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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาประสิทธิผลการใช้งบโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
การเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา Toon Online” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพ่ือเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามแฟนเพจ (Like) 

และจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ต้ังแต่วันท่ี 5 พฤษภาคม ถึง วันท่ี 5 มิถุนายน 2564 โดย
ใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลองในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงประกอบไปด้วย การทำโฆษณาบนแพลตฟอร์ม
เฟซบุ๊ก ด้วยการยิงโฆษณาถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมกับ
แฟนเพจ และนำมาศึกษาผลลัพธ์และการมีส่วนร่วมกับเน้ือหา โดยใช้เคร่ืองมือสำหรับวิเคราะห์
รูปแบบการใช้งบโฆษณา ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการ
โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ท่ีมีผลต่อการเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก คือการทำ
โฆษณาด้วยแคมเปญ Page Like ท่ีสร้างแรงจูงใจให้เกิดการกดติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก แต่ใช้งบ
โฆษณาค่อนข้างสูงกว่า การทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Engagement เป็นจำนวน 4.32 บาทต่อผลลัพธ์ 
ส่วนรูปแบบการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ท่ีมีผลต่อการเพ่ิมจํานวนการมีส่วนร่วมกับ
เน้ือหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก คือการทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Engagement ท่ีสร้างการมีส่วนร่วมได้
มากกว่า การทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Page Like เป็นจำนวน 15,356 Engagement และใช้งบ
โฆษณาน้อยกว่า เป็นจำนวน 4.32 บาทต่อผลลัพธ์ 

ดังน้ัน การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจจึงควรทำในรูปแบบท่ีแตกต่างควบคู่กัน 
ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ท่ีเจ้าของเพจต้องการให้เกิดผลในช่วงเวลาน้ัน ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการท่ีต้องการวางแผนการใช้งบโฆษณาให้เกิดประสิทธิผลต่อการเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและ
การมีส่วนร่วม 
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ABSTRACT  
 

The research of “The efficiency of the budget management of various types 

of advertising on Facebook affecting follower increment and engagement booster 

with Facebook Fan Page as Case Study: Toon Online” aims to study advertisement 

method on Facebook Platform to increase the number of followers (Like) including 

their Engagements started from 5th May–5th June 2021. This research is the 

experimental and quantitative research which included the advertisement on 

Facebook Platform by launching the advertisement to the targets directly to boost 

up the number of followers and engagement, record the result and analyze them 

with the concepts, theories and related research. 

The result can be summarized the types of advertising on Facebook which 

affecting follower increment is “Page Like Campaign”. This campaign motivated the 

targets to click “like” and follow the Fan Page. However, it used up the budget 

higher comparing Engagement Campaign about 4.32 Thai Baht per unit. On the other 

hand, the Engagement Campaign needs to spend less on advertisement budget, but 

it enhanced the engagement more than Page Like Campaign about 15,356 

engagement.  
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 

1.1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
ในปี พ.ศ. 2562 หลังจากเกิดสถานการณ์แพร่ระบาดของ Coronavirus Disease-COVID-

19 (โควิด-19) ทำให้การดำเนินชีวิตของผู้คนเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้ตลาดดิจิทัลเติบโตอย่างก้าว
กระโดดอย่างเห็นได้ชัด ผู้บริโภคมีการเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ และเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว จาก
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ท้ังทางด้านการค้นหาข้อมูล การศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ การ
ติดตามส่ือ และการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงทำให้ภาคธุรกิจต้องปรับตัวตามให้ทัน จาก Traditional 

Marketing (การทำการตลาดแบบด้ังเดิม) มาสู่การตลาดสมัยใหม่ท่ีเรียกว่า Digital Marketing 

(การตลาดแบบดิจิทัล) ต้ังแต่การสร้างธุรกิจ การทำการตลาด และการผลักดันให้ธุรกิจเติบโต 
จำเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาช่วย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการใช้ Social Media (ส่ือสังคม
ออนไลน์) มาเป็นช่องทางการส่ือสารหลักระหว่างแบรนด์และลูกค้า (“เพราะโลกออนไลน์ไม่เคยหยุด
หมุน เปิดเทรนด์ Digital Marketing 2021”, 2563) 

การเติบโตของตลาดดิจิทัลในปัจจุบันน้ัน นอกจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โควิด-19 ท่ีช่วยกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างก้าวกระโดดแล้ว ย้อนกลับไปในปี พ.ศ.2558 

รัฐบาลประกาศนโยบาย “ไทยแลนด์ 4.0” ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในเวลาต่อมา นโยบายน้ีมี
จุดมุ่งหมายหลักต้องการปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจ ไปสู่ “Value–Based Economy” 

(เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรม) เปล่ียนจากการขับเคล่ือนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่
การขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม เปล่ียนภาคการผลิตสินค้าไปสู่การ
เน้นภาคบริการมากข้ึน ทำให้โครงสร้างเศรษฐกิจเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการ
เปล่ียนแปลงในโลกธุรกิจ ต้ังแต่ระดับเล็กท่ีมีรูปแบบการค้าขายแบบด้ังเดิม คือ “ซ้ือมาขายไป” เช่น 
ร้านค้าปลีกในชุมชน ร้านแผงลอยริมถนน ไปจนถึงผู้ประกอบการรายย่อยและขนาดกลางท่ีเปิดร้าน
ขายสินค้าในศูนย์การค้าต่าง ๆ พบว่ามีธุรกิจได้ทยอยปิดกิจการกันมากข้ึน เพราะไม่สามารถต้านทาน
กระแสการเปล่ียนแปลงของยุคดิจิทัลท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วได้ โดยสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนแบบน้ี 
เรียกว่า “Digital Disruption” (ดิจิทัล ดิสรัปชัน) หมายถึง การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากการใช้
เทคโนโลยีและโมเดลธุรกิจแบบใหม่ จนส่งผลกระทบต่อกิจการ สินค้าและบริการท่ีมีอยู่เดิม (“ดิจิทัล 
ดิสรัปชัน คือตัวปัญหา”, 2562) 

ประเทศไทยเร่ิมใช้คำว่า Social Media ต้ังแต่การเร่ิมเข้ามาของแอปพลิเคชัน Facebook 

ซ่ึงเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในหมู่คนไทย ทุกคนสามารถแชร์เร่ืองราวส่วนตัวหรือส่ิงท่ีสนใจได้ทันที 
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โดยใช้เพียงอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการเช่ือมต่อ (“Social Media คืออะไร มีก่ีแบบ แล้วทำไม
ธุรกิจถึงต้องมี”, 2563) 

จากสถิติพบว่า ในไตรมาสแรกของปี 2564 คนไทยใช้ Social Media คิดเป็น 78.7% ของ
จำนวนประชากร อยู่ท่ีอันดับ 20 ของโลก โดยคนท่ัวโลกจะใช้เวลาบน Social Media เฉล่ียอยู่ท่ี 2 

ช่ัวโมง 25 นาที เฉพาะคนไทยจะใช้เวลาเฉล่ียอยู่ท่ี 2 ช่ัวโมง 48 นาที (“สถิติและพฤติกรรมการใช้
งาน social media ของคนไทย Q1/2021”, 2564) 

 

ภาพท่ี 1.1: การใช้โซเชียลมีเดียของคนไทยเม่ือเทียบกับจำนวนประชากร ในไตรมาสแรกของปี 2564  

 

 
 

ท่ีมา: สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย Q1/2021. (2564). สืบค้นจาก  
https://www.twfdigital.com/blog/2021/02/social-media-stats-behaviors-thais-q1- 

2021/ 
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ภาพท่ี 1.2: ใช้เวลาบนโซเชียลมีเดียของคนไทย ในไตรมาสแรกของปี 2564  

 

 
 

ท่ีมา: สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย Q1/2021. (2564). สืบค้นจาก  
https://www.twfdigital.com/blog/2021/02/social-media-stats-behaviors-thais-q1- 

2021/ 

 

จากการสำรวจพบว่า เหตุผลหลักๆ ท่ีคนใช้ Social Media คือ เพ่ืออัปเดตข่าวสารและ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ดูวิดีโอและอ่านเร่ืองสนุก ๆ เน้นความบันเทิง เล่นฆ่าเวลา อัปเดตเร่ืองราวของเพ่ือน 
แชร์รูปและวิดีโอให้เพ่ือนๆ ใน social media ดู นอกจากน้ี คนยังใช้ส่ือโซเชียลเพ่ือค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับแบรนด์และสินค้าอีกด้วย (“สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย 
Q1/2021”, 2564) 
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ภาพท่ี 1.3: เหตุผลท่ีคนใช้โซเชียลมีเดีย ในไตรมาสแรกของปี 2564  

 

 
 

ท่ีมา: สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย Q1/2021. (2564). สืบค้นจาก  
https://www.twfdigital.com/blog/2021/02/social-media-stats-behaviors-thais-q1- 

2021/ 

 

สำหรับแพลตฟอร์ม Social Media ท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก อันดับแรกคือ Facebook มี
ผู้ใช้งานอยู่ 2,740 ล้านบัญชี ตามมาด้วย YouTube ท่ี 2,291 ล้านบัญชี และ Whatsapp ในอันดับ
สาม Facebook Messenger ในอันดับ 4 และ Instagram อันดับ 5 สังเกตได้ว่า 3 ใน 5 

แพลตฟอร์ม ท่ีมีคนใช้มากท่ีสุดในโลกเป็น แพลตฟอร์มในเครือของ Facebook ท้ังหมด โดยประเทศ
ไทยมีบัญชี Facebook 51,000,000 บัญชี นับเป็นอันดับ 8 ของโลก เม่ือเทียบกับจำนวนประชากร
ท้ังหมดจะอยู่ท่ี 84.9% ส่วนค่าเฉล่ียท่ัวโลกอยู่ท่ี 35.8% เท่าน้ัน (“สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน 
social media ของคนไทย Q1/2021”, 2564) 
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ภาพท่ี 1.4: แพลตฟอร์มโซเชียลท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก ในไตรมาสแรกของปี 2564  

 

 
 

ท่ีมา: สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย Q1/2021. (2564). สืบค้นจาก  
https://www.twfdigital.com/blog/2021/02/social-media-stats-behaviors-thais-q1- 

2021/ 

 

จากข้อมูลของ Statista มีคาดการณ์ว่าในปี 2566 คนไทยจะใช้ Facebook สูงถึง 58.33 

ล้านคน เท่ากับว่า เพจธุรกิจต่าง ๆ จะมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 58.33 ล้านคนน่ันเอง 
(“Number of Facebook users in Thailand from 2017 to 2025”, 2021) 
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ภาพท่ี 1.5: การคาดการณ์จำนวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทย ต้ังแต่ปี 2560 ถึง 2568  

 

 
 

ท่ีมา: Number of Facebook users in Thailand from 2017 to 2025. (2021). Retrieved  

 from https://www.statista.com/statistics/490467/number-of-thailand-facebook-

 users/ 

 

Fanpage เป็นอีกช่องทางหน่ึงของ Facebook พัฒนาข้ึนมาเพ่ือให้ทุกธุรกิจสามารถนำไปใช้
เพ่ือประชาสัมพันธ์ แจ้งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม แนะนำผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ หรือเผยแพร่ข้อมูล 
ความรู้ต่าง ๆ ให้กับผู้ท่ีสนใจ ซ่ึงสามารถนำมาประยุกต์ใช้ได้ท้ังในเชิงธุรกิจ การตลาด การบริการ 
การศึกษา ให้ความรู้ บันเทิง และอ่ืน ๆ อีกมากมาย (“Facebook Fan page สร้างตัวตนบนโลก
ออนไลน์”, 2554) 

เน่ืองจากยอด Follower (ผู้ติดตาม Fanpage) เปรียบเสมือนลูกค้าท่ีมาสมัครเป็นสมาชิก
ของเพจน้ัน ๆ โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายในการสมัครแต่อย่างใด เพ่ือติดตาม รับข่าวสาร รับชมภาพและ
วิดีโอ ซ่ึงยอดผู้ติดตามสามารถสะท้อนถึงคุณภาพของ Fanpage น้ัน ๆ อีกท้ังยอดผู้ติดตามยังแสดงถึง 
ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารท่ีโพสต์ออกไป (Reach) ดังน้ันหาก Fanpage มีผู้ติดตาม
มาก ยังช่วยให้ข้อมูลข่าวสารสามารถเข้าถึงจำนวนคนได้มากข้ึน กลายเป็นช่องทางสำคัญในการสร้าง
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รายได้ของ Fanpage ในปัจจุบัน ผ่านการรับโฆษณา ส่งข่าวสาร ข้อมูลทางการตลาด ถึงผู้ติดตาม 
Fanpage ของแบรนด์ (“11 คำศัพท์พ้ืนฐานควรรู้ ก่อนลงโฆษณาออนไลน์ Facebook Ads”, 2561) 

นอกจากน้ัน Facebook ยังเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีช่วยสร้างรายได้ โดยการเปิดปุ่ม Fan 

Subscription (สมัครเป็นผู้สนับสนุน) ซ่ึงมีเง่ือนไขว่า Fanpage น้ัน ๆ จะต้องมีทำตามเง่ือนไขท่ี
กำหนด คือ 

1. มีผู้ติดตามมากกว่า 10,000 คนข้ึนไป 
2. มีจำนวนคนท่ีย้อนกลับมาดูวิดีโอของเพจมากกว่า 250 คนข้ึนไป 
3. มีการเข้าถึงและมีส่วนร่วม 50,000 Engagement หรือมีการรับชมวิดีโอ 180,000 นาที 

ใน 60 วันท่ีผ่านมา รวมถึงการปฏิบัติตามนโยบายการสร้างรายได้ท่ัวไปของ Facebook ถึงจะ
สามารถลงทะเบียนเพ่ือเข้าร่วมได้ (“Facebook เปิดให้แฟนคลับ จ่ายเงิน Fan Subscription ให้ครี
เอเตอร์ได้เเล้ว”, 2563) 

