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ABSTRACT 
 
 The purpose of this experimental-based study was to compare the 
effectiveness of advertising content in the form of images and videos for Riceberry 
Rice Powder, "Rung Benefit Thai Farmers" brand, on the Facebook Page platform in 
generating sales. Using the Facebook business ads account manager (Facebook 
Business Manager), data collection tool and creating text ad campaigns through the 
ads manager. To be able to show ads to a specific audience, it is necessary to create 
1 target group and test 4 ad sets containing 2 images and 2 videos over the course of 
7 days. 
 The results indicated that demo video ad content and product promotions 
can generate the most sales at the lowest cost per customer message and let the 
target group acknowledge the product. The second effective advertising content is 
video product recommendations and product promotion, product review ad images, 
and product promotion ad images, respectively. This indicates that the vendor 
should promote the powdered Riceberry "Rung Benefit Thai Farmers" through video 
advertising content that introduces the product, demonstrates the drink, and displays 
product promotion information. The demonstration of real factory processes and 
drinking examples makes it easier for consumers to trust the product and decide to 
purchase it. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 เทคโนโลยีและระบบเครือข่ายในปัจจุบัน ถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่องส่งผลให้การติดต่อสื่อสาร
สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ซึ่งมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ในหลาย ๆ ด้านเทคโนโลยีที่
ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วท าให้เราสามารถประยุกต์ใช้อินเทอร์เน็ตได้หลากหลาย (อมรพรรณ ตรงยืนยง, 
2558 และมุทิตา วรรณทิม, 2561) โซเชียลมีเดียจึงเป็นธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกรูปแบบหนึ่งที่
ก าลังได้รับความนิยม ซึ่งธุรกิจหลาย ๆ แห่งได้เล็งเห็นว่าโซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ประหยัด แต่มีประสิทธิภาพในการขายและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และบริการของ
องค์กรสู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาวะเศรษฐกิจถดถอยที่งบประมาณการตลาดค่อนข้างจ ากัด 
อย่างไรก็ดีการท าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียไม่ใช่เรื่องง่าย ถึงแม้จะมีบริษัทหลายรายที่ประสบ
ความส าเร็จ แต่ก็มีอีกหลายรายที่ล้มเหลว โดยผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ปี  2564 
พบว่า สถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 98.9% ออนไลน์วันละ  8 ชั่วโมง  44 นาทีต่อวัน ดัง
แสดงในภาพที่ 1.1 โดยประชากร Gen Y เป็นผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุด โดยโซเชียลมีเดียที่คนไทย
ส่วนใหญ่นิยมใช้กันในแต่ละวัน คือ Youtube, Facebook, Line, Facebook Messenger, 
Instagram, Twitter, Tiktok, Pinterest, Wechat, Twich, Linkedin, Whatapp, Skype, 
Snapchat, Badoo และ Video ตามล าดับ ดังแสดงใน ภาพที่ 1.2 (ณัฐพล ม่วงท า, 2564) 
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ภาพที่ 1.1: สถิติพฤติกรรมการใช้ออนไลน์ของคนไทยในปี 2564 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ม่วงท า. (2564). รายงานสถิต ิThailand digital stat 2021. สืบค้นจาก 

https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-
social/. 

 
ภาพที่ 1.2: สถิติโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้งานมากท่ีสุด ในปี 2564  
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ม่วงท า. (2564). รายงานสถิต ิThailand digital stat 2021. สืบค้นจาก 

https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-
social/. 

https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
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 Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้สามารถติดต่อสื่อสารไปตลอดจนท ากิจกรรม
ร่วมกับเพื่อนหรือกลุ่มเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ๆ ได้ ไม่เพียงแต่เป็นโซเชียลมีเดียที่มีผู้ใช้งานมากท่ีสุด  
ในแง่ของการสร้างความสัมพันธ์กันระหว่างผู้ใช้งานเท่านั้น แต่ Facebook ยังเป็นโซเชียลมีเดีย       
ที่นักการตลาดนิยมใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ดังแสดงในภาพที่ 1.3 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาดที่เน้นในการสร้าง
เนื้อหาที่มีประโยชน์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายเพื่อดึงดูดความสนใจ จนถึงสามารถสร้างความต้องการ 
แรงจูงใจในการซื้อสินค้า หรือสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า (Value Content) เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าอีกด้วย (ชวัลรัตน์ สดใส, 2562) ซึ่งความสร้างสรรค์ในการท าการตลาด    
เชิงเนื้อหายังสามารถสร้างความโดดเด่น และความเป็นเอกลักษณ์แก่ตราสินค้าได้เช่นกัน โดยเนื้อหา
ในโซเชียลมีเดียหรือรูปภาพ จะมี 3 ประเภท ได้แก่ เนื้อหาเพ่ือเน้นความบันเทิง เนื้อหาเพ่ือให้ข้อมูล 
และเนื้อหาเพ่ือเป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย  

 
ภาพที่ 1.3: โซเชียลมีเดียที่มีผู้ซื้อและผู้ขายสินค้ามากที่สุด ในปี 2564 
 

 
 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2564). ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ไทย ปี 2564. สืบค้นจาก https://www.it24hrs.com/2021/thailand-internet-user-
behavior-2564/. 

