
การศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
กรณีศึกษา Collude Clothes 

The Effectiveness of Engagement on Facebook Ads and Instagram Ads, 
The Case Study of Collude Clothes 



การศึกษาประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม 
กรณีศึกษา Collude Clothes 

 
The Effectiveness of Engagement on Facebook Ads and Instagram Ads, 

The Case Study of Collude Clothes 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ 
 
 
 

 
 

 
 

การค๎นคว๎าอิสระเป็นสํวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2562 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

©2563 
ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ 

สงวนลิขสิทธิ์





 

 

ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล, 
พฤษภาคม 2563, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การศึกษาประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา 
Collude Clothes (59 หน๎า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.มนฑิรา ธาดาอ านวยชัย 
 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผําน 
เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาการมี
สํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก Collude Clothes (2) เพ่ือศึกษาการมีสํวนรํวมของการโฆษณา
ผํานอินสตาแกรม Collude Clothes และ (3) เพ่ือเปรียบเทียบการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผําน 
เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม Collude Clothes  

งานวิจัยนี้ใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข๎อมูล ซ่ึงประกอบไปด๎วย การทดลองโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก (Facebook Ads) และการ
ทดลองโฆษณาผํานอินสตาแกรม (Instagram Ads) ผํานโปรแกรม Ads Manager โดยการใช๎เนื้อหา 
3 ประเภท ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า, เนื้อหาแบบ 
Lookbook โดยใช๎นางแบบ และเนื้อหาแบบ Video โดยใชว๎ิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า และน าผลลัพธ์ในการ
ทดลองมาค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression)  
ของทั้ง 2 แพลตฟอร์ม 

ผลการทดลองพบวํา เนื้อหาประเภท Promotional มีประสิทธิผลในการสร๎างการมีสํวนรํวม
ได๎ดีที่สุดทั้งบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก และอินสตาแกรม แตํเนื้อหาประเภท Video มีการแสดงผล 
(Impression) มากที่สุดบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก และอินสตาแกรม และเมื่อน าผลลัพธ์รวมของเนื้อหา 
3 ประเภทมาค านวณหาคําเฉลี่ยอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผลพบวํา อินสตาแกรมมี
ประสิทธิผลในการสร๎างการมีสํวนรํวมมากกวําเฟซบุ๏ก แตํเฟซบุ๏กมีการแสดงผล (Impression) ที่
มากกวําอินสตาแกรม เนื่องจากเนื้อหาทั้ง 3 ประเภท และทั้ง 2 แพลตฟอร์มมีประสิทธิผลในแงํมุม 
ที่แตกตํางกัน จึงมีความส าคัญที่ต๎องใช๎ควบคูํกันไป 

 
ค าส าคัญ: แพลตฟอร์ม, Facebook Ads, Instagram Ads, การมีส่วนร่วม, การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล  
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ABSTRACT 
 

  This comparative research paper focuses on the Effectiveness of Engagement 
on Facebook Ads and Instagram Ads, The Case Study of Collude Clothes aims to (1) 
study the engagement on Facebook Ads of Collude Clothes. (2) study the 
engagement on Instagram Ads of Collude Clothes. And (3) compare the engagement 
on Facebook Ads & Instagram Ads of Collude Clothes. 
 The researched applied Experimental Research Method in collecting the data 
as follows, advertising experiment on Facebook and advertising experiment on 
Instagram through the Ad Manager By using 3 types of content which are Promotional 
content, Lookbook content and Video content. And use the experimental result to 
calculate the engagement rate by impression on both platforms. 
 The experimental result shows that Promotional content is the most effective 
on both Facebook and Instagram platforms, but Video content has the most 
impression on Facebook and Instagram platforms. And when taking the combined 
results of 3 types of content to calculate the average engagement rate by 
impression, shown that Instagram has more effective than Facebook, but Facebook 
more impression than Instagram. 3 types of content and both platforms are effective 
in different angle. Therefore it is essential to be used simultaneously. 
 
Keywords: The Platform, Facebook Ads, Instagram Ads, Engagement, Digital 
Marketing Communication
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยความกรุณา
จาก ดร.มนฑิรา ธาดาอ านวยชัย อาจารย์ที่ปรึกษาการค๎นคว๎าอิสระซึ่งได๎ให๎ความรู๎ การชี้แนะแนวทาง 
การศึกษา ตรวจทานและแก๎ไขข๎อบกพรํองในงาน ตลอดจนการให๎ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ ในการ
วิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ๎วนส าเร็จไปได๎ด๎วยดี รวมถึงอาจารย์ทํานอ่ืน ๆ ที่ได๎
ถํายทอดวิชาความรู๎ให๎ และสามารถน าวิชาการตําง ๆ มาประยุกต์ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู๎กํอตั้ง 
แบรนด์ “Collude Clothes” ประกอบด๎วย คุณอัทธวีณ์ ดิษยาไตรพัฒน์ และหุ๎นสํวน ผู๎ซึ่งอนุญาต 
ให๎สามารถท าการศึกษาแบรนด์ได๎รวมทั้งให๎การอนุเคราะห์ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ในการน ามา
วิเคราะห์ท าให๎งานวิจัยส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยดีรวมถึงคณาจารย์ เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณ
ครอบครัว ดิษยาไตรพัฒน์ ที่ได๎ให๎การสนับสนุนและเป็นก าลังใจส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 สุดท๎ายนี้ คุณความดีและประโยชน์จากงานวิจัยฉบับนี้ทั้งหมด ผู๎วิจัยขออุทิศเพ่ือบูชาพระคุณ 
ของผู๎ให๎ก าเนิด ผู๎มีพระคุณ รวมถึงคณาจารย์ทุกทําน ที่ได๎ประสิทธิ์ประสาทความรู๎และคุณธรรมแกํ 
ผู๎วิจัยนับต้ังแตํอดีตจนถึงปัจจุบัน 

ผู๎วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยํางสูง มาไว๎ ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

ศิวัตร เชาวรียวงษ์ ประธานกรรมการ บริษัท กรุ๏ปเอ็ม (ประเทศไทย) ได๎กลําวในงานสัมมนา
ดิจิทัล Group M Focal 2019 วําการใช๎งบโฆษณาผํานสื่อดิจิทัลทั่วโลก (Digital Ad Spending 
Worldwide) ในปี 2562 มีแนวโน๎มเพ่ิมสูงขึ้นจากปี 2561 โดยมีสัดสํวนร๎อยละ 50.1 ของงบโฆษณา
โดยรวมและคาดการณ์วําปี 2563 สัดสํวนของการใช๎งบโฆษณาผํานสื่อดิจิทัลจะสูงขึ้นร๎อยละ 53.6 
คิดเป็นมูลคํา 384.96 พันล๎านเหรียญสหรัฐ ขณะที่การคาดการณ์ระยะยาวถึงปี 2566 สัดสํวนของ
การใช๎งบโฆษณาผํานสื่อดิจิทัลจะสูงขึ้นร๎อยละ 60.5 คิดเป็นมูลคํา 517.51 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 
(Marketeer Online, 2562) 
 
ตารางที่ 1.1: มูลคําโฆษณาผํานสื่อดิจิทัลทั่วโลก จากงาน Group M Focal 2019 

 

ปี มูลค่าโฆษณา 

2018 283.35 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 

2019 333.25 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 

2020 384.96 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 

2021 435.83 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 

2022 479.20 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 

2023 517.51 พันล๎านเหรียญสหรัฐ 

 
ที่มา: Marketeer Online. (2562). อุตสาหกรรมดิจิทัล 2019 โลกนี้ครึ่งหนึ่งหมดงบไปกับดิจิทัล. 
       สืบค๎นจาก https://marketeeronline.co/archives/102319. 

 
จากตัวเลขของแนวโน๎มมูลคําโฆษณาผํานสื่อดิจิทัลทั่วโลกที่มีมูลคําเพ่ิมสูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง 

ชี้ให๎เห็นถึงการขยายตัวของเทคโนโลยีและสื่อดิจิทัล เป็นข๎อบํงชี้ได๎วําธุรกิจสํวนใหญํเริ่มให๎ความส าคัญ
และมํุงเข๎าสูํการท าธุรกิจบนสื่อดิจิทัลเพิ่มมากข้ึน 

สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ Digital Advertising Association (Thailand) 
(DAAT) รํวมกับ กันตาร์ ประเทศไทย บริษัทวิจัยชั้นน า ส ารวจมูลคําเม็ดเงินลงทุนผํานสื่อดิจิทัลใน
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ประเทศไทย (Thailand Digital Advertising Spend) พบวําการใช๎จํายผํานสื่อดิจิทัลในประเทศไทย
มีมูลคําสูงถึง 17,000 ล๎านบาทในปี 2561 คิดเป็นอัตราเพ่ิมข้ึนร๎อยละ 36 จากมูลคํา 12,400 ล๎าน
บาท ในปี 2560 และการคาดการณ์ในปี 2562 อัตราเติบโตเพ่ิมข้ึนร๎อยละ 16 คิดเป็นมูลคําเม็ดเงิน
ลงทุนอยูํที่ 19,629 ล๎านบาท หรือเกือบ 20,000 ล๎านบาท 
 
ภาพที่ 1.1: แผนภูมิแสดงมูลคําเม็ดเงินลงทุนผํานสื่อดิจิทัลในประเทศไทย (Thailand Digital  

Advertising Spend) 
 

 
 

ที่มา: positioning. (2562). โฆษณาดิจิทัลปีนี้ 2 หมื่นล้าน “เฟซบุ๊ก-ยูทูบ-เสิร์ช” กวาดงบ 55%. 
       สืบค๎นจาก https://positioningmag.com/1221938. 

 
ปัจจุบันดิจิทัลเข๎ามามีบทบาทกับคนไทยมากเป็นอันดับต๎น ๆ ของอาเซียนจากผลการส ารวจ

มูลคําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศทีเ่ติบโตอยํางตํอเนื่อง ระหวํางร๎อยละ 8-10 ตํอปี โดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA ได๎จัดเก็บสถิติ
ตั้งแตํปี พ.ศ. 2557 โดยเปรียบเทียบจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตในชํวง 10 ปีที่ผํานมา พบวํายอดผู๎ใช๎
อินเทอร์เน็ตสูงขึ้นเกือบ 4 เทํา จากจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตเพียง 9.3 ล๎านคน ในปี พ.ศ. 2551  
แตํในปัจจุบันมีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตมากถึง 45 ล๎านคน ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
ที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย เนื่องด๎วยการพัฒนาของเครื่องมือสื่อสาร และราคาอุปกรณ์ที่ถูกลง ท าให๎คน
สามารถเข๎าถึงอินเทอร์เน็ตได๎มากขึ้น สํงผลให๎ทั้งตลาดอีคอมเมิร์ซของประเทศไทย จ านวนผู๎ซื้อและ
ผู๎ขายทางออนไลน์เติบโตมากขึ้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 
2562) 
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ณัฐวีร์ ณีว มาวิจักขณ์ ผู๎บริหารแผนกพัฒนาและการตลาด กรุ๏ปเอ็ม (ประเทศไทย) กลําววํา 
จากผลวิจัยพฤติกรรมผู๎บริโภคยุคดิจิทัลด๎วยการสัมภาษณ์ผู๎บริโภคใน 17 จังหวัด รวม 5 ภาค ตั้งแตํ
เดือนมกราคม-มีนาคม 2562 พบวําแนวโน๎มการใช๎สื่อดิจิทัลระหวํางคนเมืองกับคนตํางจังหวัด
คล๎ายกัน โดยคนตํางจังหวัดเริ่มให๎ความส าคัญกับการใช๎สื่อดิจิทัลมากขึ้น และมองวําเป็นสิ่งที่ขาด
ไมํได๎ เพราะสื่อดิจิทัลเริ่มเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ทั้งนีแ้อปพลิเคชันที่ได๎รับความนิยม
จากผู๎บริโภคไทย (Top Application 2019 in Thai Consumer) แบํงเป็น 7 กลุํม ได๎แก ํ

1) กลุํมขําว ได๎แกํ อันดับ 1 คือเฟซบุ๏ก มีผู๎ใช๎งานมากกวําร๎อยละ 50 รองลงมาได๎แกํ ยูทูบ, 
อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ตามล าดับ 

2) กลุํมการสื่อสาร ได๎แกํ Line และ Facebook messenger มีสัดสํวนการใช๎งานที่มากกวํา
ร๎อยละ 50 ทั้ง 2 แพลตฟอร์ม 

3) กลุํมบันเทิง ได๎แกํ ยูทูบ กูเกิล มีสัดสํวนการใช๎งานที่มากกวําร๎อยละ 50 รองลงมา ได๎แกํ 
ไลน์ทีวี, JOOX, เมลโลํ และเน็ตฟลิกซ์ ตามล าดับ 

4) กลุํมการเงิน ได๎แกํ ธนาคารกรุงไทย และธนาคารกสิกรไทย 2 อันดับแรกท่ีมีผู๎ใช๎งาน
มากกวํา ร๎อยละ 50 พบวําการใช๎แอปพลิเคชันธนาคารกรุงไทยจ านวนมากมาจากการรับเงินเดือน
ของข๎าราชการ จากนั้นจะโอนเงินไปยังแอปพลิเคชันธนาคารกสิกรไทยเพื่อใช๎งาน รองลงมา ได๎แกํ 
ธนาคารไทยพาณิชย์, ธนาคารกรุงศรีอยุธยา และธนาคารทหารไทย ตามล าดับ  

5) กลุํมซื้อ-ขายสินค๎า ได๎แกํ เฟซบุ๏กไลฟ์, เฟซบุ๏กแฟนเพจ, ลาซาด๎า, ช็อปปี้ และ 
อินสตาแกรม 

6) กลุํมค๎นหาข๎อมูล ได๎แกํ กูเกิล และเฟซบุ๏ก 
7) กลุํมทํองเที่ยว Traveloka และ Booking.com สามารถเข๎าถึงการทุกบริการด๎านการ

ทํองเที่ยว เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู๎ใช๎งานจากการใช๎งานแอปพลิเคชันของสายการบิน
โดยตรงมาใช๎แอปพลิเคชันทีร่วมทุกบริการด๎านการทํองเที่ยว (Positioning, 2562) 

จากข๎อมูลแอปพลิเคชันที่ได๎รับความนิยมจากผู๎บริโภคไทย (Top Application 2019 in 
Thai Consumer) จะเห็นได๎วํา Social Commerce Platform ในประเทศไทย เชํน เฟซบุ๏ก และ
อินสตาแกรม เป็น Social Commerce Platform ที่ได๎รับความนิยมในกลุํมการซื้อ-ขายสินค๎า โดย
คนไทยเลือกซ้ือสินค๎าผําน Social Commerce Platform เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่ซื้องําย ขาย
คลํอง และสามารถมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย เป็นการลดชํองวํางระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย 
อีกท้ังยังเป็นการเพิ่มอ านาจในการตํอรองของลูกค๎า ท าให๎ลูกค๎ามีตัวเลือกมากข้ึน  
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ภาพที่ 1.2: แผนภูมิแสดงผลของผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าผําน Social Media Platform 
 

 
 

ที่มา: SCB Economic Intelligence Center. (2560). Social Commerce เทรนด์ค้าออนไลน์ที่มา
แรงไม่แพ้ Lazada.  สืบค๎นจาก https://www.scbeic.com/th/detail/product/3924. 

 
จากข๎อมูลผู๎ซื้อของออนไลน์ผําน Social Media Platform อยําง Facebook และ 

Instagram อันดับ 1 ประเทศไทยมีสัดสํวนสูงถึงร๎อยละ 51 รองลงมาเป็นอินเดีย มาเลเซีย จีน และ
ตะวันออกกลาง คิดเป็นร๎อยละ 32, 31, 27 และ 26 ตามล าดับ เมื่อเทียบกับคําเฉลี่ยของโลกท่ีร๎อย
ละ 16 นับวําสัดสํวนผู๎ซื้อของออนไลน์ในประเทศไทยผําน Social Media Platform ในประเทศไทย
เป็นสัดสํวนที่สูงเป็นอันดับต๎น ๆ ของโลก 
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ภาพที่ 1.3: แผนภูมิแสดงผลการตอบแบบสอบถามที่ซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์ 
 

 
 

ที่มา: SCB Economic Intelligence Center. (2560). Social Commerce เทรนด์ค้าออนไลน์ที่มา
แรงไม่แพ้ Lazada.  สืบค๎นจาก https://www.scbeic.com/th/detail/product/3924. 