ดังน้ันการสร้าง Facebook Fanpage จึงมีหลักสำคัญคือ ช่วงระยะเร่ิมต้นต้องทำยอด
ผู้ติดตามให้ถึง 10,000 คนน้ัน โดยส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการทำยอดอยู่ 2 วิธี วิธีแรกคือ การใช้งบ
โฆษณา สามารถทำผ่าน Facebook Ads บนเฟซบุ๊กได้ วิธีน้ีกลุ่มเป้าหมายจะสามารถเห็นเพจหรือ
โพสต์ได้มากข้ึนอย่างรวดเร็ว โดยวัดการเข้าถึงจากยอด Paid Reach (จำนวนผู้เข้าถึงเพจแบบใช้
โฆษณา) อีกช่องทางหน่ึงท่ีใช้งบโฆษณาได้เช่นกันคือ ติดต่อเพจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องและมียอดผู้ติดตาม
จำนวนมาก วิธีน้ีจะช่วยสร้างยอดผู้ติดตามให้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วได้เช่นกัน ส่วนวิธีท่ี 2 คือ การไม่ใช่
โฆษณา สามารถทำได้ด้วยการชวนเพ่ือนในเฟซบุ๊กมากดติดตามเพจและการใส่ Hashtags ท่ีเก่ียวข้อง
กับสินค้า โดยวัดการเข้าถึงจากยอด Organic Reach (จำนวนผู้เข้าถึงเพจแบบไม่ใช้โฆษณา) 
(“Facebook เปิดให้แฟนคลับ จ่ายเงิน Fan Subscription ให้ครีเอเตอร์ได้เเล้ว”, 2563) 

จากสถิติพบว่า Facebook Fanpage ท่ีมียอด Page Like (จำนวนผู้ติดตามเพจ) ไม่เกิน 
10,000 like จะมีค่าเฉล่ีย engagement rate อยู่ท่ี 0.45% สำหรับเพจท่ีมียอด Page Like ระหว่าง 
10,000–100,000 like จะเฉล่ียอยู่ท่ี 0.25% และเพจท่ีมียอด Page Like  มากกว่า 100,000 like 

ข้ึนไป จะมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.08% (“ค่ามาตรฐานของเฟซบุ๊ก Q1/2021”, 2564) 
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ภาพท่ี 1.6: ค่าเฉล่ีย engagement rate ของแฟนเพจ ในไตรมาสแรกของปี 2564  

 

 
 

ท่ีมา: ค่ามาตรฐานของเฟซบุ๊ก Q1/2021. (2564). สืบค้นจาก https://www.twfdigital.com 

/blog/2021/02/facebook-benchmark-q1-2021/ 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการเพ่ิมยอดผู้ติดตามแฟนเพจและการมีส่วนร่วมกับหน้าโฆษณา ด้วยแคมเปญ 

Page Like  

2. เพ่ือศึกษาการเพ่ิมยอดผู้ติดตามแฟนเพจและการมีส่วนร่วมกับหน้าโฆษณา ด้วยแคมเปญ 

Post Engagement 

  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงทดลอง โดยเลือกการทดลองด้วยการสร้าง Facebook Fanpage ข้ึนมา 

1 เพจ โดยมีการทำส่ือแบบง่าย ๆ และมีขอบเขตการวิจัยไว้ดังน้ี คือ 
1.3.1 สร้าง Facebook Fanpage โดยมีเน้ือหาเก่ียวกับการรีวิวการ์ตูนออนไลน์ สำหรับผู้ท่ี

ช่ืนชอบอ่านการ์ตูนเป็นงานอดิเรกท่ีมีอายุ 18-45 ปี ใช้การ Boost Post เพ่ือให้มียอดผู้ติดตามเพจ
และการมีส่วนร่วมเพ่ิมข้ึน โดยใช้งบข้ันต่ำในการ Boost Post 300 บาทต่อวัน ภายในระยะเวลา 1 

เดือน 
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1.3.2 สร้าง Facebook Fanpage โดยมีเน้ือหาเก่ียวกับการรีวิวการ์ตูนออนไลน์ สำหรับผู้ท่ี
ช่ืนชอบอ่านการ์ตูนเป็นงานอดิเรกท่ีมีอายุ 18-45 ปี ใช้การยิง Facebook Ads เพ่ือให้มียอดผู้ติดตาม
เพจและการมีส่วนร่วมเพ่ิมข้ึน โดยใช้งบข้ันต่ำในการยิง Facebook Ads 300 บาทต่อวัน ภายใน
ระยะเวลา 1 เดือน 
 

1.4 ประโยชน์ท่ีใช้ในการศึกษา 
ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายท่ีเก่ียวข้องดังน้ี คือ 
1.4.1 เพ่ือให้ผู้ท่ีต้องการหารายได้พิเศษจากการสร้าง Fan Subscription เข้าใจถึงวิธีการ

เพ่ิมยอดผู้ติดตามและงบโฆษณาในระยะเร่ิมต้น 
1.4.2 เพ่ือให้ผู้ท่ีต้องการหารายได้พิเศษจากการสร้าง Facebook Fanpage และมี

งบประมาณจำกัดในระยะเร่ิมต้น สามารถเรียนรู้วิธีการเพ่ิมยอดผู้ติดตามในระยะเวลา 1 เดือน 
1.4.3 เพ่ือให้ธุรกิจทุกประเภทท่ีต้องการสร้าง Facebook Fanpage สามารถเลือกวิธีการ

เพ่ิมยอดผู้ติดตาม ในงบประมาณท่ีเหมาะสมได้มากย่ิงข้ึน 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
คำนิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ 
1.5.1 ไทยแลนด์ 4.0 หมายถึง วิสัยทัศน์เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย 

หรือโมเดลพัฒนา เศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใต้การนาของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี
และหัวหน้าคณะรักษาความสงบ แห่งชาติ (คสช.) ท่ีเข้ามาบริหารประเทศบนวิสัยทัศน์ท่ีว่า “มั่นคง 
มั่งคั่ง และยั่งยืน” ที่มีภารกิจสำคัญในการ ขับเคล่ือนปฏิรูปประเทศด้านต่าง ๆ เพ่ือปรับแก้ จัดระบบ 
ปรับทิศทาง และสร้างหนทางพัฒนาประเทศให้เจริญ สามารถรับมือกับโอกาสและภัยคุกคามแบบ
ใหม่ ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและรุนแรงในศตวรรษท่ี 21 สำหรับในภาคเศรษฐกิจจะใช้แนวคิด
ในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจด้วยการใช้นวัตกรรมแทนการขับเคล่ือนด้วยภาคอุตสาหกรรม 

1.5.2 เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรม (Value–Based Economy) หมายถึง ระบบ
เศรษฐกิจท่ีมีฐานคิดหลักท่ีเปล่ียนจากการขับเคล่ือนด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคล่ือนด้วย
เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม โดยเน้นภาคบริการมากข้ึน เปล่ียนการเกษตรแบบ
ด้ังเดิมไปสู่การเกษตรสมัยใหม่ท่ีเน้นการบริหารจัดการและใช้เทคโนโลยีมาพัฒนาคุณภาพการเกษตร 
เปล่ียนจากการทำธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางให้เป็นบริษัทเกิดใหม่ท่ีมีศักยภาพสูง เปล่ียนจากการ
บริการแบบด้ังเดิมท่ีมีการสร้างมูลค่าค่อนข้างต่ำ ไปสู่การบริการท่ียกระดับให้มีมูลค่าท่ีสูงข้ึน และ
เปล่ียนจากแรงงานทักษะต่ำไปสู่แรงงานท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญ และทักษะสูง 
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1.5.3 ซ้ือมาขายไป หมายถึง การค้าขายแบบด้ังเดิมท่ีมีรูปแบบไม่ซับซ้อน โดยต้ังราคาขาย
จากต้นทุนสินค้าบวกกำไรในร้อยละตามท่ีต้องการ 

1.5.4 ดิจิทัล ดิสรัปชัน (Digital Disruption) หมายถึง สถานการณ์ท่ีมีต้นเหตุมาจาก
โครงสร้างเศรษฐกิจเกิดการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วโดยการเข้ามาแทนท่ีของระบบการทำงานโดยใช้
เทคโนโลยีและการพัฒนาเศรษฐกิจเชิงนวัตกรรม 

1.5.5 โควิด-19 (Coronavirus Disease 2019: COVID-19) หมายถึง ไวรัสโคโรนาสายพันธ์ุ
ใหม่ทำให้เกิดโรคระบบทางเดินหายใจถือเป็นหน่ึงในโรคอุบัติใหม่ เร่ิมระบาดจากเมืองอู่ฮ่ัน 
สาธารณรัฐประชาชนจีน ในเดือนธันวาคม พ.ศ.2562 ตรงกับปี ค.ศ.2019 และทวีความรุนแรงส่ง
ผลกระทบไปท่ัวโลกในเวลาต่อมา 

1.5.6 การตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) หมายถึง การทำการตลาดโดยไม่ใช้
อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ หรือเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ส่ือสารไปยังผู้บริโภคและ
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ ผ่านช่องทางการส่ือสารแบบด้ังเดิม 

1.5.7 การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การมีอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นตัว
ช่วยในการประชาสัมพันธ์ โปรโมท และเผยแพร่ข้อมูล 

1.5.8 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง โครงข่ายท่ีให้มนุษย์สามารถส่ือสารและ
แลกเปล่ียนกันได้ท้ังความคิดเห็น ความรู้สึก ทัศนคติ ข่าวสาร โดยผ่านการส่ือสารท่ีมีรูปแบบท่ีทำให้
มนุษย์เข้าใจได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นทาง ตา หู ความรู้สึก ความคิด ซ่ึงมีความเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

1.5.9 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง บริการบนอินเทอร์เน็ตประเภทหน่ึง ท่ีช่วยให้สามารถ
ติดต่อส่ือสาร ไปตลอดจนทำกิจกรรมร่วมกับเพ่ือน ๆ หรือกลุ่มเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็น
การต้ังประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก        
แชทออนไลน์ เล่นเกมแบบเป็นกลุ่ม ตลอดจนสามารถทำกิจกรรมอ่ืน ๆ 

1.5.10 แพลตฟอร์ม (Platform) หมายถึง ระบบปฎิบัติการของส่ือสังคมออนไลน์ โดยใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการเช่ือมต่อ 

1.5.11 แฟนเพจ (Fanpage) หมายถึง การสร้างหน้าเว็บไซต์ไว้บน Facebook ในนามของ
แบรนด์, ผลิตภัณฑ์, กลุ่มองค์กร หรือผู้มีช่ือเสียง เพ่ือใช้ในการโปรโมท พูดคุย แลกเปล่ียนความ
คิดเห็นเก่ียวกับแบรนด์กับกลุ่มผู้ใช้งาน 

1.5.12 ผู้ติดตาม (Follower) หมายถึง ผู้ท่ีกดติดตามเฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ 
1.5.13 การเข้าถึง (Reach) หมายถึง ความสามารถในการเข้าถึงข่าวสารของข้อมูลในแฟน

เพจ ไปยังผู้ติดตามแฟนเพจ หรือผู้ท่ีเห็นข้อความ ข่าวสาร จากเฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ 
1.5.14 การสมัครเพ่ือสนับสนุนเพจ (Fan Subscription) หมายถึง เคร่ืองมือบนเฟซบุ๊ก

สำหรับช่องทางการหารายได้จากการสนับสนุนโดยผู้ติดตามเพจน้ัน ๆ 
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1.5.15 การมีส่วนร่วมในโพสต์ (Post Engagement) หมายถึง การมีส่วนร่วมของผู้ท่ีเห็น
ข้อความ ข่าวสาร จากเฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ 

1.5.16 โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) หมายถึง เคร่ืองมือบนเฟซบุ๊กสำหรับการใช้งบ
โฆษณาเพ่ือเพ่ิมยอดการเข้าถึงหรือการมีส่วนร่วมของผู้ท่ีเห็นข้อความ ข่าวสาร จากเฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ 

1.5.17 การเข้าถึงแบบจ่ายเงินโฆษณา (Paid Reach) หมายถึง ความสามารถในการเข้าถึง
ข่าวสารของข้อมูลในแฟนเพจ ไปยังผู้ติดตามแฟนเพจ หรือผู้ท่ีเห็นข้อความ ข่าวสาร จากเฟซบุ๊กเพจ
น้ัน ๆ โดยการซ้ือโฆษณา 

1.5.18 แฮชแทคส์ (Hashtags) หมายถึง การใส่เคร่ืองหมาย # ตามด้วยคำหรือข้อความท่ี
ต้องการ เพ่ือให้ผู้ติดตามเพจกดท่ีคำหรือข้อความน้ัน ๆ แล้วลิงก์ไปยังหน้าท่ีรวบรวมโพสต์อ่ืน ๆ ท่ีใส่
คำหรือข้อความน้ีเช่นกัน 

1.5.19 การเข้าถึงแบบไม่จ่ายเงินโฆษณา (Organic Reach) หมายถึง ความสามารถในการ
เข้าถึงข่าวสารของข้อมูลในแฟนเพจ ไปยังผู้ติดตามแฟนเพจ หรือผู้ท่ีเห็นข้อความ ข่าวสาร จากเฟ
ซบุ๊กเพจน้ัน ๆ โดยไม่ซ้ือโฆษณา 

1.5.20 ยอดกดไลก์เพจ (Page Like) หมายถึง จำนวนผู้ท่ีกดช่ืนชอบเฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ 
1.5.21 เรทการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) หมายถึง จำนวนการมีส่วนร่วมของผู้ท่ีเห็น

ข้อความ ข่าวสาร จากแฟนเพจ ต่อโพส 
1.5.22 บูสต์โพสต์ (Boost Post) หมายถึง การซ้ือโฆษณาสำหรับข้อความท่ีเขียนบนหน้า        

