อให้การ
ด าเนินงานเป็นไปได้อย่างสะดวกและง่ายมากยิ่งขึ้น (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) 
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  สื่อดิจิทัล เป็นการถ่ายทอดข้อมูลผ่านสื่อมวลชนที่ในยุคแรกคนส่วนใหญม่ักจะเรียกกันว่า 
Other Media ซึ่งในปัจจุบันกลายมาเป็น Digital Technique โดยค าว่าสื่อดิจิทัลในที่นี้หมายถึง สือ่
ที่น าเสียง วดิีโอ กราฟิก หรือข้อความต่างๆ มาใช้ร่วมกับความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีปัจจุบัน 
ซึ่งข้อมูลเหล่านั้นจะแปลงสภาพมาเพ่ือใช้ประโยช์ในงานต่างๆต่อไป (ชลธาร วิริยะพุทธิวงษ์, 2554) 
  การตลาดดิจิทัล หมายถึง การตลาดที่สร้างผ่านเทคโนโลยทีี่ทันสมัย โดยใช้ โทรศัพทม์ือถือ 
คอมพิวเตอร์ รวมถึงอินเทอร์เน็ต เป็นสื่อกลางเพื่อน ามาสร้างสรรค์ผลงาน ต่อยอดพัฒนา ในการช่วย
โปรโมทสินค้าและบริการ โดยธุรกิจในปัจจบุันสามารถใชช่่องทางการท าการตลาดดิจิทัล เช่น โซเชียล
มีเดีย (Social Media) เว็บไซต์ (Website) อีเมล (Email) หรือ เสิร์ชเอนจิน (Search Engine) เพื่อ
แสวงหาลูกค้า ค าว่า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) นั้นคือสิ่งที่ถูกน าไปใช้ร่วมกับ การตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing) หากเปรียบเทียบกับการตลาดในรูปแบบเดิม เช่น การซื้อโฆษณาผ่าน
ทาง ทีวี ป้ายตามถนน หรือแม้แต่การแจกใบปลิว การตลาดแบบดิจิทัลนั้นก็ถือว่าเป็นเทคนิครูปแบบ
ใหม่ที่เพิ่งมีมาไม่กี่สิบปีในประเทศไทย (ธเนตร์ตรี รัตนเรืองยศ, 2563) 
  รูปแบบของสื่อดิจิทัลในปัจจุบนั หมายถึง สื่อที่ท างานควบคู่กับอินเทอร์เน็ตเพื่อให้เกิดการ
เข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงเป็นการสื่อสารกับผู้บรโิภคโดยตรงหากผู้บริโภคมีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งแบรนด์สามารถกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ผ่านช่องทางดิจิทัลได้ โดยการสื่อสาร
ลักษณะนี้จะเป็นการสื่อสารในรูปแบบหนึ่งต่อหน่ึง และขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะถูกแบรนด์เก็บเอาไว้ใน
ฐานข้อมูล เพือ่ที่ทางแบรนด์จะได้สามารถตรวจสอบโดยไม่จ าเป็นต้องเฝ้าดูผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา สื่อ
ดิจิทัลเป็นช่องทางหนึ่งที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในการค้นหาผู้บริโภค และสื่อดจิิทัลก าลัง
พัฒนาปรับเปลี่ยนการด าเนินธุรกิจผ่าน 5 ประเด็น ได้แก ่
  1) การเช่ือมตอ่ (Connection) ในการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล ได้ถูกปรับเปลี่ยนให้มี
ความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น โดยช่องทางดิจิทัลสามารถเชื่อมต่อกับผู้คนได้ทั้งโลก สามารถสื่อสารได้
ทุกเวลาท าใหก้ารประสานงานของธุรกิจเป็นไปได้อย่างราบรื่น ไม่มีอุปสรรคในเรื่องสถานที่ท างานหรือ
การด าเนินงานระหว่างประเทศอีกต่อไป การเข้ามาของระบบ Video Conference ช่วยให้การ
เดินทางไปประชุมงานลดน้อยลง สามารถจัดการประชุมได้ทั่วโลกผ่านเทคโนโลยีและเครื่องมือดิจิทัล
ที่ทันสมัย เพิ่มโอกาสในการขายและเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่ทีมงานในการดูแลลูกค้าไดม้ากยิ่งขึ้น 
  2) ปฏิสมัพันธ์ (Conversation) ดิจิทัลได้เปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 
จากเมื่อก่อนที่แบรนด์จะเป็นผู้สื่อสารทางเดียวไปยังผู้บริโภคเท่านั้น ปัจจุบันกลายมาเป็นการสื่อสาร
ทั้งสองทางระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือที่เชื่อมต่อ รวมไปถึงการท า
วิจัยแบบกลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้เกิดความเข้าใจ เก็บรวบรวมข้อมูล ตลอดจนการเรียนรู้
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือต่อยอดในอนาคต 
  3) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) เนื้อหาทางการตลาดโดยการร่วมกันสร้างเกิดมาจาก
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ช่องทางดิจิทัล โดยเน้ือหาน้ันเป็นการท างานร่วมกันของสถาบันการศึกษา รวมถึงผลประกอบการ ซึ่ง
เป็นนวัตกรรมและแนวคิดในการผลิตเนื้อหาที่สร้างสรรคท์ี่เกิดขึ้นจากความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
สามารถช่วยให้แบรนด์น าเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ ในดิจทิัล 
  4) การพาณิชย์ (Commerce) ปัจจุบันมีการท าพาณิชย์ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้น
จ านวนมาก เนื่องจากร้านค้าออนไลน์แบบอีคอมเมิร์ซได้รบัการตอบรับรวมถึงความนิยมเป็นอย่างดี 
ท าให้แบรนด์ตา่งๆ เข้ามาใช้ประโยชน์จากช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งแบรนด์เล็กและแบรนด์
ชั้นน า เช่น Amazon, Walmart และ Drugstore 
  5) ชุมชน (Community) จากอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงของค าว่าชุมชน โดยก่อให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ตลอดจนกิจกรรมต่างๆภายในสังคม 
ท าให้แบรนด์สามารถเช่ือมต่อกับสังคมได้ง่ายและทั่วถึงมากขึ้น ซึ่งปัจจยัในการสร้างความสัมพันธ์
ประกอบไปด้วย 5 ปัจจัยได้แก่ การเชื่อมต่อ การมีปฏิสัมพนัธ์ การพาณิชย์ การสร้างช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร และการสร้างชุมชน จะสามารถท าให้แบรนด์มีโอกาสท าการตลาดต่อผู้บริโภคได้ง่าย
และมีประสทิธิภาพมากยิ่งขึ้น (อุไรพร ชลสริริุ่งสกุล, 2554) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั 
  โฆษณาดิจิทัล คือ รูปแบบการท าการตลาด และ โฆษณา ที่น าอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้ให้เป็น
ประโยชน์ มีเป้าหมายเพ่ือส่งสารข้อมูลโปรโมชั่นต่าง ๆ สู่เหล่าผู้บริโภค วิธีท าการตลาดในรูปแบบมี
เทคนิคมากมายให้เลือกมาปรับใช้ การตลาดดิจิทัล เกิดจากการรวมกันของทั้งศาสตร์และศิลป ์โดยใช้
เครื่องมือต่างๆ เข้ามาช่วยให้เกิดการเรียนรู้ การวิเคราะห์ข้อมูล ตลอดจนการน าความคิดสร้างสรรค์
เข้ามาใช้ในการสร้างโฆษณา เพื่อผลิตเนื้อหา (Content) ให้ลูกค้าสนใจและเข้าถึงผลิตภัณฑ์ โดยการ
ออกแบบต้องผสมผสานระหว่างศาสตร์และศิลป์ให้เหมาะกับช่องทางการตลาดนั้นๆ 
 