 
ผู๎ซื้อสินค๎าผําน Social Commerce Platform มักมีแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าจากการพบ

เห็นสินค๎าโฆษณาบน Social Media ดังนั้น สินค๎าท่ีผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได๎งํายและมีมูลคํา 
ไมํสูงนัก อยํางผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม เสื้อผ๎าและรองเท๎า จึงได๎รับความนิยมบน Social 
Commerce Platform มากเป็นอันดับต๎น ๆ จากผลการส ารวจของ EIC ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2560 
ผู๎ตอบแบบสอบถามที่ซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์ผํานชํองทางดังกลําว หมวดหมูํเสื้อผ๎าและรองเท๎า
มีอัตราการซื้อผําน Social Commerce Platform อยูํที่ร๎อยละ 59 เป็นหมวดหมูํที่ได๎รับความนิยม
เป็นอันดับแรก และรองลงมาคือหมวดหมูํสุขภาพและความงามมีอัตราการซื้อผําน Social 
Commerce Platform ร๎อยละ 55 (พิมพ์นิภา บัวแสง, 2560) 

ทั้งนีข้๎อมูลจาก Facebook Audience Insights ระบุวําผู๎ใช๎งานเฟซบุ๏ก ในชํวงอายุ 18-64 ปี 
ประเทศไทยมีผู๎ใช๎เฟซบุ๏กทั้งหมด 45 ล๎านบัญชี โดยข๎อมูลจากงาน Thailand Zocial Awards 2019 
ระบุวําในประเทศไทยนั้นมีผู๎ที่เข๎าใช๎งานเฟซบุ๏กทุก ๆ วันมากถึง 37 ล๎านบัญชี ซึ่งร๎อยละ 98 ของ
ผู๎ใช๎งานในประเทศไทยตํางเลํนเฟซบุ๏กผํานสมาร์ทโฟน และมีจ านวนผู๎ใช๎งานเฟซบุ๏กท่ัวโลกอยูํที่ 2.3 
พันล๎านบัญชี (thumbsup, 2562) 
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อินสตาแกรม เป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ได๎รับความนิยมมากเป็นอันดับต๎น ๆ ใน
ประเทศไทย มีจ านวนผู๎ใช๎งานทั่วโลกมากกวํา 1,000 ล๎านคน ซึ่งร๎อยละ 80 ของผู๎ใช๎งานบน 
อินสตาแกรมมีการติดตามบัญชีที่เป็นบัญชีเพ่ือธุรกิจ โดยจ านวนผู๎ใช๎งานในประเทศไทยปัจจุบันอยูํที่
ประมาณ 12 ล๎านคน คิดเป็นเพศหญิง 63.6% และเพศชาย 36.4 ตามล าดับ ประเภทของธุรกิจที่คน
ไทยค๎นหาบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัว แฟชั่น และความงาม ตามล าดับ 
(vantage, 2562) 

แบรนด์เครื่องแตํงกาย Collude Cothes ได๎ถือก าเนิดข้ึนในปี 2555 โดยมีสินค๎าที่จัด
จ าหนํายผํานชํองทางสื่อสังคมออนไลน์ 2 ชํองทาง ได๎แกํ อินสตาแกรม และ เฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Collude Clothes จ าหนํายสินค๎าประเภทเครื่องแตํงกาย ประกอบด๎วยเสื้อเชิ้ต, เสื้อโปโล และ 
เสื้อยืด เป็นรูปแบบเรียบงําย ขนาดเป็นแบบ Unisex สามารถสวมใสํได๎ทุกเพศ 

จากข๎อมูลส าคัญที่กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ผู๎วิจัยมีความสนใจ ในการศึกษาในเรื่องประสิทธิผล
ของการโฆษณาผําน Social Commerce ทั้ง 2 แพลตฟอร์มที่ได๎รับความนิยม โดยเลือกอันดับแรกท่ี
ได๎รับความนิยมมากท่ีสุดคือ เฟซบุ๏ก และน ามาเปรียบเทียบกับ อินสตาแกรม ซึ่งก็เป็น Social 
Commerce Platform ที่ได๎รับความนิยมเป็นอันดับต๎น ๆ เชํนกัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับแบรนด์ 
Collude Clothes ในการท าการตลาดออนไลน์ เพ่ือท าให๎แบรนด์เป็นที่รู๎จัก มีสํวนรํวมกับลูกค๎า 
ท าโฆษณาน าเสนอโปรโมชั่น และสินค๎าตําง ๆ ผํานวัตถุประสงค์ได๎ดังนี้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

ในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู๎ท าการวิจัยได๎เลือกศึกษาข๎อมูลในหัวข๎อเรื่อง “การศึกษาประสิทธิผล
ของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes”  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก Collude Clothes 
1.2.2 เพ่ือศึกษาการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานอินสตาแกรม Collude Clothes 
1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม 

Collude Clothes 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 

1.3.1 การมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก Collude Clothes เป็นอยํางไร 
1.3.2 การมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานอินสตาแกรม Collude Clothes เป็นอยํางไร 
1.3.3 การมีสํวนรํวมของการโฆษณาระหวํางเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม Collude Clothes 

ชํองทางใด มีประสิทธิผลมากที่สุด 
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1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
ขอบเขตของงานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก

และอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes โดยผู๎วิจยัจะท าการยิงโฆษณาจากแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ผํานโปรแกรม Facebook Ads Manager โดยเลือกโพสต์ที่มีรูปภาพและ
เนื้อหาเหมือนกัน ไปยังกลุํมเป้าหมายเดียวกัน ด๎วยจ านวนเงินและระยะเวลาที่เทํากัน โดยเลือกศึกษา
การมีสํวนรํวม (Engagement) ในการเปรียบเทียบระหวํางแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม 
วําแพลตฟอร์มใดสามารถให๎ผลลัพธ์ที่ดีกวํากัน ในการมีสํวนรํวม เชํน Like (ชอบ), Share (แชร์) และ 
Comment (แสดงความคิดเห็น) เป็นต๎น 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการสร๎างโฆษณาของแบรนด์ Collude Clothes 
1.5.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ตํอแบรนด์ Collude Clothes ในการเก็บข๎อมูลประสิทธิผลของ 

การมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม Collude Clothes 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 Collude Clothes คือ แบรนด์เครื่องแตํงกายที่ได๎ถือก าเนิดขึ้นในปี 2555 โดยมีสินค๎า
ที่จัดจ าหนํายผํานชํองทางเฟซบุ๏กแฟนเพจ Collude Clothes ได๎แกํ เสื้อเชิ้ต, เสื้อโปโล และเสื้อยืด 
เป็นรูปแบบเรียบงําย Size เป็นแบบ Unisex สามารถสวมใสํได๎ทุกเพศ 
 1.6.2 Engagement คือ การมีสํวนรํวม หรือ การสร๎างปฏิสัมพันธ์ เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมาย 
รู๎สึกผูกพันกับแบรนด์ เชํน Like (ชอบ), Share (แชร์) และ Comment (แสดงความคิดเห็น) เป็นต๎น 

1.6.3 Facebook Ads คือ การท าการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook โดยจะสามารถ
ก าหนดกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการโฆษณาได๎อยํางละเอียด ไมํวําจะเป็นเรื่องของอายุ, เพศ, ภูมิล าเนา,  
ความสนใจ ฯลฯ ของลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย รวมไปถึงชํองทางโฆษณาผํานบนอุปกรณ์เดสก์ท็อปและ 
มือถือ เป็นต๎น 
 1.6.4 Instagram Ads คือ การโฆษณาผํานแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ซึ่งใช๎เครื่องมือการ
โฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพเหมือนกับเฟซบุ๏กโดยสามารถตั้งคํา ใช๎งาน และติดตามแคมเปญได๎เหมือนกับ
ที่ท าโฆษณาบนเฟซบุ๏ก และดูผลลัพธ์ของแคมเปญอินสตาแกรมได๎ในที่เดียว โดยที่ตัวจัดการโฆษณา
สามารถใช๎งานได๎ทั้งบนเดสก์ท็อปและมือถือ 

1.6.5 Effectiveness คือ ประสิทธิผล หมายถึง ผลส าเร็จที่ได๎จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ 
ไมวํําบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว๎หรอืไมํ ในที่นี้คือการวัดคําจากการมีสํวนรํวมของการโฆษณา
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ผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม Collude Clothes โดยค านวณเพ่ือวิเคราะห์คําเฉลี่ยการมีสํวนรํวมของ
ผู๎ใช๎งาน (Average Engagement Rate) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเชิงทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ “ศึกษาประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการ

โฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” โดยเปรียบเทียบวํา
แพลตฟอร์มใดที่มีการมีสํวนรํวมของการโฆษณามากกวํากัน เพ่ือเป็นประโยชน์แกํเจ๎าของแบรนด์ 
ในการท าธุรกิจและ ท าให๎แบรนด์เป็นที่รู๎จัก ผู๎วิจัยได๎ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข๎องได๎
ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อดิจิทัล 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผํานสื่อดิจิทัล 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผํานชํองทางเฟซบุ๏ก 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผํานชํองทางอินสตาแกรม 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีสํวนรํวม (Engagement) 
 2.6 เกี่ยวกับแบรนด์ Collude Clothes 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
   สื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่มีการน าเอาข๎อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง มาจัดรูปแบบ โดย
อาศัยเทคโนโลยีที่มนุษยส์ร๎างขึ้นมาเพ่ือทดแทนสิ่งที่มีอยูํ ด๎วยราคาที่ลูกลง แตํมีประโยชน์ใช๎สอยเพิ่ม
มากขึ้น สื่อดิจิทัลหมายถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งท างานโดยใช๎รหัสดิจิทัลในการประมวลผล ในปัจจุบัน 
การเขียนโปรแกรมตั้งอยูํบนพื้นฐานของเลขฐานสอง ในกรณีนี้ ดิจิทัลหมายถึงการแยกแยะระหวําง 
“0” กับ “1” สื่อดิจิทัลเป็นการน าเอาข๎อความ กราฟิกภาพเคลื่อนไหว  เสียง และวิดีโอ มาจัดการ
ตามกระบวนการ  และวิธีการผลิตโดยน ามาเชื่อมโยงกันเพ่ือให๎เกิดประโยชน์สูงสุดในการใช๎งาน 
(ไพฑูรย์ มะณู, ม.ป.ป.) 
 สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการน าข๎อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลงสภาพ 
และเชื่อมโยงเข๎าด๎วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช๎งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก๎าวหน๎าทางด๎าน
คอมพิวเตอร์ (อารีวรรณ อ าภาวงค์, 2562) 
 สื่อดิจิทัล เป็น สื่อสารมวลชน ซึ่งในยุคแรกเรียกวํา Other Media ตํอมาพัฒนาเป็น
Multimedia, New Media และ Digital Media ในปัจจุบัน Digital Technic ค าวําสื่อดิจิทัล 
หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข๎อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ เป็นต๎น โดยอาศัย
เทคโนโลยี ความเจริญก๎าวหน๎าทางด๎านคอมพิวเตอร์ เข๎ามาชํวยให๎ข๎อมูลที่เป็นสื่อตําง ๆ เหลํานั้น 
มาแปลงสภาพและเชื่อมโยงเข๎าด๎วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช๎งาน (ชลธาร วิริยะพุทธิวงศ์, 2554) 
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 การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยอาศัยการท า
การตลาดผํานสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหมํของการตลาดที่ใช๎การสื่อสารกับผู๎บริโภคผํานชํองทางดิจิทัล 
แม๎วําจะเป็นการตลาดผํานสื่อใหมํแตํยังคงใช๎หลักการการตลาดแบบดั้งเดิม เพียงแตํเปลี่ยนแปลงการ
เก็บข๎อมูลของผู๎บริโภคและเปลี่ยนชํองทางในการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภค โดย (Wertime & 
Fenwick, 2008) ได๎ให๎ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) วําคือ พัฒนาการของ
การตลาดในอนาคต ที่เกิดขึ้นเมื่อบริษัทกระท าการทางการตลาดสํวนใหญํผํานชํองทางสื่อสารที่
เรียกวําสื่อดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัส สามารถระบุตัวบุคคลผู๎ใช๎งานได๎ ซึ่งท าให๎นักการตลาด
ดิจิทัลสามารถสื่อสารกับลูกค๎าได๎แบบสองทางอยํางตํอเนื่องเป็นรายบุคคล ข๎อมูลที่ได๎จากการสื่อสาร
ผํานสื่อดิจิทัลกับลูกค๎าแตํละคนแตํละครั้ง เป็นการเรียนรู๎รํวมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค๎าคน
ตํอไป ตํอเนื่องและสอดคล๎องกันเหมือนนักการตลาดสามารถน าข๎อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์ รวมทั้ง
ความคิดเห็น ที่รับตรงจากลูกค๎ามาใช๎ให๎เกิดประโยชน์สูงสุดแกํผู๎บริโภคในโอกาสตํอ ๆ ไป (Reitzen, 
2007 และ เกียรติศักดิ์ เหลําเลิศวิไล, 2558) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 การโฆษณาผํานสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง กิจกรรมการติดตํอสื่อสารใด ๆ  
ที่ เกี่ยวข๎องกับการน าเสนอ การสํงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎า บริการ หรือความคิด เป็นการ
ติดตํอ สื่อสารโดยใช๎เครือขํายอินเทอร์เน็ต ที่เป็นตัวกลางในการน าขําวสารโฆษณาไปยังกลุํมผู๎บริโภค
เป้าหมาย เป็นโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์แสดงอยูํบนเครื่องมือค๎นหาออนไลน์
และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ ด๎วยการใช๎เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ตําง ๆ เพ่ือจูงใจหรือ
สนับสนุนให๎เกิดความต๎องการซื้อสินค๎าหรือบริการ 
 การตลาดผํานสื่อดิจิทัล คือ การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยการโปรโมทสินค๎าหรือบริการ
ผํานทางสื่อดิจิทัล และสามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับผู๎บริโภค เพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยใช๎กลยุทธ์ตําง ๆ 
ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอยํางแพรํหลายในปัจจุบัน เนื่องจากผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงสื่อเหลํานี้ได๎งําย และ
สามารถเข๎าถึงได๎ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้การตลาดดิจิทัลคือทางเลือกของการสร๎างการรับรู๎ให๎เกิด
ขึ้นกับธุรกิจใหมํ ๆ ท าให๎เกิดการรับรู๎ในวงกว๎าง การตลาดผํานสื่อดิจิทัลยังสามารถชํวยให๎เข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายที่ก าหนดไว๎ในจ านวนมากได๎โดยตรง ธุรกิจแบรนด์ใหมํ ๆ จึงมีโอกาสเป็นที่รู๎จัก และ
เติบโตได๎อยํางรวดเร็วผํานชํองทางตําง ๆ ชํองทางการตลาดผํานสื่อดิจิทัลที่ก าลังเป็นที่นิยม มีดังนี้ 
 1) Social Media Marketing สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) จะเป็นตัวชํวยผลักดันให๎
เว็บไซต์เป็นที่รู๎จักและอยูํในอันดับที่ดีขึ้นในเว็บไซต์ของ Google ซึ่งข๎อดีของการท าการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) คือ สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ตรงตามกลุํมเป้าหมาย รวดเร็ว และ
ชํวยในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให๎เกิดการบอกตํอในคนหมูํมากได๎อยํางงํายดาย ชํองทางที่สามารถใช๎
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ในการท าการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได๎แกํ เฟซบุ๏ก (Facebook), ทวิตเตอร์ 
(Twitter), อินสตาแกรม (Instagram), สแนปแชท (Snapchat), พินเทอเรส (Pinterest), กูเกิลพลัส 
(Google+) และ ลิงก์อิน (LinkedIn) 
 2) Content Marketing เนื้อหากลายเป็นสํวนประกอบที่ส าคัญสูงสุดส าหรับการผลิตสื่อ
ออนไลน์ในยุคเทคโนโลยีปัจจุบัน จากค ากลําวที่วํา “Content is King” บํงบอกได๎ถึงคุณคําของการ
สร๎างเนื้อหาที่มีคุณภาพ ซึ่งจะชํวยสํงเสริมเว็บไซต์ให๎มีคุณภาพยิ่งขึ้นเชํนกัน โดยวิธีการสร๎างและ
แจกจํายเนื้อหาที่มี “คุณคํา” ให๎กับกลุํมเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให๎กลุํมเป้าหมายกลับมาสร๎าง
รายได๎ใหก๎ับธุรกิจ ชํองทางที่มีสํวนชํวยในการตลาดด๎วยการใช๎เนื้อหา ได๎แกํ บล็อกโพสต์ (Blogs), 
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์และบทความข๎อเสนอแนะ, อินโฟกราฟิก (Infographics) และโบรชัวร์ออนไลน์ 
 3) Search Engine Optimization การใช๎เนื้อหาในการท าการตลาดสามารถชํวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพกลไกของการค๎นหาผําน Search Engine Optimization (SEO) ได๎ และท าให๎เว็บไซต์
ขึ้นไปติดอันดับในหน๎าของการค๎นหาซึ่งจะเป็นการเพ่ิมปริมาณผู๎เข๎าชมเว็บไซต์ ชํองทางที่จะได๎รับ
ประโยชน์จากการค๎นหา Search Engine Optimization (SEO) ได๎แกํ เว็บไซต์ (Websites), บล็อก 
(Blogs) และอินโฟกราฟิก (Infographics) 
 4) Search Engine Marketing เป็นรูปแบบการท าการตลาดออนไลน์บนหน๎าแสดงผล 
การค๎นหา (Search Result Page) เชํน Google, Yahoo!, Bing และ Baidu เป็นต๎น โดยการท า
โปรโมชั่นกับกลุํมลูกค๎าเป้าหมายซึ่งเป็นผู๎ใช๎งาน Search Engine เพ่ือให๎รู๎จักเว็บไซต์ สินค๎า หรือ
บริการ ท าให๎น ามาซึ่งยอดผู๎ใช๎เว็บไซต์และเพ่ิมโอกาสในการขายสินค๎าและบริการให๎มากยิ่งขึ้นซึ่งใช๎ 
PPC (Pay Per Click) ในการลงโฆษณาบนหน๎าแสดงผลการค๎นหา โดยที่คิดคําใช๎จํายจากการคลิกตัว
ข๎อความโฆษณา แม๎วําโฆษณาจะแสดงขึ้นมา แตํหากไมํมีการคลิกเกิดขึ้น จะไมํเสียเงินในการลง
โฆษณา 
 5) Affiliate Marketing เป็นการท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตรูปแบบใหมํ โดยอาศัยตัวแทน
โฆษณา, เซลล์แมน, ตัวแทนจ าหนําย, คนเชียร์สินค๎า, รวมถึงผู๎รีวิวสินค๎า โดยได๎รับผลตอบแทนใน
รูปแบบคําคอมมิชชั่นจากเจ๎าของสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่ง ณ ปัจจุบันทุกคนก็สามารถเป็นผู๎ชํวยขาย
สินค๎าได๎ การท า Affiliate Marketing คือ การชํวยโปรโมทสินค๎าบนเว็บไซต์ หรือทางสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของตนเอง เชํน แชร์ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram) 
และแชร์โฆษณาวิดีโอผํานทางยูทูบ (Youtube) 
 6) Email Marketing ในยุคปัจจุบันบริษัทตําง ๆ ได๎ท าการตลาดผํานทาง Email เพ่ือเป็น
การแจ๎งขําวสาร โปรโมชั่น หรือสํวนลดพิเศษแกํสมาชิกหรือลูกค๎าของบริษัท ตลอดจนเป็นการน าผู๎ใช๎ 
Email ไปยังเว็บไซต์ของบริษัท ซึ่งประเภทของ Email ที่สํงไปอาจเป็นการน าเสนอในรูปแบบตําง ๆ 
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ได๎แกํ Email ข๎อมูลขําวสาร, Email ติดตามผู๎เข๎าชมและดาวน์โหลดขําวสารบนเว็บไซต์, Email 
ต๎อนรับลูกค๎าใหมํ โปรโมชั่นวันหยุดส าหรับสมาชิก 
 7) ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) คือ การติดตํอสื่อสารแบบสองทาง 
โดยน าเสนอขําวสารได๎ทั้งข๎อความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผํานทางบล็อกและเว็บไซต์ คล๎ายกับการ
ประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิม แตํเปลี่ยนมาบนพ้ืนที่ออนไลน์ เชื่อมโยงเครือขํายทั่วโลกเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายอยํางรวดเร็ว แลกเปลี่ยนประสบการณ์อยํางไร๎พรมแดน ทุกสถานการณ์ ทุกเวลา 
ทุกสถานที่ ในชํวงเวลาพร๎อม ๆ กัน ได๎แก ํรีวิวออนไลน์เกี่ยวกับธุรกิจของคุณ และความคิดเห็นบน
เว็บไซต์สํวนตัวหรือบล็อก (vtacecommerce, 2561) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 เฟซบุ๏ก แฟนเพจ เป็นเครือขํายสังคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง เป็นหนึ่งในประเภทของเว็บไซต์
บนโลกออนไลน์ที่องค์กร ธุรกิจ ตราสินค๎า หรือบุคคลตําง ๆ สร๎างข้ึนเพื่อจุดประสงค์ในการสื่อสารกับ
กลุํมเป้าหมายหรือลูกค๎า เพ่ือท าการประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ท าการตลาด โดยสามารถ
ติดตํอสื่อสารหรือรํวมกิจกรรมกับกลุํมเป้าหมายหรือลูกค๎าได๎ เชํน การเขียนข๎อความผํานกระดาน
ข๎อความ การบอกเลําเรื่องราว การแจ๎งข๎อมูลขําวสาร การประชาสัมพันธ์ การแสดงความคิดเห็นใน
เรื่องท่ีสนใจ สนทนาผํานกระดานข๎อความ หรือกลํองข๎อความ เป็นต๎น 
 นอกจากนี้ เฟซบุ๏กแฟนเพจ คือ รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ที่สร๎าง
ขึ้นมาเพ่ือการติดตํอสื่อสารระหวํางองค์กร ธุรกิจ ตราสินค๎าตําง ๆ เป็นการติดตํอสื่อสารกันระหวําง
สมาชิกในเครือขําย และเป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ์ขําวสารขององค์กร ธุรกิจ ตราสินค๎าตําง ๆ 
ทีป่ระหยัดเวลาและคําใช๎จําย สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎เป็นจ านวนมาก (พลอยไพลิน ตองอํอน, 
2558) 
 โฆษณาบนเฟซบุ๏ก คือ ข๎อความที่ธุรกิจจํายเงินเพ่ือใช๎เป็นกระบอกเสียงและชํวยให๎ธุรกิจนั้น 
ๆ เข๎าถึงกลุํมคนที่ส าคัญกับธุรกิจมากที่สุด ผู๎ลงโฆษณาสร๎างแคมเปญที่มีเป้าหมายเจาะจงซึ่งเรียกวํา
วัตถุประสงค์ในการโฆษณา และสร๎างโฆษณาในแคมเปญเหลํานั้นเพื่อให๎บรรลุวัตถุประสงค์ดังกลําว 
เชํน ธุรกิจอาจสร๎างแคมเปญเพราะต๎องการให๎ผู๎คนเข๎ามายังเว็บไซต์มากข้ึน เมื่อสร๎างโฆษณาภายใน
แคมเปญนั้น ธุรกิจจะต๎องเลือกรูปภาพ ข๎อความ และกลุํมเป้าหมายที่คิดวําจะชํวยให๎ได๎รับจ านวนผู๎
เข๎าชมมากข้ึน 