 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการการโฆษณาสินค้าบนแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ของ มงคล เอกพันธ์ (2560) ที่ศึกษาอิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่

https://www.it24hrs.com/2021/thailand-internet-user-behavior-2564/
https://www.it24hrs.com/2021/thailand-internet-user-behavior-2564/
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มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ร้อยเอ็ด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้สื่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมาก
ที่สุด และมีระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก
ที่สุด และการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถท านายกระบวนการการตัดสินใจได้
ร้อยละ 57.4 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชกานต์ วระศิษฐ์ (2564) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของวัยรุ่นเพศ
หญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน Facebook อยู่ในระดับสูงมาก และประชาชน
วัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ มณหทัย  
หิรัญตีรพล (2562) ที่ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขาย
สินค้าระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์มาสก์หน้า ตราสินค้า 
NATT (Natural Asia) พบว่า การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จ านวนครั้งในการแสดงโฆษณา การรับชม
วิดีโอถึง 3 วินาทีขึ้นไป แพลตฟอร์ม Instagram ท าได้ดีมากกว่า แพลตฟอร์ม Facebook อย่างเห็น
ได้ชัด ซึ่งเป็นล าดับขั้นของการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าและการพิจารณาข้อมูล แต่เมื่อดูผลในล าดับ
ถัดไป ที่เป็นการส่งข้อความมาสอบถาม และการสั่งซื้อสินค้า ที่เป็นล าดับขั้น ให้ความสนใจ ต้องการ
ข้อมูลเพ่ิมเติมและตัดสินใจสั่งซื้อ แพลตฟอร์ม Facebook ท าได้ดีกว่าแพลตฟอร์ม Instagram จาก
การศึกษาแสดงให้เห็นว่า เนื้อหาโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ผลิตภัณฑ์ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ซึ่งเป็นข้าวที่เกิดขึ้นใหม่ จากการผสมข้ามพันธุ์ระหว่างข้าวเจ้าหอมนิล และข้าวขาว
ดอกมะลิ 105 มีลักษณะเป็นข้าวเจ้าสีม่วงเข้ม ซึ่งอุดมไปด้วยคุณค่าทางอาหารสูง ซึ่งได้น ามาบดชงดื่ม
เพ่ือให้ง่ายต่อการบริโภค และใช้ตราสินค้า “ข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย” โดยผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติ
ช่วยลดไขมัน น้ าตาลในเลือด ภูมิแพ้ เหน็บชา บ ารุงกระดูกและสมอง และประโยชน์อีกมากมาย ซ่ึง
เป็นสินค้าที่ขายดีที่สุดของร้าน อีกท้ังร้านยังจ าหน่ายสินค้าผ่านทางออนไลน์ใน Facebook Page ชื่อ
ว่า “รวงข้าวลุงประโยชน์ ชาวนาไทย” สร้างเพจเมื่อ วันที่ 21 มิถุนายน 2563 มีคนติดตาม จ านวน 
17,346 คน และคนกดไลก์ จ านวน 15,898 คน โพสต์ขายสินค้าเป็นประจ าเกือบทุกวัน (“ข้าวไรซ์
เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย”, 2564) โดยปัจจุบันร้านค้าได้ใช้วิธีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใช้
การยิง Ads โฆษณา ผ่านทางตัวจัดการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook Page ซึ่งการจ าหน่าย
ดังกล่าว ยังไม่เคยทดสอบเปรียบเทียบเนื้อหาที่ใช้ในการยิงโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับท่ีผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษานี้ ยังไม่พบการศึกษาเก่ียวกับการเปรียบเทียบเนื้อหา
โฆษณาในแพลตฟอร์ม Facebook ในผลิตภัณฑ์ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณา
ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มี
ประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดเนื้อหาโฆษณาที่เหมาะสมกับ
แคมเปญข้อความและกลุ่มเป้าหมาย และส่งผลให้เกิดยอดขายบนแพลตฟอร์ม Facebook Page 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้  
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหา เพ่ือการโฆษณาในรูปแบบภาพข้าว 
ไรซ์เบอร์รี่บดผงตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผล 
ในการสร้างยอดขาย 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพื่อการโฆษณาในรูปแบบคลิปวิดีโอ 
ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผงตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทยในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผล
ในการสร้างยอดขาย 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  
 การวิจัยนี้ มุ่งเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าว
ลุงประโยชน์ชาวนาไทย ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page โดย
วัดประสิทธิผลจากจ านวนการสั่งซื้อ และจ านวนยอดขายที่เกิดข้ึนจริง โดยใช้เครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล ตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook (Facebook Business Manager) และท า
การโฆษณาผ่านตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) โดยการสร้างแคมเปญโฆษณา จ านวน 1 
แคมเปญ คือ แคมเปญแบบข้อความ สร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม และสร้างจ านวนชุดโฆษณา 
จ านวน 4 ชุด ประกอบด้วย รูปภาพ จ านวน 2 ภาพ และวิดีโอ จ านวน 2 วิดีโอ โดยท าการยิงโฆษณา
ในระยะเวลา 7 วัน เท่ากัน ตั้งแต่วันที่ 29 ตุลาคม 2564–5 พฤศจิกายน 2564 ให้สามารถแสดงผล
โฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้ ได้แก่ สถานที่ตั้ง เพศ 
อายุ ที่อยู่อาศัย ความสนใจและระบุงบประมาณ จ านวนวันที่ต้องการแสดงผลโฆษณา ก าหนดเวลา
ส าหรับโฆษณา และเลือกพ้ืนที่โฆษณา  

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1.4.1 ผลการศึกษาสามารถเป็นแนวทางให้กับร้านค้าออนไลน์ ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง 
ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ใช้เป็นแนวทางในการเลือกชุดโฆษณาที่เหมาะสมกับแคมเปญและ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ได้ 
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 1.4.2 ผลการศึกษาสามารถเป็นแนวทางให้กับร้านค้าออนไลน์ ในประเภทสินค้าข้าวไรซ์
เบอร์รี่บดผงหรือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ผงชงดื่มจากธรรมชาติเพ่ือสุขภาพใช้ในการทดลองใช้ในการ 
ยิงโฆษณาเพ่ือสร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ได้ 
 1.4.3 เป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง  
ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ใช้ในการอ้างอิงในการศึกษาได้ 

 
1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ  
 1.5.1 Facebook คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้สามารถติดต่อสื่อสารไปตลอดจนท า
กิจกรรมร่วมกับเพื่อนหรือกลุ่มเพ่ือนหรือบุคคลอื่น ๆ ได้ 
 1.5.2 ตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook (Facebook Business 
Manager) หมายถึง เครื่องมือแบบครบวงจรที่ให้ผู้ใช้บริการ Facebook สามารถจัดการกับกิจกรรม
ทางการตลาด เช่น การสร้างโฆษณา และจัดการกับสินทรัพย์ต่าง ๆ เช่น เพจ Facebook 
 1.5.3 ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) หมายถึง เครื่องมือจัดการข้อมูลการท าโฆษณา
ของ แพลตฟอร์ม Facebook 
 1.5.4 แคมเปญโฆษณา หมายถึง การก าหนดวัตถุประสงค์ในการยิงโฆษณาบน Facebook 
 1.5.5 ชุดโฆษณา หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกว่าโฆษณาควรเผยแพร่อย่างไร โดยชุดโฆษณาจะท า
การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น ได้แก่ สถานที่ตั้ง เพศ อายุ ที่อยู่อาศัย ความสนใจและระบุ
งบประมาณ จ านวนวันที่ต้องการแสดงผลโฆษณา ก าหนดเวลาส าหรับโฆษณา และเลือกพ้ืนที่โฆษณา 
 1.5.6 ประสิทธิผล หมายถึง การประเมินผลในด้านการบรรลุผลส าเร็จหรือผลที่ได้จากการ
โฆษณาว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้หรือไม่ ซึ่งในงานวิจัยนี้วัดประสิทธิผลของเนื้อหา
โฆษณาจากยอดขายที่เกิดข้ึนจริง 
 1.5.7 ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง หมายถึง ข้าวที่เกิดขึ้นใหม ่จากการผสมข้ามพันธุ์ระหว่างข้าว
เจ้าหอมนิล และข้าวขาวดอกมะลิ 105 มีลักษณะเป็นข้าวเจ้าสีม่วงเข้ม ซึ่งอุดมไปด้วยคุณค่าทาง
อาหารสูง ซ่ึงได้น ามาบดชงดื่มเพ่ือให้ง่ายต่อการบริโภค และใช้ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย  
 1.5.8 กลุ่มเป้าหมาย หมายถึง กลุ่มที่ก าหนดในแคมเปญการโฆษณา ทั้ง 4 ชุดโฆษณา  
โดยมีลักษณะที่น่าจะเป็นผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ซึ่ง
มีลักษณะเป็นทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุช่วงระหว่าง 25-29 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมี
ความสนใจเกี่ยวกับอาหารออแกนิกส์ กระดูก ลดน้ าหนัก ภูมิแพ้ ข้อต่อ คอเลสเตอรอล ข้าว มะเร็ง 