ประเภทของการตลาดดิจทิัล 
  2.2.1 Content Marketing คือ การผลิตรปูแบบเน้ือหาอย่างหนึ่งเพื่อใช้ในการสร้างแบรนด์ 
ตลอดจนน าผู้บริโภคเข้าสู่เว็บไซต์ และหาลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วยหลายช่องทางและหลากหลาย
รูปแบบ ดังนี ้
     1) บล็อก (Blog) คือรูปแบบในการเขียนบทความเพื่อน าไปแสดงบนเว็บไซต์หรือน าไป
แสดงบนเพจเฟซบุ๊ก เพื่อการหาลูกค้า โดยรูปแบบบทความจะสามารถไปในแนวทางการให้ความรู้แก่
ลูกค้า ซึ่งเมื่อลกูค้าได้รับความรู้ในบทความนั้นๆจะช่วยสร้างให้ลูกค้าเช่ือมั่นว่าคุณคือผู้เชี่ยวชาญ และ
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เป็นลูกค้าได้ในที่สุด 
     2) อินโฟกราฟฟิก (Infographics) การให้ข้อมูลลูกค้าแบบภาพอินโฟกราฟฟิก จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากคนส่วนใหญ่ชอบดูมากกว่าการอ่าน โดยการท า
เนื้อหาประเภทอินโฟกราฟฟิก (Infographics) จะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจขอ้มูลได้อย่างรวดเร็วและเกิด
การแชร์ต่อได้ง่าย 
     3) วิดีโอ (Video) เป็นรูปแบบการท าคอนเทนต์เหมือนบทความ แต่จะเป็นรูปแบบวิดีโอ
แทน ซึ่งปัจจุบันวิดีโอเป็นการท าคอนเทนต์รูปแบบใหมท่ีค่นส่วนใหญ่นิยมและให้ความสนใจ เหมาะ
ส าหรับการสรา้งตัวตน ตลอดจนสร้างความน่าเช่ือถือในสายตาลูกค้า 
     4) อีบุ๊ก (E-book) เป็นการแจกข้อมูลใหลู้กค้าดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆจากบนเว็บไซต์ ซึ่ง
ส่วนใหญ่แล้วเว็บไซต์จะน าข้อมูลที่ลูกค้าต้องการมาแลกเปลี่ยนกับข้อมลูของลูกค้า เช่น ชื่อ เบอร์
โทรศัพท์ หรืออีเมล ของลูกคา้ โดยข้อมูลของลูกค้าบริษัทจะน าไปใช้เพื่อติดต่อผ่านวิธีการอื่นๆต่อไป 
  2.2.2 Search Engine Optimization (SEO) หมายถึง การปรับปรุงเว็บไซต์ให้มี
ประสิทธิภาพที่สูงขึ้น ส่งผลให้ได้อันดับที่ดีใน Search Engine ซึ่งส่วนใหญ่ Search Engine ในที่นี้คอื 
Google โดยการได้อันดับที่ดีจะส่งผลใหม้ีจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์เพ่ิมมากขึ้น โดยที่ไมม่ีค่าใช้จ่าย ซึ่ง
การท า SEO นัน้เหมาะกับธุรกิจในปัจจุบันที่มีเว็บไซต์เป็นของตนเอง ธุรกิจสามารถผลิตคอนเทนต์
ภายในเว็บไซต์เพื่อส่งผลดีในระยะยาว โดยการท า SEO จะประกอบไปด้วย 
     1) On Page SEO หมายถึง การจัดท าเว็บไซต์ของเราเอง เช่น การสร้างคอนเทนต์ การต้ัง
ชื่อ การจดัหัวข้อต่างๆภายในเว็บไซต์ รวมถึงการท าลิงก์ระหว่างภายในเว็บไซต์ของเราเองให้เชื่อมถึง
กัน ซึ่งเราสามารถจัดการและควบคุมภายในเว็บไซต์ได้ 
     2) Off Page SEO หมายถึง การท าสิ่งที่นอกเหนือจากการปรับปรุงภายในเว็บไซต์ของเรา 
คือ การน าลิงก์ของเว็บไซต์เราไปให้เว็บไซตอ์ื่นติดลงบนบทความของเว็บไซต์นั้นๆ เพือ่ให้ผู้ที่เข้าชม
เว็บไซต์อื่นนั้นสามารถโยงเข้ามาภายในเว็บไซต์ของเราได้ หากมีจ านวนผู้ใช้ลิงก์เข้ามาที่เว็บไซต์ของ
เรามาก จะท าให้ Google น าเว็บไซต์ของเราไปไว้ในต าแหน่งที่ดี และถอืเป็นการประชาสัมพันธ์
เว็บไซต์ของเราในอุตสาหกรรมอื่นอีกด้วย 
  3) Technical SEO หมายถึง การท า SEO โดยผู้เชี่ยวชาญซึ่งต้องอาศัยทักษะเฉพาะตัวขั้นสูง 
ในการแก้ไขออกแบบข้อมูลโครงสร้างของเว็บไซต์ ซึ่งรวมไปถึงการจัดการกับ code หลังบ้านของ
เว็บไซต์ โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพให้เว็บไซต์ใช้งานได้ดีขึ้น สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
  2.2.3 Social Media Marketing หมายถึง แพลตฟอร์มต่างๆที่ใช้ในการสื่อสารทั้งทางตรง
และทางอ้อมกับลูกค้า โดยช่องทางแพลตฟอร์มส่วนใหญ่ที่แบรนด์นิยมใช้กัน เช่น Facebook 
Instagram YouTube และ Line โดยแตล่ะแพลตฟอร์มจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันในการเข้า
หากลุ่มเป้าหมาย แบรนด์จ าเป็นจะต้องเลือกแพลตฟอร์มที่เหมาะแก่ธุรกิจของตัวเอง ซึ่งในปัจจุบัน
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เมื่อมีผู้ใช้งานเป็นจ านวนมาก ธุรกิจต่างๆเกิดการแข่งขันทีสู่งขึ้น ท าให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเนื้อหาที่ 
แบรนด์ต้องการให้เห็นได้น้อยลง จึงเกิดการซื้อโฆษณาหรอืยิงโฆษณา เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้มาก
ยิ่งขึ้น 
  2.2.4 Pay Per Click (PPC) คือ การตลาดแบบการซื้อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายมองเห็นโฆษณาและเกิดการเข้ามาดูบนเว็บไซต์ ซึ่งการตลาดแบบยิงโฆษณาในที่นี้คือ
การจ่ายตามจ านวนคลิก (Pay Per Click) เป็นการท าการโฆษณาโดยคิดเงินตามจ านวนลูกค้าที่คลิก
เข้ามาดูโฆษณาของเรา แพลตฟอร์มส่วนใหญ่ที่คนนิยมใชค้ือ Google Facebook และ Instagram 
ซึ่งการจ่ายตามจ านวนคลิกส าหรับ Google จะเป็นการจ่ายเพื่อจัดอันดับโฆษณาของเว็บไซต์ให้สูงกวา่
อันดับเว็บไซต์ทั่วไปแบบ SEO ส่วนในแพลตฟอร์มของ Facebook และ Instagram การจ่ายตาม
จ านวนคลิก คือ การโฆษณาที่ช่วยให้เนื้อหาโฆษณาของเราไปแสดงระหว่างที่กลุ่มเป้าหมายก าลังใช้
งานอยู่ ซึ่งรูปแบบโฆษณานี้สามารถท าได้หลายแบบด้วยกัน เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือ อินโฟกราฟกิก็
ได ้
  2.2.5 Sponsored Content (Influencer) หมายถึง การเป็นผู้สนับสนนุแก่บริษัทหรอื
บุคคลที่มีคนรูจ้ักหรือมีชื่อเสียง มีคนติดตามและรู้จักในวงกว้าง ให้ช่วยในการโปรโมทสินค้าหรือ
บริการให้แกแ่บรนด์ เช่น นักร้อง หรือดารา แต่ในปัจจุบันการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็นไปได้ง่ายท าให้
เกิดคนดังบนโลกอินเทอร์เน็ตมากมาย ช่วยให้แบรนด์มีตวัเลือกในการโปรโมทสินค้าเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง
เกิดได้ในหลากหลายอุตสาหกรรม ไมใ่ช่เพียงแค่อุตสาหกรรมความงาม เช่น การให้บุคคลที่มีชื่อเสียง
รีวิวอาหาร หรือการโปรโมทร้านค้า ซึ่งเป็นการช่วยโปรโมทแบรนด์ได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยที่
แบรนด์ไม่จ าเป็นต้องขายหรือโฆษณาโดยตรงเพียงอย่างเดียว 
  2.2.6 Online PR หมายถึง การตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์บนออนไลน์ เป็นการน า
บทความที่ให้ความรู้เรื่อง ข่าวต่างๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจของแบรนด์ไปฝากไว้ยังเว็บไซต์อื่น รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Social Media โดยมีข้อดีข้อเสียที่แตกต่างกันไปคือ หากเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media จะช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ไว แต่จะไม่สามารถคงอยู่ได้
นาน ส่วนการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ จะมีความยั่งยืนกว่า ข้อมูลเนื้อหาข่าวสารลูกค้าสามารถ
เข้าถึงได้ตลอดไป ซึ่งการประชาสัมพันธ์มีด้วยกันหลากหลายรูปแบบ เช่น การน าเนื้อหาบทความไป
ฝากประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ที่มีความเกี่ยวข้อง การติดต่อคุยกับนักข่าว การติดต่อโดยตรงกับนักรีวิว
ออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าควรไปในทิศทางใด 
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงข่าวสารได้ทุกที่ ท าให้เกดิค าถามได้ทุกที่และตลอดเวลา ต่างจาก
สมยัก่อนที่การประชาสัมพันธ์จะเป็นไปในทิศทางเดียว คือ ประชาสัมพันธ์ครั้งเดียว หรือตอบค าถาม
ผู้บริโภคครั้งเดียว ก็สามารถปิดงานได้ 
  2.2.7 Email Marketing หมายถึง การท าการตลาดออนไลน์ในรูปแบบของการส่งอีเมล เป็น
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กลยุทธ์รูปแบบหนึ่งเพื่อเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง สามารถประชาสัมพันธ์ข่าวสารหรือโฆษณาเนื้อหา
ข้อมูลไปยังอีเมลของกลุ่มเปา้หมาย ซึ่งสามารถท าได้ครั้งละจ านวนมากๆในทีเดียว เช่น การส่งอีเมล
ในการโปรโมทสินค้า ส่งโปรโมชั่นส่วนลดใหก้ลุ่มเป้าหมาย หรือน าเสนอข่าวสารของแบรนด์และ
องค์กรต่างๆ 
  2.2.8 Affiliate Marketing หมายถึง การท าการตลาดผ่านคนที่จะช่วยแนะน า ซึ่งอาจจะเป็น
บุคคลหรือองค์กรก็ได้ โดยบุคคลเหล่านั้นจะช่วยโปรโมทสินค้าและบริการผ่านช่องทางเว็บไซต์ส่วนตัว
หรือโปรโมทผ่านทาง Social Media ต่างๆ ซึ่งบริษัทที่ต้องการท าการตลาดผ่านคนช่วยแนะน าส่วน
ใหญม่ักจะให้ค่าคอมมิชชั่นแก่บุคคลนั้นๆ ในการท า Affiliate Marketing  นั้นส่วนใหญ่มักจะเป็น
ธุรกิจออนไลน์ที่มีขนาดใหญ่ เนื่องจากการท า Affiliate Marketing ได้นัน้จ าเป็นต้องมีระบบหลังบ้าน
ที่ดี ในการเข้าถึงข้อมูลเพื่อตรวจสอบและสามารถแนะน าลูกค้าได้ชัดเจน (ธเนตร์ตรี รตันเรืองยศ, 
2563) 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ บรกิารทางอินเทอร์เน็ตประเภทหนึ่ง ในรูปแบบเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ที่สามารถท าให้เราติดต่อสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ท ากิจกรรมบนโลก
ออนไลน์สามารถใช้เฟชบุ๊ก ในการท ากิจกรรมกับผู้ใช้งานผู้อื่น เขียนข้อความ เล่าเรื่อง แสดง
ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ โพสต์รูปภาพ คลิปวิดีโอ แชทพูดคุย ไปตลอดจนถึงท า
การตลาดร่วมกับบุคคลอื่นๆได้     
  นอกจากนีเ้ฟซบุ๊กยังเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมของคนทั่วไป เป็นช่องทางการตลาด
ออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก ท าให้เป็นที่สนใจของธุรกิจทั้งขนาดเล็กและใหญ่ ในการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย สามารถท าไดอ้ย่างรวดเร็ว ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย รวมถึงเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็น
จ านวนมาก 
  การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เปน็การประมูลเพื่อแสดงโฆษณา โฆษณาใน 
เฟซบุ๊กที่เราสรา้งขึ้นมาจะแสดงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เราก าหนดไว้ เช่น ถ้าเราก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
เป็นคนที่ชอบเรื่องกีฬา ระบบก็จะแสดงโฆษณาของเราไปยังผู้ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีความสนใจ
เรื่องกีฬา และคิดเงินเราเมื่อผู้ใช้คนนั้นเห็นโฆษณาหรือคลิกที่โฆษณา 
  แต่เนื่องจากมีผู้ลงโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นจ านวนมากท าใหเ้กิดการแย่งชิงเพื่อ
แสดงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ระบบของเฟซบุ๊กจึงต้องมีการจัดประมูลขึ้นมาว่าใครจะได้
เป็นผู้แสดงโฆษณา ซึ่งผู้ที่ได้รับสิทธิ์ก็จะได้แสดงโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
  โฆษณาเฟซบุ๊กเป็นรูปแบบการโฆษณาตามวัตถุประสงค์ (Objectives) หรอืสิ่งที่ผู้ลงโฆษณา
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ต้องการจากการท าโฆษณาในเฟซบุ๊ก แต่ละวัตถุประสงค์ (Objectives) จะก าหนดการท างานและ
ผลลัพธ์ของโฆษณาที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
     1) Reach คือ การท าโฆษณาส าหรับเพ่ิมการเข้าถึงหรือการท าให้มีคนเห็นโฆษณาของเรา 
     2) Brand awareness คือ การท าโฆษณาส าหรับเพ่ิมการรับรู้ ท าให้คนรู้จักแบรนด์ของ
เรามากย่ิงขึ้น 
     3) Engagement คือ การท าโฆษณาส าหรับเพ่ิมการมีส่วนร่วมให้กับโพสต์ 
     4) Traffic คือ การท าโฆษณส าหรับโปรโมทให้มีคนเข้าไปยังเว็ปไซต์ 
     5) Video views คือ การท าโฆษณาส าหรับโปรโมทวิดีโอ ท าให้วิดีโอของเรามีคนรับชม
มากขึ้น 
     6) App installs คือ การท าโฆษณาส าหรับโปรโมทแอปพลเิคชันให้มคีนติดตั้งมากยิ่งขึ้น 
     7) Lead generation คือ การท าโฆษณาส าหรับเก็บ Lead เพื่อเพิ่มคนสมัครหรือ
ลงทะเบียนส าหรับอีเมล เบอร์โทรศัพท ์
     8) Messages คือ การท าโฆษณาส าหรับข้อความไปยังแชทของกลุ่มเป้าหมาย หรือการส่ง
ข้อความหากลุ่มเป้าหมาย 
     9) Conversions คือ การท าโฆษณาส าหรับเน้นการสร้าง conversion เช่น การขายของ 
การลงทะเบียน 
     10) Catalog sales คือ การท าโฆษณ าหรับโปรโมทชุดสินค้าและบริการ 
     11) Store visits คือ การท าโฆษณาส าหรับเพื่อโปรโมทให้คนเดินทางมาใช้บริการที่ร้าน 
 
  การสร้างโฆษณาในเฟซบุ๊ก (Facebook) เราจะต้องสร้างแคมเปญโฆษณาขึ้นมา และภายใน
แคมเปญโฆษณาจะมีโครงสร้างที่แบ่งออกเป็น 3 ระดับ โดยแต่ละระดับจะมีหน้าที่ที่แตกต่างกัน
ออกไป 
 
  โครงสร้างแคมเปญโฆษณา (Campaign Structure) เปรียบเสมือนเป็นโฟลเดอร์ (Folder) ที่
เก็บรวบรวมข้อมูลของการต้ังค่าโฆษณาเอาไว้ และในแตล่ะระดับของโครงสร้าง จะมีการก าหนด
วิธีการท างานของโฆษณาที่เราสร้างขึ้นมา โครงสร้างแคมเปญโฆษณา (Campaign Structure) ของ
เฟซบุ๊ก (Facebook) แบ่งออกเป็น 3 ระดับคือ Campaign, Ad set, Ad โดยทั้ง 3 ระดับมีหน้าที่
ดังต่อไปน้ี 
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ภาพที2่.1: โครงสร้างแคมเปญโฆษณา (Campaign Structure) ของเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

 

 
ที่มา: “โครงสร้างแคมเปญของโฆษณาเฟซบุ๊ก”.  (2561).  สืบค้นจาก https://content 
        shifu.com/campaign-structure-facebook-ads/. 
 
  2.3.1 แคมเปญ (Campaign) คือ โครงสรา้งระดับบนสุด เปรียบเสมือนเป็นโฟลเดอร์ใหญ่   
 สุดที่เก็บรวมรวมโฟลเดอร์อื่นเอาไว้ในตัวมันในระดับแคมเปญ (Campaign) ซึ่งจะท าหน้าที่ก าหนด
วัตถุประสงค ์(Objective) ของโฆษณาว่าคืออะไร และโครงสร้างระดับแคมเปญ (Campaign) จะ
บรรจุ กลุ่มโฆษณา (Ad set) เอาไว้ด้านใน โดยที่หนึ่งแคมเปญ (Campaign) สามารถทีจ่ะมีได้หลาย 
กลุ่มโฆษณา (Ad set) หรือจะมีแค่กลุ่มโฆษณา (Ad set) เดียวก็ได้ ซึ่งวัตถุประสงค์ของโฆษณา ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก มีทั้งหมดด้วยกัน 13 วัตถุประสงค์ แบ่งออกไดเ้ป็น 3 หมวดหมู่ ดังนี ้
 
  หมวดหมู่ที่ 1 การรับรู้ (Awareness) แบ่งออกเป็น 2 วัตถปุระสงค์ คือ 
     1.1 การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 
     1.2 การเข้าถึง (Reach) 
 
  หมวดหมู่ที่ 2 การพิจารณา (Consideration) แบ่งออกเป็น 8 วัตถุประสงค์ คือ 
     2.1 จ านวนผู้เข้าชม (Traffic) 
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     2.2 การมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Post Engagement) 
     2.3 จ านวนการกดถูกใจเพจ (Page Likes) 
     2.4 การตอบรับต่องานกิจกรรม (Event Responses) 
     2.5 จ านวนการติดตั้งแอป (App Installs) 
     2.6 จ านวนการดวูิดีโอ (Video Views) 
     2.7 การสร้างลูกค้ากลุ่มเปา้หมาย (Lead Generation) 
     2.8 ข้อความ (Message) 
 
  หมวดหมู่ที่ 3 คอนเวอร์ชัน (Conversion) แบ่งออกเป็น 3 วัตถุประสงค์ คือ 
     3.1 คอนเวอร์ชัน (Conversion) 
     3.2 การขายแค็ตตาล็อก (Catalog Sale) 
      3.3 การเข้าเยี่ยมชมหน้าร้าน (Store Visit) 
 