2.3.1 โครงสร๎างของโฆษณาเฟซบุ๏ก (Campaign Structure) 
โครงสร๎างของโฆษณาเฟซบุ๏ก เปรียบเสมือนแนวทางของการท าโฆษณาออนไลน์ที่สามารถท า

ให๎โฆษณาสมบูรณ์ ถูกต๎อง และได๎ผลลัพธ์โฆษณาท่ีดีได๎ตามที่มํุงหวัง โครงสร๎างของโฆษณาเฟซบุ๏ก 
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มีโครงสร๎างทีไ่มํซับซ๎อน แตํมีเนื้อหาที่ต๎องจดจ าและท าความเข๎าใจหลายสํวน โครงสร๎างประกอบด๎วย
ชั้น (Layer) ทั้งหมด 3 ชั้น คือ 
  2.3.1.1 แคมเปญ (Campaign) แคมเปญเป็นขั้นแรกของโครงสร๎างโฆษณาทาง 
เฟซบุ๏ก สิ่งเดียวที่ผู๎ท าโฆษณาผํานเฟซบุ๏กต๎องท าในขั้นตอนนี้ คือ การก าหนดวัตถุประสงค์ของโฆษณา 
(Campaign Objective) ถึงแม๎วําขั้นนี้จะมีวัตถุประสงค์ของโฆษณาเพียงอยํางเดียวในการตั้งคํา แตํ
เป็นสิ่งที่ส าคัญมาก เพราะเป็นตัวแปรที่มีผลกระทบตํอผลลัพธ์ตําง ๆ ที่สามารถก าหนดได๎ในอีก 2 ขั้น
ที่เหลือ วัตถุประสงค์ของการโฆษณาเป็นสิ่งที่ผู๎ท าโฆษณาจะต๎องใช๎ความเข๎าใจในการเลือกให๎ถูกต๎อง
ตรงตามเป้าหมายที่ต๎องการ เพราะวัตถุประสงค์จะเป็นตัวก าหนดหนํวยผลลัพธ์ของโฆษณา 
(Campaign Result) ที่ต๎องการขับเคลื่อนให๎เกิดผลลัพธ์จ านวนมาก โดยหนํวยผลลัพธ์ของโฆษณาจะ
แตกตํางกันในแตํละวัตถุประสงค์ 
  2.3.1.2 ชุดโฆษณา (Ad Set) ชุดโฆษณาเป็นขั้นที่สองของโครงสร๎างโฆษณาทาง 
เฟซบุ๏กทีอ่ยูํภายใต๎ขั้นแคมเปญ และมีคําตําง ๆ ที่ต๎องก าหนดให๎กับตัวโฆษณาของเฟซบุ๏ก เป็นการ
กระท าที่มีขั้นตอนและรายละเอียดมากท่ีสุด รายละเอียดสํวนหลัก ๆ ที่จ าเป็นต๎องก าหนดในขัน้นี้ 
มีดังนี้ 
  1) กลุํมเป้าหมาย (Audience) ถือเป็นหัวใจในการท าโฆษณาเฟซบุ๏ก เป็นการ
ก าหนดเงื่อนไข ความสนใจของคนที่จะมีโอกาสเห็นโฆษณา และเป็นปัจจัยส าคัญที่จะบํงชี้วําโฆษณา
จะประสบความส าเร็จหรือไมํ การก าหนดกลุํมเป้าหมายของ Facebook Ads มี 3 ประเภท คือ 
การก าหนดด๎วยกลุํมเป้าหมายหลัก (Core Audience Targeting), การก าหนดด๎วยกลุํมเป้าหมายที่
ก าหนดเอง (Custom Audience Targeting) และการก าหนดด๎วยกลุํมเป้าหมายที่คล๎ายกัน 
(Lookalike Audience Targeting) 
  2) ต าแหนํงการจัดวาง (Placements) เป็นการก าหนดวําต๎องการให๎โฆษณานั้นไป
ปรากฎอยูํที่ใดบ๎าง ต าแหนํงในการวางโฆษณาของเฟซบุ๏กไมํได๎มีแคํบน Facebook Feeds เทํานั้น 
ดังนั้น ควรต๎องเลือกต าแหนํงการจัดวางให๎เหมาะสม จะท าให๎โฆษณามีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น 
ในการเลือกต าแหนํงจัดวางควรค านึงถึงวํา เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมาย (Audience) หรือไมํ และ
เหมาะสมกับคอนเทนต์โฆษณาที่น าเสนอหรือไมํ ปัจจุบัน ต าแหนํงการจัดวาง (Placements) ของ
โฆษณาเฟซบุ๏กในเบื้องต๎น สามารถเลือกได๎ตามประเภทของอุปกรณ์ คือ เฉพาะอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
(Desktop), เฉพาะอุปกรณ์มือถือ (Mobile Device) หรือเลือกอุปกรณ์ทั้งหมด เมื่อเลือกอุปกรณ์แล๎ว 
ในขั้นตํอไปจะเป็น Placements ซ่ึงถูกแบํงออกเป็น 4 แพลตฟอร์มที่สามารถเลือกได๎ ได๎แกํ 
Facebook, Instagram, Audience Network และ Messenger 

3) งบประมาณและการก าหนดเวลา (Budget & Schedule) ในสํวนของ
งบประมาณ (Budget) เป็นการตั้งคําวําต๎องการใช๎งบประมาณส าหรับการท าโฆษณาในชุดโฆษณานี้ 
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สํวนการก าหนดเวลา (Schedule) เป็นการตั้งคําระยะเวลาวําต๎องการให๎ชุดโฆษณานี้เริ่มต๎นท างาน
ตั้งแตํเม่ือใดและสิ้นสุดลงเมื่อใด โดยสามารถก าหนดงบประมาณส าหรับชุดโฆษณาสามารถเลือกได๎ 
2 แบบ คือ งบประมาณตํอวัน (Daily Budget) เป็นการก าหนดงบประมาณตํอวันให๎ Facebook ใช๎
กับชุดโฆษณานี้วันละไมํเกินเทําใด แบบที่สอง คือ งบประมาณตลอดอายุการใช๎งาน (Lifetime 
Budget) เป็นการก าหนดวงเงินที่ต๎องการใช๎ตลอดระยะเวลาโฆษณา โดยให๎โฆษณาท างานไปเรื่อย ๆ 
การก าหนดเวลาจะต๎องบอกวันเวลาที่เริ่มต๎นและสิ้นสุดให๎ชัดเจน จากนั้นระบบของเฟซบุ๏กจะน า
งบประมาณไปเฉลี่ยใช๎ในแตํละวัน และมีโอกาสที่ Facebook จะใช๎งบประมาณในการท าโฆษณาแตํ
ละวันไมํเทํากัน 
  4) วิธีการประมูล (Bidding) โฆษณาสํวนใหญํของ Facebook Ads เป็นลักษณะ
การประมูล (Auction) การก าหนดคําเกี่ยวกับการประมูลนี้จะอยูํในตัวเลือกขั้นสูง (Advanced 
Options) โดยใช๎วิธีการเสนอราคาประมูล (Bidding) ซึ่งเป็นเรื่องท่ีซับซ๎อนมากพอสมควร ซึ่งจะเป็น
สํวนสุดท๎ายที่สามารถก าหนดได๎ในชุดโฆษณา 
  2.3.1.3 โฆษณา (Ad) โฆษณาเป็นขั้นสุดท๎ายของโครงสร๎างโฆษณาทางเฟซบุ๏ก ที่อยูํ
ภายใต๎ชุดโฆษณา (Ad Set) เป็นล าดับขั้นที่เกี่ยวข๎องกับชิ้นงานในการโฆษณา (Creative) เป็นการ
เลือกชิ้นงานทีต่๎องการแสดงให๎กลุํมเป้าหมายได๎พบเห็นลักษณะของการท าชิ้นงานในการโฆษณานั้น 
สามารถท าได๎ 2 แบบ คือ 
  1) ใช๎โพสต์ที่มีอยูํแล๎ว (Use Existing Post) เป็นการเลือกโพสต์ใดโพสต์หนึ่งที่มีอยูํ
แล๎วในเฟซบุ๏ก แฟนเพจมาเป็นชิ้นงานโฆษณา ซึ่งวิธีนี้จ าเป็นทีจ่ะต๎องสร๎างโพสต์ให๎เสร็จสมบูรณ์กํอน
ในหน๎าแฟนเพจ โพสต์เหลํานี้จะถูกเรียกวํา “Published Post” หรือโพสต์ที่ถูกเผยแพรํในเพจแล๎ว 
  2) สร๎างโฆษณาใหม ํ(Create Ad) เป็นการสร๎างชิ้นงานโฆษณาใหมํที่จะขึ้นอยูํแคใํน
ระบบโฆษณาของ Facebook Ads เทํานั้น จะไมํไปแสดงผลใน Facebook Page เรียกวํา 
“Unpublished Post” หรือโพสต์ที่ไมํได๎ถูกเผยแพรํลงในเพจ หรือ “โพสต์โฆษณา (Ad Post)” 
(ContentShifu, 2561) 

2.3.2 ประเภทของวัตถุประสงค์ในการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก 
การแบํงระยะความสนใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอธุรกิจ แบํงได๎เป็น 3 ระดับคือ Awareness, 

Consideration และ Conversion 
  2.3.2.1 Awareness คือ ระยะที่แบรนด์หรือสินค๎ายังไมํเป็นที่รู๎จักอยํางกว๎างขวาง 
ผู๎คนยังไมํคุ๎นเคยวําขายสินค๎าอะไร โดยวัตถุประสงค์ที่จะชํวยให๎แบรนด์เพิ่ม Awareness ได๎มี 2 
แบบ คือ 
  1) Brand Awareness เน๎นสํงโฆษณาเพ่ือให๎เกิดการจดจ าได๎ (Estimated Ad 
Recall Lift) ท าให๎เกิดความคุ๎นเคยกับแบรนด์ใหมํที่ยังไมํคํอยเป็นที่รู๎จัก 
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2) Reach การสํงโฆษณาออกไปสูํคนจ านวนมากท่ีสุดเทําที่จะท าได๎ โดยสามารถตั้ง
ความถี่ในการมองเห็นได๎ เชํน ให๎คนเห็นโฆษณาตัวนี้ 1 ครั้งตํอ 1 สัปดาห์ เป็นต๎น 

2.3.2.2 Consideration คือ ระยะที่แบรนด์หรือสินค๎าเป็นที่รู๎จักประมาณหนึ่ง ผู๎คน
เริ่มสนใจและหาข๎อมูลเพ่ิมเติม รวมถึงท าการเปรียบเทียบสินค๎ากับคูํแขํงตําง ๆ โดยโฆษณาในระยะนี้
จะเน๎นในเรื่องให๎คนมีปฏิสัมพันธ์ด๎วย 

1) Traffic คือ การหาคนเข๎าเว็บไซต์ โดยเฉพาะคนที่มีพฤติกรรมชอบคลิก เชํน 
เว็บไซต์, บทความ, หน๎าสินค๎า 

2) Engagement คือ การหาคนมากด Like Comment Share เป็นต๎น 
3) App Installs คือ การกระตุ๎นให๎เกิดการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
4) Video Views คือ การสํงโฆษณาไปหากลุํมคนที่ชอบดูวิดีโอบน Facebook 
5) Lead Generation คือ การเก็บฟอร์มข๎อมูลเพ่ือติดตํอในภายหลัง เชํน อีเมล์  

ชื่อ-สกุล เบอร์ติดตํอ 
6) Messages คือ การเน๎นให๎เริ่มสนทนาผําน Facebook Messenger โดยใสํ 

blog messenger 
2.3.2.3 Conversion คือ ระยะท่ีผู๎คนสนใจซื้อสินค๎าของแบรนด์อยํางเต็มที่ 
1) Conversion คือ การหากลุํมเป้าหมายที่มีโอกาสจะท า Action ที่ก าหนดไว๎บน

เว็บไซต์ของเรา เชํน ซื้อสินค๎าในเว็บไซต์, ลงทะเบียนรับขําวสาร เป็นต๎น 
2) Catalog Sale คือ การแสดงแคตตาล็อคสินค๎าที่มีอยูํบนเว็บไซต์โดยอัตโนมัติ 

และสํงไปยังกลุํมเป้าหมายที่สนใจ 
3) Store Traffics คือ การสํงโฆษณาให๎กับคนที่อยูํพ้ืนที่ใกล๎เคียงกับร๎านค๎าของเรา 
ในสํวนของ Conversion นั้นจ าเป็นต๎องใช๎ทักษะด๎านเทคนิคข้ันสูงเพ่ิมเติม เชํน  

การติดตั้ง Pixel Code, การสร๎าง Product Catalog และการก าหนด Store Location 
 การเลือกวัตถุประสงค์ในการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กเป็นเรื่องส าคัญเรื่องแรก ๆ ที่ควรท าความ
เข๎าใจ เพราะเมื่อเลือกใช๎อยํางเหมาะสมและถูกสถานการณ์ได๎แล๎ว จะชํวยให๎ต๎นทุนโฆษณาถูกลงและ
ได๎ผลลัพธ์ที่ดีขึ้น (Admatters, 2562) 

ในการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” ผู๎วิจัยจึงน าแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก 
โดยการศึกษาโครงสร๎างของโฆษณาเฟซบุ๏ก และวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเฟซบุ๏ก เพ่ือเป็นแนวทาง
ของการท าโฆษณาให๎สมบูรณ์ ถูกต๎อง ได๎ผลลัพธ์โฆษณาท่ีดี และถูกต๎องตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
ทดลองศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางอินสตาแกรม 
อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันฟรี ส าหรับการแชร์รูปภาพและวิดีโอที่พร๎อมให๎บริการบน 

Apple iOS, Android และ Windows Phone โดยผู๎ใช๎สามารถอัปโหลดรูปภาพหรือวิดีโอและแชร์
ให๎ผู๎ติดตามของตนเองหรือให๎กลุํมเพ่ือนที่เลือกไว๎ได๎ ผู๎ใช๎เหลํานี้ยังสามารถดู แสดงความคิดเห็น และ
กดถูกใจโพสต์ที่เพ่ือน ๆ แชร์บนอินสตาแกรมได๎อีกด๎วย 

อินสตาแกรม เป็นแอปพลิเคชันที่ได๎รับความนิยมอยํางมาก มีจุดเดํนหลายอยําง เชํน 
1) ใช๎งานงําย เน๎นภาพถําย หรือคลิปวิดีโอ โดยไมํเน๎นข๎อความยาว ๆ ระบุวันเวลาที่บันทึก 

สถานที่ได๎ จึงเป็นอีกแอปพลิเคชันหนึ่ง ที่สามารถบันทึกเรื่องราว และความทรงจ า เพื่อย๎อนกลับมา
ทบทวนได๎งําย 

2) จ านวนผู๎ติดตาม เนื่องจากไมํมีการก าหนดเพดานของจ านวนผู๎ติดตามจะมีมากเทําไหรํก็ได๎ 
จึงเหมาะอยํางยิ่งส าหรับบุคคลที่อยูํในแวดวงที่ต๎องการทราบปริมาณคนที่ชื่นชอบ เชํน บุคคลที่ท างาน
ในวงการบันเทิง 

3) ความรวดเร็ว รู๎เรื่องราวความเคลื่อนไหวได๎ทันเหตุการณ์ จึงเป็นจุดเดํนเพราะท าให๎
สามารถใช๎เป็นเครื่องมือในการกระจายขําวไปสูํสังคมได๎เป็นวงกว๎างและทันเหตุการณ์ 

4) การอัปโหลดภาพ สามารถตัดแตํงภาพด๎วยโปรแกรมที่มีให๎ในแอปพลิเคชันอินสตาแกรม
กํอนอัปโหลด มีความรวดเร็ว ใช๎งานงําย และไมํต๎องเข๎า-ออก หลายขั้นตอน 

5) ความเป็นสํวนตัว เนื่องจากสามารถติดตํอระหวํางกันเฉพาะบุคคลได๎ โดยใช๎การสํง
ข๎อความโดยตรงถึงกัน (Direct Message) ท าให๎มีความเป็นสํวนตัว 

6) เป็นประโยชน์ในการค๎นหาผู๎คนในสังคมได๎งําย เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันที่ได๎รับความ
นิยมสูง จึงสามารถเปิดกว๎างทางสังคม หรือแม๎แตํการติดตามบุคคลตําง ๆ ข๎ามประเทศหรือทวีป 
(MDSIGLOBAL, 2562) 

อินสตาแกรม เริ่มต๎นให๎บริการซื้อโฆษณาตั้งแตํปี พ.ศ.2556 ภายหลังจากท่ีเฟซบุ๏กได๎เข๎าซื้อ
กิจการ ภายในระยะเวลา 2-3 ปี หลังจากท่ีอินสตาแกรมอนุญาตให๎มีการโฆษณาโดยสามารถโฆษณา
ได๎ทั้งแบรนด์และธุรกิจทุกขนาด ทุกรูปแบบ แบรนด์และธุรกิจเหลํานั้นจึงพบวําอินสตาแกรมเป็น
ประโยชน์อยํางยิ่งส าหรับธุรกิจและเนื่องจากอินสตาแกรมถูกรวมเข๎ากับตัวจัดการโฆษณาเฟซบุ๏ก 
แบรนด์และธุรกิจจึงสามารถใช๎ประโยชน์สูงสุดจากข๎อมูลผู๎ใช๎งานจ านวนมหาศาลของเฟซบุ๏ก เพ่ือ
โฆษณาไปยังกลุํมเป้าหมายโดยตรงของแบรนด์และธุรกิจ โดยที่ 75% ของผู๎ใช๎งานอินสตาแกรมได๎มี
ปฏิกิริยาตอบกลับตํอโฆษณาอินสตาแกรม เชํน การซื้อผลิตภัณฑ์หรือการคลิกไปที่เว็บไซต์ของ 
แบรนด์หรือธุรกิจ (Hootsuite, 2019) 

อินสตาแกรมใช๎เครื่องมือการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเหมือนกับเฟซบุ๏กโดยสามารถตั้งคํา 
ใช๎งาน และติดตามแคมเปญได๎เหมือนกับท่ีท าโฆษณาบนเฟซบุ๏ก และดูผลลัพธ์ของแคมเปญ 
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อินสตาแกรมได๎ในที่เดียว โดยที่ตัวจัดการโฆษณาสามารถใช๎งานได๎ทั้งบนเดสก์ท็อปและมือถือ โดยมี
ขั้นตอนการใช๎งาน ดังนี้ 

1) สร๎างเพจและโปรไฟล์ธุรกิจ กํอนอื่นต๎องมีเพจ Facebook เพ่ือแสดงโฆษณาและสร๎าง
บัญชีแบบธุรกิจฟรีบนอินสตาแกรม 

2) ตั้งคําโฆษณา เลือกวัตถุประสงค์ของโฆษณา กลุํมเป้าหมาย และรูปแบบโฆษณาที ่“ตัว
จัดการโฆษณา” หรือเลือกโพสต์ที่แชร์บน Instagram แล๎วกด “โปรโมท” 

3) ก าหนดงบประมาณ โดยการตัดสินใจวําจะโฆษณาระยะเวลาเทําใด และมีงบประมาณใน
การใช๎จํายเทําใด 

4) เผยแพรํ กดเผยแพรํเมื่อพร๎อมโฆษณาและหลังจากนั้นจะได๎รับการแจ๎งเตือน เมื่อโฆษณา
ได๎รับการอนุมัติและพร๎อมแสดง (INSTAGRAM, INC., 2019) 

2.4.1 รูปแบบของการโฆษณาผํานชํองทางอินสตาแกรม 
ขนาดของรูปภาพและการแสดงผลของการโฆษณาบน Instagram มี 5 รูปแบบ ได๎แกํ 

   2.4.1.1 Instagram Photo Ads โฆษณาประเภทรูปภาพจะสามารถเพ่ิมเติม
ค าอธิบายภาพได๎ไมํเกิน 2,200 ตัวอักษร และรองรับรูปภาพ 3 ขนาด ได๎แกํ 

1) ภาพถําย Landscape อัตราสํวน 1.91:1 (1200×628) 
2) ภาพถํายปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
3) ภาพถํายบุคคล อัตราสํวน 4:5 (1080×1350) 
2.4.1.2 Instagram Video Ads โฆษณาประเภทวิดีโอความยาวไมํเกิน 120 วินาที  

(2 นาที) และสามารถเพ่ิมเติมค าอธิบายได๎ไมํเกิน 2200 ตัวอักษรเชํนเดียวกันกับ Instagram Photo 
Ads ขนาดของวิดีโอแนะน ามี 3 ขนาด ได๎แกํ 

1) วิดีโอ Landscape อัตราสํวน 1.91:1 (1200×628) 
2) วิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
3) วิดีโอเน๎นบุคคล อัตราสํวน 4:5 (1080×1350) 
ซ่ึงวิดีโอทั้ง 3 แบบสามารถใช๎ขนาดได๎เหมือนภาพถํายปกติ 

  2.4.1.3 Instagram Stories Ads ต๎องท าวิดีโอในแนวตั้งเพ่ือให๎งํายตํอการรับชม
และความพิเศษท่ีตํางจาก Stories ของบุคคลทั่วไปคือจะไมํหายไปใน 24 ชั่วโมง โดยขนาดที่แนะน า
ในแตํละ Stories คือ 1.91:1 หรือ 16:9 แตํรูปภาพจะแสดงผลเพียง 5 วินาที สํวนวิดโีอจะอยูํที่การ
ต้ังคําไมํเกิน 15 วินาที 
  2.4.1.4 Instagram Carousel Ads โฆษณาแบบเลื่อนได๎ โดยสามารถเลือกได๎วําจะ
ใช๎เป็นรูปภาพอยํางเดียว วิดีโออยํางเดียว หรือจะใช๎ทั้งสองอยํางรวมกันก็ได๎ โดยขนาดที่แนะน าจะอยูํ
ที่ 1:1 เพราะเป็นขนาดบังคับและการแสดงผลที่ท าให๎คนที่ดูนั้นเข๎าถึงงํายมากท่ีสุด 
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  2.4.1.5 Instagram Collection Ads เป็นการโฆษณาท่ีนําสนใจรูปแบบหนึ่ง แตํ
ต๎องมี Facebook Catalog กํอนถึงจะใช๎ฟีเจอร์นี้ได๎ โดยจะเป็นเหมือนกับการสร๎างอัลบั้มรูปภาพบน 
Facebook ที่จะมี Headline ที่เป็นได๎ทั้งรูปภาพและวิดีโอที่มีขนาด 16:9 หรือ 1:1 ก็ได๎ พร๎อมกับ
รูปภาพสินค๎าในขนาด 1:1 ที่สามารถลิงก์ไปที่เว็บขายได๎โดยตรง (Ad Addict, 2562) 

2.4.2 จุดเดํนของการโฆษณาผํานชํองทางอินสตาแกรม 
การโฆษณาผํานอินสตาแกรม มีจุดเดํน 4 จุด ได๎แกํ 
 2.4.2.1 รูปภาพ เพราะเป็นสิ่งแรกท่ีเรียกความสนใจของผู๎เข๎าชม การน าเสนอ

รูปภาพสินค๎าด๎วยรูปแบบที่แปลกใหมํและมีเอกลักษณ์นั้นจะชํวยดึงดูดความสนใจของผู๎เข๎าชมได๎เป็น
จ านวนมาก รวมถึงสํงผลตํอจ านวนการติดตามและการกด Like หรือให๎ความชื่นชอบ ทั้งนี้ 
อินสตาแกรมเองก็มี Filter หรือโปรแกรมแตํงภาพที่ใช๎งานงํายและสะดวกสบาย 

 2.4.2.2 โปรไฟล์ของอินสตาแกรม ซึ่งเป็นเหมือนการแนะน าตัว โดยใช๎การแนะน า
ตัวด๎วยตัวอักษรที่มีจ านวนจ ากัดเพียง 150 ตัวอักษร ต๎องให๎ข๎อมูลที่กระชับและชัดเจน เพ่ือให๎งํายตํอ
การจดจ าของผู๎ติดตาม โดยอาจบอกเพียงข๎อมูลเบื้องต๎น ชื่ออินสตาแกรม ประเภทสินค๎า รวมไปถึง
ชํองทางการติดตํอสื่อสารในการสอบถามหรือสั่งซื้อสินค๎า และวิธีการช าระสินค๎าด๎วยวิธีตําง ๆ  

 2.4.2.3 รายละเอียดของภาพ การให๎รายละเอียดใต๎ภาพนั้น จะชํวยให๎ผู๎ติดตามมี
ข๎อมูลเพียงพอในการตัดสินใจซื้อสินค๎า ถึงแม๎โฆษณาอินสตาแกรม จะมีจุดเดํนอยูํที่รูปภาพ แตํ
รายละเอียดของภาพก็มีความส าคัญ เพราะท าให๎ผู๎ติดตามมีความเข๎าใจในตัวสินค๎ามากยิ่งขึ้น เพ่ือไมํ
เป็นการเสียเวลาในติดตํอสอบถามเพ่ิมเติม รายละเอียดที่ควรระบุคือ ประเภทสินค๎า ลักษณะสินค๎า 
และราคาสินค๎าให๎ครบถ๎วน 

 2.4.3.4 การใช๎แฮชแท็ก เป็นจุดเดํนที่เพ่ิมความนําสนใจของอินสตาแกรม และยัง
เป็นกระแสใหมํที่ผู๎ใช๎ Social Media ตํางให๎ความชื่นชอบ เพราะสามารถสร๎างเอกลักษณ์งําย ๆ 
ให๎กับโฆษณาอินสตาแกรมได๎โดยการใช๎แฮชแท็ก เพียงแคํใสํแฮชแท็กทีห่น๎าชื่ออินสตาแกรม โดยใช๎ 
Keyword ค าส าคัญท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎า หรือค าพูดค าคมที่นําสนใจ ก็จะชํวยให๎ผู๎ติดตามสนใจและ
จดจ าโฆษณาของธุรกิจได๎ (Nipa Technology Co., Ltd., 2562) 
 ในการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” ผู๎วิจัยจึงน าแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาผํานทาง 
อินสตาแกรม โดยการศึกษาจุดเดํนของอินสตาแกรมและจุดเดํนของการโฆษณาผํานอินสตาแกรม 
เพ่ือน าจุดเดํนของแพลตฟอร์มมาใช๎กับการทดลอง การศึกษาขั้นตอนการลงโฆษณาอินสตาแกรมและ
รูปแบบของการโฆษณาผํานชํองทางอินสตาแกรม เนื่องจากผู๎วิจัยยังไมํเคยมีประสบการณ์ในการลง
โฆษณาผําน 
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อินสตาแกรมจึงต๎องศึกษาตั้งแตํข้ันตอนการลงโฆษณา รูปแบบ ขนาดของภาพและวิดีโอที่จะน ามาลง
โฆษณา เพ่ือให๎มีประสิทธิภาพการแสดงผลของรูปภาพที่ดี 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Engagement) 

ในปัจจุบันการสื่อสารผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีอัตราการเติบโตขึ้นอยําง
รวดเร็วและตํอเนื่อง เพราะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ท าให๎การติดตํอสื่อสารสะดวก และ
สามารถเข๎าถึงกลุํมคนจ านวนมากได๎อยํางรวดเร็ว จึงท าให๎หลาย ๆ ธุรกิจหรือแบรนด์ขนาดกลาง และ
เล็กใช๎สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารการตลาดกับผู๎บริโภค อีก
ทั้งยังเป็นชํองทางในการสร๎างปฏิสัมพันธ์กับผู๎บริโภค 

การมีสํวนรํวม (Engagement) ของเฟซบุ๏ก คือการกระท าใด ๆ ที่มีคนมากระท าในหน๎า 
เฟซบุ๏กหรือหนึ่งในโพสต์บนหน๎าเฟซบุ๏ก โดยตัวอยํางที่พบเห็นบํอยที่สุด คือ Like (ชอบ), Comment 
(การแสดงความคิดเห็น) และ Share (การแชร์) แตํก็อาจหมายรวมถึงการเช็คอินบนต าแหนํงที่ตั้งหรือ
การแท็กในโพสต์ตําง ๆ การมีสํวนรํวมของเฟซบุ๏ก มีความส าคัญเพราะสามารถชํวยให๎เข๎าถึงผู๎บริโภค
ได๎มากข้ึน การมีสํวนรํวมบนเฟซบุ๏กยังชํวยเพิ่มต าแหนํงหน๎าฟีดขําวตามอัลกอริทึมของเฟซบุ๏ก และ
การกดไลก์และการแชร์จะท าให๎โพสต์ปรากฏในเครือขํายแบบขยายของผู๎ชม (Hootsuite, 2561) 

การมีสํวนรํวม (Engagement) หรือ การมปีฏิสัมพันธ์นั้น เป็นคําการวัดที่นิยมที่สุดอยํางหนึ่ง
ส าหรับการท าการตลาดบนเฟซบุ๏กในขณะนี้ เพราะสามารถแทนคําความนิยมที่ใช๎ในอดีตอยําง Like 
(ชอบ) ได๎ โดยคําปฏิสัมพันธ์นั้นจะสะท๎อนวําสิ่งที่ท าบนเฟซบุ๏กนั้นได๎รับการตอบรับดีแคํไหน โดยคํา 
Engagement นี้จะเป็นการรวมการกระท าของผู๎ใช๎งานทุก ๆ อยํางรวมกันกับเนื้อหาทีล่งในเฟซบุ๏ก 
ซ่ึงสิ่งหนึ่งที่ต๎องน ามาคิดตํอจากการมีคํา Engagement ดี ๆ คือการจะตํอยอด Engagement 
อยํางไร เพราะยิ่งมี Engagement มาก เฟซบุ๏กจะท าให๎คนเห็นเนื้อหาเยอะขึ้น (MarketingOops, 
2561) 

จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข๎องของ (จารุพัฒน์ จรุงโภคากร, 2560) ทีท่ าการศึกษา
เกี่ยวกับเรื่องปัจจัยการสร๎าง Content Marketing ที่มีอิทธิพลตํอความสนใจในแบรนด์เสื้อผ๎าแฟชั่น
ในประชากร Gen M โดยงานวิจัยได๎ศึกษาแนวคิดเรื่องการมีสํวนรํวมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผําน
เครือขํายสังคมออนไลน์ (Engagement) สรุปได๎วํา การสร๎างปฏิสัมพันธ์ระหวํางคนที่ติดตามแบรนด์
ของตนเองในสังคมเครือขํายออนไลน์นั้น สามารถเปลี่ยนจากผู๎ที่ติดตามกลายมาเป็นลูกค๎าได๎ เพราะ
การพูดคุยสนทนาอยํางตํอเนื่องจะสร๎างความสัมพันธ์และผูกพันขึ้น ท าให๎ผู๎ที่ติดตามแฟนเพจมีความ
ต๎องการที่จะสนับสนุนแบรนด์ หรือถ๎าหากแบรนด์สามารถชํวยแก๎ปัญหาให๎กับบุคคลเหลํานั้น ที่
มากกวํานั้นข๎อดีของการมีปฏิสัมพันธ์และพูดคุยแบรนด์จะได๎รับรู๎ถึง Insight ของผู๎ที่สร๎างปฏิสัมพันธ์
ด๎วยวําตอนนี้ก าลังพบปัญหาอะไร และต๎องการให๎แบรนด์เติมเต็มอยํางไร (ฉกาจ ชลายุทธ, 2561) 
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และเฟซบุ๏กได๎ให๎นิยามของปฏิกิริยาการตอบกลับของผู๎รับสารวําการมีสํวนรํวม (Engagement) หรือ 
Facebook Post Engagement Rate หมายถึงตัวแปรในการประเมินการมีสํวนรํวมของผู๎รับสารตํอ
โพสต์นั้น ๆ โดยจะพิจารณาจากการตอบสนองของผู๎ที่ได๎รับสารแสดงออกตํอโพสต์นั้น ๆ ประกอบไป
ด๎วย ชอบ (Like), แสดงความคิดเห็น (Comment) และแชร์ (Share) (สมคิด เอนกทวีผล, 2555) 
ได๎กลําววํา Engagement Rate เป็นตัวที่ใช๎ชี้วัดและน ามาเปรียบเทียบให๎ทราบถึงประสิทธิภาพของ
เนื้อหาที่โพสต์ จึงท าให๎ทราบได๎วําเนื้อหารูปแบบใดถูกใจผู๎ที่ติดตามมากท่ีสุด ทั้งนี้ก็สามารถน าไปใช๎
เป็นแนวทางในการพัฒนาแก๎ไขเนื้อหาให๎มีประสิทธิภาพ และตรงกับความต๎องการของผู๎ติดตาม 
มากที่สุด 

(MarketingOops, 2558) ได๎สรุปวิธีการเพ่ิมประสิทธิภาพการมีสํวนรํวม (Engagement)  
ในเฟซบุ๏กแฟนเพจ ดังนี้ 

1) การพัฒนาคุณภาพคอนเทนต์ 
คุณภาพของเนื้อหาการน าเสนอมีความส าคัญ แตผํู๎คนสํวนใหญํกลับไมํคํอยให๎ความ

สนใจในเรื่องนี้มากนัก อันที่จริงแล๎วควรลองพิจารณาดูวําคอนเทนต์ที่โพสต์ตรงกับกลุํมเป้าหมาย
หรือไมํ มีประโยชน์ตํอกลุํมเป้าหมายหรือไมํ เน๎นให๎ความรู๎ หรือให๎ความสนุกสนาน ถ๎าธุรกิจรู๎จัก
กลุํมเป้าหมายเป็นอยํางดี ก็จะทราบวําเขาต๎องการอะไร และเนื้อหาแบบไหนที่จะตอบโจทย์กลุํม
ลูกค๎าได๎ดีที่สุด 

2) ผู๎ที่ชื่นชอบเพจและเนื้อหา 
ผู๎ที่ชื่นชอบเพจและเนื้อหาอาจไมํใชํกลุํมเป้าหมายที่แท๎จริง ในชํวงแรกของการเปิด

เพจ หลายคนอาจจะชวนคนรู๎จักมาไลกเ์พจ เป็นการเพ่ิมจ านวนยอดไลก์ให๎เพจได๎แคํในระยะสั้น ๆ 
แตํการมีสํวนรํวมจะไมํคํอยได๎ผลลัพธ์มากเทําไร เนื่องจากไมํใชํกลุํมเป้าหมายที่แท๎จริง 

3) ความถี่ในการโพสต์ 
จากการส ารวจของ locowise พบวํา ความถ่ีในการโพสต์สํงผลกระทบตํอการมีสํวน

รํวมเชํนกัน ซึ่งการโพสต์จ านวนน๎อย หรือเว๎นระยะหํางของการโพสต์ จะท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม
มากกวําการโพสต์แบบติดกันหลาย ๆ โพสต์ 

4) วันที่ผู๎ใช๎งานมีปฏิสัมพันธ์มากท่ีสุด 
เลือกโพสต์เนื้อหาที่ส าคัญ ๆ ในวันที่ผู๎ใช๎งานมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์บนเฟซบุ๏กมาก

ที่สุด ไมํใชํเพียงการดูจากจ านวนคนทีอ่อนไลน์เฟซบุ๏กมากที่สุด แตํจ าเป็นต๎องใช๎การส ารวจและเก็บ
ข๎อมูลวําเนื้อหาที่โพสต์ในวันใด มีการปฏิสัมพันธ์ เชํน การกดไลก์, การแชร์โพสต์ หรือการแสดงความ
คิดเห็นมากที่สุด 

5) เวลาที่ผู๎ใช๎งานมีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด 
นอกจากต๎องดูความถี่ และวันแล๎ว ต๎องเจาะลึกลงไปอีกเรื่องของเวลา วํา 
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กลุํมเป้าหมายมีพฤติกรรมการเลํนเฟซบุ๏กเป็นแบบไหน ต๎องพิจารณาจากคอนเทนต์ที่ผํานมา ในชํวง
เวลาประมาณ 1 สัปดาห์ วําชวํงเวลาใดทีม่ีการปฏิสัมพันธ์มากท่ีสุด 

6) ประเภทของคอนเทนต์ 
จากการส ารวจลําสุดของ locowise พบวํา วิดีโอ เป็นคอนเทนต์ที่มีการปฏิสัมพันธ์ 

มากถึง 26% สํวนการโพสต์สถานะหรือข๎อความจะมีการปฏิสัมพันธ์เพียง 5% ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับรูปแบบ
การใช๎ชีวิตของกลุํมเป้าหมาย โดยทดลองใช๎คอนเทนต์ทั้ง 2 ประเภท แล๎วส ารวจวําคอนเทนต์
ประเภทใดที่ได๎รับความนิยมมากที่สุด 

7) การก าหนดกลุํมเป้าหมายในแตํละโพสต์ 
ในการโพสต์ สามารถก าหนดกลุํมเป้าหมาย โดยแบํงตามเพศ สถานะ การศึกษา 

อายุ สถานที่ และความสนใจ ซึ่งเป็นตัวชํวยให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎มากขึ้น ถ๎าหากผลตอบ
รับไมํดี อาจทดลองซื้อโฆษณาโปรโมทคอนเทนต์ เพ่ือให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางแท๎จริง 

8) เนื้อหาเป็นที่ชื่นชอบ 
การเขียนเนื้อหาขึ้นอยูํกับกลุํมเป้าหมาย สิ่งส าคัญคือ ต๎องทราบวํากลุํมเป้าหมายชื่น

ชอบอะไร หรือไมํชื่นชอบอะไร กลุํมเป้าหมายคือใคร และอะไรคือสิ่งที่กลุํมเป้าหมายต๎องการ  
ซ่ึงอาจจะต๎องใช๎เวลาในการค๎นหาข๎อมูล และทดลองโพสต์คอนเทนต์ประเภทตําง ๆ เพ่ือดูผลลัพธ์ 
และเลือกคอนเทนต์ที่ดีที่สุด 

9) การเลือกรูปภาพที่นําสนใจ 
ล าดับแรกต๎องดูวํารูปภาพที่ใช๎มีขนาดที่เหมาะสมกับการใช๎งานบนสมาร์ทโฟน และ

เดสก์ทอ็ป ซึ่งรูปภาพในนี้ที่รวมถึง Infographic, ค าคม, ภาพสัตว์ เป็นต๎น 
10) การท าให๎กลุํมเป้าหมายประทับใจด๎วยวิดีโอ 
จากการส ารวจของ locowise พบวํา วิดีโอ เป็นคอนเทนต์ที่ดึงดูด Organic Reach 

และ Engagement ได๎ดีที่สุด สิ่งส าคัญคือ ท าอยํางไรให๎กลุํมเป้าหมายเลือกชมวิดีโอ แม๎จะไมํมีการ 
Skip Ads เหมือนใน YouTube แตํถ๎าเนื้อหาไมํดึงดูด ไมํนําสนใจ กลุํมเป้าหมายก็พร๎อมจะเลิกรับชม
วิดีโอนั้นในทันที จึงต๎องให๎ความส าคัญกับเนื้อหาเป็นอยํางมาก ต๎องสร๎างความตื่นเต๎น สร๎างความ
ประทับใจในการติดตาม สร๎างความอยากรู๎อยากเห็น และน าเสนอประเด็นส าคัญตั้งแตํชํวงวินาที 
แรก ๆ เพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎ได๎เร็วที่สุด 

11) การทดสอบและท าให๎เหมาะสม 
การเข๎าหากลุํมเป้าหมายต๎องท าการทดสอบ และทดลองท าในสิ่งที่แตกตํางกัน

ออกไป ทั้งวัน เวลา ความถี่ และประเภทของคอนเทนต์ เพื่อหาสิ่งที่ดีท่ีสุด ที่ส าคัญควรทดลองและ
เรียนรู๎วิธีการใหม ํๆ อยูํเสมอ 
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12) การเรียนรู๎ 
เฟซบุ๏กมีการพัฒนาไปอยํางตํอเนื่องและรวดเร็ว การผลิตคอนเทนต์ต๎องปรับเปลี่ยน

ไปตามยุคสมัยเชํนกัน 
 Steps Academy (2560) ได๎สรุป 7 ประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่สามารถชํวย
สร๎างการมีสํวนรํวม (Engagement) ไว๎ ดังนี้ 
  1) Video Content ในปัจจุบันได๎รับความนิยมเพ่ิมข้ึนสูงมาก ท าให๎แบรนด์ตําง ๆ 
หันมาผลิตเนื้อหาประเภทวิดีโอออกมากันเป็นจ านวนมาก เนื่องจากตัววิดีโอสามารถเลําเรื่องได๎
หลากหลาย ไมํวําจะเป็นภาพ การเคลื่อนไหว หรือเสียง ซ่ึงสํงผลให๎เกิดความรู๎สึกตําง ๆ และเข๎าถึง
อารมณ์ได๎มากกวําภาพนิ่งธรรมดา ท าให๎เนื้อหาประเภทวิดีโอเป็นอีกหนึ่งตัวเลือกท่ีนักท าการตลาด
ควรน ามาใช๎ แตํถึงอยํางไรการท าเนื้อหาประเภทวิดีโอไมํใชํเรื่องงํายเพราะต๎องใช๎ทั้งความคิด
สร๎างสรรค์ ความสามารถเพ่ือให๎ผู๎บริโภครับชมจนจบและบอกตํอด๎วยการแชร์ (Share) 

2) Promotional Content หรือการท ากิจกรรมสํงเสริมการขาย ด๎วยการลด แลก 
แจกแถม โดยแบรนด์อาจสร๎างกติกาในการรํวมสนุกกับกิจกรรมโดยให๎ท าการกดชอบ (Like), แสดง
ความคิดเห็น (Comment) หรือแชร์ (Share) และแบรนด์อาจจะเพ่ิมการมีสํวนรํวมด๎วยการโฆษณา
โพสต์อีกทาง ซึ่งจะชํวยท าให๎ผลตอบรับดียิ่งขึ้น 

3) Album Content เป็นการใช๎คอนเทนต์ในรูปแบบของอัลบั้มเพ่ือเลําเรื่องราว
เกี่ยวกับแบรนด์ ให๎ข๎อมูล หรือให๎ความรู๎ที่เป็นประโยชน์ โดยเลําออกมาในรูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รูป
ตํอกันเป็นอัลบั้ม 

4) Real Time Content เป็นการท าคอนเทนต์โดยการหยิบยกสิ่งที่เกี่ยวข๎องกับ
เรื่องที่ก าลังเกิดขึ้นหรือเป็นกระแส ณ ขณะนั้น ท าให๎แบรนด์ดูมีความเคลื่อนไหวแบบทันเหตุการณ์ 
และเพ่ิมความนําสนใจด๎วยการน าไปปรับใช๎รํวมกับความคิดสร๎างสรรค์ 

5) Question & Opinion Content เป็นการใช๎ค าถามที่ชักชวนให๎ผู๎ติดตามแสดง 
ความคิดเห็น (Comment) ออกมาในโพสต์นั้น ๆ โดยอาจจะท าภาพกราฟิกตัวอักษรใสํบนรูปภาพ 
หรือใช๎ค าอธิบายใต๎ภาพเป็นตัวอธิบายเพิ่มเติม 

6) Text Quote Content เป็นการน าเอาค าคม หรือข๎อคิดตําง ๆ ไปใสํไว๎บน
รูปภาพซึ่งมักจะเป็นเนื้อหาที่เข๎าใจงําย และถ๎าชื่นชอบหรืออยากบอกตํอก็สามารถกด Share เพ่ือ
แบํงปันให๎กับเพ่ือน ๆ ในเครือขํายสังคมออนไลน์ตํอไป 

7) Solvable & Beneficial Content เป็นการน าเนื้อหาโดยการใช๎ข๎อมูลที่สามารถ
ชํวยแก๎ไขปัญหา หรือให๎ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์แกํผู๎ที่ติดตาม 
 Digital Tips (2562) ได๎สรุปประเภทของเนื้อหาที่ควรท าบนเพจธุรกิจแฟชั่น “คอนเทนต์” 
หรือ ประเภทของเนื้อหา ซ่ึงเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีจะชํวยดึงดูดความสนใจในแบรนด์ใหมํ ๆ ให๎ผู๎คน
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เกิดความสนใจในแบรนด์สินค๎า มีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหา ท าความรู๎จักและชื่นชมผลงานออกแบบเพ่ือ
น าไปสูํการซื้อขาย โดยประเภทของเนื้อหาที่ควรท าบนเพจธุรกิจแฟชั่น มีดังนี้ 
  1) เนื้อหาแบบ Lookbook คือ สินค๎าแฟชั่นที่กลําวถึงไมํได๎จ ากัดวําเป็นเพียงเสื้อผ๎า  
แตํหมายรวมไปถึง แวํนตา กระเป๋า สร๎อยคอ เข็มขัด รองเท๎า ฯลฯ เป็นต๎น เนื้อหาแบบ Lookbook 
คือเนื้อหาแบบเน๎นใช๎รูปภาพ โดยการใช๎นางแบบหรือนายแบบที่เหมาะสมกับสินค๎านั้น ๆ ถํายแบบที่
สถานที่ใด สถานที่หนึ่ง หรือใช๎ฉากตําง ๆ ที่เหมาะสมกับสินค๎า และน ามาใสํตราสัญลักษณ์หรือ
กราฟิกท่ีเหมาะสมกับคอนเซปต์ของคอลเลคชั่นนั้น ๆ คล๎ายกับการจัดวางนิตยสาร เป็นรูปแบบการ
น าเสนอที่แปลกใหมํ ไมํสร๎างความเบื่อหนําย และไมํยัดเยียดการขายสินค๎าจนเกินเหตุ 
  2) เนื้อหาแบบสร๎างแรงบันดาลใจในการแตํงตัว คือ หัวข๎อที่เลําอาจเป็นการยก
สถานการณ์ตําง ๆ ที่เก่ียวข๎องกับสินค๎า เชํน วิธีการจับคูํเสื้อผ๎าในการออกทริปพร๎อมสอดแทรก
เทคนิคเรื่องการเลือกเครื่องแตํงกายตําง ๆ หรือการจัดกระเป๋าให๎เพียงพอส าหรับการเดินทาง เป็น
การน าเสนอเนื้อหาที่ไมํจ าเจ และมีประโยชน์แกํผู๎ที่เข๎ามาอําน 
  3) เนื้อหาแบบให๎ความรู๎ คือ การน าเนื้อหา งานวิจัย หรือวิชาการตําง ๆ ที่เก่ียวกับ 
ด๎านแฟชั่นมาน าเสนอให๎เป็นเนื้อหาที่อํานแล๎วเข๎าใจงําย และสอดแทรกให๎ความรู๎แกํผู๎รับชม เชํน 
เสื้อทรงนี้เกิดจากยุคสมัยใด เป็นต๎น 
  4) เนื้อหาแบบวิดีโอ คือ การน าสินค๎ามาถํายท าในรูปแบบวิดีโอ อาจน าเสนอในแงํ
ของวัสดุที่ใช๎ หรือวิธีการน าไปจับคูํกับเครื่องแตํงกายอ่ืน ๆ โดยแตํละวิดีโอควรจะท าเป็นเนื้อหาแบบ
สั้น ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจให๎คนเข๎ามาติดตาม 
 Hootsuite (2562) ได๎สรุปวิธีค านวณคําของการมีสํวนรํวมของสื่อสังคมออนไลน์ โดยการมี
สํวนรํวมทั้งหมดมาจากการแสดงผลจ านวน ไลก์, ติดดาว, การแสดงความรู๎สึกตํอโพสต์, การแสดง
ความคิดเห็น, การแชร์, การดู, การรีทวีต หรือรวมไปถึงจ านวนคลิก ซึ่งข้ึนอยูํกับแตํละแพลตฟอร์มที่
เลือกใช๎ ดังนี้ 
  1) อัตราการมีสํวนรํวมโดยการเข๎าถึง (Engagement rate by reach) คือ สูตร
ทั่วไปที่ใช๎ค านวณการมีสํวนรํวมจากประเภทของเนื้อหา ค านวณจากเปอร์เซ็นต์ของการมีปฏิสัมพันธ์
กับเนื้อหานั้น ๆ หลังจากท่ีพบเห็น โดยใช๎ค านวณหาคําเฉลี่ยของแตํละโพสต์ เพ่ือเปรียบเทียบการมี
สํวนรํวมของประเภทของเนื้อหาในแตํละโพสต์ 
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ภาพที่ 2.1: สูตรค านวณอัตราการมีสํวนรํวมโดยการเข๎าถึง (Engagement rate by reach) 
 