เกษตรอินทรีย์ ผิวพรรณ เบาหวาน การตั้งครรภ์ ความดัน การดูแลสุขภาพ การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ 
วัยสูงอายุ อาหารและเครื่องดื่ม  
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 1.5.9 การสร้างแคมเปญ หมายถึง การก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา โดยใน
การศึกษานี้ ได้ก าหนดวัตถุประสงค์แบบข้อความเพ่ือเพ่ิมจ านวนคนทักเข้ามาสั่งซื้อสินค้า



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัย เรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บด
ผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้าง
ยอดขาย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา  
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก  
 2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับ Facebook Fanpage ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 การแข่งขันทางเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลให้หลักการตลาดมีการพัฒนาอย่างกว้างขวางและ
รวดเร็ว หลักการตลาดที่นักการตลาดส่วนใหญ่น ามาใช้ในธุรกิจหรือองค์กร เป็นการตลาดแบบดั้งเดิม
สู่อนาคต สิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนของการสื่อสารแบบดิจิทัล คือ ช่องทางการสื่อสาร อุปกรณ์
การสื่อสาร และเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด ซึ่งการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 จากการศึกษาความหมายของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ได้มีนักวิจัยได้ให้
ความหมายของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลไว้หลายทรรศนะ ดังนี้  
 ลลิตา ลุนไธสง และกุลยนุช ทองเพ่ือง (2559) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
หมายถึง การตลาดที่ได้พัฒนามาจากการตลาดในอดีต เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล โดยใช้
ช่องทางดิจิทัลในการติดต่อกับผู้บริโภค ทั้งยังน าหลักการแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้เพียงแต่
ปรับเปลี่ยนช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
 ภัทร์หทัย เฑียรเดช และศุภมณฑา สุภานันท์ (2561) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัล หมายถึง กลยุทธ์การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้รูปแบบการสื่อสาร 
วิธีการ และเนื้อหาโฆษณาที่อยู่ในรูปแบบของสื่อดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เว็บไซต์ และยูทูป 
โดยการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ไม่ได้ขึ้นอยู่กับพื้นที่ครอบคลุมของสื่อดิจิทัล แต่หมายถึง การเชื่อมโยงสื่อ
หลากหลายรูปแบบที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากที่สุด  
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 นัดดา กาญจนานนท์ (2562) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง การ
ปฏิวัติช่องทางการสื่อสารทางการตลาด โดยน าสื่อดิจิทัลเข้ามาช่วยในการส่งสารผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตอันส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของลูกค้าหรือผู้บริโภค ช่องทางการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลมีลักษณะใช้ง่าย สะดวกต่อการเข้าถึงข้อมูล และไม่จ ากัดเวลาหรือสถานที่ในการ
ติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน ประกอบด้วย อีเมล ระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เว็บไซต์ และวิดีโอออนไลน์ เป็นต้น 
 เสริมศิริ นิลด า, กรกนก นิลด า, กฤษณะ แสงจันทร์, อภิสรา กฤตวาณิชย์ และสาวิตรี 
พรหมสิทธิ์ (2564) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง การตลาดที่พัฒนามาจาก
การตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการท าการตลาดแทบท้ังหมดผ่านสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาด
ที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่แต่ยังคงใช้หลักการการตลาดดั้งเดิม 
เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค 
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล
ได้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง กลยุทธ์การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งบนสื่อดิจิทัล 
ดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เว็บไซต์ อีเมล และยูทูป เป็นต้น ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงสื่อหลากหลาย