  2.3.2 กลุ่มโฆษณา (Ad set) คือ โครงสร้างระดับที่อยู่ใต้แคมเปญ (Campaign) กลุ่มโฆษณา 
(Ad set) จะถกูบรรจุอยู่ภายในแคมเปญ (Campaign) ท าหน้าที่ส าหรับก าหนดกลุ่มเป้าหมายว่าจะให้
ระบบแสดงโฆษณาไปยังผู้ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีความสนใจเรื่องใด ก าหนดงบประมาณของ
โฆษณาว่าจะให้ระบบใช้เงินต่อวันเท่าไหร่ ก าหนดวันเริ่มต้นและวันสิ้นสุด รวมถึงเป็นตัวก าหนด
ต าแหน่งของโฆษณา (Placement) ว่าจะให้ระบบแสดงโฆษณาในต าแหน่งใดบ้าง โครงสร้างในระดับ
กลุ่มโฆษณา (Ad set) จะบรรจุโฆษณา (Ad) เอาไว้ในตัวมัน โดยที่ในหนึ่งกลุ่มโฆษณา (Ad set) 
สามารถมีได้หลาย โฆษณา (Ad) หรือจะมีเพียงแค่ โฆษณา (Ad) เดียวก็ได ้
  2.3.3 โฆษณา (Ad) คือ โครงสร้างระดับเล็กที่สุด ซึ่งก็คือโพสต์ที่ใช้ในการโฆษณา ตัวโพสต์ 
โฆษณาจะถูกก าหนดรูปร่างหน้าตาจากวัตถุประสงค์ (Objective) ที่เราเลือกเอาไว้ เช่น ถ้าเราท า
โฆษณาในวัตถุประสงค์ (Objective) แบบ Video views ตัวโพสต์โฆษณาก็จะเป็นวิดีโอ แต่ถ้าเราท า
โฆษณาในวัตถุประสงค์ (Objective) แบบ Page likes ตวัโพสต์โฆษณาก็จะเป็นรูปภาพที่มีปุ่มส าหรบั
กดติดตาม ตัวโพสต์โฆษณาเราสามารถสร้างขึ้นมาได้เหมือนเวลาเราโพสต์อะไรลงไปในเฟซบุ๊ก
(Facebook) ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ ค าบรรยาย ลิงก์ส าหรบัไปเว็บไซต์อื่น (ศุภณัฐ สุโข,  
2561) 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (Instagram Ads) 
  อินสตาแกรม (Instagram) เป็นโปรแกรมที่จัดท าขึ้นเพื่อเป็นสังคมของคนในโลกออนไลน์ที่
ท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึงและรู้จักตัวตนของบุคคลนั้นๆ ผ่านรูปภาพหรือข้อความต่างๆ สามารถกด
ติดตาม (Follow) บุคคลเหล่านั้นได้ โดยผู้ใช้สามารถอัปโหลดรูปภาพหรือวิดีโอและแชร์ให้ผู้ติดตาม
ของตนเองรวมถึงให้กลุ่มเพื่อนที่ได้ท าการเลือกไว้ได้ ทั้งนีผู้้ใช้งานสามารถดู แสดงความเห็น และกด
ถูกใจเนื้อหาที่เพื่อน ๆ แชร์ลงบนอินสตาแกรมได้อีกด้วย 
  อินสตาแกรม เริ่มต้นให้บริการซื้อโฆษณาในปี พ.ศ. 2556 ซึ่งภายหลังจากที่เฟซบุ๊กน้ันได้เข้า
ซื้อ กิจการ อินสตาแกรมอนญุาตให้มีการโฆษณาโดยสามารถโฆษณา ได้ทั้งแบรนด์และธุรกิจทุกขนาด 
ทุกรูปแบบ แบรนด์และธุรกิจเหล่านั้นจึงพบว่าอินสตาแกรมเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับแบรนด์และ
ธุรกิจเน่ืองจากอินสตาแกรมนัน้ได้มีการรวมเข้ากับตัวจัดการโฆษณาเฟซบุ๊ก แบรนด์และธุรกิจจึง
สามารถใช้ประโยชน์สูงสุดจากข้อมูลผู้ใช้งานจ านวนมากของเฟซบุ๊ก เพื่อโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงของแบรนด์และธุรกิจ โดยที่ 75% ของผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมนัน้มี การ
ตอบสนองกลับต่อโฆษณาอินสตาแกรม เชน่ การซื้อผลิตภัณฑ์หรือการคลิกไปที่เว็บไซต์ของ แบรนด์
หรือธุรกิจ (“How to Advertise on Instagram”, 2019) 
  การท าโฆษณาในช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) นั้นได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ใน
ปัจจุบันผู้ใช้อินสตาแกรม (Instagram) ทั่วไปก็ท าโฆษณาบนอินสตาแกรม (Instagram) เป็นเรื่อง
ปกติแล้ว ถือเป็นทางเลือกอีกช่องทางหน่ึงที่ช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
  การโฆษณาในช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) นั้นให้ประสิทธิภาพที่ดี เนื่องจากโฆษณา
จะไปแสดงระหว่างที่ผู้ใช้ก าลังเลื่อน Feed หรือดูภาพใน อินสตาแกรม (Instagram) ท าให้ผู้ใช้มี
โอกาสที่จะมองเห็นแบรนด์ ดูสินค้า และพจิารณาโฆษณาของเราได้มากยิ่งขึ้น 
  พฤติกรรมการใช้งานอินสตาแกรม (Instagram) นั้นแตกตา่งจากเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ค่อนข้างมาก ลักษณาการใชง้านบนช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) ส่วนใหญ่ผู้ใช้จะเข้ามาผ่อน
คลาย ดูรูปเพ่ือน ดูรูปดาราเซเลปคนดัง หรือเข้ามาแชร์รูปภาพของตนเอง เป็นการพักผ่อนและไม่
ต้องการที่จะเห็นอะไรจริงจังเกินไป ดังนั้นโพสต์ที่เน้นความจริงจัง เช่น บทความเครียดๆ หรือข่าวทาง
ธุรกิจ อาจารย์ที่ต้องการติวสอบ จึงไม่เหมาะกับช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) แต่ควรจะอยู่ใน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) แทนกลุ่มผู้ใชง้านในแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ส่วนใหญ่
จะเป็นวัยรุ่นและวัยท างาน ดังนั้นอาจะมีสินค้าบางประเภทที่ไม่เหมาะกบัแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) เนื่องจากไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก อาจจะท าการโฆษณาเพื่อ
โปรโมทเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัว แต่ในแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) อาจจะไม่เหมาะสม 
เพราะกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อาจไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายแม่บ้านที่ชอบดูโฆษณาของสินค้าประเภทนี้ 
(ศุภณัฐ สุโข, 2561) 
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  ปัจจุบันอินสตาแกรม (Instagram) ได้อัปเดตให้ผู้ใช้สามารถเปลี่ยน Account ส่วนตัวให้
กลายเป็น Business Account ได้ ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มฟังก์ชั่นการใช้งานได้หลากหลายมากกว่า 
Account ปกติ เช่น สามารถดู Instagram Insight ซึ่งเป็นการเข้าไปดูข้อมูลของผู้ติดตามที่เข้ามามี
ปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ของเราได้ และยังสามารถเพิ่มข้อมูลอเีมล เบอร์โทร และสถานที่ตั้งได้อีกด้วย ท า
ให้ลูกค้าสามารถติดต่อกับธุรกิจได้โดยตรง 
 
  2.4.1 โฆษณาในอินสตาแกรม (Instagram) จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลัก 3 อย่าง
ด้วยกันคือ 
  1) รูปภาพหรอืวิดีโอ (Image or Video) อินสตาแกรม (Instagram) คอื Social Media 
ส าหรับแชร์รูปภาพและรูป ดังนั้น ทั้งรูปภาพและวิดีโอคือองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด เปน็สิ่งแรกที่
กลุ่มเป้าหมายจะมองเห็น และตัดสินใจว่าจะหยุดดูโฆษณาของแบรนด์หรือเลื่อนผ่านไป 
  2) ข้อความประกอบ (Caption) โฆษณาในอินสตาแกรม (Instagram) จะสามารถเขียน
ข้อความบรรยาย เพ่ือประกอบรูปภาพและวิดีโอ ซึ่งท าให้ผู้ใช้งานได้อ่านรายละเอียดต่างๆที่แบรนด์
ต้องการจะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งส าคัญอีกอย่างหนึ่งที่แบรนด์ต้องค านึงถึง 
  3) ปุ่มกระตุ้น (Call to action) เป็นปุ่มกระตุ้นเพื่อให้ผู้ใช้กดเพื่อจะท าอะไรบางสิ่งบางอย่าง 
เช่น การโทร การส่งข้อความ เรียกดูแผนที่ หรือ เข้าไปยังเว็ปไซต์ ในขณะที่โพสต์ปกติของ 
อินสตาแกรม (Instagram) จะไม่สามารถใส่ปุ่มกระตุ้น (Call to action) เข้าไปได ้(ศุภณัฐ สุโข, 
2561) 
 
  2.4.2 รูปแบบของการโฆษณาผ่านช่องทาง อินสตาแกรม (Instagram) 
  ปัจจุบันผู้ใช้งานอินสตาแกรม (Instagram) มีความจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญในด้าน
ภาพลักษณ์ก่อนที่จะโพสต์รูปลงในอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งความส าคัญที่ไม่แพ้กันก็คือขนาด
และสัดส่วนที่เหมาะสมทีสุ่ดกับการลงในอินสตาแกรม (Instagram) 
  1) ขนาดส าหรบัลงรูปเดี่ยว (Image) และหลายรูป (Carousel) อินสตาแกรม Instagram 
สามารถลงได้ทั้งรูปเด่ียวและหลายรูปพร้อมกัน ซึ่งมีชื่อเรยีกว่า Carousel ในแบบ Carousel นั้นมี
ความจ าเป็นมากที่ควรจะเป็นไซส์เดียวกัน เนื่องจากเราไม่สามารถลงรปูต่างสัดส่วนในการลงแบบ 
Carousel ได้ จึงจ าเป็นที่จะต้องครอปภาพในบางส่วนออก สัดส่วนที่เหมาะสมมากทีสุ่ดส าหรับการ 
ลงภาพเด่ียวและ Carousel คือ 
     1.1 แบบจัตุรัส อัตราส่วน 1:1 และขนาดที่แนะน าคือ 1080 x 1080 px 
     1.2 แบบแนวต้ัง อัตราส่วน 4:5 และขนาดที่แนะน า 1080 x 1350 px  
     1.3 แนวนอน อัตราส่วน 91:1 ขนาดทีแ่นะน า 1080 x 608 px 
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  2) ขนาดส าหรบัลงวิดีโอ (Video) การลงวิดีโอ (Video) ในหน้า Feed ของ อนิสตาแกรม 
(Instagram) นั้นมีข้อจ ากัด คือ สามารถรองรับวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 1 นาทีเท่านั้น ถ้าหากจะลง
วิดีโอยาวกว่านี้ จ าเป็นที่จะต้องลงวิดีโอในส่วนของ IGTV แทน ซึ่งขนาดของวิดีโอที่จะลงในหน้า 
Feed ปกติน้ันแทบจะไม่มีความแตกต่างกับการลงรูปตามปกติเลย นั่นคอื 
     2.1 วิดีโอแบบจัตุรัส อัตราส่วน 1:1 และขนาดที่แนะน าคือ 1080 x 1080 px 
     2.2 วิดีโอแบบแนวต้ัง อัตราส่วน 4:5 และขนาดที่แนะน า 1080 x 1350 px 
     2.3 วิดีโอแนวนอน อัตราส่วน 91:1 ขนาดที่แนะน า 1080 x 608 px 
  3) ขนาดส าหรบัลง Instagram Stories ฟีเจอร์ IG Stories น้ันเรียกความนิยมมาก เพราะมี
คุณลักษณะพิเศษ คือจะหายไปเมื่อเวลาผ่านไป 24 ชั่วโมง และยังสามารถใส่ลิงก์เพ่ือให้คนตามต่อไป
ยังเว็บไซต์ที่เราต้องการได้ แต่ต้องมีจ านวนผู้ติดตามเกิน 10,000 คนขึ้นไป และจ าเป็นต้อง  
Verified Account ก่อน จึงเป็นฟีเจอร์ที่ตอบโจทย์เป็นอย่างมาก แต่การลงรูปนั้นมีอัตราส่วนและ
ขนาดภาพที่แตกต่างจากโพสต์ทั่วไป ซึ่งขนาดรูปที่เหมาะมากกับลง IG Stories คืออัตราส่วน 9:16 
ขนาดที่แนะน าคือ 1080 x 1920 px 
  4) ขนาดส าหรบัรูปปก Cover ของ IGTV ขนาดรูป Cover หรือรูปปกของ IGTV วิดีโอมักจะ
เป็นวิดีโอแนวตั้งที่มีขนาดเหมือนกับ Instagram Stories แต่ก็สามารถลงเป็นวิดีโอแนวนอนได้เช่นกัน 
แต่รูป Cover IGTV จะมคีวามแตกต่างจากขนาดรูปอ่ืน ๆ ของการลง Instagram เล็กน้อย คือรูป
หน้าปกวิดีโอ IGTV อัตราส่วน 1:1.55 และขนาดที่แนะน าคือ 420 x 654 px (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 
2563) 
  ถึงแม้ว่าการท าโฆษณาในแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook) จะใช้เครื่องมือเดียวกันในการท าโฆษณา แตอ่ินสตาแกรม (Instagram) มีข้อจ ากัดที่
มากกว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) คือเรื่องวัตถุประสงค์ (Objective) ในปัจจุบันมีอยู ่8 วตัถุประสงค์ 
(Objective) ที่รองรับการท าโฆษณาในอินสตาแกรม (Instagram) คือ 
  1) การรับรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) 
  2) การเข้าถึง (Reach) 
  3) จ านวนผู้เขา้ชม (Traffic) 
  4) การมีส่วนรว่มกับโพสต์ (Post Engagement) 
  5) จ านวนการติดต้ังแอป (App Installs) 
  6) จ านวนการรับชมวิดีโอ (Video Views) 
  7) การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) 
  8) คอนเวอร์ชัน (Conversions) 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) 
  การตลาดคอนเทนต ์(Content Marketing) หมายถึง การตลาดที่ใช้เนื้อหาคอนเทนต์เป็น
เครื่องมือในการส่งสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซึ่งแบรนด์จะสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ผ่านทาง
คอนเทนต์ (Content) ภายในคอนเทนต์นั้นสามารถท าได้หลายอย่าง ไม่ใช่เพียงแค่แคปช่ัน หรือ
บทความที่เป็นตัวหนังสือเท่านั้น แต่สามารถท าในรูปแบบของภาพ วิดีโอ เสียง รวมถึงมเีดียอ่ืนๆอีก
ด้วย ในทางการตลาด คอนเทนต์ (Content) หมายถึง การสื่อสารในทกุรูปแบบที่ท าขึ้นเพื่อ
จุดประสงค์บางสิ่ง เช่น การโฆษณาโปรโมทสินค้าของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จกั หรือเพื่อการขายสินค้า 
เป็นต้น (SITVISUT ANANTNAKARAKUL, 2563) 
  การตลาดคอนเทนต ์(Content Marketing) คือ การท าการตลาดที่ใช้คอนเทนต์ที่มี 
“คุณค่า” เป็นเครื่องมือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าของเรา โดยมีวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดที่แตกต่างกันไป เช่น ต้องการสร้างการรับรู้ให้แบรนด์ สินค้า หรือบริการของเราเป็นที่รู้จัก
มากขึ้น หรือตอ้งการเพ่ิมยอดขาย เป็นต้น นอกจากนี้คอนเทนต์ยังถือว่าเป็นภาพลักษณ์ หรือตัวแทน
ของธุรกิจ ที่สามารถเปลี่ยนคนธรรมดา ให้กลายมาเป็นลูกค้า และพัฒนากลายเป็นลูกค้าประจ าได้อีก
ด้วย (“Content Marketing คืออะไร”, 2563) 
  การตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) หมายถึง การสื่อสารในทุกเรือ่งเพื่อท าให้ 
แบรนด์ไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ซึ่งอาศัยการสื่อสารผ่านเนื้อหาที่
ทรงคุณค่า ดึงดูดใจ ท าใหผู้้รับสารตระหนักถึงคุณค่าที่ผู้รบัสารจะได้รับจากแบรนด์และผลักดันให้เกดิ
สินค้าและบริการ ดังนั้นนิยามของการตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) จึงหมายถึง กลยุทธ์
ด้านเนื้อหาที่นักการตลาดส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจ ตระหนักรู้ 
สนใจ และเกิดการซื้อน ามาซึ่งผลก าไรต่อองค์กร (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563) 
  การตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) เป็นกลยุทธ์ด้านการสื่อสารที่ต้องน า 3 ส่วน
หลักมาพิจารณา ได้แก่ แบรนด์ สินค้า และลูกค้า 
  1) แบรนด์ (Brand) ควรสื่อสารคอนเทนต์ที่ช่วยให้ผู้รับสารเห็นแล้วทราบได้ว่าเป็นแบรนด์
อะไร อ่านแล้วแสดงถึงความเป็นตัวตนของแบรนด์และภาพลักษณ์ทีแ่บรนด์อยากให้คนนึกถึง เช่น 
แบรนด์ส าหรับผู้หญิง แบรนด์ส าหรับผู้ชาย แบรนด์ส าหรับเด็ก แบรนด์ส าหรับผู้รักสุขภาพ 
  2) สินค้า (Product) แสดงให้ทราบว่าสินค้าและบริการเป็นรูปแบบไหน ใช้อย่างไร ใช้
เมื่อไหร่ และเมื่อเทียบกับสินค้าในตลาด แบรนด์อยู่ต าแหน่งไหนในตลาด 
  3) ลูกค้า (Consumer) ลูกค้าของแบรนด์เป็นใคร เพศหญิงหรือเพศชาย มีรายได้ พฤติกรรม
การซื้อเป็นอย่างไร  
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  2.5.1 เครื่องมือการท าการตลาดคอนเทนต ์(Content Marketing Tools) 
  1) เว็บไซต์ (Website) แบรนด์ทุกแบรนด์ควรจะมีเว็บไซต์หลักมาเป็นเครื่องมือในการ
เผยแพร่คอนเทนต์ ซึ่งเว็บไซต์ส่วนใหญ่จะมีเพียงข้อมูลข่าวสารของแบรนด์เป็นหลัก คอนเทนต์มี
ความส าคัญอยา่งยิ่งในการท าให้เว็บไซต์มีบทความ ความรู้ให้แก่กลุ่มเปา้หมาย สามารถช่วยให้แบรนด์
ปิดการขาย และยังเป็นการช่วยเก็บข้อมูล (Data) ของลกูค้าได้อีกช่องทางหนึ่งด้วย 
  2) โซเชียลมีเดยี (Social Media) เป็นเครื่องมือส าคัญที่สามารถช่วยในเรื่องการท าการตลาด
คอนเทนต์ เนื่องจากมีผู้ใช้งานจ านวนมากในแต่ละแพลตฟอร์มสามารถช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ง่าย สะดวก รวดเร็ว สามารถเผยแพร่คอนเทนต์ได้หลากหลาย ทั้งภาพถ่าย คลิปวิดีโอ อาร์ตเวิร์ค 
รวมถึงการ Live โซเชียลมีเดยีสามารถเพ่ิมแรงบอกต่อจนแบรนด์ดังได้หากมีกลยุทธ์คอนเทนต์ที่ดี 
และสามารถลงโฆษณาสร้างการรับรู้ในวงกว้างได้ แพลตฟอร์มที่นิยมในประเทศไทย ยกตัวอย่างเช่น 
YouTube, Facebook, Line, Instagram และ Twitter เป็นต้น ซึ่งการจะเลือกใช้แพลตฟอร์มใด
เป็นหลักจ าเป็นต้องค านึงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย 
  3) จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(Email Marketing) เป็นช่องทางส าคัญในการเผยแพร่คอนเทนต์
ตามเป้าประสงค์ของแบรนด์ เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่ การแจ้งโปรโมชั่น การมอบคูปองส่วนลด หรือ
บอกกล่าวข่าวสารส าคัญ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) ถอืเป็นเครื่องมือส าคัญที่  
แบรนด์จ าเป็นต้องมี เนื่องด้วยพฤติกรรมการท างานของคนนั้นมีความจ าเป็นในใช้งานใน
ชีวิตประจ าวัน ดังนั้นอีเมลจึงมีความส าคัญที่จะเป็นกระบอกเสียงของแบรนด์ในการแจ้งข่าวสาร
จ าเป็นให้ผู้สมคัรรับข่าวสารรับรู้ ท าให้ผู้สมคัรรับข่าวสารรู้สึกว่าได้รับสิ่งที่พิเศษเหนือจากผู้อื่น  
  4) ตลาดซื้อขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ (E-Marketplace) เปน็ช่องทางออนไลน์ที่ใช้ขาย สามารถ
ใช้โปรโมชั่นได้ ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการท า การตลาดคอนเทนต ์(Content Marketing) 
เนื่องจากปัจจุบันพฤติกรรมคนไทยเริ่มหันมาสู่การซื้อสินค้าและบริการผ่านตลาดซื้อขายสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ (E-Marketplace)  แบรนด์เล็กใหญ่หันมาให้ความส าคัญเป็นจ านวนมาก การใช้กลยุทธ์
การตลาดคอนเทนต ์(Content Marketing) จึงสามารถช่วยสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกต้องการซื้อสินค้ากับ
แบรนด์ผ่านเครื่องมือนี้ได้เป็นอย่างดี 
 