เฟซบุ๊กเพจน้ัน ๆ 
 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

งานวิจัยการศึกษาเชิงทดลองน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ “การศึกษาประสิทธิผลการใช้งบโฆษณา
บนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
กรณีศึกษา Toon Online” โดยพิจารณาจากยอดผู้ติดตามเพจและการมีส่วนร่วมท่ีเพ่ิมข้ึนว่า การทำ
โฆษณารูปแบบใดท่ีสามารถเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิผล เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการท่ีต้องการให้เพจเฟซบุ๊กของตนเป็นท่ีรู้จัก ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องได้ดังน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดและการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Marketing 

and Advertising)  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการทำโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

2.4 เก่ียวกับ Toon Online 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดและการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Marketing and 
Advertising) 

2.1.1 ความสำคัญของส่ือดิจิทัล 
ในยุคปัจจุบัน “ส่ือดิจิทัล” ทําให้การติดต่อส่ือสารกลายเป็นเร่ืองง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

ปัจจุบันประชากรของประเทศไทย (Thailand Population 2021) มีจำนวนท้ังส้ิน 69.95 ล้านคน มี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Internet Users) จํานวน 48.59 ล้านคน คิดเป็น 69.46% ของจำนวน
ประชากรท้ังหมด โดยใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าถึง Social Media 55 ล้านคน คิดเป็น 78.63% ของ
จำนวนประชากรท้ังหมด และมีผู้ใช้งานผ่านสมาร์ทโฟนสูงถึง 90.66 ล้านคน คิดเป็น 129.70% ของ
จำนวนประชากรท้ังหมด (“Digital 2021: Thailand”, 2021) 

มีหลายสถิติท่ีบ่งบอกอย่างชัดเจนถึงความสำคัญของส่ือดิจิทัลว่า จำนวนผู้ใช้งาน Social 

Media ในประเทศไทย พบว่า ประชากรไทยอายุ 13 ปีข้ึนไป เปิดใช้งาน Facebook 51 ล้านบัญชี 
คิดเป็น 84.9% ของจำนวนประชากร Instagram 16 ล้านบัญชี คิดเป็น 26.6% ของจำนวน
ประชากร YouTube 37.3 ล้านบัญชี คิดเป็น 54.3% ของจำนวนประชากร และ Twitter 7.35 ล้าน
บัญชี คิดเป็น 12.2% ของจำนวนประชากร (“ค่ามาตรฐานของเฟซบุ๊ก Q1/2021”, 2564) 

จากสถิติพบว่า การใช้ Social Media กลายเป็นพฤติกรรมหลักของคนไทย โดยเฉพาะคน
รุ่นใหม่ท่ียอมรับว่า ติดเข้าใช้แอปพลิเคชัน Facebook ข้อมูลเหล่าน้ีเป็นการตอกยํ้าอย่างชัดเจนว่า 
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Social Media เป็นส่ิงเข้ามาเปล่ียนพฤติกรรมของคนไทยจากยุคก่อนดิจิทัลเป็นอย่างมาก 
ความสัมพันธ์ต่าง ๆ บนโลกโซเชียลจะเข้ามามีบทบาทในโลกจริงมากข้ึน ท้ังการแชร์ข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ รวมถึงการสร้างตัวตนให้เป็นท่ียอมรับในสังคม อีกท้ังยังมีการบริการในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ิมมาก
ข้ึน เช่น บริการซ้ือขายออนไลน์ บริการดูหนังออนไลน์ บริการจองต๋ัวท่ีพัก เคร่ืองบิน และงานอีเวนท์ 
เป็นต้น นับเป็นสัญญาณท่ีบ่งบอกว่า “ส่ือดิจิทัล” กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจำวันของคนไทย 
(มุทิตา วรรณทิม, 2562) 

จากสถิติเดือนมกราคม 2564 พบว่า คนไทยผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีมีอายุ 16-64 ปี จำนวน 
55.5% ใช้ Social Media ในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์สินค้า นักการตลาดจึงจำเป็นต้องใส่ใจ
อย่างมากในเร่ืองการให้ข้อมูลสินค้าและบริการ โปรโมช่ัน กิจกรรม รวมถึงเร่ืองราวของแบรนด์ 
(brand story) เม่ือกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงข้อมูลของแบรนด์แล้ว จะนำไปสู่ข้ันตอนการตัดสินใจในการ
เลือกซ้ือสินค้า (consideration stage) (“สถิติและพฤติกรรมการใช้งาน social media ของคนไทย 
Q1/2021”, 2564) 

2.1.2 ความหมายของการตลาดและการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล 
การตลาดดิจิทัล คือ การทำการตลาดผ่านส่ือดิจิทัล โดยอาศัยการผสมผสานกันระหว่าง

อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีในการเผยแพร่ข้อมูล เป็นส่ือกลางในการโฆษณาสินค้าและบริการ 
(“การตลาดดิจิตอล–ประเภทกับช่องทาง Digital Marketing”, 2563) 

อาจกล่าวได้กว่า ในยุคปัจจุบันท่ีทุกคนใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ส่ือสารอย่างสมาร์ตโฟน
เป็นหลัก การทำการตลาดและโฆษณาน้ันไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไป เพราะมีเคร่ืองมือและวิธีการ
หลากหลายรูปแบบในการเข้าถึงกลุ่มคนท่ีใช้อินเทอร์เน็ต 

2.1.3 ปัจจัยการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในยุคปัจจุบัน 
5 ปัจจัยท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ สำหรับนักการตลาดท่ีต้องลงสนามวางแผนกลยุทธ์การตลาดยุค

ดิจิทัล (“5 ปัจจัยสำคัญ สำหรับผู้เร่ิมต้นทำ Digital Marketing”, 2562) มีดังน้ี 
1. ระดับการแข่งขันท่ีสูงข้ึนแบบไม่มีกำแพงก้ัน 
การเปิดร้านบนโลกออนไลน์ไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไป ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ไปจนถึง

บริษัทมหาชนขนาดใหญ่ รวมไปถึง ช่องทาง แพลตฟอร์มการทำการตลาดดิจิทัลก็มีหลากหลาย 
2. ค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาบนโลกออนไลน์สูงข้ึนอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 
ค่าโฆษณาท่ีสูงข้ึนอย่างก้าวกระโดดกลายเป็นหัวข้อสำคัญท่ีนักการตลาดต้องคำนึงถึง การ

สร้างยอดขายได้อย่างต่อเน่ือง อาจจะยากมากข้ึน การยิงโฆษณาบนเฟซบุ๊กอาจไม่ได้ผลตามเป้าอีก
ต่อไป  
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3. การเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของพฤติกรรมของผู้บริโภค  
การวางแผน Digital Marketing แบบเดิมท่ีไม่มีการแบ่งแยกแคมเปญ อาจใช้ไม่ได้อีกต่อไป 

เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไปมาอย่างรวดเร็ว แต่ละช่วงวัยมีผลกระทบต่อการวางแผนแต่
ละช่องทางและคอนเทนต์อย่างชัดเจน เห็นได้จาก กลุ่มวัยรุ่น Gen Me ถือว่าเป็นนักช็อป ติดตาม
เทคโนโลยีใหม่ๆ อยู่เสมอ เช่ือม่ัน ให้ความสำคัญกับตนเอง เป็นกลุ่มท่ีเข้าถึงส่ือออนไลน์มากท่ีสุด 
(“ยุค Gen Me ยุคของคนสายพันธ์ุใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อการตลาด”, 2562) 

4. ความยากในการหาคนคุณภาพมาร่วมทีม  
ความยากน้ีเป็นอุปสรรคสำหรับหลายองค์กร โดยเฉพาะองค์กรขนาดใหญ่ต้องใช้

งบประมาณในการซ้ือคนเก่งมาร่วมงาน หรือสร้างระบบฝึกอบรมของตัวเอง แต่ต้องใช้เวลาในการวาง
ระบบ หลักสูตร วิธีการสอบ และเกณฑ์การทำงานใหม่ท้ังหมด เพ่ือให้ตรงกับความต้องการท่ี
เปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว  

5. รายละเอียดงานเยอะในเวลาอันจำกัด  
งานเร่งด่วนมาคู่กับคนทำงานบนโลกดิจิทัล รายละเอียดงานมากข้ึนตามจำนวนช่องทางใน

ยุคของ Omni Channel (ช่องทางผสมผสาน) โดยรูปแบบการทำการตลาดจะเป็นการรวมทุก
ช่องทางการติดต่อให้เป็นหน่ึงเดียว ไม่ได้แบ่งแค่ฝ่ังออฟไลน์หรือออนไลน์เท่าน้ัน แต่หมายถึงการ
วางแผนคอนเทนต์อย่างไรให้ตรงกับส่ิงท่ีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมองหา และนำเสนอคอนเทนต์ให้
เหมาะสมแต่ละช่องทางอีกด้วย ย่ิงช่องทางเยอะ ย่ิงต้องหาเคร่ืองมือใหม่ ๆ มาช่วยทุ่นแรงและเวลา 
แต่ยังสร้างผลลัพธ์ได้อย่างต่อเน่ือง 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) คือ การโฆษณาหรือการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ีเป็นตัวกลางนําข่าวสารโฆษณาไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผ่าน
เคร่ืองมือค้นหาหรือสังคมออนไลน์ ด้วยการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนให้เกิดความต้องการซ้ือ
สินค้าหรือบริการ (มุทิตา วรรณทิม, 2562) 

โดยสรุปแล้ว ในยุคปัจจุบันการทำการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลเป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ เพราะเป็น
ช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้กว้าง ตรงกลุ่ม และรวดเร็วท่ีสุด แต่เน่ืองจากมีการแข่งขันสูง การ
ใช้งบโฆษณาผ่านส่่ือดิจิทัลจึงเป็นส่ิงจำเป็นในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าเดิม และเพ่ือให้เกิด
ความรวดเร็วในการแข่งขัน ซ่ึงท้ังน้ีการวางแผนเลือกช่องทางในการสร้างคอนเทนต์ก็เป็นส่ิงสำคัญ 

รวมถึงทีมทำงานต้องมีความรู้ด้านดิจิทัล มีการวางแผน และนำเสนอคอนเทนต์ให้เหมาะสมแต่ละ
ช่องทาง ดังน้ันย่ิงเรามีเคร่ืองมือท่ีช่วยวิเคราะห์การตลาดดิจิทัลได้ ก็ย่ิงทำให้เกิดประสิทธิผลได้มาก 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
2.2.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 
ธัญรัตน์ รัตนกุล (2559) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด น้ันหมายถึง กระบวนการส่ือสาร

การตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือถ่ายทอดความคิด
ผ่านส่ือต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โน้มน้าวและจูงใจผู้บริโภคให้เกิด
การรับรู้ จดจํา ช่ืนชอบ และซ้ือสินค้าหรือบริการในท่ีสุด 

ณัฐธิดา เสถียรพันธ์ุ (2563) ได้ให้คำจำกัดความหมายของคำว่า การส่ือสารทางการตลาด ไว้
ว่า เป็นการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดและการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีส่งไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย 
โดยสามารถใช้เคร่ืองมือท่ีแตกต่างกันไป ให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

นธกฤติ วันต๊ะเมล์ (2555) ได้ให้ความหมายของคำว่า การส่ือสารการตลาด ไว้ว่า เป็นการ
ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือถ่ายทอดหรือส่ือสารให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ
องค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองบรรลุตามวัตถุประสงค์
หรือเป้าหมายท่ีได้ต้ังไว้ 

2.2.2 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการตลาดทางออนไลน์  
พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ให้คำอธิบายเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของการตลาดทาง

ออนไลน์ ไว้ดังน้ี  
1. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย กระจายไปยังลูกค้าในวงกว้าง  
2. เพ่ือเพ่ิมมูลค่า ให้สิทธิพิเศษหรือแจ้งข่าวสารผ่านทางออนไลน์ และรับความคิดเห็นหรือ

ข้อเสนอแนะจากลูกค้า  
3. เพ่ือความใกล้ชิดลูกค้ามากข้ึน โดยการติดตามการสนทนา และเก็บรวบรวมข้อมูล  
4. เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย ในการซ้ือ-ขายสินค้าออนไลน์ 
5. เพ่ือสร้างมูลค่าแบรนด์ออนไลน์ เป็นตัวกลางในการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม 
6. เพ่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
7. เพ่ือทำให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ พบเห็นบนอินเทอร์เน็ตได้ง่ายข้ึน  
8. เพ่ือเป็นการหาลูกค้ารายใหม่ ๆ 
9. เพ่ือเป็นการสร้างแบรนด์ 
10. เพ่ือเป็นการขายตรง โดยสามารถต้ังราคาหน้าร้านให้เป็นการตอบโต้อัตโนมัติกับลูกค้าได้

ทันที 
11. เพ่ือการโฆษณา เช่น การให้ข้อมลูเก่ียวกับสินค้าใหม่ การขายสินค้าอ่ืน ๆ ส่วนลดในการ

ซ้ือ กิจกรรมร่วมสนุกให้กับลูกค้า 
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12. เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
13. เพ่ือบริการลูกค้า 
2.2.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication) 

นิภารัตน์ ป้อสีลา (2557) กล่าวถึงความหมาย การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
กระบวนการในการพัฒนา และใช้กิจกรรมทุกรูปแบบในการส่ือสารให้กลุ่มลูกค้า เพ่ือมุ่งหวังให้เกิด
การซ้ือสินค้าในท่ีสุด 

ยุพาพร อาคา (2553 อ้างใน ณัฐธิดา เสถียรพันธ์ุ, 2563) ให้แนวคิดเก่ียวกับ การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คือ การใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดหลากหลายชนิดให้เป็นไป
ทางเดียวกันเพ่ือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กรอย่างต่อเน่ือง โดยมี
คุณสมบัติ ดังน้ี 