รูปแบบที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด แม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่แต่ยังคงใช้
หลักการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
 2.1.2 ประวัติความเป็นมาของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 ยุคที่ผ่านมาผู้บริโภคตกอยู่ในความเมตตาของผู้โฆษณาที่ใช้สื่อการตลาดผ่านสื่อต่าง ๆ  
ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา โทรทัศน์ วิทยุ ผู้โฆษณาเหล่านี้ สร้างตลาดก าหนดและตอกย้ า
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ในยุค  50 โฆษณาส่วนใหญ่เป็นการสนทนาทางเดียวกับผู้ชมที่เป็นเชลย 
โฆษณาทางทีวีเติบโต และเติบโตเป็นสื่อทางการตลาดที่มีศักยภาพ ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สร้างสไตล์ 
(“การตลาดดิจิทัล: นิยามและความส าคัญ”, 2564) 
 จากการระเบิดของสื่อดิจิทัลผู้คนเริ่มมีส่วนร่วมซึ่งกันและกัน และบริษัทที่ท าธุรกิจด้วย
วิธีการใหม่ ๆ ความเกี่ยวข้องของช่องทางการพิมพ์และการออกอากาศแบบดั้งเดิมลดลง ท าให้การ
เปลี่ยนแปลงแบบไดนามิกของผู้บริโภคเป็นไปอย่างสมบูรณ์ ช่องทางดิจิทัลเปิดประตูส าหรับผู้บริโภค 
ไม่ได้มีส่วนร่วมในการสนทนาการตลาดด้านเดียวอีกต่อไป ผู้บริโภคจะได้รับพลังจากนักเขียนผู้
จัดพิมพ์และนักวิจารณ์ ภูมิทัศน์ดิจิทัลเป็นแบบมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่ผู้บริโภคแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น นักการตลาดไม่ได้ผลักดันการสนทนาอีกต่อไป ผู้บริโภคในชีวิตประจ าวันตอนนี้กลายเป็น
ผู้สร้างสไตล์และผู้น าเทรนด์ (“การตลาดดิจิทัล: นิยามและความส าคัญ”, 2564) 
 ส าหรับนักการตลาดที่พยายามแข่งขันในสื่อดิจิทัลใหม่นี้ มันยากอย่างเหลือเชื่อที่จะแสดง
เนื้อหาของเหนือเสียงการแข่งขัน ในขณะที่จ านวนเวลาที่ผู้บริโภคใช้จ่ายบนเว็บและมือถือเพ่ิมข้ึน
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อย่างมาก แต่ปริมาณของเนื้อหาที่มีอยู่เพ่ิมขึ้นอย่างมาก มีการสร้างเนื้อหาดิจิทัลมากข้ึนในหนึ่งวัน
กว่าที่คนส่วนใหญ่สามารถบริโภคได้ในหนึ่งปี ด้วยการรบกวนและตัวเลือกมากมายผู้ชมของจึงมีความ
สนใจสั้นมาก (“การตลาดดิจิทัล: นิยามและความส าคัญ”, 2564) 
 การเติบโตแบบทวีคูณในช่องทางดิจิทัลนั้น ก่อให้เกิดความส าคัญของการตลาดดิจิทัล 
แต่การตลาดดิจิทัลไม่ได้เกี่ยวกับช่องทางเท่านั้น นอกจากนี้ยังเป็นกลไกท่ีผู้คนสร้างและแบ่งปันเนื้อหา
และประสบการณ์การมีส่วนร่วมซึ่งกันและกันและบริษัทที่ท าธุรกิจด้วย (“การตลาดดิจิทัล: นิยามและ
ความส าคัญ”, 2564) 
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปประวัติความเป็นมาของการสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อดิจิทัลได้ว่า ในอดีตการโฆษณาจะใช้สื่อการตลาดผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา 
โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น เมื่อสื่อดิจิทัลเริ่มเข้ามาท าการตลาด ช่องทางการพิมพ์และการออกอากาศ
แบบดั้งเดิมก็ได้ลดลง ช่องทางดิจิทัลเปิดประตูส าหรับผู้บริโภค ไม่ได้มีส่วนร่วมในการสนทนา
การตลาดด้านเดียวอีกต่อไป การเติบโตแบบทวีคูณในช่องทางดิจิทัลนั้น ก่อให้เกิดความส าคัญของ
การตลาดดิจิทัล และยังเป็นกลไกที่ผู้คนสร้างและแบ่งปันเนื้อหาและประสบการณ์การมีส่วนร่วมซึ่ง
กันและกัน  
 2.1.3 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 นักสื่อสารการตลาด ต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบทางการตลาดให้หลากหลายและเลือก
ช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซึ่งมีนักวิจัยได้
ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลดังนี้ 
 นัดดา กาญจนานนท์ (2562) กล่าวว่า องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
มีรายละเอียด ดังนี้ 
   1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล เป็นกิจกรรมหรือการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการ
น าเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ หรือทัศนคติ โดยมีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง
ในการน าสารนั้นไปถึงผู้บริโภค เช่น โฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคม
ออนไลน์หรือเว็บไซต์ ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนให้
ซื้อสินค้าหรือบริการ  