 2.5.2 ประเภทของการท าการตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) 
  1) บทความ (Content Blog) เป็นกลยุทธห์นึ่งของการท าการตลาดออนไลน์ สามารถท า
การตลาดออนไลน์ได้ดีเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการค้นหาข้อมูลผ่าน search engine ในเรื่อง
ที่ต้องการทราบ รวมถึงเรื่องที่ต้องการแก้ไขปัญหา ดังนั้นการท าคอนเทนต์บทความที่แชร์ความรู้ที่
น่าสนใจจะช่วยส่งเสริมแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการขายได้ดี 
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  2) รูปภาพหรอืภาพกราฟิก (Infographic) เป็นคอนเทนต์ที่สะดุดตา เมื่อโพสต์ลงโซเชียล
มีเดียจะช่วยดึงดูดผู้คนให้หยุดอ่านข้อมูลของเรา โดยภาพและเนื้อหาต้องท าให้ผู้บริโภคอ่านแล้วเกิด
ความรู้สึกร่วม อยากมีปฏสิัมพันธ์กับแบรนด์ ดังนั้นแบรนด์จึงควรเผยแพร่เนื้อหาคุณภาพในทุก 
Social Media เพื่อให้แบรนด์เกิดความน่าเชื่อถือ โดดเด่น สามารถแข่งขันในตลาด เกิดการไลก์  
คอมเมนต์ แชร์ไปตลอดจนปิดการขายได้ 
  3) วิดีโอ (Video) คือ ภาพเคลื่อนไหวที่มีนักแสดง ผ่านการตัดต่อ มีการใส่เอฟเฟ็กต์หรือไม่
ใส่ก็ได้ มีเรื่องราวที่น่าสนใจ สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่าตัวอักษร เนื่องจากมีการ
เคลื่อนไหวมีเสียงที่ดึงดูดใจมากกว่า เป็นภาพเคลื่อนไหวที่ช่วยให้ผู้บริโภคหยุดดู หากคอนเทนต์วดิีโอ 
(Video) น่าสนใจมีบทสนทนาที่ติดหูจะส่งผลให้เกิดไวรัลได้ โอกาสที่จะดึงให้ผู้บริโภคหยุดดูมีอยู่มาก 
แต่คอนเทนต์นั้นต้องมีความน่าสนใจใน 3 วินาทีแรกก่อนที่ผู้บริโภคจะเลื่อนผ่านไป 
  4) โมชันกราฟกิ (Motion Graphic) คือ การสร้างภาพเคลื่อนไหวให้กับกราฟิก แปลงออกมา
เป็นวิดีโอที่หลากหลายในแง่ให้ ความรู้ โฆษณาต่างๆ สามารถใส่เสียงประกอบ ก าหนดระยะเวลา โม
ชันกราฟิก (Motion Graphic) มีข้อดีคือรวบรัด กระชับ ได้ใจความ แต่จะเป็นคอนเทนต์ที่ดูเพื่อการ
รับรู้ไม่ได้มคีวามรู้สึก (Emotional) เช่น รู้สึกทุกข์ เศร้า ยนิดี ตื้นตันใจ เข้ามาเกี่ยวข้อง 
  5) ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อดิจิทัล (KOLs & Influencer) ปัจจุบนัแบรนด์หันมาท า
การตลาดคอนเทนตผ์่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อดิจิทัล (KOLs & Influencer) เป็นจ านวน
มากโดยประเภทของทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อดิจิทัลแบ่งออกเป็นสองประเภท 
   KOLs คือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน เช่น เป็นคุณหมอ เป็น
ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับแม่และเด็ก เป็นเชฟ เป็นนักเขียน ฯลฯ โดยกลุ่มนีม้ักจะสื่อสารเน้นเนื้อหาที่ให้
ความรู้เฉพาะทาง สอดแทรกวิชาการ ภาพลักษณ์ของคนกลุ่มนี้จึงเป็นบุคคลที่น่าเช่ือถือ เมื่อพูดแทน
แบรนด์จึงช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัแบรนด ์
  Influencer เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดยกลุ่มนี้มักจะถ่ายทอดเนื้อหาที่สะท้อนความเป็น
ตัวตนเชิงไลฟ์สไตล์ เช่น พากิน พาเที่ยว แจกโปรโมชั่น โดยที่ไม่จ าเป็นต้องมีความเช่ียวชาญพิเศษ 
เพียงแต่มาบอกกล่าวหรือรีวิวให้ผู้บริโภคติดตามและเกิดการมีส่วนร่วมได ้(อาราดา ประทินอักษร
และณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563) 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทลัในสถานการณ์ Covid-19 ผ่านรูปแบบ
ความปกติใหม่ (New Normal) 
  เมื่อเกิดเหตุการณ์การระบาดของไวรัส Covid-19 ส่งผลกระทบไปยังทั่วโลกท าให้แบรนด์
ต่างๆตระหนักถึงความจ าเป็นของการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) เนือ่งจากไวรัส 
Covid-19 ติดต่อกันผ่านทางละอองฝอยเหมือนไข้หวัด ทางเดียวที่จะท าให้ห่างไกลจากการติดเช้ือคือ 
การปรับพฤติกรรมที่ไม่ธรรมดา ให้กลายมาเป็นเรื่องธรรมดา (New Normal) ท าใหแ้บรนด์ต่างๆ
จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การท าการตลาดมาสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้องค์กรสามารถอยู่รอดต่อไป
ได้ บริษัทได้ปรับเปลี่ยนวิธีการท างานมาสู่การ Work From Home ท าให้คนเริ่มตระหนักกับการไม่
ออกไปยังแหล่งชุมชน จึงส่งผลให้เกิดพฤติกรรมสั่งอาหารออนไลน์เพื่อลดการสัมผัสกับเชื้อไวรัส 
Covid-19 
 
  เมื่อสถานการณ์โรคยังคงอยู่ พฤติกรรมนี้จะกลายเป็น New Normal คอื ความปกติใหม่จน
เกิดความคุ้นชิน แบรนด์จึงควรตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดจนกลายเป็น New 
Normal วงจรชีวิตใหม่ของแบรนด์ เช่น การผันตัวมาให้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อโซเชียลมิเดีย พร้อม
บริการจัดส่ง, การเข้าร่วมกับ Super App ที่ให้บริการจัดส่งอาหาร อาทิ Grab, Food Panda, Line 
Man, GoJek หรือ Robinhood การจ าหน่าย, การจ าหน่ายสินค้าบน Marketplace เพื่อปิดขั้นตอน
การจัดส่งที่สะดวกสบาย มีบริการรับสินค้าเพื่อจัดส่งถึงลูกค้าโดยที่เราไม่ต้องออกไปจัดส่งเอง, การ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้า จากที่มีอาหารจ าหน่ายแบบร้อน เปลี่ยนเป็นเพิ่มเมนูอาหารแช่แข็งเพื่อเพิ่ม
ยอดขาย 
  2.6.1 การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียในสถานการณ์ความปกติใหม่ (New Normal) 
  การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียในสถานการณค์วามปกติใหม ่(New Normal) นั้นมีการแข่งขันที่
เพิ่มมากขึ้น เนือ่งจากแบรนด์ตา่งๆต้องแย่งชิงพื้นที่ในตลาดให้ได้มากที่สดุ ในขณะที่ก าลังซื้อของ
ผู้บริโภคมีอยู่อย่างจ ากัด แบรนด์จึงต้องพัฒนากลยุทธ์ในการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ที่เข้าถึง
ผู้บริโภค รวมถงึโปรโมชั่น โดยค านึงถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นหลัก อาทิ ผู้บริโภคอยู่
บ้านมากขึ้น รบัประทานอาหารภายนอกบ้านน้อยลง มองหาความบันเทิงภายในบ้าน ดังน้ันการท า
โปรโมชั่นการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต้องค านึงถึงเรื่อง พฤติกรรมติดบ้าน มากขึ้น 
  1) Facebook Fanpage นับตั้งแต่ปี 2020 ที่ผ่านมาแบรนด์มีการออกมา Live กันเพิ่มมาก
ขึ้น หากพูดถึง Facebook Live ในสมัยก่อน แบรนด์ส่วนใหญม่ักจะเลือกเป็นเครื่องมือสุดท้ายในการ
ท าการตลาด เนื่องจากทุกครั้งที่มีการ Live ในฐานะแบรนด์นั่นหมายถึง Crisis หรือวิกฤติของแบรนด์ 
แต่นับต้ังแต่เกิดวิกฤติเช้ือไวรัส Covid-19 แบรนด์จ าเป็นต้องเรียนรู้และพลิกวิกฤติให้เป็นโอกาส 
เนื่องจากปัจจุบัน Facebook Live กลายเป็น New Normal ของแบรนด์และผู้บริโภคเริ่มซื้อสินค้า
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ผ่านการ Live กันเป็นเรื่องปกติ 
  2) Line Official Account ในสถานการณ ์New Normal แบรนด์มีการปรับตัวแจ้งข่าวสาร
และโปรโมชั่น เปิดตัวสินค้าใหม่ ผ่าน Line Official Account เพิ่มมากขึ้นเป็นสถานทีจ่ัดจ าหน่าย
เพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ อีกทั้งยังเป็นแพลตฟอร์มที่ส่งลูกค้าไปยังแพลตฟอร์มอื่น
ตามเป้าหมายที่แบรนด์ก าหนด Social Media อื่นๆ หรือ E-Marketplace อีกทั้งยังเป็นช่องทางใน
การขายสามารถบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้ารวมถึงเก็บข้อมูลลูกค้าได้อีกด้วย 
  3) YouTube การที่แบรนด์หนัมาท า YouTube Channel นั้นมีข้อดีคือ การดูวิดีโอจะส่งผล
ให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้า บริการ รวมถึงแบรนด์เพ่ิมมากขึ้น สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น 
ส่งผลดีต่อการท า SEO แชร์ตอ่บนแพลตฟอร์มอืน่ได้ สามารถเพิ่มส่งผู้บริโภคไปยังเว็บไซตท์ี่ต้องการ 
อีกทั้งยังสร้างความน่าเช่ือถือและเพ่ิมโอกาสให้กับการขายอีกด้วย 
  4) Instagram ในช่องทางของอินสตาแกรม (Instagram) หากแบรนด์มีภาพที่สวย จะช่วย
ส่งเสริมแบรนด์ให้ดูดี มีเอกลักษณ์ และโดดเด่นได้ หากภาพของแบรนด์สวย และรู้จักน าลูกเล่นมาใช้
กับ อินสตาแกรม (Instagram) จะสามารถท าให้แบรนดด์ูมีคุณค่า อีกทั้งยังสามารถเล่นแคมเปญ
ออนไลน์ผ่านช่องทางอินสตาแกรม (Instagram) ได้หลากหลายรูปแบบ (ณัฐพล ใยไพโรจน,์ 2563) 
 