 
 

2) อัตราการมีสํวนรํวมโดยโพสต์ (Engagement rate by posts) คือ สูตรที่ใช๎
ค านวณจากจ านวนของผู๎ติดตามท่ีมีการปฏิสัมพันธ์กับโพสต์นั้น ๆ คล๎ายกับอัตราการมีสํวนรํวมโดย
การเข๎าถึง แตํในวิธีนี้จะเปลี่ยนจากการเข๎าถึงเป็นจ านวนผู๎ติดตาม ผู๎มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย 
(Influencer) สํวนใหญํจะค านวณอัตราการมีสํวนรํวมโดยเฉลี่ยด๎วยวิธีนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: สูตรค านวณอัตราการมีสํวนรํวมโดยโพสต์ (Engagement rate by posts) 
 

 
 
3) อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impressions) คือ 

สูตรที่ใช๎ค านวณจากการแสดงผลของเนื้อหาและการปฏิสัมพันธ์กับโพสต์นั้น ๆ ขณะที่อัตราการมีสํวน
รํวมโดยการเข๎าถึงจะนับจากจ านวนผู๎คนที่เห็นโพสต์ แตํในวิธีนี้จะนับจากจ านวนความถี่ในการ
แสดงผล 

 
ภาพที่ 2.3: สูตรค านวณอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impressions) 
 

 
 
4) อัตราการมีสํวนรํวมรายวัน (Daily engagement rate) คือ สูตรที่ใช๎ค านวณจาก

การการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาแบบรายวัน 
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ภาพที่ 2.4: สูตรค านวณอัตราการมีสํวนรํวมรายวัน (Daily engagement rate)  
 

 
 
5) อัตราการมีสํวนรํวมจากการดู (Engagement rate by views) คือ สูตรที่ใช๎

ค านวณการมีปฏิสัมพันธ์หลังจากดูเนื้อหาประเภทวิดีโอ เหมาะกับธุรกิจใช๎วิดีโอเป็นหลักในการสื่อสาร 
 
ภาพที่ 2.5: สูตรค านวณอัตราการมีสํวนรํวมจากการดู (Engagement rate by views)  
 

 
 
 ในการศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” ผู๎วิจัยจึงน าแนวคิดเก่ียวกับการมีสํวนรํวม เพื่อน ามา
เป็นแนวทางศึกษาการใช๎ประเภทของเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ ให๎เกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับผู๎บริโภค
ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ และ การศึกษาการวัดผลโดยการค านวณ Engagement Rate  เพ่ือน ามาเป็น
ตัวที่ใช๎ชี้วัดและน ามาเปรียบเทียบให๎ทราบถึงประสิทธิภาพของเนื้อหาและโฆษณาของโพสต์นั้น ๆ  
 
2.6 เกี่ยวกับแบรนด์ Collude Clothes 
 ร๎านขายเสื้อออนไลน์ แบรนด์ Collude Clothes ได๎ถือก าเนิดขึ้นในปี พ.ศ. 2555 โดยเกิด
จากความรํวมมือของนางสาวอัทธวีณ์ ดิษยาไตรพัฒน์ และหุ๎นสํวน เริ่มต๎นจากการขายสินค๎าผําน 
Facebook Fanpage ชื่อ Collude Clothes และอินสตาแกรม ชื่อ Colludeshop โดยปัจจุบันได๎
เปลี่ยนชื่อเป็น Collude Clothes  

Collude มีแนวความคิดมาจากค าวํา Collaboration ที่หมายถึงการรํวมมือ แตํต๎องการให๎
จดจ าได๎งําย โดยการเลือกใช๎ชื่อแบรนด์เพียง 2 พยางค์ จึงค๎นหาค าที่ใกล๎เคียง ซึ่งพบวําค าวํา 
Collude นั้นหมายถึงการสมรู๎รํวมคิด เนื่องจากในทุก ๆ ขั้นตอนของการผลิต การจ าหนํายสินค๎า การ
ท าการตลาดจะชํวยกันลงมือและตัดสินใจรํวมกันในทุก ๆ เรื่อง และ ค าวํา Clothes ที่แปลวํา เครื่อง
แตํงกายซึ่งเป็นสินค๎าหลักของแบรนด์ จึงเป็นที่มาของค าวํา Collude Clothes 
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Concept (แนวคิด) ของแบรนด์คือ “Everyday with Collude” เนื่องจากสินค๎ามีเสื้อ
หลากหลายประเภท ได๎แกํ เสื้อเชิ้ต, เสื้อโปโล และเสื้อยืด เป็นรูปแบบเรียบงําย Size เป็นแบบ 
Unisex สามารถสวมใสํได๎ทุกเพศ และสวมใสํได๎ในทุก ๆ วัน ไมํวําจะเรียน ท างาน หรือทํองเที่ยว  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเชิงเปรียบเทียบเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก
และอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการมี
สํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม Collude Clothes โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย
ดังตํอไปนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.4 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข๎อมูล 
 3.6 การน าเสนอข๎อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” ใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research Method) ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ซึ่งประกอบไปด๎วย การทดลองยิงโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก
และการทดลองยิงโฆษณาผํานอินสตาแกรม วําการยิงโฆษณารูปแบบใด ผํานแพลตฟอร์มใด ให๎
ผลลัพธ์ในการมีสํวนรํวม (Engagement) ได๎ดีกวํากัน โดยการใช๎เนื้อหาประเภท 3 ประเภท ที่ได๎
ท าการศึกษาประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่สามารถชํวยสร๎างการมีสํวนรํวม 
(Engagement) และ 
มีความเหมาะสมในการน ามาใช๎กับธุรกิจของ Collude Clothes และยังสามารถน ามาปรับใช๎ได๎กับ
ทั้ง 2 แพลตฟอร์มที่ผู๎วิจัยท าการทดลอง ได๎แกํ 

1) เนื้อหาแบบ Video โดยใชว๎ิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า 
- เฟซบุ๏ก ใช๎ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
- อินสตาแกรม ใช๎ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 

2) เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า 
- เฟซบุ๏ก ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
- อินสตาแกรม ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 

 



28 

 

 

3) เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ 
- เฟซบุ๏ก ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
- อินสตาแกรม ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 

แหลํงข๎อมูลที่ท าการวิจัย ได๎แกํ เฟซบุ๏กแฟนเพจ Collude Clothes, อินสตาแกรม Collude 
Clothes และ โปรแกรม Ads Manager เพ่ือน ามาใช๎วิเคราะห์การยิงโฆษณาผํานโปรแกรม Ads 
Manager ไปยังแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม เป็นการทดสอบจริงกับกลุํมผู๎บริโภคโดยตั้ง
กลุํมเป้าหมายไว๎ที่ เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหวําง 18-35 ปี อาศัยอยูํในประเทศไทย เป็นกลุํม
คนที่มีความสนใจในเครื่องแตํงกาย เป็นผู๎ให๎ข๎อมูลในการทดลองครั้งนี้ 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 แพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม มีเครื่องมือที่ใช๎ในการตรวจสอบและสามารถให๎ข๎อมูล
ได๎อยํางแมํนย าในการแสดงผลรวมของยอดผู๎ที่เข๎ามามีสํวนรํวม (Engagement) Like, Share และ 
Comment การเข๎ามามีสํวนรํวม (Engagement) ในที่นี้หมายรวมถึง Views เนื่องจากมีเนื้อหา
ประเภทวิดีโอรวมอยูํด๎วย เรียกวํา Ads Manager โดยโปรแกรมนี้สามารถแสดงผลได๎วํา ใช๎
งบประมาณไปเทําไร การมีสํวนรํวมมีปริมาณเทําไร 
 Ads Manager เป็นโปรแกรมตัวชํวยที่เฟซบุ๏กได๎น าเสนอ เพ่ือเป็นประโยชน์ให๎แกํ
ผู๎ประกอบการและธุรกิจตําง ๆ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก ซึ่งโปรแกรม Ads Manager สามารถตั้งคํา
และก าหนดการท าโฆษณาได๎ ตั้งแตกํารก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา, ก าหนดแพลตฟอร์มที่
ต๎องการให๎โฆษณาไปแสดงผล, ก าหนดต าแหนํงที่ตั้งของการแสดงโฆษณา, ก าหนดกลุํมเป้าหมาย, 
ความสนใจและงบประมาณท่ีใช๎ในแตํละวันหรือตลอดแคมเปญ จึงสามารถเป็นประโยชน์แกํผู๎วิจัย 
ในการท าการทดสอบ 
 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช๎วัดผล หรือ Ads Manager ได๎รับเกียรติจาก
บุคคลากรที่ใช๎วัดผลคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  
 1) คุณปาละศักดิ์ เรืองศรี ด ารงต าแหนํง Digital Marketing Specialist บริษัท เอาเวอร์ 
กรีนฟิช จ ากัด เป็นผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านการตลาดดิจิทัล 
 2) คุณอัทธวีณ์ ดิษยาไตรพัฒน์ เจ๎าของแบรนด์เสื้อผ๎า Collude Clothes 
 
 
 



29 

 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข๎อมูลในการท าการศึกษา เรื่องประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการ

โฆษณาผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes นั้น จะใช๎เวลาตั้งแตํวันที่ 
22 พฤศจิกายน 2562 ถึง วันที่ 28 พฤศจิกายน 2562 รวมเป็นเวลาทั้งสิ้น 7 วัน โดยจะท าการตั้งคํา
โฆษณาเฟซบุ๏กและอินสตาแกรมผํานโปรแกรม Ads Manager โดยก าหนดวัตถุประสงค์ที่ การมี 
สํวนรํวม (Engagement) ลงโฆษณาจ านวน 3 โพสต์ ได๎แกํ 

1) เนื้อหาแบบ Video โดยใชว๎ิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า 
- เฟซบุ๏ก ใช๎ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
- อินสตาแกรม ใช๎ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 

2) เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า 
- เฟซบุ๏ก ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
- อินสตาแกรม ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 

3) เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ 
- เฟซบุ๏ก ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
- อินสตาแกรม ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 

ใช๎ระยะเวลาในการลงโฆษณาทั้งหมด 7 วัน ลงโฆษณาในวันเวลาเดียวกันทั้ง 6 โพสต์ ได๎แกํ  
เฟซบุ๏ก จ านวน 3 โพสต์ และอินสตาแกรม จ านวน 3 โพสต์ โดยมีพ้ืนฐานข๎อมูลในการตั้งคําโฆษณา
เดียวกัน เชํน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุํมเป้าหมาย, ความสนใจและงบประมาณท่ีใช๎ในแตํ
ละวัน จะมีความแตกตํางเพียงแพลตฟอร์มของการลงโฆษณา 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู๎วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข๎อมูลที่ได๎มาจากการเปรียบเทียบการมีสํวนรํวม (Engagement) 
ในการซื้อโฆษณาผํานโปรแกรม Ads Manager โฆษณาทั้งหมด จะมีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและ
รูปภาพที่มีความใกล๎เคียงกันมากที่สุด ตามข๎อจ ากัดของแพลตฟอร์ม โดยจะมีพ้ืนฐานข๎อมูลในการตั้ง
คําโฆษณาเดียวกัน เชํน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุํมเป้าหมาย, ความสนใจและงบประมาณ
ที่ใช๎ในแตํละวัน จะมีความแตกตํางเพียงแพลตฟอร์มของการลงโฆษณา แล๎วน าผลที่ได๎จากการ
โฆษณาผํานโปรแกรม Ads Manager มาค านวณเพ่ือวิเคราะห์คําเฉลี่ยการมีสํวนรํวมของผู๎ใช๎งาน 
(Average Engagement Rate) ของแตํละแพลตฟอร์ม เพ่ือน ามาเปรียบเทียบประสิทธิผล และ 
หาข๎อสรุปของการวิจัย 
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3.6 การน าเสนอข้อมูล 
การน าเสนอข๎อมูลเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก

และอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes จากการลงโฆษณาด๎วยโปรแกรม Ads Manager 
ใช๎ระยะเวลาในการลงโฆษณาทั้งหมด 7 วัน ลงโฆษณาในวันเวลาเดียวกันทั้ง 6 โพสต์ ได๎แกํ 
เฟซบุ๏ก จ านวน 3 โพสต์ และอินสตาแกรม จ านวน 3 โพสต์ โดยท าการเปรียบเทียบและเก็บข๎อมูล
จากการแสดงผลในโปรแกรม Ads Manager และค านวณเพ่ือวิเคราะห์คําเฉลี่ยการมีสํวนรํวมโดย 
การแสดงผล (Engagement rate by impressions) คือ สูตรที่ใช๎ค านวณจากการแสดงผลของ
เนื้อหาและการปฏิสัมพันธ์กับโพสต์นั้น ๆ สามารถบํงบอกสัดสํวนการมีสํวนรํวม (Engagement) 
ตํอ Collude Clothes ได๎เหมาะสมที่สุด 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผําน 
เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” เป็นการวิจัยเพื่อเป็นประโยชน์ตํอเจ๎าของ 
แบรนด์ Collude Clothes ด๎วยการเก็บข๎อมูลจากการท าโฆษณาผําน 2 แพลตฟอร์ม โดยการวัดผล
การมีสํวนรํวมบนเนื้อหาแตํละประเภท ของเฟซบุ๏ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram 
Ads) จากการค านวณคําเฉลี่ยการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impressions) 
ที่สามารถวัดคําได๎อยํางถูกต๎องและแมํนย า ผู๎วิจัยจะท าการตรวจสอบข๎อมูล เมื่อได๎ทดสอบครบตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด พบวํา จากการซื้อโฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอร์ม และด าเนินการตรวจสอบวํา
แพลตฟอร์มใดที่สร๎างการมีสํวนรํวมบนเนื้อหาแตํละประเภทได๎มากกวํากัน โดยงานวิจัยนี้ท าการ
โฆษณาบนแพลตฟอร์มทั้ง 2 แพลตฟอร์ม ตั้งคําโฆษณาโดยการใช๎โปรแกรม Ads Manager อธิบาย
รายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.1: แสดงล าดับขั้นการท างานของการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook Ads 
 

 
 

โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook Ads มีการตั้งคําจ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) 3 
แอดเซต (Ad Set) แตํละแอดเซต (Ad Set) มีการใช๎ประเภทของเนื้อหาแตกตํางกันไป ได๎แกํ เนื้อหา
แบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ใช๎ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080), เนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 
(1080×1080) และเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 
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(1080×1080) การก าหนดกลุํมเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุํมผู๎บริโภค เพศ อายุ และความ
สนใจที่เหมือนกัน เพื่อสร๎างการมีสํวนรํวม ดังนี้ 

1) Ads Campaign: Facebook Campaign 
 1.1) Facebook Engagement Campaign: เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมในแฟนเพจ 
  1.1.1) Ad Set 1: เนื้อหาแบบ Video 
   1.1.1.1) Ad เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ใช๎

ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.2) Ad Set 2: เนื้อหาแบบ Promotional 
   1.1.2.1) Ad เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพ

สินค๎า ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.3) Ad Set 3: เนื้อหาแบบ Lookbook 
   1.1.3.1) Ad เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ใช๎ขนาด

รูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
 

ภาพที่ 4.2: แสดงล าดับขั้นการท างานของการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Instagram Ads 
 

 
 

โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Instagram Ads มีการตั้งคําจ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) 3 
แอดเซต (Ad Set) แตํละแอดเซต (Ad Set) มีการใช๎ประเภทของเนื้อหาแตกตํางกันไป ได๎แกํ เนื้อหา
แบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ใช๎ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080), เนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 
(1080×1080) และเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 
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(1080×1080) การก าหนดกลุํมเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุํมผู๎บริโภค เพศ อายุ และความ
สนใจที่เหมือนกัน เพื่อสร๎างการมีสํวนรํวม ดังนี้ 

1) Ads Campaign: Instagram Campaign 
 1.1) Instagram Engagement Campaign: เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมในแฟนเพจ 
  1.1.1) Ad Set 1: เนื้อหาแบบ Video 
   1.1.1.1) Ad เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ใช๎

ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.2) Ad Set 2: เนื้อหาแบบ Promotional 
   1.1.2.1) Ad เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพ

สินค๎า ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.3) Ad Set 3: เนื้อหาแบบ Lookbook 
   1.1.3.1) Ad เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ใช๎ขนาด

รูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
 โดยวิธีวิจัยจะสามารถวัดผลได๎ชัดเจนวําแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook Ads) และ 
อินสตาแกรม (Instagram Ads) แพลตฟอร์มใดมีประสิทธิผลในการมีสํวนรํวมในเนื้อหาแตํละประเภท
ได๎มากกวํากัน 
 ผู๎วิจัยทดสอบประสิทธิผลของแตํละแพลตฟอร์มด๎วยการท าโฆษณา ได๎แกํ เฟซบุ๏ก 
(Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) โดยการรายงานผลจากแคมเปญผําน
โปรแกรม Ad Manager เพ่ือหาแนวทางท่ีสามารถสร๎างการมีสํวนรํวม และวัดผลการมีสํวนรํวมจาก
การค านวณคําเฉลี่ยการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impressions) ซ่ึง
สามารถน าเสนอผลการวิจัยได๎ดังนี้ 
 4.1 การตั้งคําเปรียบเทียบแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก (Facebook Ads) จ านวน 1 แคมเปญ 
(Campaign) 3 แอดเซต (Ad Set) 
 4.2 การตั้งคําเปรียบเทียบแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) จ านวน 1 แคมเปญ 
(Campaign) 3 แอดเซต (Ad Set) 
 
4.1 การตั้งค่าเปรียบเทียบแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 จากการทดลองและเก็บรวบรวมข๎อมูลการตั้งคําเปรียบเทียบแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 
(Facebook Ads) โดย จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) แบํงออกเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) โดยการ
ก าหนดกลุํมเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุํมผู๎บริโภค เพศ อายุ และความสนใจที่เหมือนกัน 
วันเวลาในการโฆษณา และงบประมาณในการโฆษณาที่เทํากัน ดังนี้ 
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1) Ads Campaign: Facebook Campaign 
 1.1) Facebook Engagement Campaign: เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมในแฟนเพจ 
  1.1.1) Ad Set 1: เนื้อหาแบบ Video 
   1.1.1.1) Ad เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ใช๎

ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.2) Ad Set 2: เนื้อหาแบบ Promotional 
   1.1.2.1) Ad เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพ

สินค๎า ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.3) Ad Set 3: เนื้อหาแบบ Lookbook 

   1.1.3.1) Ad เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ 
อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
 
ตารางที่ 4.1: Campaign Collude_FB_Engagement_22Nov19 
 

Campaign Name 
Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

Collude_FB_Engagement_ 
22Nov19 

2,304 19,568 22,254 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes/. 
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ตารางที่ 4.2: Ad Set for Campaign Collude_FB_Engagement_22Nov19: Video 
 

Ad Set Result Reach Impressions 

Cost 
per  

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Engagement_FB_ 
Video 

1,287 14,500 15,549 0.16 200.00 8.28% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes/. 
 