   2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการใช้บุคลากรหรือเจ้าของกิจการ 
เพ่ือท าหน้าที่ในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย เป็นการสื่อสารผ่าน
อุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทัลในโลกอินเทอร์เน็ตหรือผ่านสังคมออนไลน์ 
เครื่องมือออนไลน์ หรือเว็บไซต์ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ จะอยู่ในรูปแบบ
ของอีเมล การส่งข้อความด่วน (Instant Messaging) หรือผ่านแชทรูม เช่น Messenger Facebook 
เป็นต้น 
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   3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการรณรงค์กิจกรรมทางด้านการตลาด 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่บริษัทตั้งเป้าหมายไว้โดยการใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเป็น
ตัวกระตุ้นความต้องการของลูกค้า 
   4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มสาธารณะต่าง ๆ เพื่อให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะ สร้าง
ทัศนคติหรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการในระยะยาว ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลบนโลกอินเทอร์เน็ต 
เครื่องมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ด้วยการใช้เทคโนโลยี ซึ่งรูปแบบการให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network ตามประเภทของ Social Network ที่ใช้งานได้จริง 
 อรรณพ แสงภู (2564) กล่าวว่า องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
มี 5 ประการ ดังนี้ 
   1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง การติดต่อสื่อสารใด ๆ
ทีใ่ช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อส่งเสริมและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบริการ หรือความคิดไปยัง
ผู้บริโภคไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยจะแสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน์หรือ 
เว็บไซต์ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวเพ่ือให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ 
   2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) หมายถึง  
การใช้การขายโดยบุคคลที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ด้วยต้นทุนที่ถูกกว่าสื่อสาร
ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ อีกท้ังสามารถให้บริการลูกค้าได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้นด้วย 
   3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) หมายถึง การ
ส่งเสริมการการขายด้วยโปรโมชันแบบดั้งเดิม (Traditional) เช่น การแจกให้ทดลองฟรี การแถม
พิเศษต่าง ๆ แต่การสื่อสารหรือที่ได้รับสิทธิประโยชน์ดังกล่าวจะมาจากการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล เช่น 
การรีวิวสินค้า การแจ้งโปรโมชันต่าง ๆ ผ่านอีเมล การแจกคูปองส่วนลด ผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น 
   4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) หมายถึง การสื่อสารการตลาดโดยการสร้างความสัมพันธ์กับชุมชนสาธารณะต่าง ๆ  
ในเชิงบวก เพ่ือสร้างภาพลักษณ์หรือทัศนคติที่ดีต่อบริษัทในระยะยาวด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือ
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ผ่านสื่อดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ต ใช้เครื่องมือออนไลน์ สังคมออนไลน์ เช่น 
การสร้างบล็อก (Blog) การสร้างเพจ การฝากเว็บไซต์ การประชาสัมพันธ์ผ่าน YouTube เป็นต้น 
   5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) หมายถึง การ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงผู้บริโภค ผู้อ่าน ผู้ชม 
หรือผู้รับฟงั เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือ
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สิ่งอื่น ๆ เช่น วิทยุโทรทัศน์ นิตยสาร หรือป้ายโฆษณาการตลาดเชื่อมตรง การส่งจดหมายทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นต้น 
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล มี 5 
รูปแบบ ได้แก่ 1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 3) การส่งเสริม
การขายผ่านสื่อดิจิทัล 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และ 5) การตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งสะท้อนถึงการพัฒนาการตลาดด้วยสื่อใหม่ โดยมีการปรับหลักการตลาดให้ทันกับ