1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลาย
ประเภทมาทำหน้าท่ีส่ือสารรวมกันอย่างมีเอกภาพ (Synergy) คือ มีการนำเสนอข้อมูลเพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลอย่างต่อเน่ืองในทิศทางเดียวกัน นักการตลาดจึงจำเป็นต้องเข้าใจถึงจุดเด่น
จุดด้อยของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแต่ละประเภท เพ่ือเลือกใช้เคร่ืองมือได้อย่างเหมาะสมและไปใน
ทิศทางเดียวกัน 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะมีการวางแผนอย่างเป็นระบบ การใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดไม่ได้หมายความว่า จะต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทุกประเภท และไม่ได้
หมายความว่าต้องใช้เคร่ืองมือทุกประเภทพร้อมกัน เช่น อาจใช้การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ใน
ช่วงแรก ต่อมาจึงใช้กิจกรรมการตลาดทางตรง หลังจากน้ันจึงตามด้วยการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

3. เป้าหมายของ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การส่ือสารเพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมุ่งให้เกิด พฤติกรรมเป็นหลัก จึงจำเป็นต้องวางแผนงานในระยะยาวท่ีต้องอาศัยความต่อเน่ือง
ของการส่ือสาร ท้ังน้ีก็เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซ้ือสินค้าหรือบริการ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540 อ้างใน ณัฐธิดา เสถียรพันธ์ุ, 2563) กล่าวถึงรูปแบบการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีนิยมใช้หลักๆ ดังน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารด้านตราสินค้า 
(Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปน้ี 

1) ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็ว
ในวงกว้าง 

2) ต้องการยึดตำแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) น้ันหมายความว่า การ
ทำโฆษณาก็เพ่ือมีกรรมสิทธ์ิในตราสินค้าน้ัน ๆ 

3) ใช้การโฆษณาเม่ือต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ท่ีย่ิงใหญ่  
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4) ถ้าสินค้าเป็นท่ีรู้จักดีอยู่แล้ว จึงไม่จำเป็นต้องให้ความรู้กับกลุ่มเป้าหมาย 
(Educated) ทำโฆษณาเพ่ือย้ำตำแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ส่ือสารเพ่ือสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) หรือเพ่ือสร้างการรู้จัก (Awareness) แสดงจุดขาย (Selling Point) และตำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) ท่ีชัดเจน 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เลือกใช้การส่ือสารการตลาดรูปแบบน้ีใน
กรณีต่อไปน้ี 

1) เม่ือสินค้าน้ันเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงานท่ีจำเป็นต้องส่ือสารระหว่างคน
โดยตรง 

2) เม่ือลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) เป็น
สินค้าท่ีมีความซับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถถ่ายทอดผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) ได้ จึงต้องอาศัย
พนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายได้ชัดเจนหรือให้ข้อมูลได้ท้ังหมด 

3) เม่ืองานขายต้องการบริการท่ีดี (Good Sales Services) ซ่ึงจำเป็นต้องใช้คน
ให้บริการประกอบการขายสินค้าน้ันด้วย ซ่ึงพนักงานขายจะมีบทบาทสำคัญในการสร้างยอดขายมาก
ข้ึน 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังน้ี 
1) การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) การท่ีจะดึงลูกค้าให้มาซ้ือสินค้าน้ัน

จะต้องลดอัตราเส่ียงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะลด
ความเส่ียงได้ 

2) การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold Current Customer) ในกรณีท่ีคู่แข่งมีการออก
สินค้าใหม่ ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจ และมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่ ดังน้ันจึงต้องปรับ
กลยุทธ์โดยทำให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย (Off Set หรือ Dilute) ซ่ึงเป็นการลดความเข้มข้นลง
ด้านการส่งเสริมการขาย ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่ แต่ยังไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้า ซ่ึงตรา
สินค้าเก่าท่ีใช้จนแน่ใจในคุณภาพแล้วจะมีการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงจะเกิดกรณีเปล่ียนใจได้ยากมาก 

3) การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 

กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะกลับมาซ้ือสินค้าอีกหรือไม่ 
ส่ิงน้ีจึงเป็นปัญหาท่ีต้องแก้ไขโดยทำอย่างไร ลูกค้าจึงจะซ้ือสินค้าในจำนวนมาก อาจแจกคูปองส่วนลด
เพ่ือซ้ือสินค้าจำนวนมากในราคาพิเศษ 

4) การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) จะใช้วิธีน้ีเม่ือ
ต้องการให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากข้ึนกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ือง เช่น การสะสมแต้มเพ่ือรับของรางวัล 
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5) การส่งเสริมการขายทำให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) โดยให้ซ้ือสินค้า
ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน มีขนาดใหญ่ข้ึน หรือมีคุณภาพดีข้ึน เช่น นำสินค้าเก่ามาแลกเป็นส่วนลดเพ่ือซ้ือสินค้า
ใหม่ท่ีมีมูลค่าสูงกว่า 

6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising) 

หลังจากโฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ ป้ายแขวน แผ่นพับ ใบปลิว เม่ือ
ผู้บริโภคเดินผ่านก็จะเห็น เป็นการเพ่ิมการรู้จัก (Increased Awareness) และสร้างผู้รับข่าวสาร 
(Audienceship) เกิดความได้เปรียบบนช้ันวาง (Shelf Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) ใช้กรณีต่อไปน้ี 
1) ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่า

คู่แข่ง ใช้ในกรณีท่ีคุณสมบัติอ่ืน ๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง หรือคุณสมบัติต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เพ่ือ
ใช้ในการต่อสู้กับคู่แข่งได้ โดยใช้เร่ีองราวหรือตำนาน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขันจะเลียนแบบได้ยากมาก 

2) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบาง
ชนิดจะประสบความสำเร็จได้เม่ือคนมีความรู้ในตราสินค้าน้ัน จึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเก่ียวกับ
สินค้า เช่น จะขายเน้ือโกเบท่ีมีราคาท่ีแพงกว่าเน้ือจากแหล่งอ่ืน ในกรณีน้ีจะต้องให้ความรู้ใน
คุณสมบัติของเน้ือโกเบว่านุ่ม ไม่เหนียว ไม่มีพังผืด เม่ือผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของเน้ือโกเบจึงจะยอม
จ่ายเงินซ้ือ 

3) เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจำนวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values Added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ และข่าวสารน้ันไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาจำกัด 
กรณีน้ีจึงควรใช้การประชาสัมพันธ์แทน 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) 

การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การส่ังซ้ือทางไปรษณีย์ (Mail Order) การตลาดทางตรง 
ใช้กรณีต่าง ๆ ดังน้ี 

1) เม่ือมีฐานข้อมูล (Database) ท่ีดีพอ ถ้าทราบว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยู่ท่ี
ไหน จะเป็นการประหยัดกว่าในการใช้ส่ือ 

2) เม่ือต้องการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 

ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็น การตลาดแบบส่วนตัว เม่ือผู้บริโภคได้รับจดหมายแล้ว
จะรู้สึกว่าเป็น ลูกค้าคนสำคัญ ทำให้เกิดความรู้สึกท่ีดี และภาคภูมิใจว่า ตนเป็นบุคคลหน่ึงท่ีได้รับ
เลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย  
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3) ใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up Strategy) เพ่ือลูกค้าเคยได้รับข้อมูล
สินค้าหรือบริการแล้วแต่ยังไม่ตัดสินใจซ้ือในคร้ังแรก กรณีน้ีอาจไม่จำเป็นต้องโฆษณาผ่านส่ือมวลชน
หรือส่ือส่ิงพิมพ์ แต่ใช้การตลาดทางตรงแทน โดยส่งจดหมายไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเป็นการเตือน
ความทรงจำและการเร่งรัดการตัดสินใจ 

4) เป็นการเตือนความทรงจำ (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ือติดต่อส่ือสารกับ
กลุ่มลูกค้าเดิม และสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี เช่น เสนอโปรโมชันเพ่ือต่ออายุสมาชิก เม่ือใกล้หมดอายุ
แล้ว 

สรุปได้ว่า การส่ือสารทางการตลาดเป็นการส่ือสารระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ทางการตลาดท่ีได้ต้ังไว้ และหากมีการใช้กิจกรรมหลากหลาย
ประเภทมารวมกัน โดยมีการวางแผนอย่างเป็นระบบในระยะยาว จะเรียกว่า การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ โดยมีจุดประสงค์แตกต่างกันแต่ละจุดประสงค์สุดท้ายคือ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือ มีหลากหลายวิธี อาทิเช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย
ในแบบต่าง ๆ นอกจากน้ี การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ยังเป็นส่ิงจำเป็นในการสร้างภาพลักษณ์
กับท้ังตัวแบรนด์และตัวสินค้า เพ่ือให้เกิดมูลค่าต่อผู้บริโภคมากข้ึน 
 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
เม่ือกระแสบนโลกดิจิทัลเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา การทำการตลาดในยุคปัจจุบันจึงต้อง

แข่งขันด้วยความรวดเร็ว ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เฟซบุ๊กเป็นช่องทางท่ีมีผู้ใช้งานเป็นจำนวนมาก
ท่ีสุดในประเทศไทย จึงหลีกเล่ียงไม่ได้ท่ีทำให้การทำโฆษณาบนเฟซบุ๊กเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีแบรนด์
ส่วนใหญ่ในปัจจุบันน้ีเลือกใช้ (“ทำโฆษณาบน Facebook ดีอย่างไร ทำไมถึงควรทำ”, 2564) 

2.3.1 สถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตและส่ือโซเชียลของคนไทย 
จากการสำรวจของ We Are Social ผ่านรายงาน Digital 2021 Global Overview 

Report พบว่า ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 69.5% เม่ือเทียบกับประชากรท้ังประเทศ
และเป็นสัดส่วนท่ีสูงกวา่ค่าเฉล่ีย ของโลกท่ีมีผู้งานอินเทอร์เน็ตเฉล่ียอยู่ท่ี 59.5%  

คนท่ัวโลกใช้งานส่ือโซเชียล อันดับหน่ึง คือ แพลตฟอร์ม Facebook มีท้ังหมด 2,740 ล้าน
บัญชี อันดับสองคือ YouTube ท่ี 2,291 ล้านบัญชี ตามมาด้วย Whatsapp, Facebook 

Messenger และ Instagram ตามลำดับ และพบว่า คนไทยใช้ส่ือโซเชียลมากถึง 2.48 ช่ัวโมงต่อวัน 
สูงกว่าค่าเฉล่ียโลก 2.25 ช่ัวโมงต่อวัน โดยใช้ส่ือโซเชียลทำงานมากถึง 47.0% ส่วนค่าเฉล่ียโลกอยู่ท่ี 
40.4% และยังใช้ส่ือโซเชียลหาข้อมูลแบรนด์ท่ีสนใจ 55.5% จากค่าเฉล่ียโลก 44.8% โดยเฉล่ียคน
ไทยมีบัญชีส่ือโซเชียลประมาณ 10 บัญชีต่อคน (“Digital 2021 Global Overview Report”, 

2564) 
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2.3.2 สถิติการใช้งาน Facebook ของคนไทย 
จากรายงานสถิติ Thailand Digital Stat 2021 พบว่า คนไทยใช้ Facebook เพ่ิมข้ึนจากปี 

พ.ศ. 2563 เพียงเล็กน้อยไปอยู่ท่ี 51 ล้านคน (มกราคม 2564) คิดเป็น 84.9% ของประชากรไทย
ท้ังหมดท่ีมีอายุ 13 ปีข้ึนไป สัดส่วนผู้หญิงใช้งานอยู่ท่ี 51% และผู้ชาย 49% โดยส่วนใหญ่เข้าใช้งาน
ผ่านมือถือเป็นหลัก คิดเป็น 99.3% (“Digital 2021 Global Overview Report”, 2564) 

ภาพรวมของ Content บน Facebook Fanpage จากสถิติพบว่า การมีส่วนร่วมแต่ละโพส 
(Post Engagement) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.11% จากผู้ท่ีเข้าถึงโพส (Post Reach) ท้ังหมด โดย Photo 

Posts จะมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.20% ตามมาด้วย Status Posts ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.11% Video Posts 

ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.07% และ Link Posts ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.03% (“Digital 2021 Global Overview 

Report”, 2564) 

2.3.3 แนวคิดการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) น้ันมีวัตถุประสงค์การโฆษณา (Advertising 

Objectives) ท่ีหลากหลาย ครอบคลุมต้ังแต่การโฆษณาไปยังเว็บไซต์ โปรโมทโพสต์ โปรโมทเพจ เพ่ิม
จํานวนการติดตามเพจ เพ่ิมจํานวนผู้เข้าร่วมงานกิจกรรม เพ่ิมจํานวนผู้เข้ามารับสิทธ์ิข้อเสนอ และ
เพ่ิมจํานวนการรับชมวิดีโอ แต่การโฆษณาบนเฟซบุ๊กหลักๆ จะอยู่ท่ีการโปรโมทเพจและโปรโมทโพสต์ 
การทํางานของ Facebook Ads สามารถกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และกําหนด
กลุ่มเป้าหมายท่ีกําหนดเองได้ท้ัง เพศ อายุ การศึกษา สถานท่ี ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และ
ประเภทของแคมเปญ เช่น ภาพ (Image) อัลบ้ัม (Album) และวิดีโอ (VDO) โดยสามารถลิงก์ไปที่
เว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เช่นกัน เฟซบุ๊กจึงเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ง่าย (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2561) นอกจากน้ีเฟซบุ๊กยังมีการปรับข้ันตอนวิธีการแสดงโพสต์จากแฟน
เพจตลอดเวลา สังเกตจากจำนวนคนเข้าถึงคอนเทนต์แบบธรรมชาติ (Organic Reach) ลดลงอย่าง
ต่อเน่ือง จึงทำให้แบรนด์สินค้าต้องใช้โฆษณาบนเฟซบุ๊กกันอย่างมากข้ึน (“10 Essential Tips to 

Increase Your Organic Reach on Facebook”, 2019) 

การ Boost Post คือ การกดโปรโมทโพสต์ผ่านหน้าแฟนเพจ เพ่ือเพ่ิมจำนวนคนการเข้าถึง
โพสต์น้ัน ๆ โดยสามารถต้ังค่าเป้าหมาย (Goal) กลุ่มเป้าหมาย (Audience) งบประมาณ (Budget) 

และระยะเวลาท่ีแสดงผล (Duration) โดยมีจุดประสงค์เพียงเพ่ิมการรับรู้ และ การมีส่วนร่วมเท่าน้ัน 
ซ่ึงผลลัพธ์จะมีเพียงยอดไลก์ (Like) คอมเมนต์ (Comment) แชร์ (Share) เท่าน้ัน ซ่ึงข้ันตอนในการ 
Boost Post จะสามารถทำได้โดย 2 วิธี คือ กดปุ่ม Boost Post มุมขวาล่างของโพสต์ในแฟนเพจ 
หรือ การกด “Boost Post” ท่ีด้านบนของแฟนเพจ จากน้ัน ต้ังค่ารายเอียดตามด้านบนท่ีกล่าวมา 
(“Boost Post กับ Facebook Ads ต่างกันอย่างไร? เลือกใช้อย่างไรให้ได้ผลลัพธ์”, 2563) 
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ภาพท่ี 2.1: ภาพตัวอย่างปุ่ม “Boost Post” ด้านบนของเฟซบุ๊ก  
 

 
 

ท่ีมา: Boost Post กับ Facebook Ads ต่างกันอย่างไร? เลือกใช้อย่างไรให้ได้ผลลัพธ์. (2563). 