2.7 รายละเอียดเกี่ยวกับแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว 
  แบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว ถือเป็นธุรกิจแบบขนาดย่อมและขนาดกลาง (Small and 
Medium Enterprise) SME ถือก าเนิดขึ้นในป ีพ.ศ. 2563 โดยนางสาวบุณยภา โกวาภิรัติ สืบเนื่อง
จาก ในช่วงต้นปี 2563 เกิดเหตุการณ์ระบาดอย่างหนักของโควิด-19 ท าให้นางสาวบุณยภา โกวาภิรัติ 
ซึ่งเป็นผู้ถือหุ้นของร้านอาหารกึ่งบาร์ Tailor Asok อยู่นั้นต้องระงับกิจการไปช่ัวขณะ ไม่สามารถเปิด
ขายเครื่องด่ืมและอาหารได้ตามปกติ จึงเกิดการปรับเปลี่ยนช่องทางการขายจากหน้าร้านมาเป็นการ
ขายออนไลน์โดยอาศัยในช่องทางของ Food Aggregator ต่างๆ เป็นที่มาท าให้ถือก าเนิดแบรนด์
ร้านอาหารยุ้งข้าวขาวขึ้น  
  ค าว่า ยุ้งข้าวขาว เกิดจากค าสองค ามารวมกันคือ ค าว่า ยุ้งข้าว ซึ่งหมายถึงสถานที่ส าหรับ
เก็บข้าว และค าว่า ขาว ซึ่งเป็นสีของความสมบูรณ์ สะอาด บริสุทธิ์ เมื่อน ามารวมกันจึงหมายถึง 
สถานที่เก็บข้าวที่มีความสมบูรณ์ สะอาด และบริสุทธิ์นั่นเอง ท าให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าแบรนด์ยุ้งข้าวขาว
จะเป็นร้านอาหารที่มีอาหารหลากหลาย สะอาดและถูกสุขลักษณะ เมื่อไปถึงมือผู้รับอย่างแน่นอน 
  แบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว จัดจ าหน่ายอาหารไทยฟวิชัน (Thai Fusion) ไม่มีหน้ารา้นเน้น
ขายอาหารเดลิเวอรี่ (Delivery) และ มารับด้วยตนเอง (Self Pick-up) เท่านั้น โดยจัดจ าหน่ายผ่าน 
Food Aggregator 4 เจ้าคือ Grab, Lineman, Food Panda และ Gojek 
  เมนูของแบรนด์ยุ้งข้าวขาวจะเน้นที่อาหารไทยฟิวชัน (Thai Fusion) เปน็หลักและมีความ
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แตกต่างจากร้านอ่ืนๆ เนื่องจากแบรนยุ้งข้าวขาวได้จัดหาเชฟฝีมือดีที่มีประสบการณ์การท างานด้าน
การท าอาหารที่หลากหลายมามากกว่า 10 ปี ไม่ว่าจะเป็นอาหารไทย อาหารต่างประเทศ หรืออาหาร
ฟิวชันต่างๆ เพื่อมาคิดสูตรอาหารไทยฟิวชันให้กับแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาวโดยเฉพาะ  
  ต่อมาเมื่อเกิดการแข่งขันในช่องทาง Food Aggregator ทั้ง 4 คือ Grab, Lineman, Food 
Panda และ Gojek สูงท าใหแ้บรนด์ต้องพึ่งพาช่องทาง Social Media มากขึ้นโดยอาศัยแพลตฟอร์ม
เฟซบุ๊ก (Facebook) ภายใต้ชื่อ ยุ้งข้าวขาว YOONG KAO KHAW และ แพลตฟอร์มอนิสตาแกรม 
(Instagram) ภายใต้ชื่อ Yoongkaokhaw ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการโปรโมทสินค้า และ
การท าโฆษณามากยิ่งขึ้น 

 



บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

การวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาต่อผู้บริโภค 

กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19” มี

วัตถุประสงค์เพื่อประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตา

แกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของผู้บริโภค โดยมีวิธีด าเนินการวิจัย 

ดังต่อไปนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 แหล่งข้อมลู 

 3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.7 การน าเสนอข้อมูล 

 

3.1 ประเภทของงำนวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาต่อผู้บริโภค 

กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19” ใช้ระเบียบ

วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบ

ไปด้วย การท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์ม

อินสตาแกรม (Instagram Ads) ว่าการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มใด รูปแบบใด มีผลตอ่การมีส่วน

ร่วม (Engagement) ได้ดีกว่ากัน เพื่อให้แบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ได้รับ

ประโยชน์สูงสุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ผู้วิจัยจะท าการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และ การ

ทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ผ่านการเก็บข้อมูลสถิติจ านวน
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การมีส่วนร่วมจากการรายงานผล Campaign Performance โดยการใช้เน้ือหาการโฆษณา 3 

รูปแบบด้วยกัน ได้แก ่

 1) เนื้อหาการโฆษณาสินค้าโดยมีรูปแบบการใช้ รูปภาพ (image) ร่วมกบัสินค้าอาหาร ซึ่งใน

แต่ละแพลตฟอร์ม ก าหนดให ้

 - เฟซบุ๊ก (Facebook) ใช้รูปภาพอัตราส่วน 1:1 ขนาด 1080x1080 

 - อินสตาแกรม (Instagram) ใช้รูปภาพอัตราส่วน 1:1 ขนาด 1080x1080 

2) เนื้อหาการโฆษณาสินค้าโดยรูปแบบการใช้ รูปภาพ (image) ร่วมกบัโปรโมชั่น 

(promotion) ซึ่งในแต่ละแพลตฟอร์ม ก าหนดให ้

 - เฟซบุ๊ก (Facebook) ใช้รูปภาพอัตราส่วน 1:1 ขนาด 1080x1080 

 - อินสตาแกรม (Instagram) ใช้รูปภาพอัตราส่วน 1:1 ขนาด 1080x1080 

3) เนื้อหาการโฆษณาสินค้าโดยรูปแบบการใช้ วดิีโอสินค้า (video) ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ 

(Influencer) ซึ่งในแต่ละแพลตฟอร์ม ก าหนดให ้

 - เฟซบุ๊ก (facebook) ใช้วดิีโออัตราส่วน 1:1 ขนาด 1080x1080 

 - อินสตราแกรม (instragram) ใช้วดิีโออัตราส่วน 1:1 ขนาด 1080x1080 

 

3.2 แหล่งข้อมูล 

 แหล่งข้อมูลที่ใช้อธิบายประสิทธิผลของการท าวิจัย ผู้วิจัยจะท าการทดสอบการโฆษณาบน

แพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ยุ้งข้าวขาว YOONG KAO KHAW และท า

การทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ผ่านอิสตราแกรม 

Yoongkaokhaw โดยใช้โปรแกรม Ads Manager เพื่อน ามาใช้วิเคราะห์การยิงโฆษณา 

 

3.3 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ 

 งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบนี้จะเป็นการทดสอบจริงกับผู้บริโภค โดยจะก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่

อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งอยู่ในระแวกร้านอาหารยุ้งข้าวขาวออกไปไม่เกิน 7 กิโลเมตร ทั้งเพศ

หญิงและเพศชาย ที่มีอายุระหว่าง 20-45 ปี มีพฤติกรรมการใช้มือถือในชีวิตประจ าวัน ชอบซื้อของ

ออนไลน์ ชอบความสะดวกสบาย และชอบสั่งอาหารผ่าน Food Aggregator Application เป็นต้น 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจยั 

 การท าการโฆษณาบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram) มีเครื่องมือจัดการที่ช่วยในการตรวจสอบและแสดงผลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เรียกว่า 

Ads Manager เป็นเครื่องมือหลักในการสรา้งโฆษณา ใส่งบประมาณ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ปรับแต่ง 

และแก้ไขโฆษณาทั้งหมดบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram) 

 Ads Manager เป็นโปรแกรมบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่เป็นตัวช่วยและเป็น

ประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) Ads Manager สามารถช่วย

วิเคราะห์ผลของแคมเปญโฆษณา โดยจะแสดงผลรวมของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมกับโฆษณา เช่น ยอดคน

ที่เข้ามา ไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) แชร ์(Share) และการมีปฏสิัมพันธ ์(Engagement) 

ของผู้ใช ้ซึ่งโปรแกรม Ads Manager สามารถก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณา, สามารถก าหนด

กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ, สามารถตั้งงบประมาณที่จะใช้กบัแคมเปญโฆษณา รวมถึงสามารถก าหนด

แพลตฟอร์มที่ต้องการให้โฆษณาไปแสดงผลอีกด้วย 

 

3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมประสิทธิผลของการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของ

การโฆษณาของผู้บริโภค กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) จากการ

โฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งผู้วิจัยจะ

ก าหนดระยะเวลาในการท าโฆษณาผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และ อินสตาแกรม (Instagram 

Ads) เป็นเวลาทั้งหมด 14 วนั โดยจะแบ่งเป็น 2 ช่วงเวลา แบ่งเป็นช่วงเวลาละ 7 วันดังนี้  

  ในช่วงการทดสอบช่วงที่หนึ่งแบ่งออกเป็น 7 วัน คือวันที่ 28 มกราคม 2564 ถึงวันที่ 3 

กุมภาพันธ ์2564 และ ในช่วงการทดสอบช่วงที่สองแบ่งออกเป็น 7 วัน คือวันที่ 16 กมุภาพันธ์ 2564 

ถึงวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2564 มีจ านวนแคมเปญทั้งหมด 3 แคมเปญ (Campaign) จะก าหนดให้มี

ข้อมูลพื้นฐานเดียวกันทั้งหมด โดยมีวัตถุประสงค์คือ การมีส่วนร่วม (Engagement) และลงโฆษณาใน

วันเวลาเดยีวกันทั้งหมด 6 โพสต์ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 3 โพสต์และ อินสตาแกรม 

(Instagram) จ านวน 3 โพสต์ โดยจะท าการทดสอบดังนี ้  
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 1) การท าการทดสอบเนื้อหาการโฆษณาโดยรูปแบบการใช้ รูปภาพ (Image) จะใช้รูปภาพ

สินค้าอาหาร ท าการโฆษณาผ่านแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram) โดยใช้เครื่องมือ Ads Manager วิเคราะห์ผลของแคมเปญโฆษณา 

  2) การท าการทดสอบเนื้อหาการโฆษณาโดยรูปแบบการใช้ รูปภาพ (Image) จะใช้รูปภาพ

โปรโมชั่น (promotion) ท าการโฆษณาผ่านแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์ม 

อินสตาแกรม (Instagram) โดยใช้เครื่องมือ Ads Manager วิเคราะห์ผลของแคมเปญโฆษณา 

 3) การท าการทดสอบเนื้อหาการโฆษณาโดยรูปแบบการใช้ วิดีโอสินค้า (Video) ร่วมกบัอิน

ฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ท าการโฆษณาผ่านแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์ม

อินสตาแกรม (Instagram) โดยใช้เครื่องมือ Ads Manager วิเคราะห์ผลของแคมเปญโฆษณา 

 

3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลจะท าการวิเคราะห์จากทดสอบจ านวนการมีส่วนร่วม (Engagement) 

ของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ผ่าน

การใช้เครื่องมือ Ads Manager มาวัดผลเพ่ือใช้ในการเปรียบเทียบ โดยใช้โฆษณาจ านวนทั้งหมด 3 

แคมเปญ (Campaign) ผ่านรูปแบบการใช้รูปภาพและวดิีโอได้แก่ รูปภาพอาหาร, รูปภาพโปรโมชั่น, 

วิดีโอรีวิวอาหารจากอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ไปยังแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และ

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) จะใช้รูปภาพและวดิีโอที่มีความใกล้เคียงกันมากที่สุด ผ่าน

การต้ังพ้ืนฐานข้อมูลเดียวกันทั้งหมด เช่น กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน การลงเงินค่าโฆษณาเท่ากัน วันเวลา

เดียวกัน แต่จะแตกต่างกันที่การโฆษณาไปยัง Social Media Platform ไม่เหมือนกันคือ เฟซบุ๊ก 

(Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) แล้วน าผลที่ได้มาหาข้อสรุปว่าแพลตฟอร์มใดที่มผีลต่อ

การมีส่วนร่วมของการโฆษณาของผู้บริโภค มากกว่ากัน 
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3.7 กำรน ำเสนอข้อมูล 

 การน าเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของผู้บริโภค 

กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19 จากการลง

โฆษณาด้วยโปรแกรม Ads Manager ใช้ระยะเวลาในการลงโฆษณาทั้งหมด 14 วัน 2 ช่วงเวลา 

ช่วงเวลาละ 7 วัน แบ่งการลงโฆษณา ดังนี้  

  3.7.1 เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีทั้งหมด 3 แคมเปญด้วยกันดังนี้ 

   1) รูปภาพ (Image) จะใช้รูปภาพสินค้าอาหาร 

   2) รูปภาพ (Image) จะใช้รูปภาพโปรโมชั่น (promotion) 

   3) วิดีโอสินค้า (Video) ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 

  3.7.2 อินสตาแกรม (Instagram Ads) มีทั้งหมด 3 แคมเปญด้วยกันดังนี้ 

   1) รูปภาพ (Image) จะใช้รูปภาพสินค้าอาหาร 

   2) รูปภาพ (Image) จะใช้รูปภาพโปรโมชั่น (promotion) 

   3) วิดีโอสินค้า (Video) ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 

โดยการทดสอบเปรียบเทียบและเก็บข้อมูลจากการแสดงผลในโปรแกรม Ads Manager ต่อ

ผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวนการแสดงผล (Impression) ต้นทุนต่อผลลัพธ์ 