 
ตารางที่ 4.3: Ad Set for Campaign Collude_FB_Engagement_22Nov19: Promotion 
 

Ad Set Name Result Reach Impressions 

Cost 
per  

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Engagement_FB_ 
Promo 

263 1,064 1,238 0.76 200.00 21.24% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes/. 
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ตารางที่ 4.4: Ad Set for Campaign Collude_FB_Engagement_22Nov19: Lookbook 
 

Ad Set Name Result Reach Impressions 

Cost 
per  

result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Engagement_FB_ 
Lookbook 

754 4,005 5,467 0.27 200.00 13.79% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes/. 
 
ตารางที่ 4.5: Ads for 1 Campaign : Collude_FB_Engagement_22Nov19 
 

Ad Name Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Video 1,287 14,500 15,549 0.16 200.00 8.28% 

Promo 263 1,064 1,238 0.76 200.00 21.24% 

Lookbook 754 4,005 5,467 0.27 200.00 13.79% 
 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes/. 
 

ผลการศึกษางานวิจัยการมีสํวนรํวมด๎วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก โดยใช๎
รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหาแบบ 
Promotional โดยใช๎โปรโมชัน่และภาพสินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ โดยการ
ท าการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตรา
การมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) สามารถสรุปได๎วํารูปแบบของ
เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับ
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กลุํมเป้าหมายโดยการเข๎าถึงของโฆษณาได๎มากที่สุด โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล 
(Engagement rate by impression) ที่ 21.24% รองลงมาคือเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎
นางแบบ โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 
13.79% และ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการ
แสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 8.28% ตามล าดับ  

ผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก ได๎แสดงให๎เห็นวํารูปแบบของเนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดย
การแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวําเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ และ เนื้อหาแบบ Video 
โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ตามล าดับ จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ งบประมาณที่
เทํากันแตํให๎ผลที่แตกตํางกัน โดยสามารถแสดงผลการทดสอบได๎ดังนี้ 

1) เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า: Results 263 Impression 
1,238 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement 
rate by impression) ที่ 21.24% 

2) เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ: Results 754 Impression 5,467 Budget 
200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) ที่ 13.79% 

3) เนื้อหาแบบ Video โดยใชว๎ิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า: Results 1,287 Impression 15,549 
Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate 
by impression) ที่ 8.28% 
 
4.2 การตั้งค่าเปรียบเทียบแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) 
 จากการทดลองและเก็บรวบรวมข๎อมูลการตั้งคําเปรียบเทียบแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram Ads) โดย จ านวน 1 แคมเปญ (Campaign) แบํงออกเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) โดยการ
ก าหนดกลุํมเป้าหมาย (Target Audience) ของกลุํมผู๎บริโภค เพศ อายุ และความสนใจที่เหมือนกัน 
วันเวลาในการโฆษณา และงบประมาณในการโฆษณาที่เทํากัน ดังนี้ 

1) Ads Campaign: Instagram Campaign 
 1.1) Instagram Engagement Campaign: เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมในแฟนเพจ 
  1.1.1) Ad Set 1: เนื้อหาแบบ Video 
   1.1.1.1) Ad เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ใช๎

ขนาดวิดีโอปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
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1.1.2) Ad Set 2: เนื้อหาแบบ Promotional 
   1.1.2.1) Ad เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพ

สินค๎า ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
  1.1.3) Ad Set 3: เนื้อหาแบบ Lookbook 

   1.1.3.1) Ad เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ใช๎ขนาดรูปภาพปกติ 
อัตราสํวน 1:1 (1080×1080) 
 
ตารางที่ 4.6: Campaign Collude_IG_Engagement_22Nov19 
 

Campaign Name Result (Total 
Engagement) 

Reach Impressions 

Collude_IG_Engagement_22Nov19 2,847 17,312 19,737 

 
ที่มา: อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.instagram.com 
       /colludeclothes/. 
 
 จากการค านวณคําเฉลี่ยการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impressions) ของ Campaign Collude_IG_Engagement_22Nov19 ได๎ผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: Ad Set for Campaign Collude_IG_Engagement_22Nov19: Video 
 

Ad Set Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Engagement_IG 
Video 

2,123 12,600 14,582 0.09 200.00 14.56% 

 
ที่มา: อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.instagram.com 
       /colludeclothes/. 
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ตารางที่ 4.8: Ad Set for Campaign Collude_IG_Engagement_22Nov19: Promotion 
 

Ad Set Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Engagement_IG 
_Promotion 

349 2,226 2,339 0.57 200.00 14.92% 

 
ที่มา: อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.instagram.com 
       /colludeclothes/. 
 
ตารางที่ 4.9: Ad Set for Campaign Collude_IG_Engagement_22Nov19: Lookbook 
 

Ad Set Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Engagement_IG 
_Lookbook 

375 2,668 2,816 0.53 200.00 13.32% 

 
ที่มา: อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.instagram.com 
       /colludeclothes/. 
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ตารางที่ 4.10: Ads for 1 Campaign : Collude_IG_Engagement_22Nov19 
 

Ad Name Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Video 2,123 12,600 14,582 0.09 200.00 14.56% 
Promo 349 2,226 2,339 0.57 200.00 14.92% 

Lookbook 375 2,668 2,816 0.53 200.00 13.32% 

 
ที่มา: อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.instagram.com 
       /colludeclothes/. 
 

ผลการศึกษางานวิจัยการมีสํวนรํวมด๎วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ 
โดยการท าการโฆษณาผํานทางอินสตาแกรมด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มา
ค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) สามารถสรุป
ได๎วํารูปแบบของเนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชัน่และภาพสินค๎า สามารถสร๎างการมีสํวน
รํวมกับกลุํมเป้าหมายโดยการเข๎าถึงของโฆษณาได๎มากท่ีสุด โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล 
(Engagement rate by impression) ที่ 14.92% รองลงมาคือเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอ
เกี่ยวกับสินค๎า โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 
14.56% และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล 
(Engagement rate by impression) ที่ 13.32% ตามล าดับ  

ผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ได๎แสดงให๎เห็นวํารูปแบบของ
เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับ
กลุํมเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวําเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า 
และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบตามล าดับ จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย ความสนใจ 
และ งบประมาณที่เทํากันแตํให๎ผลที่แตกตํางกัน โดยสามารถแสดงผลการทดสอบได๎ดังนี้ 
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1) เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า: Results 349 Impression 
2,339 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement 
rate by impression) ที่ 14.92% 

2) เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ: Results 375 Impression 2,816 Budget 
200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) ที่ 13.32% 

3) เนื้อหาแบบ Video โดยใชว๎ิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า: Results 2,123 Impression 14,582 
Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate 
by impression) ที่ 14.56% 
 
ตารางที่ 4.11: ตารางเปรียบเทียบเนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎าบน

แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน 

Platform Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Facebook 263 1,064 1,238 0.76 200.00 21.24% 

Instagram 349 2,226 2,339 0.57 200.00 14.92% 
 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก    
       https://www.instagram.com/colludeclothes/. 
 
 ผลการศึกษางานวิจัยการมีสํวนรํวมด๎วยการท า A/B Testing รูปแบบของเนื้อหาที่เหมือนกัน 
โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า แตํแตกตํางกันที่
แพลตฟอร์ม ได๎แกํ การโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ด๎วยโปรแกรม Ads Manager และ
น าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) สามารถสรุปได๎วํา รูปแบบของเนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพ
สินค๎า ด๎วยการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement 
rate by impression) ที่ 21.24% และ การโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม โดยมีอัตราการมีสํวนรํวม
โดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 14.92% 
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ผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบ ได๎แสดงให๎เห็นวํารูปแบบของเนื้อหาแบบ Promotional 
โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า โดยการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับ
กลุํมเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวํา การโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม จากการที่ตั้งคํา
กลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ งบประมาณท่ีเทํากันแตํให๎ผลที่แตกตํางกัน โดยสามารถแสดงผลการ
ทดสอบได๎ ดังนี้ 

1) เฟซบุ๏ก : Results 263 Impression 1,238  Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็น
อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 21.24% 

2) อินสตาแกรม : Results 349 Impression 2,339 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ 
คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 14.92% 
 

ตารางที่ 4.12: ตารางเปรียบเทียบเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบบนแพลตฟอร์มที่ 

แตกตํางกัน 

 

Platform Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Facebook 754 4,005 5,467 0.27 200.00 13.79% 

Instagram 375 2,668 2,816 0.53 200.00 13.32% 
 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก    
       https://www.instagram.com/colludeclothes/. 
 

ผลการศึกษางานวิจัยการมีสํวนรํวมด๎วยการท า A/B Testing รูปแบบของเนื้อหาที่เหมือนกัน 
โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ แตํแตกตํางกันที่แพลตฟอร์ม ได๎แกํ การ
โฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มา
ค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) สามารถสรุป
ได๎วํา รูปแบบของเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ด๎วยการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก โดยมี
อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 13.79% และ การ
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โฆษณาผํานทางอินสตาแกรม โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) ที่ 13.32% 

ผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบ ได๎แสดงให๎เห็นวํารูปแบบของเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎
นางแบบ โดยการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดยการ
แสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวํา การโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย ความ
สนใจ และ งบประมาณที่เทํากันแตํให๎ผลที่แตกตํางกัน โดยสามารถแสดงผลการทดสอบได๎ ดังนี้ 

1) เฟซบุ๏ก : Results 754 Impression 5,467 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็น
อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 13.79% 

2) อินสตาแกรม : Results 375 Impression 2,816 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ 
คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 13.32% 
 

ตารางที่ 4.13: ตารางเปรียบเทียบเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎าบนแพลตฟอร์มที่

แตกตํางกัน 

Platform Result Reach Impressions 
Cost per  
result 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Engage-
ment 
Rate 

Facebook 1,287 14,500 15,549 0.16 200.00 8.28% 

Instagram 2,123 12,600 14,582 0.09 200.00 14.56% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก    
       https://www.instagram.com/colludeclothes/. 
 

ผลการศึกษางานวิจัยการมีสํวนรํวมด๎วยการท า A/B Testing รูปแบบของเนื้อหาที่เหมือนกัน 
โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า แตํแตกตํางกันที่แพลตฟอร์ม ได๎แกํ 
การโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มา
ค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) สามารถสรุป
ได๎วํา รูปแบบของเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ด๎วยการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก  
โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 8.28% และ 
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การโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม โดยมีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) ที่ 14.56% 

ผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบ ได๎แสดงให๎เห็นวํารูปแบบของเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอ
เกี่ยวกับสินค๎า โดยการโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมาย
โดยการแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวํา การโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย ความ
สนใจ และ งบประมาณที่เทํากันแตํให๎ผลที่แตกตํางกัน โดยสามารถแสดงผลการทดสอบได๎ ดังนี้ 

1) เฟซบุ๏ก : Results 1,287 Impression 15,549 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ คิด
เป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 8.28%  

2) อินสตาแกรม : Results 2,123 Impression 14,582 Budget 200 บาทตลอดแคมเปญ 
คิดเป็นอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่ 14.56% 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” เป็นการวิจัยเพื่อเป็นประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการ 
แบรนด์ Collude Clothes ท าให๎รู๎ทิศทางของการน าเสนอรูปแบบของเนื้อหาบนแตํละแพลตฟอร์ม 
วําแพลตฟอร์มใดใช๎รูปแบบเนื้อหาใด มีอัตราการมีสํวนรํวมมากกวํากัน เพื่อน าไปสูํยอดขายที่ท าให๎ 
แบรนด์ประสบความส าเร็จได๎ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ได๎ทดลองด๎วยการท า A/B Testing เพ่ือเก็บ
รวบรวมข๎อมูลจากการที่กลุํมเป้าหมายมีสํวนรํวมตํอรูปแบบของเนื้อหา 3 ประเภท ได๎แกํ เนื้อหาแบบ 
Promotional โดยใช๎โปรโมชัน่และภาพสินค๎า, เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ และ เนื้อหา
แบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ของเฟซบุ๏กแฟนเพจและอินสตาแกรม Collude Clothes 
โดยการเก็บข๎อมูลและวัดผลด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการ
มีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) เพ่ือทดสอบการมีสํวนรํวมตํอ
รูปแบบของเนื้อหา 3 ประเภท ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า, 
เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ และ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดบน 2 แพลตฟอร์ม ได๎แกํ เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ซึ่งได๎แบํงการสรุปผล 
อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะ ออกตามล าดับ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข๎อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผู๎วิจัยได๎ใช๎ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) เป็นการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลจากการมีสํวนรํวม (Engagement) ของเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม Collude Clothes  
โดยการเก็บข๎อมูลและวัดผลด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการ
มีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ที่สามารถวัดคําได๎อยํางถูกต๎อง
และแมํนย า โดยทางผู๎วิจัยเข๎าไปตรวจสอบสถิติตําง ๆ หลังจากท่ีทดลองยิงโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ
ทดลองยิงโฆษณาผํานอินสตาแกรม วําการยิงโฆษณารูปแบบใด ผํานแพลตฟอร์มใด ให๎ผลลัพธ์ในการ
มีสํวนรํวม (Engagement) ได๎ดีกวํากัน โดยการใช๎เนื้อหา 3 ประเภท ที่ได๎ท าการศึกษาประเภทของ
เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่สามารถชํวยสร๎างการมีสํวนรํวม (Engagement) และมีความเหมาะสมใน
การน ามาใช๎กับธุรกิจของ Collude Clothes และยังสามารถน ามาปรับใช๎ได๎กับทั้ง 2 แพลตฟอร์ม 
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ที่ผู๎วิจัยท าการทดลอง จากการเก็บรวบรวมข๎อมูลการเปรียบเทียบจะแบํงตามแพลตฟอร์มในการลง
โฆษณา ได๎แกํ เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม และน าผลลัพธ์ที่ได๎มาเปรียบเทียบโดยการแบํงตามรูปแบบ
ของเนื้อหา 3 ประเภท ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า, เนื้อหา 
แบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ และ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า 

1) Ad Campaign: Collude_FB_Engagement_22Nov19 
Ad set for Campaign 

1.1) Collude_FB_Engagement_22Nov19_Promotion 
1.2) Collude_FB_Engagement_22Nov19_Lookbook 
1.3) Collude_FB_Engagement_22Nov19_Video 

2) Ad Campaign: Collude_IG_Engagement_22Nov19 
Ad set for Campaign 

2.1) Collude_IG_Engagement_22Nov19_Promotion 
2.2) Collude_IG_Engagement_22Nov19_Lookbook 
2.3) Collude_IG_Engagement_22Nov19_Video 

 จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบงานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณา
ผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” ได๎แสดงให๎เห็นวําการยิงโฆษณา
รูปแบบใด ผํานแพลตฟอร์มใด ให๎ผลลัพธ์ในการมีสํวนรํวม (Engagement) ได๎ดีกวํากัน โดยการใช๎
เนื้อหา 3 ประเภท โฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กและการโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม จากการที่ตั้งคํา
กลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ งบประมาณท่ีเทํากันแตํให๎ผลที่แตกตํางกัน โดยสามารถแสดงผล 
การทดสอบ แบํงตามแพลตฟอร์มในการลงโฆษณา ได๎แกํ เฟซบุ๏กและอินสตาแกรม และ น าผลลัพธ์ที่
ได๎มาเปรียบเทียบโดยการแบํงตามรูปแบบของเนื้อหา 3 ประเภท ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Promotional 
โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า, เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ และ เนื้อหาแบบ Video 
โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ได๎ดังนี้ 
 5.1.1 สรุปผลวิจัยเรื่องการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏ก Collude Clothes 

การมีสํวนรํวมบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน ได๎แกํ เนื้อหา
แบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า 
และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ผํานโปรแกรม Ads Manager จากการที่ตั้งคํา
กลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ งบประมาณท่ีเทํากัน เมื่อวิเคราะห์จากการน าผลลัพธ์ที่ได๎มา
ค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) แสดงให๎เห็น
วํากลุํมเป้าหมายสามารถรับชมและมีสํวนรํวมกับทางเฟซบุ๏ก Collude Clothes ผํานเนื้อหาแบบ 
Promotional โดยใช๎โปรโมชัน่และภาพสินค๎า มากกวําเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ 
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และเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า มีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล 
(Engagement rate by impression) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.1: อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) บน 

แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน 
 

รูปแบบของเนื้อหา 
จ านวนการ
มีสํวนรํวม 

จ านวน 
Impression 

งบประมาณ
ตลอดแคมเปญ 

(บาท) 

อัตราการมี
สํวนรํวม
โดยการ
แสดงผล 

Promotion 263 1,238 200.00 21.24% 

Lookbook 754 5,467 200.00 13.79% 

Video 1,287 15,549 200.00 8.28 % 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes/. 
 