สืบค้นจาก https://stepstraining.co/entrepreneur/boost-post-vs-facebook-ads-for-

your-business 

 

Campaign Structure ของ Facebook Ads น้ันมีโครงสร้างท่ีไม่ซับซ้อนประกอบด้วย ชั้น 
(Layer) ท้ังหมด 3 ชั้น คือ แคมเปญ (Campaign) ชุดโฆษณา (AdSet) และโฆษณา (Ad) โดยช้ัน
โฆษณาของเฟซบุ๊กมีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่  

1. ภาพน่ิง (Image Ads) การโฆษณาภาพเด่ียวภาพน่ิง 1 ภาพ ท่ีมีการส่ือสารให้
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจจุดประสงค์การส่ือความหมายได้อย่างชัดเจน 

2. วิดีโอ (Video Ads) การใช้ภาพเคล่ือนไหวเล่าเร่ือง หรือ ถ่ายทอดเร่ืองราว 
3. คารูเซล (Carousel Ads) การใช้โฆษณา ท่ีมีหลายๆ ภาพต่อกัน โดยแต่ละภาพสามารถใส่

ลิงก์ (Link) เพ่ือคลิกไปยังหน้าเพจหรือหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ ได้ 
4. วิดีโอแบบภาพโฆษณา (Slide Show) การใช้ภาพหลาย ๆ ภาพ มาร้อยเรียงให้เป็น

เร่ืองราว นำเสนอในรูปแบบวิดีโอ 
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5. คอเลกช่ัน (Collection Ads) การใช้โฆษณาภาพปกเด่ียว หรือใช้วิดีโอเด่ียว เหนือรูปภาพ
หลายภาพ 

6. อินสแตนท์ เอ็กพีเรียนซ์ (Instant Experince) เป็นโฆษณาท่ีเม่ือผู้ชมกดวิดีโอหรือภาพ 

น้ัน ๆ จะแสดงข้ึนเต็มจอ 
7. ไดนามิก (Dynamic Ads) การใช้ระบบทำงานของเฟซบุ๊กในการเลือกนำรายการสินค้าท่ี

สร้างในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ข้ึนมาโชว์เป็นโฆษณาในแบบต่าง ๆ ตามท่ีกล่าวมา (“เข้าใจ 7 ประเภท
โฆษณา Facebook ได้ง่าย ๆ”, 2564) 

ในแต่ละช้ันน้ันจะมีการกําหนดต่าง ๆ ในการสร้าง Facebook Ads ท่ีแตกต่างกันไป เพ่ือที่
จะสามารถสร้างโฆษณาออกมาให้เสร็จสมบูรณ์และถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้ทําโฆษณา ซ่ึง
การรู้จัก Campaign Structure น้ัน จะทําให้นักการตลาดสร้างโฆษณาบน Facebook Ads ได้ดีข้ึน 
ส่งผลให้โฆษณามีประสิทธิภาพ ถูกต้องและแม่นยำมากข้ึนด้วย ด้วยเหตุผลเหล่าน้ี นักการตลาดดิจิทัล
จึงเล็งเห็นว่า Facebook เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจให้เป็นท่ีรู้จักมากย่ิงข้ึน 
สามารถทําโฆษณาให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและสามารถสร้างรายได้ผ่านแพลตฟอร์มการโฆษณาบน     
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เน่ืองจากเป็นแพลตฟอร์มท่ีสามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การโฆษณา 
ควบคุมค่าใช้จ่าย และวัดประสิทธิผลความสำเร็จได้ดีท่ีสุด (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2561) 

2.3.4 แนวคิดเก่ียวกับการเพ่ิมยอดถูกใจแฟนเพจ (Page Like) และ ยอดผู้ติดตาม 
(Fanpage Follower) 

จากการศึกษาของ Mochon, Johnson, Schwartz, and Ariely (2017) ในหัวข้อเร่ือง 
“What are likes worth? A Facebook Page field experiment” กล่าวไว้ว่า การถูกใจเพจ 
Facebook น้ันค่อนข้างง่ายท่ีจะได้มา และอาจทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงในเชิงบวกในพฤติกรรม
ออฟไลน์ของลูกค้าท่ีวัดผลได้ อย่างไรก็ตาม การได้รับไลค์เพจไม่ได้รับประกันการมีส่วนร่วมของ      
แบรนด์ท่ีเพ่ิมข้ึน บริษัทต้องจ่ายสำหรับการเข้าถึงอย่างต่อเน่ืองเพราะเพจ Facebook มี
ประสิทธิภาพสูงสุดเม่ือใช้เป็นแพลตฟอร์มสำหรับการส่ือสาร ดังน้ัน การค้นพบเหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่า
นักการตลาดควรคำนึงถึงทรัพยากรท่ีทุ่มเทให้กับการพัฒนาและจัดการสถานะบน Facebook ให้มาก
ท่ีสุด (Mochon, Johnson, Schwartz, & Ariely, 2017) 

จากการศึกษาของ Tony Johnston ในหัวข้อเร่ือง “Facebook: How Likes and 

Followers Affect Users Perception and Leadership” กล่าวไว้ว่า การปรากฏตัวของผู้นำ
เสมือนจริงและออนไลน์ ท่ีปัจจุบันทำกันผ่าน Facebook เป็นแพลตฟอร์มท่ีสามารถสร้างอิทธิพล 
สถานะท่ีน่าเช่ือถือ น่าไว้วางใจ ผ่านยอดการกดถูกใจ และยอดผู้ติดตาม เปรียบเสมือนผู้มีอำนาจใน
ด้านสังคมท่ีสามารถส่ือสารเร่ืองราวต่าง ๆ รวมถึงสร้างอิทธิพลการกระทำต่าง ๆ ต่อผู้ติดตามได้อย่าง
ง่าย โดยความน่าเช่ือถือ แปรผันตามจำนวนยอดการกดถูกใจ และยอดผู้ติดตาม 
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แม้ว่าหลังจากเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ท่ีผ่านมา เฟซบุ๊กได้ยกเลิกปุ่มไลก์ของแฟนเพจ 
(Page Like) เหลือเพียงปุ่มกดติดตาม (Follow) การกดติดตามแฟนเพจในคร้ังน้ี หมายถึง ผู้ติดตาม
แสดงความสนใจในเน้ือหา และสามารถรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจน้ันได้ (“ส่ิงท่ีนักการตลาดต้อง
ปรับตัว”, 2563) โดยทางแบรนด์สามารถส่งเน้ือหาท่ีต้องการส่ือสารให้ผู้ติดตามสามารถเห็นได้ทันที 
หรือสามารถส่งการแจ้งเตือนกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีต้องการให้ผู้ติดตามได้รับรู้หรือมีส่วนร่วมได้ นอกจากน้ี 
ยอดผู้ติดตามยังเป็นตัววัดค่านิยมของผู้บริโภค และสามารถสร้างรายได้โดยใช้จำนวนผู้ติดตามมาเป็น
มูลค่าในการทำโฆษณาให้กับผู้ท่ีต้องการว่าจ้างแฟนเพจน้ัน ๆ (“ความสำคัญของ Follower กับ
เทคนิคง่ายๆ ช่วยเพ่ิมผู้ติดตาม”, 2564) แต่การโฆษณาบนเฟซบุ๊กน้ัน ยังไม่มีการเลือกจุดประสงค์
การเพ่ิมจำนวนยอดผู้ติดตามได้โดยตรง ดังน้ันการโฆษณาโดยใช้การมีส่วนร่วมชนิด Page Like จึงยัง
เป็นเพียงตัวเลือกเดียวท่ีสามารถทำได้ในขณะน้ี แต่ในทางปฏิบัติเราสามารถเชิญคนท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับ
แฟนเพจ โดยการส่งคำเชิญ (Invite) ให้มาติดตามแฟนเพจ (“12 เทคนิคเพ่ิม Page Like ใน 
Facebook ฟรี ไม่ต้องเสียเงินโฆษณา”, 2564) 

2.3.6 แนวคิดเก่ียวกับการเพ่ิมจำนวนการมีส่วนร่วม (Facebook Engagement) 

การมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ การท่ีผู้รับสาร ได้กระทำการใด ๆ บนแฟนเพจน้ัน ๆ 
ท้ังการกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Reactions) การร่วมแสดงความคิดเห็น (Comments) การแชร์ (Share) 

หรือการคลิกใด ๆ บนโพสต์น้ัน ๆ ล้วนถือเป็นการแสดงการมีส่วนร่วมท้ังหมด นอกจากน้ีจำนวนการมี
ส่วนร่วม ยังเป็นตัวบ่งช้ีคุณภาพของเน้ือหา และ คุณภาพของแฟนเพจได้ท้ังส้ิน เน่ืองจากการข้ันตอน
การทำงานท่ีทางเฟซบุ๊กปรับใหม่ ลดจำนวนการเข้าถึงแบบธรรมชาติ (Organic Reach) แต่หาก
ผู้ติดตามแฟนเพจมีส่วนร่วมกับโพสต์ของแฟนเพจ เฟซบุ๊กจะนำโพสต์น้ัน ๆ ข้ึนแสดงผู้ติดตามคนน้ัน
ต่อไป ดังน้ันจำนวนการมีส่วนร่วมเป็นส่ิงท่ีสะท้อนให้เห็นว่าผู้ติดตามของแฟนเพจเรามีประสิทธิภาพ
มากแค่ไหน (“Facebook Engagement คืออะไร มีตัวอย่างอะไรบ้าง”, 2564) ซ่ึงการเลือก
จุดประสงค์การใช้โฆษณาแบบการมีส่วนร่วม สามารถเลือกได้ 3 ชนิด ได้แก่ ชนิดท่ีหน่ึง การมีส่วน
ร่วมกับโพสต์ (Post Engagement) เป็นการกระตุ้นเพ่ือเกิดค่าการกดปุ่มถูกใจ (Like) การแสดงความ
คิดเห็น (Comment) และ การบอกต่อ (Share) ชนิดท่ีสอง การกดถูกใจเพจ (Page Like) เป็นการ
กระตุ้นให้เกิดการกดถูกใจแฟนเพจ และ ชนิดท่ีสาม การกดตอบรับกิจกรรม (Event Response) 

เป็นการกระตุ้นให้กดตอบรับกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเราได้สร้างข้ึน (“Campaign Structure โครงสร้าง
โฆษณาท่ีต้องรู้ลึกรู้จริงก่อนทำ Facebook Ads”, 2561) 

จากการศึกษาของ Jayasingh and Rajagopalan ในหัวข้อ “An Insight on Consumer 

Engagement in Facebook Brand Pages” กล่าวไว้ว่า ในบริบทของโซเชียลเน็ตเวิร์ก การ
ตอบสนองหรือการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมักจะถูกวัดในแง่ของความคิดเห็น การสมัคร การแบ่งปัน 
การถูกใจ ฯลฯ น้ันจะช่วยเพ่ิมในการการเข้าถึงโพสต์ เน่ืองจากเป็นตัวช้ีวัดหลักท่ีใช้ในอัลกอริธึมฟีด
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ข่าวของเฟซบุ๊ก เน่ืองจากเฟซบุ๊กมีจำนวนแฟน ๆ ท่ีติดตามและปริมาณเน้ือหาเพ่ิมข้ึนมากมาย ทำให้
อัลกอริธึมใหม่พยายามแสดงเฉพาะเน้ือหาคุณภาพสูงท่ีเก่ียวข้องในฟีดข่าวของผู้ใช้ เม่ือผู้ใช้ตอบสนอง
หรือมีส่วนร่วมในแฟนเพจของแบรนด์ จะแสดงเน้ือหาในไทม์ไลน์ของผู้ใช้และเพ่ือนในเฟซบุ๊กจะ
สามารถมองเห็นการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์ได้ ซ่ึงจะช่วยให้โพสต์ของแบรนด์เข้าถึงผู้คนได้มากข้ึน 
(Jayasingh & Rajagopalan, 2017) 

ในเดือนกุมภาพันธ์ 2016 เฟซบุ๊กได้เปิดตัวการแสดงอารมณ์แบบใหม่เป็นส่วนขยายของปุ่ม 
"ถูกใจ" แบบเก่า โดยเพ่ิมข้ึนมาท้ังหมด รวมแล้วเป็นหกตัวเลือก คือ Like, Love, Haha, Wow, Sad 