(Amount Spent) และจ านวนเงิน (Budged) ทีใ่ช้จ่ายผ่าน โปรแกรม Ads Manager ว่าท้ายที่สุด

แล้วแพลตฟอร์มใดจะมีประสิทธิผลสามารถสร้างจ านวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้มากกว่า

กัน รวมถึงแพลตฟอร์มใดจะเหมาะสมที่สุดในการท าโฆษณาภายใต้ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว 

(Yoongkaokhaw) 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของ

การโฆษณาต่อผู้บริโภค กรณศีึกษาแบรนด์รา้นอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ 

Covid-19” เป็นการวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์แก่แบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาวและผู้ประกอบการ

ร้านอาหาร โดยผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการโฆษณาผ่าน 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่ เฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ซึ่งเป็นการวัดผลต่อการมีส่วนร่วมบนเนื้อหา

แต่ละประเภท ผู้วิจัยจะด าเนินการตรวจสอบข้อมูล เมื่อไดท้ดสอบตามระยะเวลาที่ก าหนด ซึ่งจะท า

การทดสอบซื้อโฆษณาทั้ง 2 แพลตฟอร์มและด าเนินการตรวจสอบว่าแพลตฟอร์มใดสามารถสร้างการ

มีส่วนร่วมบนเนื้อหาแต่ละประเภทได้มากกว่ากัน ซึ่งผู้วิจัยจะท าการโฆษณาทั้ง 2 แพลตฟอร์ม และ

วัดค่าโดยใช้โปรแกรม Ads Manager ที่สามารถวัดค่าได้อย่างถูกต้องและแม่นย า ในการใช้อธิบาย

รายละเอียดดังนี้ 

 

ภาพที่ 4.1: แสดงการด าเนินล าดับขั้นตอนการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
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  การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ประกอบไปด้วยการตั้งค่าจ านวน 1 

แคมเปญ (Campaign) 3 แอดเซต (Ad set) มีการใชเ้ครือ่งมือและเนื้อหาของแต่ละประเภทที่

แตกต่างกัน ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับรูปภาพสินค้าใช้รูปภาพ (Image) ในการโฆษณา, เนื้อหาเกี่ยวกับ

โปรโมชั่น (Promotion) ใช้รปูภาพ (Image) ในการโฆษณา และเนื้อหาเกี่ยวกับการรีวิวโดยอินฟลู

เอนเซอร์ (Influencer) ใช้วิดีโอ (Video) ในการโฆษณา โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target 

Audience) ทีเ่หมือนกันของกลุ่มผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ความสนใจ เพือ่สร้างการมีส่วนร่วมดังน้ี 

  1) Ads Campaign: Facebook Campaign 

   1.1) Facebook Engagement Campaign: เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมในแฟนเพจ 

    1.1.1) Ad set 1 : เนื้อหาเกีย่วกับรูปภาพสินค้าใช้รูปภาพ (Image) 

     1.1.1.1) Ad เนื้อหาสินค้าอาหารแบรนด์ยุ้งข้าวขาว โดยใช้รูปภาพ  

(Image) ในอัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

    1.1.2) Ad set 2 : เนื้อหาเกีย่วกับโปรโมชั่น ใช้รูปภาพ (Image) 

     1.1.2.1) Ad เนื้อหาโปรโมชั่นส่วนลดอาหาร โดยใช้รูปภาพ   

(Image) ในอัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

    1.1.3) Ad set 3 : เนื้อหาเกีย่วกับการรีวิวโดยอินฟลูเอนเซอร์(Influencer)   

ใช้วิดีโอ (Video) 

     1.1.3.1) Ad เนื้อหาการรีวิวสินค้าอาหารโดยอินฟลูเอนเซอร์  

 (Influencer) โดยใช้วิดีโอ (Video) ในอัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

ภาพที่ 4.2: แสดงการด าเนินล าดับขั้นตอนการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 
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 การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ประกอบไปด้วยการตั้ง

ค่าจ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) 3 แอดเซต (Ad Set) มีการใช้เครื่องมือและเนื้อหาของแต่ละ

ประเภทที่แตกต่างกัน ได้แก่ เนื้อหาเกี่ยวกับรูปภาพสินค้าใช้รูปภาพ (Image) ในการโฆษณา, เนื้อหา

เกี่ยวกับโปรโมชั่น (Promotion) ใช้รูปภาพ (Image) ในการโฆษณา และเนื้อหาเกี่ยวกับการรีวิวโดย

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ใช้วิดีโอ (Video) ในการโฆษณา โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

(Target Audience) ที่เหมือนกันของกลุ่มผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ความสนใจ เพื่อสร้างการมีส่วน

ร่วมดังนี ้

  1) Ads Campaign: Instagram Campaign 

   1.1) Instagram Engagement Campaign: เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมใน 

อินสตาแกรม 

    1.1.1) Ad set 1 : เนื้อหาเกีย่วกับรูปภาพสินค้าใช้รูปภาพ (Image) 

     1.1.1.1) Ad เนื้อหาสินค้าอาหารแบรนด์ยุ้งข้าวขาว โดยใช้รูปภาพ 

(Image) ในอัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

    1.1.2) Ad set 2 : เนื้อหาเกีย่วกับโปรโมชั่น ใช้รูปภาพ (Image) 

     1.1.2.1) Ad เนื้อหาโปรโมชั่นส่วนลดอาหาร โดยใช้รูปภาพ 

(Image) ในอัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

    1.1.3) Ad set 3 : เนื้อหาเกีย่วกับการรีวิวโดยอินฟลูเอนเซอร์ 

(Influencer) ใช้วิดีโอ (Video) 

     1.1.3.1) Ad เนื้อหาการรีวิวสินค้าอาหารโดยอินฟลูเอนเซอร์ 

(Influencer) โดยใช้วิดีโอ (Video) ในอัตราส่วน 1:1 (1080x1080) 

  ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมพร้อมกันทั้งบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) เพื่อให้เข้าถงึลูกค้าที่ตรง

ตามลักษณะทางกายภาพ ถิ่นที่อยู่ และความสนใจตามทีก่ าหนดไว้ โดยมีข้อจ ากัดรูปแบบการโฆษณา 

ดังนี้ 

  1) เลือกวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) เหมือนกันในทุก

โฆษณาทั้งบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

  2) ระยะเวลาในการโฆษณารวมทั้งหมด 2 สัปดาห์ โดยแบ่ง 2 ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 1 

สัปดาห์ (สัปดาห์ที่ 1 เริ่มต้นวันที่ 28 มกราคม และสิ้นสุดวันที ่3 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 
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เริ่มต้นวันที่ 16 กุมภาพันธ์ และสิ้นสุดวันที่ 22 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2564) 

  3) ท าการโฆษณาพร้อมกัน โดยจ ากัดงบประมาณไม่เกิน 500 บาท ต่อโฆษณา รวมทั้งสิ้น 

6,000 บาท 

  โดยการรายงานผลจากแคมเปญผ่านตัวจัดการโฆษณา Ad Manager เพื่อหาแนวทางต่อการ

สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ตลอดจนการวัดผลในการค านวณค่าเฉลี่ยของแคมเปญโฆษณา 

ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิจยัได้ดังนี้ 

  4.1 การต้ังค่าเปรียบเทียบประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จ านวน 1 

แคมเปญ (Campaign) 3 แอดเซต (Ad Set) 

  4.2 การต้ังค่าเปรียบเทียบประสิทธิผลของแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) 3 แอดเซต (Ad Set) 

 

4.1 การศึกษาทดลองเปรียบเทียบประสิทธผิลของการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) 

  ในการศึกษาทดลองและเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือ

สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในการเปรียบเทียบแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) แบ่งเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) โดยระยะเวลาในการโฆษณารวมทั้ง

หมด 2 สัปดาห์ โดยแบ่ง 2 ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 1 สัปดาห์ (สัปดาห์ที่ 1 เริ่มต้นวันที่ 28 มกราคม 

และสิ้นสุดวันที่ 3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 เริม่ต้นวันที่ 15 กุมภาพันธ์ และสิ้นสุดวันที่ 21 

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564) ดังนี ้

  1) Ads Campaign: Facebook Campaign 

   1.1) Facebook Engagement Campaign: เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมในแฟนเพจ 

    1.1.1) Ad set 1 : Product_Image Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 20-

45 ปี มีความสนใจด้านอาหาร, อาหารเดลิเวอรี่, ซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

    1.1.2) Ad set 2 : Promotion_Image Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 

20-45 ปี มีความสนใจด้านอาหาร, อาหารเดลิเวอรี่, ซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

   1.1.3) Ad set 3 : Influencer_Video Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 
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20-45 ปี มีความสนใจด้านอาหาร, อาหารเดลิเวอรี่, ซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร  

ตารางที่ 4.1: Campaign Facebook_Engagement 

 

Campaign Name Date 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

FB_Engagemant_28Jan21 
28Jan21-
3Feb21 

14,785 27,729 33,087 

FB_Engagemant_16Feb21 
16Feb21-
22Feb21 

15,640 28,370 34,365 

Summary 30,425 56,099 67,452 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.2: Ad Set for Campaign Facebook_Engagement: Product_Image 

 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage 
ment 
Rate 

Product_Image_28Jan
21 

1,786 7,780 11,031 0.28 500.00 16.19% 

Product_Image_16Feb
21 

1,888 8,026 11,863 0.26 500.00 15.9% 

Summary 3,674 15,806 22,894 0.27 1,000.0 16.04% 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาสินค้าอาหารแบบภาพเดี่ยว (Image) ในวัตถุประสงค์การมีส่วน 

      ร่วม (Engagement) 

 

           
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.3: Ad Set for Campaign Facebook_Engagement: Promotion_Image 

 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage 
ment 
Rate 

Promotion_Image_ 
28Jan21 

517 1,840 2,634 0.97 500.00 19.62% 

Promotion_Image_ 
16Feb21 

501 1,944 2,782 0.99 500.00 18.0% 

Summary 1,018 3,784 5,416 0.98 1,000.00 18.79% 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาโปรโมชั่นแบบภาพเด่ียว (Image) ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วม    

              (Engagement) 

 

        
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.4: Ad Set for Campaign Facebook_Engagement: Influencer_Video 

 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage 
ment 
Rate 

Influencer_Video_
28Jan21 

12,482 18,109 19,422 0.04 500.00 64.26% 

Influencer_Video_
16Feb21 

13,251 18,400 19,720 0.038 500.00 67.19% 

Summary 25,733 36,509 39,142 0.039 1,000.0 65.74% 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 
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ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างรูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video) ในวัตถุประสงค ์

              การมีส่วนร่วม (Engagement) 

 

     
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.5: Ads for 1 Campaign Facebook_Engagement  

 

Ad Name Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Product_Image 3,674 15,806 22,894 0.27 1,000.00 16.04% 
Promotion_Image 1,018 3,784 5,416 0.98 1,000.00 18.79% 
Influencer_Video 25,733 36,509 39,142 0.039 1,000.00 65.74% 

 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). แฟนเพจ Yoongkaokhaw. สืบค้นจาก https://www.facebook. 

       com/yoongkaokhaw/. 



42 
 

  ผลการวิจัยการมีส่วนร่วม (Engagement) ด้วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) แบ่งเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) โดยระยะเวลาใน

การโฆษณารวมทั้งหมด 2 สัปดาห์ โดยแบ่ง 2 ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 1 สัปดาห์ (สัปดาห์ที่ 1 เริ่มต้น

วันที่ 28 มกราคม และสิ้นสุดวันที ่3 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 เริ่มต้นวันที่ 16 กมุภาพันธ์ 

และสิ้นสุดวันที่ 22 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2564) โดยใช้รูปแบบเนื้อหาที่แตกต่างกัน ท าการโฆษณาผ่าน

ทางเฟซบุ๊กด้วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได้มาค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement Rate by Impression) สรปุได้ว่า รูปแบบเนื้อหาการรีวิวสินค้าอาหาร

โดยอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) โดยใช้วิดีโอ (Video) สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย

ได้มากที่สุด โดยมีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที ่

65.74% ล าดับรองลงมาคือรูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) มีอตัราการมีส่วน

ร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 18.79% และล าดับสุดท้ายคือ 

รูปแบบเน้ือหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 16.04% 

  จากการทดลองผู้วิจัยสรุปข้อมูลได้ว่า รูปแบบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) ที่มีแนวโน้มส่งผลต่อมีีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate 

by impression)และคุ้มค่าต่อการลงทุน ได้แก่ รูปแบบเนือ้หาการรีวิวสินค้าอาหารโดย 

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) โดยใช้วิดีโอ (Video) โดยจะเห็นได้ว่าระยะเวลาทั้งสองช่วงการทดลอง 

(สัปดาห์ที่ 1 เริ่มต้นวันที่ 28 มกราคม และสิ้นสุดวันที ่3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 เริ่มต้น

วันที่ 16 กุมภาพันธ์ และสิ้นสุดวันที่ 22 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2564) ไดผ้ลลัพธ์ต่ออัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมายสูงกว่าทั้ง รูปแบบเนื้อหา

โปรโมชั่นอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) และ รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) อีก

ทั้งราคาต่อผลลัพธ์ถูกกว่าหลายเท่าตัวเช่นกัน สามารถสรปุผลการทดสอบได้ดังนี้ 

  1) รูปแบบเนื้อหาการรีวิวสินค้าอาหารโดยอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) โดยใช้วิดีโอ 

(Video): ได้ผล Result ที่ 25,733 Impression 39,142 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอด

แคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที ่

65.74% 

  2) รูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image): ได้ผล Result ที่ 1,018 

Impression 5,416 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ
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แสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 18.79% 

  3) รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image): ไดผ้ล Result ที ่3,674 Impression 

22,894 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 16.04% 

 

4.2 การศึกษาทดลองเปรียบเทียบประสิทธผิลของการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มอนิสตาแกรม 

(Instagram Ads) 

  ในการศึกษาทดลองและเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพื่อ

สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในการเปรียบเทียบแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) แบ่งเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) โดยระยะเวลาในการโฆษณารวมทั้ง

หมด 2 สัปดาห ์โดยแบ่ง 2 ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 1 สัปดาห์ (สัปดาห์ที่ 1 เริ่มต้นวันที่ 28 มกราคม 

และสิ้นสุดวันที่ 3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 เริม่ต้นวันที่ 16 กุมภาพันธ์ และสิ้นสุดวันที่ 22 

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564) ดังนี ้

  1) Ads Campaign: Instagram Campaign 

   1.1) Instagram Engagement Campaign: เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมใน 

อินสตาแกรม 

    1.1.1) Ad set 1 : Product_Image Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 20-

45 ป ีมีความสนใจด้านอาหาร, อาหารเดลิเวอรี่, ซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

    1.1.2) Ad set 2 : Promotion_Image Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 

20-45 ปี มีความสนใจด้านอาหาร, อาหารเดลิเวอรี่, ซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

   1.1.3) Ad set 3 : Influencer_Video Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 

20-45 ปี มีความสนใจด้านอาหาร, อาหารเดลิเวอรี,่ ซื้อสินค้าออนไลน์ และอาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร  
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ตารางที่ 4.6: Campaign Instagram_Engagement 

 

Campaign Name Date 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

IG_Engagemant_28Jan21 
28Jan21-
3Feb21 

8,157 21,537 27,733 

IG_Engagemant_16Feb21 
16Feb21-
22Feb21 

8,516 20,089 27,136 

Summary 16,673 41,626 54,869 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/.  