 5.1.2 สรุปผลวิจัยเรื่องการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานอินสตาแกรม Collude Clothes 

การมีสํวนรํวมบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน ได๎แกํ 
เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชัน่และภาพ
สินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ผํานโปรแกรม Ads Manager จากการที่ตั้งคํา
กลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ งบประมาณท่ีเทํากัน เมื่อวิเคราะห์จากการน าผลลัพธ์ที่ได๎มา
ค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) แสดงให๎เห็น
วํากลุํมเป้าหมายสามารถรับชมและมีสํวนรํวมกับทางอินสตาแกรม Collude Clothes ผาํนเนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า มากกวําเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับ
สินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ มีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล 
(Engagement rate by impression) ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.2: อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) บน
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน 

 

รูปแบบของเนื้อหา 
จ านวนการ
มีสํวนรํวม 

จ านวน 
Impression 

งบประมาณตลอด
แคมเปญ (บาท) 

อัตราการมีสํวน
รํวมโดยการ

แสดงผล 

Promotion 349 2,339 200.00 14.92% 

Video 2,123 14,582 200.00 14.56% 

Lookbook 375 2,816 200.00 13.32% 

 
ที่มา: อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.instagram.com/ 
       colludeclothes. 
 

5.1.3 สรุปผลวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม Collude Clothes 

 5.1.3.1 เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า 
การมีสํวนรํวมของเนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า บน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ผํานโปรแกรม Ads Manager จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย 
ความสนใจ และ งบประมาณที่เทํากัน เมื่อวิเคราะห์จากการน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมี
สํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) แสดงให๎เห็นวํากลุํมเป้าหมาย
สามารถรับชมและมีสํวนรํวมกับเนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า ผํานทาง
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏กมากกวําอินสตาแกรม มีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate 
by impression) ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.3: อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ของเนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและ 
อินสตาแกรม 

 

Platform 
จ านวนการ
มีสํวนรํวม 

จ านวน 
Impression 

งบประมาณตลอด
แคมเปญ (บาท) 

อัตราการมี
สํวนรํวมโดย
การแสดงผล 

เฟซบุ๏ก 263 1,238 200.00 21.24% 

อินสตาแกรม 349 2,339 200.00 14.92% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก     
       https://www.instagram.com/colludeclothes. 
 

5.1.3.2 เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า 
การมีสํวนรํวมของเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 

และอินสตาแกรม ผํานโปรแกรม Ads Manager จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ 
งบประมาณท่ีเทํากัน เมื่อวิเคราะห์จากการน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการ
แสดงผล (Engagement rate by impression) แสดงให๎เห็นวํากลุํมเป้าหมายสามารถรับชมและมี
สํวนรํวมกับเนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ผํานทางแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมากกวํา
เฟซบุ๏ก มีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ดังนี้  
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ตารางที่ 5.4: อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ของเนื้อหา 
แบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม 

 

Platform 
จ านวนการ
มีสํวนรํวม 

จ านวน 
Impression 

งบประมาณตลอด
แคมเปญ (บาท) 

อัตราการมี
สํวนรํวมโดย
การแสดงผล 

เฟซบุ๏ก 1,287 15,549 200.00 8.28% 

อินสตาแกรม 2,123 14,582 200.00 14.56% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก     
       https://www.instagram.com/colludeclothes. 
 

5.1.3.3 เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ 
การมีสํวนรํวมของเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและ

อินสตาแกรม ผํานโปรแกรม Ads Manager จากการที่ตั้งคํากลุํมเป้าหมาย ความสนใจ และ 
งบประมาณท่ีเทํากัน เมื่อวิเคราะห์จากการน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการ
แสดงผล (Engagement rate by impression) แสดงให๎เห็นวํากลุํมเป้าหมายสามารถรับชมและมี
สํวนรํวมกับเนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ผํานทางแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กมากกวํา 
อินสตาแกรม มีอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ดังนี้  
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ตารางที่ 5.5: อัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) ของเนื้อหา
แบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม 

 

Platform 
จ านวนการ
มีสํวนรํวม 

จ านวน 
Impression 

งบประมาณตลอด
แคมเปญ (บาท) 

อัตราการมี
สํวนรํวมโดย
การแสดงผล 

เฟซบุ๏ก 754 5,467 200.00 13.79% 

อินสตาแกรม 375 2,816 200.00 13.32% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก     
       https://www.instagram.com/colludeclothes. 
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบงานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณา
ผํานเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes” ได๎แสดงให๎เห็นวําการยิงโฆษณา
รูปแบบใด ผํานแพลตฟอร์มใด ให๎ผลลัพธ์ในการมีสํวนรํวม (Engagement) จากกลุํมเป้าหมายที่
ก าหนด สามารถอภิปรายผลได๎ดังนี้ 

5.2.1 การมีสํวนรํวมของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก โดยการทดสอบโดยใช๎รูปแบบ
ของเนื้อหาที่แตกตํางกัน 

จากการทดสอบด๎วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก โดยใช๎รูปแบบของเนื้อหา 
ที่แตกตํางกัน ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎
โปรโมชั่นและภาพสินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ โดยการท าการโฆษณาผําน
ทางเฟซบุ๏กด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดย
การแสดงผล (Engagement rate by impression) สามารถสรุปได๎วํารูปแบบของเนื้อหาแบบ 
Promotional โดยใช๎โปรโมชัน่และภาพสินค๎า สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดยการ
เข๎าถึงของโฆษณาได๎มากท่ีสุด โดยเนื้อหาแบบ Promotional ใช๎รูปภาพสินค๎าและข๎อความท่ีสื่อถึง
การสํงเสริมการขาย โดยใช๎ข๎อความที่สั้น กระชับ เข๎าใจงําย ที่อยากให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมกับเนื้อหา
และเกิดความสนใจในสินค๎าและการสํงเสริมการขาย 
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5.2.2 การมีสํวนรํวมของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยการทดสอบโดยใช๎
รูปแบบของเนื้อหาที่แตกตํางกัน 

จากการทดสอบด๎วยการท า A/B Testing บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยใช๎รูปแบบของ
เนื้อหาที่แตกตํางกัน ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหาแบบ Promotional 
โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ โดยการท าการโฆษณา
ผํานทางอินสตาแกรมด๎วยโปรแกรม Ads Manager และน าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมีสํวน
รํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) สามารถสรุปได๎วํารูปแบบของเนื้อหา
แบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดย
การเข๎าถึงของโฆษณาได๎มากที่สุด โดยเนื้อหาแบบ Promotional ใช๎รูปภาพสินค๎าและข๎อความที่สื่อ
ถึงการสํงเสริมการขาย โดยใช๎ข๎อความที่สั้น กระชับ เข๎าใจงําย ที่อยากให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมกับ
เนื้อหาและเกิดความสนใจในสินค๎าและการสํงเสริมการขาย 

5.2.3 การมีสํวนรํวมของเนื้อหา 3 ประเภท โดยการทดสอบโดยใช๎แพลตฟอร์มที่แตกตํางกัน 
จากการทดสอบด๎วยการท า A/B Testing รูปแบบของเนื้อหาที่เหมือนกัน โดยใช๎รูปแบบของ

เนื้อหา 3 ประเภท ได๎แกํ เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า เนื้อหาแบบ Promotional 
โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า และ เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ แตํแตกตํางกันที่
แพลตฟอร์ม ได๎แกํ การโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม ด๎วยโปรแกรม Ads Manager และ
น าผลลัพธ์ที่ได๎มาค านวณหาอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) สามารถสรุปได๎วํา 

5.2.3.1) เนื้อหาแบบ Video โดยใช๎วิดีโอเกี่ยวกับสินค๎า ด๎วยการโฆษณาผํานทาง 
อินสตาแกรม สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวํา การ
โฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก 

5.2.3.2) เนื้อหาแบบ Promotional โดยใช๎โปรโมชั่นและภาพสินค๎า ด๎วยการ
โฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณา 
ได๎ดีกวํา การโฆษณาผํานทางอินสตาแกรม 

5.2.3.3) เนื้อหาแบบ Lookbook โดยใช๎นางแบบ ด๎วยการโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏ก 
สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวํา การโฆษณาผําน
ทางอินสตาแกรม 
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ตารางที่ 5.6: ผลลัพธ์รวมของอัตราการมีสํวนรํวมโดยการแสดงผล (Engagement rate by 
impression) ของเนื้อหาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม 

 

Platform 
จ านวนการ
มีสํวนรํวม 

จ านวน 
Impression 

งบประมาณตลอด
แคมเปญ (บาท) 

คําเฉลี่ยอัตรา
การมีสํวนรํวม

โดยการ
แสดงผล 

เฟซบุ๏ก 2,304 22,254 600.00 10.35% 

อินสตาแกรม 2,847 19,737 600.00 14.42% 

 
ที่มา: แฟนเพจ ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/ 
       colludeclothes และ อินสตาแกรม ColludeClothes. (2562). สืบค๎นจาก     
       https://www.instagram.com/colludeclothes. 
 

แตํเมื่อน าผลลัพธ์รวมของเนื้อหา 3 ประเภทที่ได๎มาค านวณหาคําเฉลี่ยอัตราการมีสํวนรํวม
โดยการแสดงผลกลับพบวํา แพลตฟอร์มอินสตาแกรมสามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมาย
โดยการแสดงผลของโฆษณาได๎ดีกวํา การโฆษณาผํานทางเฟซบุ๏กซึ่งสอดคล๎องกับบทความของ 
marketingoops (2015) ได๎สรุปไว๎ในบทความเรื่อง “ในที่สุด Instagram มี Engagement สูงกวํา 
Facebook” โดย Engagement จากผู๎ใช๎งานอินสตาแกรมทั้งหมดมีอัตราการตอบสนอง 2.61% ตํอ
วัน เมื่อเทียบกับเฟซบุ๏กท่ีมีอัตราการตอบสนอง 0.55% ตํอวัน จากข๎อมูลดังกลําว พบวําอินสตาแกรม
เป็นแพลตฟอร์มที่สร๎างการมีสํวนรํวมได๎มากกวําเฟซบุ๏กและสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ และรูปแบบของ
เนื้อหาที่สร๎างการมีสํวนรํวม คือ รูปภาพมีอัตราการตอบสนอง 2.69% ตํอวัน มากกวําวิดีโอที่มีอัตรา
การตอบสนอง 1.47% ตํอวัน 

จากการอภิปรายผลดังกลําวน ามาสูํข๎อเสนอแนะทางทฤษฎีและปฏิบัติไปถึงประโยชน์ที่จะได๎
จากงานวิจัย และข๎อจ ากัดในงานวิจัยดังตอนตํอไป 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข๎อเสนอแนะทางทฤษฎีส าหรับประยุกต์ใช๎ในการตลาดออนไลน์โดยเน๎นการมีสํวนรํวม 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใช๎การทดลอง A/B Testing เพ่ือเป็นแนวทางให๎ผู๎วิจัยทดลองเพ่ือน า

ผลลัพธ์ไปศึกษาตํอ การท า A/B Testing ขึ้นอยูํกับบริบทหลากหลายประการ การน าเสนอเนื้อหาใน
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รูปแบบอื่น ๆ โดยใช๎ความคิดสร๎างสรรค์ เป็นหนึ่งในทางเลือกในการน าไปศึกษาตํอ วําการสร๎าง
เนื้อหารูปแบบใดที่กลุํมเป้าหมายเข๎ามามีสํวนรํวมมากกวํา ด๎วยการท า A/B Testing เพ่ือศึกษาวําการ
สร๎างเนื้อหารูปแบบใดที่ดึงดูดกลุํมเป้าหมายให๎เข๎ามามีสํวนรํวม เพราะการสร๎างการมีสํวนรํวมและ
รักษาความสัมพันธ์อันดีกับกลุํมเป้าหมาย สามารถเปลี่ยนจากผู๎ที่ติดตามกลายมาเป็นลูกค๎าได๎ใน
อนาคต 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องของ จารุพัฒน์ จรุงโภคากร (2560) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
เรื่องปัจจัยการสร๎าง Content Marketing ที่มีอิทธิพลตํอความสนใจในแบรนด์เสื้อผ๎าแฟชั่นใน
ประชากร Gen M โดยงานวิจัยได๎ศึกษาแนวคิดเรื่องการมีสํวนรํวมกับการสื่อสารเชิงเนื้อหาผําน
เครือขํายสังคมออนไลน์ (Engagement) สรุปได๎วํา การสร๎างปฏิสัมพันธ์ระหวํางคนที่ติดตามแบรนด์
ของตนเองในสังคมเครือขํายออนไลน์นั้น สามารถเปลี่ยนจากผู๎ที่ติดตามกลายมาเป็นลูกค๎าได๎ เพราะ
การพูดคุยสนทนาอยํางตํอเนื่องจะสร๎างความสัมพันธ์และผูกพันขึ้น ท าให๎ผู๎ที่ติดตามแฟนเพจมีความ
ต๎องการที่จะสนับสนุนแบรนด์ 

5.3.2 ข๎อเสนอแนะทางปฏิบัติส าหรับประยุกต์ใช๎ในการตลาดออนไลน์โดยเน๎นการมีสํวนรํวม 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยมีความเห็นวําการท าเนื้อหาตําง ๆ บนการสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ ควรเน๎นหลักการวางแผนทิศทางของเนื้อหาที่หลากหลาย เพ่ือสร๎างกลยุทธ์การวางแผน
เนื้อหาที่ดึงดูดกลุํมเป้าหมายตามทุกเส๎นทางการเดินทางของลูกค๎า (Customer Journey) ได๎แกํ 

1) Entertain สนุกสนาน เป็นเนื้อหาที่ให๎ความสนุกสนานเป็นหลัก 
2) Inspire กระตุ๎น เนื้อหาจะเน๎นกระตุ๎นทางอารมณ์เป็นหลัก 
3) Educate ให๎ความรู๎ มีความหลากหลาย และเป็นประโยชน์ 
4) Convince โน๎มน๎าวใจ ความสามารถของสินค๎า โฆษณาชวนเชื่อตําง ๆ  

5.3.3 ข๎อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใช๎การทดลอง A/B Testing เพ่ือเป็นแนวทางให๎ผู๎วิจัยทดลองผําน

โปรแกรม Ads Manager เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการมีสํวนรํวมของการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและ
อินสตาแกรม วําแพลตฟอร์มใดและประเภทของเนื้อหาแบบใดที่สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมตํอ
กลุํมเป้าหมายมากกวํากัน ซึ่งหาข๎อสรุปได๎วําภาพนิ่งสามารถสร๎างการมีสํวนรํวมได๎มากกวําเนื้อหา
ประเภท Video ทั้งบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและอินสตาแกรม แตํการจ านวนการแสดงผล 
(Impression) น๎อยกวําเนื้อหาประเภท Video ซึ่งเนื้อหาแบบ Video ที่มีจ านวนการแสดงผล 
(Impression) มากกวําภาพนิ่ง สามารถเพ่ิมการรับรู๎ในวงกว๎างได๎มากกวําภาพนิ่ง ดังนั้นจึงควรใช๎
รูปแบบของเนื้อหาทั้ง Video และภาพนิ่ง ควบคูํกันไปตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร และข๎อมูลนี้
ยังสามารถเป็นประโยชน์แกํเจ๎าของแบรนด์ที่น าเอาผลวิจัยที่ได๎ไปพัฒนาการสร๎างรูปแบบของเนื้อหา
ตําง ๆ ให๎ตรงความสนใจกลุํมเป้าหมายตามทุกเส๎นทางการเดินทางของลูกค๎า (Customer Journey) 
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เพราะการสร๎างการมีสํวนรํวมและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับกลุํมเป้าหมาย สามารถเปลี่ยนจากผู๎ที่
ติดตามกลายมาเป็นลูกค๎าได๎ ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรทดลองตํอไปในอนาคต 

1) ควรศึกษาและก าหนดกลุํมเป้าหมายที่หลากหลายและชัดเจน เพ่ือสร๎างโอกาสใน
การเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายในวงกว๎างมากขึ้น และสร๎างกลยุทธ์การวางแผนเนื้อหาที่หลากหลาย ให๎ตรง
ความสนใจกลุํมเป้าหมายและสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ตามทุกเส๎นทางการเดินทางของลูกค๎า 
(Customer Journey) 

2) ควรทดลองท า A/B Testing กับเนื้อหาประเภทอ่ืน ๆ ที่หลากหลายและแตกตําง
กันเพ่ือเป็นประโยชน์ในการน าไปปรับใช๎กับผู๎ประกอบการธุรกิจออนไลน์อื่น ๆ ที่ต๎องการสร๎าง
ประเภทของเนื้อหาที่หลากหลาย เพื่อท าการตลาดออนไลน์โดยเน๎นการมีสํวนรํวม วําประเภทของ
เนื้อหาแบบใด บนแพลตฟอร์มใด ที่สามารถสร๎างการมีสํวนรํวมกับกลุํมเป้าหมายได๎มากที่สุด  
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