และ Angry ถูกแสดงโดย Unicode Emojis ท่ีก่อต้ังมายาวนานหลายเวอร์ช่ัน จากการศึกษาของ 
Tian, Galery, Dulcinati, and Molimpakis ในหัวข้อเร่ือง “Facebook sentiment: Reactions 

and Emojis” ได้กล่าวถึงว่า Reaction การแสดงอารมณ์แบบใหม่น้ี ช่วยให้ผู้ต้องการมีส่วนร่วมแสดง
ความรู้สึกท่ีผู้ใช้มีต่อโพสต์ได้ชัดเจนย่ิงข้ึน อารมณ์ภายใต้ปฏิกิริยาท้ังหกน้ีเป็นอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนประจำ
และเป็นสากล หากเราคิดว่าปฏิกิริยาของผู้มีส่วนร่วม ช่วยสะท้อนความรู้สึกของผู้อ่านท่ีมีต่อโพสต์ ซ่ึง
เราสามารถตรวจสอบการกระจายของอิโมจิในความคิดเห็นของผู้อ่านได้ ภายใต้ทัศนคติทางอารมณ์ท่ี
แตกต่างกัน ดังน้ันโพสต์ต่าง ๆ สามารถรับรู้ทัศนคติของผู้มีส่วนร่วมท่ีมีต่อเน้ือหา หรือ แฟนเพจ ได้
โดยการดูจากการกดอารมณ์ต่าง ๆ เช่น โกรธ (Angry) แสดงถึงเชิงลบอย่างชัดเจน และหากเป็น
ความรู้สึกในเชิงความคิดเห็นท่ัวไป อย่างปุ่ม "Like" มักแสดงถึงเพ่ือใช้ในการไม่บ่งบอกอารมณ์
โดยตรง แต่ยังเป็นในเชิงบวก เป็นต้น ซ่ึงท้ังหมดน้ีนับเป็นหน่ึงในการมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊ก 
Facebook Engagement ท้ังหมด (Tian, Galery, Dulcinati, & Molimpakis, 2017) 

 

2.4 เก่ียวกับ Toon Online 
Toon Online เป็นแหล่งรวมรีวิวการ์ตูนออนไลน์จากท้ัง Website และ Mobile 

Application ต่าง ๆ บนแพลตฟอร์ม Facebook Fanpage 

ด้วยแนวคิดท่ีว่า ในปัจจุบันมีส่ือออนไลน์ท่ีสร้างคอนเทนต์การ์ตูนจำนวนมากอยู่อย่างกระจัด
กระจายบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ Toon Online จึงถูกก่อต้ังข้ึน เสมือนเป็นแหล่งรวมรีวิวการ์ตูน
ออนไลน์เพ่ือเป็นทางเลือกสำหรับผู้ท่ีช่ืนชอบการอ่าน ฟัง หรือดูการ์ตูน แต่ยังตัดสินใจไม่ได้ เพราะ
บางแพลตฟอร์มอาจมีค่าใช้จ่ายก่อนเลือกชม โดยทุกคนสามารถเข้ามาติดตามในแฟนเพจ Toon 

Online และอ่านรีวิวก่อนตัดสินใจเลือกชมการ์ตูนออนไลน์เร่ืองน้ัน ๆ อีกท้ังเป็นการประหยัดเวลาใน
การเข้าแต่ละแอปพลิเคชันเพ่ือเลือกชมแต่ละเร่ืองด้วย 
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ช่ือเพจ Toon Online มาจากคำว่า Cartoon หมายถึง การ์ตูนทุกแพลตฟอร์ม และ Online 

หมายถึง ส่ือบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีความหมายรวมว่า การ์ตูนทุกแพลตฟอร์มบนส่ืออินเทอร์เน็ต ซ่ึง
สามารถส่ือถึงเพจภายใต้ช่ือ Toon Online ได้อย่างลงตัว เน่ืองจากเป็นเพจท่ีรีวิวการ์ตูนทุก
แพลตฟอร์มบนส่ืออินเตอ์เน็ตมาไว้ในเพจเดียว 

โลโก้ Toon Online (ภาพท่ี 2.2) เป็นรูปแมวข้ีเซานอนเฝ้าอยู่บนกองหนังสือ เปรียบเสมือน
แอดมินเพจเป็นแมวตัวโปรดของคนรักการอ่านการ์ตูน ทำหน้าท่ีรวบรวมและเฝ้ากองการ์ตูนให้
เจ้านายหรือคนติดตามเพจได้เข้ามาอ่านการ์ตูน พ้ืนโลโก้สีเหลืองน้ันหมายถึง ความสุข ความร่าเริง 
ความอบอุ่น การมองโลกในแง่ดี (“จิตวิทยาของสี”, 2563) 

 

ภาพท่ี 2.2: รูปโลโก้ Toon Online สร้างสรรค์โดย รุ่งทิพย์ อำนาจมโนธรรม เม่ือวันท่ี 31 มีนาคม 
 2564  

  

 
 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยได้มองเห็นถึงแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนของ
จำนวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในทุกปี และการใช้ส่ือ Social Media กลายเป็นพฤติกรรมหลักของคน
ไทย ตัวเลขทางสถิติย่ิงเป็นการตอกยํ้าอย่างชัดเจนว่า Social Media น้ันเข้ามาเปล่ียนพฤติกรรมของ
คนไทยจากยุคก่อนดิจิทัลเป็นอย่างมาก ดังน้ันการส่ือสารทางการตลาดน้ันจึงเป็นส่ิงสำคัญ เพราะ 
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การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดและการส่ือสารหลากหลายรูปแบบร่วมกันอย่างบูรณาการ ส่งผลให้
กลุ่มเป้าหมายสนใจผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ องค์กรอย่างต่อเน่ือง หน่ึงในน้ันคือ การทำโฆษณา เป็น
รูปแบบหลัก ๆ ของการสร้างการส่ือสารแบรนด์ เพ่ือสร้างแรงจูงใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็ว นอกจากน้ีตัวเลขทางสถิติน้ันบ่งช้ีว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กน้ันเป็นท่ีนิยมของ
นักการตลาด เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีช่วยเพ่ิมจํานวนการติดตามและมีส่วนร่วมกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
โดยมีโครงสร้างการทำงานท่ีไม่ซับซ้อนและสามารถกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
กําหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได้เอง 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะนำแนวคิด การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มาวิจัยเพ่ือ
ศึกษาการทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยพิจารณาว่า การใช้โฆษณารูปแบบใดท่ีช่วยเพ่ิม
จำนวนผู้ติดตามแฟนเพจ (Like) และจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) มาใช้เป็นแนวทางในการ
การวิเคราะห์เน้ือหาต่อไป  
 

 

 

 

 



บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง “การศึกษาประสิทธิผลการใช้งบโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ

การเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา Toon Online” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กรูปแบบใดท่ีช่วยเพ่ิมจำนวนผู้ติดตาม
แฟนเพจ (Like) และจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้อย่างมีประสิทธิผล โดยมีวิธีดําเนินการ
วิจัยดังต่อไปนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมูล 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.8 การนําเสนอข้อมูล  

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ใน การ

เก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงประกอบไปด้วย การทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดย
เลือกจุดประสงค์ในการโฆษณาแบบเดียวกัน คือ การมีส่วนร่วม (Engagement) แต่เลือกวัดผล 2 

แบบ คือ วัดจำนวนยอดผู้ติดตาม (Page Like) และ วัดจำนวนการมีส่วนร่วม (Post Engagement) 

และใช้รูปภาพเดียวกันในการโฆษณา เพ่ือให้ได้รับประโยชน์สูงสุดต่อเจ้าของแฟนเพจในการเลือกการ
ทำโฆษณาเพ่ือเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ 

การทําโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ซ่ึงนักการตลาดนิยมใช้กันเป็น
จํานวนมาก เน่ืองจากจะช่วยให้หาข้อสรุปท่ีชัดเจนมากย่ิงข้ึนในการทําการตลาด สำหรับบางกรณีจึง
อาจมีข้อสงสัยว่า การทำโฆษณาบนเฟชบุ๊กรูปแบบใดถึงจะดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมายและเข้ามา
มีส่วนร่วมในเพจได้มากท่ีสุด การทดสอบเพื่อศึกษาการทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook 

Ads) ว่ารูปแบบใดให้ผลลัพธ์ได้อย่างมีประสิทธิผล โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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3.1.1 ผู้วิจัยจะทําการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และ
ตรวจสอบดูว่า การใช้งบโฆษณารูปแบบใดท่ีให้ผลลัพธ์อย่างมีประสิทธิภาพ หลังจากการโฆษณาบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ไปแล้ว  

3.1.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะมี
การทําโฆษณาโดยแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่   

1) ใช้โฆษณาแบบภาพเด่ียว (Image Ads) โดยเลือกการใช้โฆษณาชนิดแบบการกด
ถูกใจแฟนเพจ (Page Like) 

 

ภาพท่ี 3.1: รูปแบบโฆษณาแบบรูปภาพ (Image Ads)  

 

 
 

ท่ีมา: Facebook ads มีก่ีประเภท และใช้งานอย่างไรให้ตอบโจทย์เป้าหมายการตลาด. (2564). 

 สืบค้นจาก https://talkatalka.com/blog/facebook-ads-type/ 

 

2) ใช้การโฆษณาจากโพสต์บนแฟนเพจ โดยเลือกการใช้โฆษณาชนิดแบบการมีส่วน
ร่วมกับโพสต์ (Post Engagement) 
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ภาพท่ี 3.2: รูปโฆษณาวิธีการโฆษณาจากโพสต์บนแฟนเพจ Toon Online   

 

 
 

ท่ีมา: Toon Online. (2021). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online. สืบค้นจาก https://www.face

 book.com/toononlineTH 

 

3.2 แหล่งข้อมูล 
เป็นการอธิบายประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เพ่ือใช้ในการ

เปรียบเทียบ หรือทดสอบการโฆษณา โดยจะทําการทดสอบบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

โดยจะทําการแบ่งการทดลองเชิงเปรียบเทียบกัน ดังน้ี  
การเปรียบเทียบระหว่าง การทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ผ่านการ

ยิงโฆษณา ชนิดการกดถูกใจแฟนเพจ และ ชนิดการมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Post Engagement) ท่ีอยู่
ภายในจุดประสงค์เดียวกัน คือ การมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีสามารถเพ่ิม จำนวนผู้ติดตาม 
(Like/Follower) จำนวนผู้เข้าถึง (Reach) และจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้มากท่ีสุด 
 

3.3 กลุ่มเป้าหมายตัวอย่าง 
การทดสอบเชิงเปรียบเทียบจะเป็นการทดสอบความสนใจในการกดติดตามแฟนเพจจาก

โฆษณา โดยจะต้ังเป้าหมายไปท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นคนเมือง เพศหญิงและชายในช่วงอายุ 18-45 ปี 
อาศัยอยู่ในประเทศไทย กลุ่มเป้าหมาย คือ คนรุ่นใหม่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนในกิจกรรมและ
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ชีวิตประจำวันเป็นหลัก โดยเน้นกลุ่มท่ีช่ืนชอบการอ่านหรือชมการ์ตูนผ่านอุปกรณ์ส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ มีความสนใจ การ์ตูน การ์ตูนออนไลน์ การ์ตูนญ่ีปุ่น การ์ตูนจีน โดยเลือกใช้ภาษาไทย 
และ ภาษาอังกฤษ 
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการตรวจสอบและ

สามารถให้ข้อมูลท่ีแม่นยําในการตรวจสอบ จำนวนผู้ติดตาม (Like) และจำนวนการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ซ่ึงสามารถบอกได้ว่าใช้งบโฆษณา (Budget) ไปจํานวนเท่าไหร่ ได้ยอดผู้ติดตาม
จํานวนเท่าไหร่ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเท่าไหร่ มีส่วนร่วมมากน้อยแค่ไหน โดยทำการโฆษณาและดูผล
รายงานผ่าน ตัวจัดการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีเฟซบุ๊ก 
(Facebook) นําเสนอเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการบนแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ซ่ึงตัวจัดการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) สามารถต้ังค่าและกําหนดการทําโฆษณาได้ 
เช่น จํานวนเงินท่ีใช้ การเลือกกลุ่มเป้าหมาย เพศ อายุ ประเทศ เมือง เขตท่ีอยู่อาศัย และความสนใจ
ต่าง ๆ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยในการทําการทดสอบคร้ังน้ี 

จากการศึกษาของเว็บไซต์ AdEspresso โดย Hootsuite ได้ทดสอบการใช้งบประมาณ 100 

ล้านดอลล่าร์ เพ่ือทำการทดสอบโฆษณาการเพ่ิมยอดกดถูกใจแฟนเพจในปี พ.ศ. 2563 โดยมีราคา
เฉล่ียการกดถูกใจอยู่ท่่ี 0.22 ดอลล่าร์ หรือ 7.24 บาท (ราคาอ้างอิงจาก Moriningstar ราคา ณ วันท่ี 
24 กรกฎาคม 2564) 
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ภาพท่ี 3.3: Cost Per Like by Month-2020  

 

 
 

ท่ีมา: Understanding Facebook Ads Cost: 2019 & 2020 Benchmarks. (2020). Retrieved 

from https://adespresso.com/blog/facebook-ads-cost/ 

 

 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้วัดผล สําหรับการทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) ผู้วิจัยได้ทำการเลือกบุคคลกรท่ีใช้วัดผล ได้แก่ คุณอรอนงค์ ประทีปไพศาล ดํารง
ตําแหน่ง Manager Digital Analytic บริษัทธนาคาร ไทยพานิชย์ จํากัด (มหาชน) เป็นผู้เช่ียวชาญ
ด้านการวิเคราะห์ข้อมูลทางดิจิทัล 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลของ การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะใช้เวลา

ต้ังแต่ วันท่ี 5 พฤษภาคม 2564 ถึง วันท่ี 5 มิถุนายน 2564 เป็นระยะเวลา 1 เดือน ซ่ึงการทำการ
ทดสอบจะแบ่งเป็น ดังน้ี 

1) ยิงภาพโฆษณา (Image Ads) 1 คร้ัง จากภาพโฆษณาเดียว ตลอดการทดสอบ 
 

ภาพท่ี 3.4: ตัวอย่างเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ชนิดการกดถูกใจแฟนเพจ  
 

 
 