 

ตารางที่ 4.7: Ad Set for Campaign Instagram_Engagement: Product_Image 

 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage
- 

ment 
Rate 

Product_Image_ 
28Jan21 

1,101 7,780 9,219 0.45 500.00 11.9% 

Product_Image_ 
16Feb21 

1,059 6,292 8,688 0.47 500.00 12.2% 

Summary 2,160 14,072 17,907 0.46 1,000.0
0 

12.06% 

 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 
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ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาสินค้าอาหารแบบภาพเดี่ยว (Image) ในวัตถุประสงค์การม ี

              ส่วนร่วม (Engagement) 

 

           
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.8: Ad Set for Campaign Instagram_Engagement: Promotion_Image 

 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Promotion_Image_ 
28Jan21 

527 1,422 1,971 0.94 500.00 26.7% 

Promotion_Image_ 
16Feb21 

450 1,397 1,897 1.11 500.00 23.7% 

Summary 977 2,819 3,868 1.02 1,000.00 25.3% 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 
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ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาโปรโมชั่นแบบภาพเด่ียว (Image) ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วม   

              (Engagement) 

 

         
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.9: Ad Set for Campaign Instagram_Engagement: Influencer_Video 

 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Influencer_Video_ 
28Jan21 

6,529 12,335 16,543 0.08 500.00 39.5% 

Influencer_Video_ 
16Feb21 

7,007 12,400 16,551 0.07 500.00 42.3% 

Summary 13,536 24,735 33,094 0.07 1,000.00 41% 
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 



47 
 

ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างรูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video) ในวัตถุประสงค ์

              การมีส่วนร่วม (Engagement) 

 

     
 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 

 

ตารางที่ 4.10: Ads for 1 Campaign Instagram_Engagement  

 

Ad Name Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Product_Image 2,160 14,072 17,907 0.46 1,000.00 12.06% 
Promotion_Image 977 2,819 3,868 1.02 1,000.00 25.3% 
Influencer_Video 13,536 24,735 33,094 0.07 1,000.00 41% 

 

ที่มา: Yoongkaokhaw. (2564). อินสตาแกรม YoongKaoKhaw. สืบค้นจาก https://www.insta 

       gram.com/yoongkaokhaw/. 
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  ผลการวิจัยการมีส่วนร่วม (Engagement) ด้วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์ม 

อินสตาแกรม (Instagram Ads) จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) แบ่งเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) 

โดยระยะเวลาในการโฆษณารวมทั้งหมด 2 สัปดาห์ โดยแบ่ง 2 ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 1 สัปดาห์ 

(สัปดาห์ที่ 1 เริ่มต้นวันที่ 28 มกราคม และสิ้นสุดวันที ่3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 เริม่ต้น

วันที่ 16 กุมภาพันธ์ และสิ้นสุดวันที่ 22 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2564) โดยใชรู้ปแบบเน้ือหาที่แตกต่างกัน 

ท าการโฆษณาผ่านทางอินสตาแกรมด้วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได้มาค านวณหา

อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) สรุปได้ว่า รูปแบบ

เนื้อหาการรีวิวสินค้าอาหารโดยอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) โดยใช้วิดีโอ (Video) สามารถสร้างการ

มีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด โดยมีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

Rate by Impression) อยู่ที ่41% ล าดับรองลงมาคือรูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นอาหารโดยใช้รูปภาพ 

(Image) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 25.3% 

และล าดับสุดทา้ยคือ รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 12.06% 

  จากการทดลองผู้วิจัยสรุปข้อมูลได้ว่า รูปแบบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram Ads) ที่มีแนวโน้มส่งผลต่อมีีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate 

by impression) และคุ้มค่าต่อการลงทุน ได้แก่ รูปแบบเนือ้หาการรีวิวสินค้าอาหารโดยอินฟลูเอน

เซอร์ (Influencer) โดยใช้วิดีโอ (Video) โดยจะเห็นได้ว่าระยะเวลาทั้งสองช่วงการทดลอง (สัปดาห์ที่ 

1 เริ่มต้นวันที่ 28 มกราคม และสิ้นสุดวันที่ 3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 สัปดาห์ที่ 2 เริ่มต้นวันที่ 16 

กุมภาพันธ์ และสิ้นสุดวันที่ 22 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564) ได้ผลลัพธ์ต่อการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย

สูงกว่าทั้ง รูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) และ รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหาร

โดยใช้รูปภาพ (Image) อีกทัง้ราคาต่อผลลัพธ์ถูกกว่าหลายเท่าตัวเช่นกัน สามารถสรปุผลการทดสอบ

ได้ดังนี้ 

  1) รูปแบบเนื้อหาการรีวิวสินค้าอาหารโดยอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) โดยใช้วิดีโอ 

(Video) ได้ผล Result ที ่13,536 Impression 33,094 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ 

คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 41% 

  2) รูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image): ได้ผล Result ที่ 977 

Impression 3,868 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ

แสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 25.3% 



49 
 

  3) รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image): ไดผ้ล Result ที ่2,160 Impression 

17,907 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 12.06% 

 

4.3 การศึกษาทดลองเปรียบเทียบประสิทธผิลของการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอนิสตาแกรม (Instagram Ads) 

 

ตารางที่ 4.11: ตารางเปรียบเทียบรูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) บนแพลตฟอร์ม 

         ทีแ่ตกต่างกัน 

Platform Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Facebook 3,674 15,806 22,894 0.27 1,000.00 16.04% 
Instagram 2,160 14,072 17,907 0.46 1,000.00 12.06% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 

 

 ผลการวิจัยการมีส่วนร่วม (Engagement) ด้วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มที่

แตกต่างกัน ได้แก่ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram 

Ads) ภายใต้รปูแบบของเนื้อหาที่เหมือนกันคือ รูปแบบเนือ้หาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) 

ท าการโฆษณาด้วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ทีไ่ด้มาค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement Rate by Impression) สรุปได้ว่า ในรูปแบบเน้ือหาสินค้าอาหารโดยใช้

รูปภาพ (Image) แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบั

กลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยการโฆษณาผ่าน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate 

by Impression) อยู่ที่ 16.04% และการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) มี

อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 12.06% 
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  จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบผู้วิจัยสรุปขอ้มูลได้ว่า รูปแบบเน้ือหาสินค้าอาหารโดยใช้

รูปภาพ (Image) สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 

impression) กับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ได้ดีกว่า 

การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยได้ผลลัพธ์ต่อมีีอัตราการมีส่วนร่วม

โดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) กับกลุม่เป้าหมายที่สูงกว่า สามารถสรุปผล

การทดสอบได้ดังนี้ 

  1) แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads): ได้ผล Result ที่ 3,674 Impression 22,894 ซึ่ง

ใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 16.04% 

  2) แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads): ได้ผล Result ที่ 2,160 Impression 

17,907 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 12.06% 
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ตารางที่ 4.12: ตารางเปรียบเทียบรูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้รูปภาพ (Image) บน  

                  แพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน 

 

Platform Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Facebook 1,018 3,784 5,416 0.98 1,000.00 18.79% 
Instagram 977 2,819 3,868 1.02 1,000.00 25.3% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 

 

 ผลการวิจัยการมีส่วนร่วม (Engagement) ด้วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มที่

แตกต่างกัน ได้แก่ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram 

Ads) ภายใต้รปูแบบของเนื้อหาที่เหมือนกันคือ รูปแบบเน้ือหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้รูปภาพ (Image) 

ท าการโฆษณาด้วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได้มาค านวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement Rate by Impression) สรุปได้ว่า ในรูปแบบเน้ือหาโปรโมชั่นสินค้าโดย

ใช้รูปภาพ (Image) แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) สามารถสร้างการมีสว่นร่วมกับ

กลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม

อินสตาแกรม (Instagram Ads) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by 

Impression) อยู่ที่ 25.3% และการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีอัตราการมี

ส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที ่18.79% 

  จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบผู้วิจัยสรุปขอ้มูลได้ว่า รูปแบบเน้ือหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้

รูปภาพ (Image) สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 

impression) ต่อกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads)  ได้

ดีกว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยได้ผลลัพธ์ต่ออัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่สูงกว่า สามารถสรุปผลการทดสอบได้ดังนี้ 

  1) แพลตฟอร์มอนิสตาแกรม (Instagram Ads): ได้ผล Result ที่ 977 Impression 3,868 
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ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 25.3% 

 2) แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads): ได้ผล Result ที่ 1,018 Impression 5,416 ซึ่งใช้

งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

Rate by Impression) อยู่ที ่18.79% 

 

ตารางที่ 4.13: ตารางเปรียบเทียบรูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video) บน 

                  แพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน 

 

Platform Result Reach Impressions 

Cost 
per 

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage- 
ment 
Rate 

Facebook 25,733 36,509 39,142 0.039 1,000.00 65.74% 
Instagram 13,536 24,735 33,094 0.07 1,000.00 41% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 

 

 ผลการวิจัยการมีส่วนร่วม (Engagement) ด้วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มที่

แตกต่างกัน ได้แก่ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram 

Ads) ภายใต้รปูแบบของเนื้อหาที่เหมือนกันคือ รูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ 

(Video) ท าการโฆษณาด้วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได้มาค านวณหาอัตราการมี

ส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) สรุปได้ว่า ในรูปแบบโฆษณารีวิว

อาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video) แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถสร้างการ

มีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยการโฆษณา

ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีอัตราการมีสว่นร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

Rate by Impression) อยู่ที ่65.74% และการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram 

Ads) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 41% 
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  จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบผู้วิจัยสรุปขอ้มูลได้ว่า รูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย 

Influencer แบบวิดีโอ (Video) สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  

ได้ดีกว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยได้ผลลัพธ์ต่ออัตราการมีส่วน

ร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่สูงกว่า สามารถสรุปผลการทดสอบได้

ดังนี้ 

 1) แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads): ได้ผล Result ที่ 25,733 Impression 39,142 

ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที ่65.74% 

  2) แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads): ได้ผล Result ที่ 13,536 Impression 

33,094 ซึ่งใช้งบประมาณ 1,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement Rate by Impression) อยู่ที่ 41% 

 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟ

ซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาต่อ

ผู้บริโภค กรณศีึกษาแบรนด์รา้นอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19” 

เป็นการวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาวและผู้ประกอบการร้านอาหารในช่วง

สถานการณ์ Covid-19 เพื่อให้มีแนวทางในการท าการตลาดแก่ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ให้มี

ประสิทธิภาพมากที่สุด ตลอดจนน าไปสู่ยอดขายที่ท าให้ผู้ประกอบการร้านอาหารผ่านวิกฤติ

สถานการณ์ Covid-19 ได้ ซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดลองด้วยการท า A/B Testing ใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลการวัดผลต่ออัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 

impression) บนเนือ้หาแต่ละประเภทผ่าน 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่ เฟซบุก๊ (Facebook Ads) และ

อินสตาแกรม (Instagram Ads) ซึ่งแบ่งการสรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

  5.1 สรุปผลการวิจัย 

  5.2 อภิปรายผล 

  5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลผลของการมีส่วนร่วม (Engagement) กับกลุ่มเป้าหมายวัดค่าโดยใช้โปรแกรม Ads 

Manager โดยการค านวณหาค่าอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by 

Impression) เมื่อพิจารณาถึงการโฆษณาตามจุดประสงค์ทางการตลาดพบว่า  

  5.1.1 รูปแบบเนื้อหาโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video) 

รูปแบบเน้ือหาโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวดิีโอ (Video) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ

แสดงผล (Engagement rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมายและคุ้มค่าต่อการซื้อโฆษณาได้มาก

ที่สุด โดยเมื่อเปรียบเทียบกับทั้ง 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม 

(Instagram Ads) พบว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับ

กลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ซึ่งมีผลลัพธ์ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.1: ตารางแสดงผลเปรียบเทียบอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate   

        by Impression) เนื้อหารูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video)  

        บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และ แพลตฟอร์มอินสตาแกรม  

        (Instagram Ads) 

 

Platform 
Result 

(Engagement) 
Impressions 

Budget 
(บาท) 

Engagement 
Rate 

Facebook 25,733 39,142 1,000.00 65.74% 
Instagram 13,536 33,094 1,000.00 41% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 

 

 5.1.2 รูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้รูปภาพ (Image) 

เนื้อหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้รูปภาพ (Image) มีีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมายรองลงมาจากเน้ือหารูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย 

Influencer แบบวิดีโอ (Video) โดยเมื่อเปรียบเทียบกับทั้ง 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่ เฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) พบว่า แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram 

Ads) สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากกวา่แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

ซึ่งมีผลลัพธ์ดังนี ้
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ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงผลเปรียบเทียบอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate   

        by Impression) เนื้อหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้รูปภาพ (Image) บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก  

        (Facebook Ads) และ แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

 

Platform 
Result 

(Engagement) 
Impressions 

Budget 
(บาท) 

Engagement 
Rate 

Facebook 1,018 5,416 1,000.00 18.79% 
Instagram 977 3,868 1,000.00 25.3% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 

 

 5.1.3 รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) 

รูปแบบเน้ือหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) มีีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมายไดน้้อยที่สุด โดยเมื่อเปรียบเทียบกับทั้ง 2 

แพลตฟอร์ม ได้แก่  เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) พบว่า 

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ซึ่งมผีลลัพธด์ังนี้ 

 

ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงผลเปรียบเทียบอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate  

        by Impression) เนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก  

        (Facebook Ads) และ แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

 

Platform 
Result 

(Engagement) 
Impressions 

Budget 
(บาท) 

Engagement 
Rate 

Facebook 3,674 22,894 1,000.00 16.04% 
Instagram 2,160 17,907 1,000.00 12.06% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 
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5.2 อภิปรายผล 