ท่ีมา: Toon Online. (2021). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online. สืบค้นจาก https://www.face 

 book.com/toononlineTH 
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2) กระตุ้นโพสต์ (Post Engagement) 1 คร้ัง จากโพสต์เดียว ตลอดการทดสอบ 
 

ภาพท่ี 3.5: ตัวอย่างเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ชนิดการมีส่วนร่วมกับโพสต์  
 

 
 

ท่ีมา: Toon Online. (2021). เฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online. สืบค้นจาก https://www.face 

 book.com/toononlineTH 

 

ซ่ึงท้ังสองรูปแบบจะทำโฆษณาด้วยภาพเดียวกัน และช่วงเวลาเดียวกัน โดยจะเร่ิมทันที
หลังจากโพสต์เน้ือโฆษณาบนแฟนเพจ “Toon Online” กำหนดระยะเวลาทดลอง 1 เดือน และ 
เม่ือครบกำหนดจะนำผลลัพธ์ในส่วนของ จำนวนผู้ติดตาม (Like/Follower) จำนวนผู้เข้าถึง (Reach) 

และจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) มาทำการเปรียบเทียบประสิทธิผลกัน 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลจะทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เปรียบเทียบ 

จำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) ต้นทุนต่อผลลัพธ์ และจํานวนเงินท่ีใช้จ่าย ในจากการซ้ือ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ท้ัง 2 แคมเปญ (Campaign) จํานวน 1 ชุดโฆษณา (Ad Set) 

โดยการยิงภาพโฆษณา (Image Ads) และกระตุ้นโพสต์ (Post Engagement) โดยจะมีพ้ืนฐานข้อมูล
เดียวกัน เช่น กลุ่มเป้าหมาย เพศ อายุ ท่ีอยู่อาศัย ความสนใจเดียวกัน และลงเงินค่าโฆษณาเท่ากัน 
แล้วนําผลรายงานท่ีได้ผ่าน ตัวจัดการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) มาใช้ในการวัดผล 

จากน้ันมาหาข้อสรุปว่าการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กรูปแบบใด ท่ีจะสามารถเพ่ิม 
จำนวนผู้ติดตาม (Like/Follower) และจำนวนการมีส่วนร่วม (Engagement) มากกว่ากัน โดยมี
งบประมาณวันละ 300 บาท รวมท้ังแคมเปญใช้งบประมาณ 9,000 บาท 
 

3.8 การนําเสนอข้อมูล 
การนําเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบระหว่างการใช้โฆษณาท้ัง 2 รูปแบบ โดยใช้การรวบรวม

ข้อมูลผ่าน ตัวจัดการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) วัดผลจำนวนผู้ติดตาม (Page 

Likes) จำนวนการมีส่วนร่วม (Post Engagement) และต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Cost per Result) ที่ใช้
จ่าย ซ่ึงการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถบอกถึงรายละเอียดต่าง ๆ ของผู้ที่เข้ามารับชม
เพจ การติดตาม จํานวนยอดไลก์เพจ การมีส่วนร่วมผ่านภาพโฆษณาและการโพสต์ ซ่ึงรูปแบบใดจะมี
ประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามเพจได้มากท่ีสุด และรูปแบบใดจะเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะใช้ใน
การโฆษณาสําหรับเพจ Toon Online 

จากวิธีการดำเนินงานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยจะทำการวิจัยทดสอบสมมติฐานท่ีว่า การใช้โฆษณา
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กรูปแบบใดท่ีช่วยเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามแฟนเพจ (Like) และจำนวนการมีส่วน
ร่วม (Engagement) ได้มากกว่ากัน และนำเสนอผลการวิจัยในบทต่อไป 
 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาประสิทธิผลการใช้งบโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
การเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา Toon Online” ตาม
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยใช้รูปแบบวิจัยเชิงทดลอง เพ่ือ
วิเคราะห์รูปแบบการใช้งบโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เพ่ือศึกษาผลลัพธ์และการมีส่วนร่วมกับ
เน้ือหาโฆษณา โดยใช้เคร่ืองมือสำหรับวิเคราะห์การทำโฆษณา และทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่อไป 
 

4.1 ผลลัพธ์การทำโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อผลลัพธ์การใช้งบ
โฆษณาบนแฟนเพจ Toon Online 
 

ตารางท่ี 4.1: การแสดงผลลัพธ์การใช้งบโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Toon Online ท่ีถูกนำเสนอต้ังแต่ วันท่ี 5 พฤษภาคม 2564 ถึง วันท่ี 5 มิถุนายน 
2564 

 

รูปแบบ
แคมเปญ

(Campaign 

Name) 

ผลลัพธ์
(Results) 

ยอด
ผู้ติดตาม

(Page Like) 

จำนวนการมี
ส่วนร่วม 
(Post 

Engagement) 

ยอดเงินต่อ
ผลลัพธ์

(Cost per 

Result) 

ยอดเงิน
โฆษณา

(Amount 

Spent) 

Page Like 779 page 

likes 

779 page 

likes 

2,446 Post 

Engagement 

4.41 baht 3,434.68 

baht 

Engagement 13,727 

Post 

Engagements 

0 

Pagelike 

13,727 

Post 

Engagements 

0.09 baht 1,261.72 

baht 

 

จากตารางท่ี 4.1 การแสดงผลลัพธ์และการเข้าถึงเน้ือหาเพ่ือการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท่ีถูกนำเสนอต้ังแต่ วันท่ี 5 พฤษภาคม 2564 ถึง วันท่ี 5 

มิถุนายน 2564 จำแนกได้ดังน้ี 
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พิจารณาจากผลลัพธ์การทำการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ 
รูปแบบแรก (Page Like) มีคนติดตามเพจเพ่ิมข้ึน จำนวน 779 page likes และมีส่วนร่วมต่อเน้ือหา
เพ่ิมข้ึน จำนวน 2,446 Post Engagement ในขณะท่ีรูปแบบท่ีสอง (Engagement) มีส่วนร่วมต่อ
เน้ือหาเพ่ิมข้ึน จำนวน 13,727 Post Engagements แต่มียอดคนติดตามเพจเป็น 0 

พิจารณาจากยอดเงินต่อผลลัพธ์การทำการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ัง
สองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) ใช้เงินโฆษณา จำนวน 4.41 บาทต่อผลลัพธ์ และรูปแบบท่ีสอง 
(Engagement) ใช้เงินโฆษณา จำนวน 0.09 บาทต่อผลลัพธ์ 

พิจารณาจากยอดเงินโฆษณาท้ังแคมเปญบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ 
รูปแบบแรก (Page Like) ใช้เงินโฆษณา รวม 3,434.68 บาท และรูปแบบท่ีสอง (Engagement) ใช้
เงินโฆษณา รวม 1,261.72 บาท 
 

 



4.2 การทำโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาโฆษณาบนแฟนเพจ Toon Online 
 

ตารางท่ี 4.2: ผลลัพธ์การมีส่วนร่วมกับเน้ือหาโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท่ีถูกนำเสนอต้ังแต่ วันท่ี 5 พฤษภาคม 

2564 ถึง วันท่ี 5 มิถุนายน 2564 

 

Campaign Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comments Shares Post 

Clicks 

Total 

Page Like 876 43 3 0 7 4 0 51 0 0 984 

Engagement 80 6 0 0 44 0 0 4 46 16,160 16,340 

 

จากตารางท่ี 4.2 ผลลัพธ์การมีส่วนร่วมกับเน้ือหาโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท่ีถูกนำเสนอต้ังแต่ วันท่ี 5 พฤษภาคม 

2564 ถึง วันท่ี 5 มิถุนายน 2564 จำแนกได้ดังน้ี 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Like ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มี

ยอดการมีส่วนร่วม จำนวน 876 Like และรูปแบบท่ีสอง (Engagement) มียอดการมีส่วนร่วม จำนวน 80 Like 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Love ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มี

ยอดการมีส่วนร่วม จำนวน 43 Love และรูปแบบท่ีสอง (Engagement) มียอดการมีส่วนร่วม จำนวน 6 Love 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Care ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มี

ยอดการมีส่วนร่วม จำนวน 3 Care และรูปแบบท่ีสอง (Engagement) ไม่มียอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Care

37  
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พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Sad ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Toon Online ท้ังสองรูปแบบ ซ่ึงโฆษณาท้ังสองรูปแบบ ไม่มียอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Sad 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Haha ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มียอดการมีส่วนร่วม จำนวน 7 Haha และ
รูปแบบท่ีสอง (Engagement) มียอดการมีส่วนร่วม จำนวน 44 Haha 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Wow ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มียอดการมีส่วนร่วม จำนวน 4 Wow และ
รูปแบบท่ีสอง (Engagement) ไม่มียอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Wow 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการกด Angry ให้กับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ ซ่ึงโฆษณาท้ังสองรูปแบบ ไม่มียอดการมีส่วนร่วมโดยการกด 
Angry 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการแสดงความคิดเห็น (Comment) ใต้เน้ือหาท่ีนำเสนอ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มีการแสดงความ
คิดเห็น จำนวน 51 Comments และรูปแบบท่ีสอง (Engagement) มีการแสดงความคิดเห็น จำนวน 
4 Comments 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการแชร์ (Share) เน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) ไม่มียอดการแชร์เน้ือหา และรูปแบบท่ีสอง 
(Engagement) มียอดการแชร์ จำนวน 46 Shares 

พิจารณาจากยอดการมีส่วนร่วมโดยการคลิกดูโพสต์ (Post Click) เน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) ไม่มียอดการแชร์เน้ือหา และ
รูปแบบท่ีสอง (Engagement) มียอดการแชร์ จำนวน 16,160 Shares 

พิจารณาจากภาพรวมการมีส่วนร่วมท้ังหมดท่ีมีผลต่อเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Toon Online ท้ังสองรูปแบบ รูปแบบแรก (Page Like) มียอดการมีส่วนร่วมท้ังหมด จำนวน 984 

คร้ัง และรูปแบบท่ีสอง (Engagement) มียอดการมีส่วนร่วมท้ังหมด จำนวน 16,340 คร้ัง 
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4.3 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ท่ีเข้ามาติดตาม และ มีส่วนร่วมกับแฟนเพจ 
 

ตารางท่ี 4.3: ตารางแสดงประชากรศาสตร์ผู้ติดตามแฟนเพจ Toon Online ในวันท่ี 17 กรกฎาคม 
2564 

 

 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผู้ติดตามแฟนเพจ Toon Online เป็นประชากรเพศหญิงท่ีร้อยละ 74 โดย
มีอายุเฉล่ียท่ี 18-24 มากสุดท่ีร้อยละ 41 รองลงมาท่ีอายุเฉล่ีย 25-34 และ 35-44 อยู่ท่ีร้อยละ 26 

และ 5 ตามลำดับ 
ส่วนประชากรผู้ชายร้อยละ 26 โดยมีค่าเฉล่ียอายุมากสุดอยู่ท่ี 18-24 ร้อยละ 15 อายุเฉล่ีย 

25-34 และ 35-44 อยู่ท่ีร้อยละ 8 และ 2 ตามลำดับ 
ประชากรส่วนใหญ่เป็นคนไทยเกือบท้ังหมด จำนวน 1,747 คน จากจำนวนผู้ติดตามท้ังหมด

มี 1,752 คน และจังหวัดอันดับหน่ึงท่ีผู้ติดตามอาศัย 5 จังหวัดแรก ได้แก่ กรุงเทพมหานคร นนทบุรี 
เชียงใหม่ สมุทรปราการ ชลบุรี และ ระยอง โดยมีจำนวน 424 26 38 34 29 25 คน ตามลำดับ 

ภาษาท่ีผู้ติดตามแฟนเพจ เลือกใช้ในการต้ังค่าเฟซบุ๊กของตัวเอง คือ ภาษาไทย มีจำนวนมาก
ท่ีสุดถึง 1,662 คน รองลงมาเป็นภาษาอังกฤษ 68 คน 
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หลังจากผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบและมีการแสดงผลวิจัยมาแล้วน้ัน ผู้วิจัยจะดำเนินการ
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล รวมถึงข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้งานและเพ่ือการวิจัยในบทต่อไป 
 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาประสิทธิผลการใช้งบโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
การเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา Toon Online” โดยใช้
รูปแบบวิจัยเชิงทดลอง เพ่ือวิเคราะห์การใช้งบโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กรูปแบบใดท่ีสามารถเพ่ิม
จํานวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมมากกว่ากัน โดยใช้เคร่ืองมือสำหรับวิเคราะห์การทำโฆษณา เก็บ
ข้อมูลต้ังแต่ วันท่ี 5 พฤษภาคม 2564 ถึง วันท่ี 5 มิถุนายน 2564 โดยผู้วิจัยจะนำข้อมูลท่ีเก็บ
รวบรวม มาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังน้ี  
 

5.1 สรุปผลวิจัย 
ผู้วิจัยจะทำการสรุปผลการวิจัยท้ังหมดอยู่ในตารางแสดงผลเดียวกัน ตามวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาความเป็นไปได้และเปรียบเทียบการใช้งบโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กรูปแบบใดท่ีสามารถ
เพ่ิมจํานวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมมากกว่ากัน 
 

ตารางท่ี 5.1: สรุปผลลัพธ์การใช้งบโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon 

Online 

 

รูปแบบ
แคมเปญ

(Campaign 

Name) 

ผลลัพธ์
(Results) 

จำนวน
ผู้ติดตาม

(Page Like) 

จำนวนการมี
ส่วนร่วม (Post 

Engagement) 

ยอดเงินต่อ
ผลลัพธ์ 

(Cost per 

Result) 

ยอดเงิน
โฆษณา

(Amount 

Spent) 

Page Like 779 Page 

likes 

779 Page 

likes 

2,446 Post 

Engagement 

4.41 baht 3,434.68 

baht 

Engagement 13,727 

Post 

Engagements 

0 

Page likes 

13,727 

Post 

Engagements 

0.09 baht 1,261.72 

baht 

ส่วนต่างของผลลัพธ์ระหว่าง 
Page Like และ Engagement 

779 Page 

likes 

11,281 Post 

Engagement 

4.32 baht 2,172.96 

baht 
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จากผลลัพธ์การทำการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online พบว่า รูปแบบแรก (Page 

Like) มีคนติดตามเพจเพ่ิมข้ึน จำนวน 779 page likes และมีจำนวนส่วนร่วมต่อเน้ือหา 2,446 Post 

Engagement ในขณะท่ีรูปแบบท่ีสอง (Engagement) มีส่วนร่วมต่อเน้ือหาเพ่ิมข้ึน จำนวน 13,727 

Post Engagements แต่ไม่มีคนติดตามเพ่ิมข้ึน 
จากยอดเงินต่อผลลัพธ์การทำการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online พบว่า โฆษณา

รูปแบบแรก (Page Like) ใช้เงินโฆษณามากกว่า โฆษณารูปแบบท่ีสอง (Engagement) เป็นจำนวน 
4.32 บาทต่อผลลัพธ์ 

จากยอดเงินโฆษณาท้ังแคมเปญบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online พบว่า โฆษณารูปแบบ
แรก (Page Like) ใช้เงินโฆษณามากกว่า โฆษณารูปแบบท่ีสอง (Engagement) เป็นจำนวนท้ังหมด 
2,172.96 บาท 

  

 

 

 

 

 

 

 



ตารางท่ี 5.2: สรุปผลลัพธ์การมีส่วนร่วมกับเน้ือหาโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online 

 

Campaign Like Love Care Sad Haha Wow Angry Comments Shares Post 

Clicks 

Total 

Page Like 876 43 3 0 7 4 0 51 0 0 984 

Engagement 80 6 0 0 44 0 0 4 46 16,160 16,340 

Difference 796 37 3 0 -37 4 0 47 -46 -16,160 -15,356 

 

จากยอดการมีส่วนร่วมกับเน้ือหาโฆษณาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon Online ท้ังสองรูปแบบ พบว่า  

โฆษณารูปแบบแรก (Page Like) มียอดการมีส่วนร่วมมากกว่า โฆษณารูปแบบท่ีสอง (Engagement) เป็นจำนวน 796 Like, 37 Love, 47 Comments 

โฆษณารูปแบบแรก (Page Like) มียอดการมีส่วนร่วมน้อยกว่า โฆษณารูปแบบท่ีสอง (Engagement) เป็นจำนวน 37 Haha 

มีเพียงโฆษณารูปแบบแรก (Page Like) เท่าน้ันท่ีมีผลต่อการมีส่วน เป็นจำนวน 3 Care และ 4 Wow 

มีเพียงโฆษณารูปแบบท่ีสอง (Engagement) เท่าน้ันท่ีมีผลต่อการแชร์เน้ือหา เป็นจำนวน 46 Shares และการคลิกดูโพสต์ เป็นจำนวน 16,160 Post 

Clicks 

และโฆษณาท้ังสองรูปแบบ ไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วมโดยการกด Sad และ Angry 
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โดยภาพรวมการมีส่วนร่วมท้ังหมดท่ีมีผลต่อเน้ือหาท่ีนำเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toon 

Online พบว่า โฆษณารูปแบบแรก (Page Like) มีภาพรวมการมีส่วนร่วมท้ังหมดน้อยกว่า โฆษณา
รูปแบบท่ีสอง (Engagement) เป็นจำนวน 15,356 คร้ัง 

โดยข้อมูลข้างต้นสามารถอ้างอิง จากการศึกษาของ Tian, Galery, Dulcinati, and 

Molimpakis ท่ีได้กล่าวว่า การแสดง Reaction แบบต่าง ๆ น้ีเป็นส่วนหน่ึงในการมีส่วนร่วมของ
โพสต์ (Post Engagement) ซ่ึงสามารถแสดงถึงทัศนคติบวกหรือลบได้จากการเลือกใช้อารมณ์ต่าง ๆ 
(Tian, Galery, Dulcinati, & Molimpakis, 2017) การท่ีผลลัพธ์ท่ีได้ออกมา ไม่มีอารมณ์ของการ
แสดงทัศนคติในเชิงลบ อย่าง เศร้า (Sad) หรือ โกรธ (Angry) ทำให้สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ติดตาม หรือ 
ผู้ท่ีเข้ามามีส่วนร่วม มีความช่ืนชอบในเน้ือหาของแฟนเพจในระดับหน่ึง หรือ แสดงถึงผู้ท่ีเข้ามามีส่วน
ร่วมมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน 

 

ตารางท่ี 5.3: ตารางแสดงประชากรศาสตร์ผู้ติดแฟนเพจ Toon Online ในวันท่ี 17 กรกฎาคม 2564  

 

 
 



 45 

จากการต้ังกลุ่มเป้าหมายในการทดสอบความสนใจในการกดติดตามแฟนเพจจากโฆษณา 
โดยต้ังเป้าหมายไปท่ีกลุ่มคนเมือง เพศหญิงและชายในช่วงอายุ 18-45 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทยน้ัน 
ผลสรุปของผู้ติดตามท่ีได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้ังไว้เกือบท้ังหมด  

โดยตัวเลขสถิติท่ีคนไทยสนใจการ์ตูนและไลท์โนเวล เป็นอันดับสองในงานสัปดาห์หนังสือ
ออนไลน์ ซ่ึงมีคนรุ่นใหม่ อายุ 18-25 ปี ให้ความสนใจมากท่ีสุด โดยประชากรส่วนใหญ่จากพ้ืนท่ี
กรุงเทพฯร้อยละ 60 และ ต่างจังหวัดร้อยละ 40 (“สำรวจพฤติกรรมนักอ่านไทยผ่านผลตอบรับงาน
สัปดาห์หนังสือออนไลน์”, 2563) 

 

5.2 อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยเร่ือง “การศึกษาประสิทธิผลการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมี

ผลต่อการเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา Toon Online” 

สามารถนำมาอภิปรายได้ดังน้ี 
รูปแบบการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ท่ีมีผลต่อการเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามแฟน

เพจเฟซบุ๊ก คือการทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Page Like ท่ีสร้างแรงจูงใจให้เกิดการกดติดตามแฟนเพจ
เฟซบุ๊กได้มากกว่า การทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Engagement แต่ใช้งบโฆษณาค่อนข้างสูง แต่กล่าว
ได้ว่าแฟนเพจ Toon Online ยังมีค่าโฆษณาต่อการกดถูกใจแฟนเพจอยู่ท่ีราคา 4.41 บาท ถูกกว่า
การสถิติของทาง AdEpresso ปี พ.ศ. 2563 ท่ีได้กล่าวไว้ว่าค่าโฆษณาต่อหน่ึงการกดถูกใจอยู่ท่ีราคา
เฉล่ีย 7.24 บาท 

รูปแบบการทำโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ท่ีมีผลต่อการเพ่ิมจํานวนการมีส่วน
ร่วมกับเน้ือหาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก อย่างการทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Engagement ท่ีสร้างการมีส่วน
ร่วมได้มากกว่า การทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Page Like และใช้งบโฆษณาน้อยกว่า แต่ไม่สามารถเพ่ิม
ผู้ติดตามได้ ผิดจากการทำโฆษณาด้วยแคมเปญ Page Like จะใช้ต้นทุนต่อผลลัพธ์มากกว่า แต่
สามารถเพ่ิมได้ท้ังจำนวนผู้ติดตาม และ เพ่ิมจำนวนการมีส่วนร่วมของแฟนเพจ ซ่ึงผลการวิจัยน้ัน
สอดคล้องกับแนวคิดการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยมีวัตถุประสงค์การโฆษณา 
(Advertising Objectives) ท่ีต้องการเพ่ิมจํานวนการติดตามเพจและการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจเฟ
ซบุ๊ก 

ดังน้ันการรู้จักโครงสร้างและรูปแบบแคมเปญน้ัน จะทําให้นักการตลาดสร้างโฆษณาบน 
Facebook Ads ได้ดีข้ึน ส่งผลให้โฆษณามีประสิทธิภาพ ถูกต้องและแม่นยำมากข้ึน ด้วยเหตุผล
เหล่าน้ี Facebook จึงเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจให้เป็นท่ีรู้จักมากย่ิงข้ึน เน่ืองจาก 
Facebook Ads เป็นแพลตฟอร์มท่ีสามารถกําหนดการโฆษณา ควบคุมค่าใช้จ่าย และวัดประสิทธิผล
ความสำเร็จได้ดีท่ีสุด 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้งาน  
จากการนำเสนอเน้ือหา (โพสต์) อ่ืน ๆ เม่ือไม่มีการใช้โฆษณาใด ๆ ทำให้การมีส่วนร่วมน้อย

กว่าการนำเสนอเน้ือหาท่ีมีการโฆษณาอย่างเห็นได้ชัด ซ่ึงช้ีให้เห็นได้ชัดว่า แนวคิดการโฆษณาทางเฟ
ซบุ๊ก เป็นส่ิงท่ีถูกต้อง ในเร่ืองการเพ่ิมจำนวนผู้ติดตาม และ การเพ่ิมจำนวนผู้มีส่วนร่วมกับเน้ือหาได้
อย่างชัดเจน  

ดังน้ันหากแฟนเพจใดท่ีเพ่ิมเร่ิมสร้างควรเร่ิมต้นด้วยการใช้โฆษณา ด้วยจุดประสงค์ของ
โฆษณา การมีส่วนร่วม ชนิด Page Like ก่อน เพราะจะช่วยเพ่ิมจำนวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วมไป
พร้อม ๆ กัน หากเร่ิมมีผู้ติดตามระดับหน่ึงแล้ว ค่อยใช้ Post Engagement ในการเพ่ิมจำนวนผู้มี
ส่วนร่วม เพ่ือลดจำนวนต้นทุนต่อผลลัพธ์ลง และเพ่ิมยอดการมีส่วนร่วมของโพสต์ท่ีมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน 

ท้ังน้ีเน้ือหาในแฟนเพจควรนำเสนอเน้ือหาเพ่ือการโฆษณาในประเภท ลักษณะ และรูปแบบท่ี
หลากหลายให้มากข้ึน เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย เช่นในกรณีศึกษา Toon Online 

กลุ่มเป้าหมายตัวอย่าง คือคนท่ีช่ืนชอบอ่านการ์ตูนออนไลน์ การสร้างยอดการติดตามในอนาคตให้กับ
แฟนเพจมากข้ึนอาจทำได้โดย เพ่ิมความหลากหลายในประเภทของเน้ือหา การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวข้องกับการ์ตูนเพ่ือให้ผู้ติดตามได้มีส่วนร่วมกับเพจมากข้ึน โดยสามารถกระตุ้นการมีส่วนร่วมด้วย
การให้รางวัลในกิจกรรมท่ีจะจัด เป็นต้น อีกท้ังสามารถเพ่ิมเน้ือหาในประเภทต่าง ๆ ให้มากข้ึน เช่น 
รูปแบบวิดีโอ ลิงก์ต้นฉบับการ์ตูน เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของรูปแบบเน้ือหาในแฟนเพจ ย่ิง
เน้ือหาน่าสนใจ และมียอดการมีส่วนร่วมมากข้ึน ย่ิงทำให้ต้นทุนต่อผลลัพธ์ลดลง 

นอกจากน้ีการเลือกกลุ่มเป้าหมายในการต้ังค่าโฆษณา เป็นส่ิงสำคัญในการเลือกกลุ่มลูกค้าท่ี
ต้องการ ในด้านประชากรศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ จังหวัด และ พ้ืนท่ีท่ีอยู่อาศัย เพ่ือกำหนด
เน้ือหาการส่ือสารของแฟนเพจได้อย่างถูกกลุ่ม และ ถูกต้อง โดยทางแฟนเพจสามารถสังเกตุจากการ
มีส่วนร่วมกับเน้ือหาด้วยการกดถูกใจในอารมณ์ต่าง ๆ ว่ามีอารมณ์ทัศนคติในเชิงลบมากน้อยเพียงใด 
และนำมาเป็นการวางโครงเน้ือหาให้คร้ังหน้า เพ่ือให้ถูกใจผู้ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมได้มากท่ีสุด 

แม้ว่าจำนวนเงินท่ีใช้ในโฆษณา จะเป็นตัวแปรท่ีสำคัญต่อการเพ่ิมจำนวนผู้ติดตาม และ การ
เพ่ิมจำนวนผู้มีส่วนร่วมกับเน้ือหาอย่างมาก ว่าทำให้แฟนเพจจะได้จำนวนผู้ติดตามและผู้เข้ามามีส่วน
ร่วมมากน้อย แต่ว่าหากแฟนเพจสามารถใช้จำนวนเงินท่ีมีได้อย่างคุ้มค่า และมีต้นทุนต่อผลลัพธ์ต่ำ
ท่ีสุด ก็ย่ิงส่งผลให้เจ้าของเพจใช้เงินท่ีมีอย่างจำกัด ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
5.4.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไป อาจศึกษาการนำเสนอเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Toon 

Online ท่ีมีประเภท ลักษณะ และรูปแบบท่ีแตกต่างกัน 3-4 แบบ ตามหัวข้อ ประเภทของเน้ือหา 
ลักษณะของเน้ือหา และรูปแบบของเน้ือหา นำมาเปรียบเทียบกัน เพ่ือให้เห็นความชัดเจนมากข้ึนว่า 
กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบอ่านการ์ตูนออนไลน์มีความสนใจ และมีส่วนร่วมกับประเภทเน้ือหาและลักษณะ
เน้ือหารูปแบบใดมากกว่ากัน  

5.4.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไปสามารถทำเป็นรูปแบบคุณภาพ โดยวิธีการทำแบบสอบถาม
ออนไลน์กับกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบอ่านการ์ตูนออนไลน์ เพ่ือศึกษาการรับรู้หรือส่ิงอ่ืนใด ๆ ท่ีส่งผลให้เกิด
การตัดสินใจติดตามเพจและมีส่วนร่วมกับเน้ือหาท่ีนำเสนอบนแฟนเพจ Toon Online 
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