 จากการศึกษาทดลอง การวิจัยประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของการโฆษณาของผู้บริโภค 

กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ Covid-19 สามารถ

อภิปรายได้ดังนี้ เมื่อเปรียบเทียบเนื้อหาแต่ละรูปแบบของโฆษณาต่อแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook 

Ads) และ แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) จะเห็นได้ว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook 

Ads) มีภาพรวมผลลัพธ์ที่ดีกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ทั้งในส่วนของภาพรวม

ผลลัพธ์ต่อการมีส่วนร่วม (Engagement) สูงกว่า จ านวนคนที่เห็นโฆษณา (Reach) มากกว่า จ านวน

ครั้งที่แสดงโฆษณา (Impression) มากกว่า อีกทั้งราคาต่อผลลัพธ์ถูกกว่า แพลตฟอร์มอนิสตาแกรม 

(Instagram Ads) ในทุกเนื้อหาแต่ละรูปแบบของโฆษณา แต่เมื่อน าผลลพัธ์มาค านวณหาอัตราการมี

ส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) แสดงให้เห็นว่า 

  1) รูปแบบเนื้อหาสินค้าอาหารโดยใช้รูปภาพ (Image) สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมายผา่นการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้ดีกว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) 

  2) รูปแบบเนื้อหาโปรโมชั่นสินค้าโดยใช้รูปภาพ (Image) สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วม

โดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ต่อกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads)  ได้ดีกว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) แต่เมื่อดูผลลัพธ์ต่อการมีส่วนร่วม (Engagement), จ านวนคนที่เห็นโพสต์ 

(Reach), จ านวนครั้งที่แสดงโฆษณา(Impression) และตน้ทุนต่อผลลัพธ์ (Cost Per Result) แสดง

ให้เห็นว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าทั้งหมด 

  3) รูปแบบโฆษณารีวิวอาหารโดย Influencer แบบวิดีโอ (Video) สามารถสร้างอัตราการมี

ส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) กับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการโฆษณา

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  ได้ดีกว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram Ads) 
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ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงผลรวมเปรียบเทยีบอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement  

        Rate by Impression) ของเนื้อหาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และ  

        แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 

 

Platform 
Result 

(Engagement) 
Impressions 

Budget 
(บาท) 

Engagement 
Rate 

Facebook 30,425 67,452 3,000.00 45.10% 
Instagram 16,673 54,869 3,000.00 30.38% 

 

ที่มา: งานวิจัยหลายชิ้น (Yoongkaokhaw, 2021a, 2021b in press-a, in press-b) 

 

  จากการน าผลลัพธ์ในรูปแบบเนื้อหาของการโฆษณาทั้ง 3 ประเภทมารวมกันจะแสดงให้เห็น

ได้ว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

Rate by Impression) ที่ดีกว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยมี

จ านวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ที่สูงกว่าถึง 30,425 ในขณะที่แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram Ads) มีจ านวนการมีส่วนร่วม (Engagement) 16,673 รวมถึงแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) มีจ านวนครั้งที่แสดงโฆษณา (Impression) มากกว่าถึง 67,452 ในขณะที่

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) มีจ านวนครัง้ที่แสดงโฆษณา (Impression) 54,869 และ

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate 

by Impression) สูงถึง 45.10% ในขณะทีแ่พลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) มีอัตราการมี

ส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement Rate by Impression) อยู่ที ่30.38% 

  จากการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เหน็ได้ว่ารูปแบบเนื้อหาของการโฆษณามีผลตอ่อัตราการมีส่วน

ร่วม (Engagement) อย่างมาก โดยเนื้อหาของการโฆษณาโดยมี Influencer สามารถจูงใจผู้บริโภค

ต่อการมีส่วนร่วมได้ รวมถึงการใช้วิดีโอ (Video) สามารถกระตุ้นความสนใจให้เกิดการมีส่วนร่วมได้

มากกว่ารูปแบบภาพเดี่ยว (Single Image) เนื่องจากการมีภาพเคลื่อนไหวสามารถดึงความสนใจของ

ผู้บริโภคให้หยดุดูได้มากกว่ารูปแบบ single photo ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยที่เกี่ยวข้องของ (อาราดา 

ประทินอักษรและณัฐพล ใยไพโรจน์, 2563) ว่า Influencer เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดโดยที่ไม่

จ าเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญพิเศษ เพียงแต่มาบอกกล่าวหรือรีวิว สามารถท าให้ผู้บริโภคติดตามและ



59 
 

เกิดการมีส่วนร่วมได้ และวิดีโอภาพเคลื่อนไหวที่มีนักแสดงผ่านการตัดต่อ หากมีเรื่องราวที่น่าสนใจ 

สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่าตัวอักษร 

  จากการศึกษาพบว่า แพลตฟอร์มที่สร้างการมีส่วนร่วมได้มากที่สุดคือแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไมส่อดคล้องกับงานวิจัยอื่นๆที่บอกว่าแพลตฟอร์ม 

อินสตาแกรม (Instagram) จะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้มากกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ในการวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปสู่ข้อสรุปได้ว่า แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) 

ไม่ได้ให้ผลลัพธ์ที่เหมือนกันเสมอไปขึ้นอยู่กับสินค้าและบรกิารของแบรนด์รวมถึงปัจจัยหลายอย่าง 

เช่น ผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) มีจ านวนมากกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 

(Instagram) และเป็นแพลตฟอร์มที่สามารถแชร์ต่อไปยังหน้าฟีด (Feed) ของกลุ่มเปา้หมาย เพื่อให้

กระจายสู่เพื่อนได้จึงสามารถสร้างการรับรู้และมีส่วนร่วมได้มากกว่า รวมถึงแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook) เหมาะแก่การท าเนื้อหาแบบวิดีโอมากกว่าแพลตฟอร์มอินสตราแกรม เนือ่งจาก

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) เนื้อหาแบบวิดีโอนั้นได้รับความนิยมสูง ต่างจากแพลตฟอร์ม 

อินสตาแกรม (Instagram) ทีจ่ะเน้นในเรื่องของภาพ มีศักยภาพในการเข้าถึงคนที่มีความชอบในด้าน

ของการถ่ายรูปได้เป็นอย่างดี อีกทั้งแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางที่คนส่วนใหญ่

ค้นหาอาหาร เนื่องจากมีร้านอาหารจ านวนมากที่ใช้ประโยชน์จากช่องทางบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก มีการ

สั่งออเดอร์ จองโต๊ะ สอบถามผ่านทางแฟนเพจ รวมถงึในแพลตฟอร์มมีรายละเอียดที่สามารถให้

ผู้ประกอบการกรอกช่วงเวลาเปิด-ปิดร้าน เบอร์โทรศัพท์ สถานที่ต้ัง เรตต้ิงที่ร้านได้รับ ต่างจาก

แพลตฟอร์มอินสตาแกรมทีส่่วนใหญ่จะเน้นในเรื่องของการโปรโมทสินคา้ผ่านรูปภาพ และ

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) เปรียบเสมือนแกลลอรี่รูปภาพที่เน้นภาพที่สวยงาม มีส่วน

แสดงข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับผู้บริโภคและผู้ประกอบการร้านอาหารไม่มากนัก แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กจึง

เป็นที่นิยมในการการมีส่วนร่วมและการค้นหาร้านอาหารของกลุ่มเป้าหมายมากกว่า 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

  การจ าหน่ายอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่จะสามารถช่วย

ผู้ประกอบการร้านอาหารในสถานการณ์ Covid-19 ได้ เนื่องจากจ านวนผู้ใช้งาน Food Aggregator 

เพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมาก กลุ่มลูกค้าที่มีพฤติกรรมชอบสั่งอาหารเดลิเวอรี่นั้นมีแนวโน้มที่จะเป็นลูกค้า

ประจ าในการสั่งซื้ออาหารออนไลน์สูง ซึ่งการท าคอนเทนต์ให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นเครื่องมือใน

การท าการตลาดได้เป็นอย่างดี โดยการศึกษาและวิจัยครัง้นี้ใช้การทดลองแบบ A/B Testing เป็นหนึ่ง
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ในทางเลือกเพื่อศึกษาเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสร้างการมีส่วนร่วมและการสร้าง

สัมพันธ์ต่อกลุ่มเป้าหมายจะสามารถท าใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าแบรนด์ตลอดจนกระตุ้นให้เกิด

การสั่งซื้อได้ในที่สุด 

 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้งาน 

  แนวทางเพื่อน าไปใช้งานสามารถประยุกต์ใช้ได้หลายแนวทางด้วยกัน โดยผู้วิจัยมี

ข้อเสนอแนะในเชิงการท ารูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์เพื่อต่อยอดสู่แนวทางเชิงปฎิบัติของผู้ประกอบการ

ดังนี้ 

  1) การใช้วิดีโอในการท าคอนเทนต์ ภาพที่มีความเคลื่อนไหวจะสามารถดึงดูความสนใจของ

ผู้บริโภคได้มากกว่ารูปแบบอื่น 

  2) การท าคอนเทนต์ควรให้ความส าคัญกับขนาดรูปภาพและวิดีโอ ให้ได้สัดส่วนที่เหมาะสมใน

แต่ละแพลตฟอร์ม 

  3) การใช้ Influencer ในการแนะน าสินค้าสามารถสร้างการรับรู้ได้เป็นอย่างดีเนื่องจาก 

Influencer เป็นกลุ่มที่มีอทิธิพลต่อความคิดของกลุ่มเป้าหมายและมผีู้ติดตามเป็นจ านวนมากจะส่งผล

ให้กลุ่มลูกค้าเข้าถึงสินค้าเราได้ง่ายยิ่งขึ้น 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

  แนวทางข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย ผู้วิจัยมขี้อเสนอแนะเพื่อต่อยอดสู่แนวทางการวิจัยดังนี้ 

  1) การศึกษาและวิจัยแต่ละแบรนด์มีความไม่เหมือนกัน ควรใช้การทดลองแบบ A/B 

Testing เพื่อศกึษาเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อสินค้าและบริการ 

  2) การศึกษาและวิจัยควรท าเปรียบเทียบในรูปแบบอ่ืนๆเสริมด้วย เพื่อให้เห็นความชัดเจนว่า

ผู้บริโภคมีความสนใจและมสี่วนร่วมกับรูปแบบเนื้อหาลักษณะแบบใดอีกได้บ้าง 

  3) ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปสามารถท าได้โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ

จริง เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย สามารถลงลึกถึงปัญหาทีผู่้ให้สัมภาษณ์ได้พบเจอและ

เข้าใจถึงความคิดของผู้บริโภค ได้ข้อมูลทีล่ะเอียดรวมถึงได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคมาก

ยิ่งขึ้น 



61 
 

บรรณานุกรม 

 

โครงสร้างแคมเปญของโฆษณาเฟซบุ๊ก.  (2561).  สืบค้นจาก https://contentshifu.com/ 

  campaign-structure-facebook-ads/. 

ชลธาร วิริยะพุทธิวงศ์.  (2554).  ดิจทิัลสื่อสารมวลชน.  สืบค้นจาก http://siamdm04.blogspot 

  .com/2011/08/blog-post.html. 

ณัฐพล ใยไพโรจน.์  (2563).  Digital Marketing.  นนทบรุี: ไอดีซี พรีเมียร.์ 

ธนาคาร เลิศสุดวิชัย.  (2563).  ขนาดรูป Instagram. สืบค้นจาก https://digitalbreaktime.com 

  /2020/06/29/dimension-instagram/ 

ธเนตร์ตรี รัตนเรืองยศ.  (2563).  การตลาดดิจิทัล.  สืบคน้จาก https://thaiwinner.com/digital- 

  marketing/. 

ไพฑูรย์ มะณู.  (ม.ป.ป.).  สื่อดิจิทัล (Digital Media). สืบคน้จาก http://paitoon.esdc.go.th/sux- 

  dicithal 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2564).  ร้านอาหารปี 64 รายได้...ธุรกิจหดตัว.  วารสารกระแสทรรศน.์   

  สืบค้นจาก https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-social- 

          media/Pages/Restaurant-FB-10-05-21.aspx. 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2563).  หลังโควิด-19 ธุรกิจ Food Delivery ขยายตัวบนการแข่งขันที่ยิ่ง 

  รุนแรง … ผู้ใหบ้ริการแพลตฟอร์มรุกไปสู่ Super Application.  วารสารกระแสทรรศน.์  

  สืบค้นจาก https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/pages/ 

  z3128-FoodDelivery.aspx. 

ศุภณัฐ สุโข.  (2561).  Facebook Ads Professional.  นนทบุร:ี ไอดีซี พรีเมียร.์ 

อาราดา ประทินอักษร และ ณัฐพล ใยไพโรจน์.  (2563).  Content Marketing.  นนทบุร:ี ไอดีซี  

  พรีเมียร.์ 

อุไรพร ชลสิรุ่งสกุล.  (2554).  Digital Marketing ไอเดียลัดปฏิวัติการตลาด.  กรุงเทพฯ: กรุงเทพ 

  ธุรกิจ 

Chaffey, Dave & Ellis-Chadwick, Fiona.  (2016).  Digital Marketing Strategy,   

 Implementation and Practice (6th ed.).  United Kingdom: Pearson. 

 



62 
 

Content Marketing คืออะไร แล้วท าอย่างไรให้น่าสนใจ.  (2563).  สืบค้นจาก

 https://unicornhouse.me/th/uncategorized-th/what-s-content-marketing/. 

How to Advertise on Instagram: A 6-Step Guide to Using Instagram Ads.  (2019).    

  Retrieved from https://blog.hootsuite.com/instagram-adsguide/. 

Sitvisut Anantnakarakul.  (2563).  ไม่รูถ้ือว่าพลาด! การเขียน CONTENT MARKETING คือ  

 อะไร แล้วท าไปท าไม.  สืบคน้จาก https://www.primal.co.th/th/marketing/what-is-   

  content-marketing/. 

Yoongkaokhaw.  (2564).  แฟนเพจ yoongkaokhaw.  สืบค้นจาก https://www.facebook 

  .com/yoongkaokhaw/. 

Yoongkaokhaw.  (2564).  อินสตาแกรม yoongkaokhaw.  สืบค้นจาก https://www.instagram 

  .com/yoongkaokhaw/. 



63 
 

ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ-นามสกลุ     บุณยภา โกวาภิรัต ิ

 

อีเมล      jern.kwpr@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา    Bachelor Degree of Architecture,  

       Interior Architecture, KMITL 

 

ประสบการณท์ างาน    Interior Designer at OkartStudio Co., Ltd. 

       Interior Designer at M.A.A.R Co., Ltd. 

      Interior Designer at IA49 Co., Ltd. 

 

 