แนวโน้มของการพัฒนาเทคโนโลยีให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคสื่อออนไลน์ และเพ่ิม
โอกาสทางธุรกิจให้กับองค์กรในการแข่งขันทางธุรกิจในยุคดิจิทัลอีกด้วย ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อดิจิทัลรูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลในแพลตฟอร์ม Facebook Page 
 2.1.4 รูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (ลลิตา ลุนไธสง และกุลยนุช ทองเพ่ือง, 2559) 
มีรายละเอียด ดังนี้  
   1) การเชื่อมต่อ (Connections) ผ่านทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิธีติดต่อสื่อสาร และ
การด าเนินงานธุรกิจให้เกิดความรวดเร็วผ่านการเชื่อมแบบโลกาภิวัตน์ (Globalization) ส่งผลให้ 
การสื่อสารมีความต่อเนื่อง และไร้พรมแดน ข้อจ ากัดของสถานที่ไม่เป็นอุปสรรคในการท างาน ลด
ระยะเวลาในการท างาน ใช้ระบบวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ในการจัดการประชุม  
ใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ในงานขาย เพ่ือท าให้การขายมีระบบและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
   2) การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ระบบดิจิทัลเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย สังเกตได้จากวิธีการสื่อสารของผู้ผลิตที่เป็นแบบการสื่อสารทางเดียวกับ
ผู้บริโภค (One-way) เป็นการโต้ตอบแบบทันที และต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคใน
อินเทอร์เน็ต เกิดเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus Group) ที่มีขนาดใหญ่ การท าวิจัย
ออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ (Website) และระบบโซเซียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) ก่อให้เกิดการ
เรียนรู้และเข้าถึงผู้บริโภคในหน่วยที่กว้างข้ึน และได้รับข้อมูลที่หลากหลาย 
   3) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ระบบดิจิทัลก่อเกิดข้อมูลทางการตลาดแบบ
การร่วมกันสร้าง (Co-creation) เป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ ที่เกิดจากการท างานร่วมกัน
ขององค์กร หรือการท างานร่วมกันระหว่างหน่วยงานจากภายนอก ทั้งสถาบันการศึกษา นักวิชาการ 
และผู้ประกอบการ อีกท้ังยังปรับเปลี่ยนเนื้อหาทางการตลาดเดิม ให้เป็นเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและ
ความต้องการของผู้บริโภค (User-generate Content) เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
ผ่านระบบดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform)  
   4) การพาณิชย์ (Commerce) กระแสของการค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Ecommerce) ที่ก าลังเป็นที่นิยม เห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ เช่น ระบบแอปสโตร์ (App Store) 
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อย่างไอทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ชื่อดัง เช่น อเมซอน (Amazon.com) และอีเบย์ 
(Ebay) และท่ีได้รับความนิยมในประเทศไทย อย่างเช่น ลาซาด้า (Lazada) ส่งผลให้แบรนด์ต่าง ๆ 
เป็นที่รู้จักมากข้ึน 
   5) ชุมชน (Community) มีการเปลี่ยนแปลงความหมายไปจากเดิม เพราะได้รับ
อิทธิพลเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ผ่านการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและมีกิจกรรม
เพ่ือสังคม (Social Responsibility-sustainability) สามารถเชื่อมโยงกับแบรนด์และองค์กรผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีภาพ 
 จากการศึกษางานวิจัยของ ภควรรณ กิจสุขฤกษ์, ฉัตรธาร ลิ้มอุปถัมภ์ และนัทธ์หทัย  
อือนอก (2563) ได้ศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตอบสนอง ในการเข้าศึกษาต่อระดับวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ผลการศึกษา พบว่า 1) การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีความคิดเห็นเป็นล าดับแรก คือ ด้านรูปแบบ
โฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม รองลงมา คือ ด้านรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน และ
ล าดับสุดท้าย คือ ด้านรูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามล าดับ 2) 
กระบวนการตอบสนองในการเข้าศึกษาของนักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีความคิดเห็นเป็นล าดับแรก คือ ด้านตัดสินใจ 
รองลงมา คือ ด้านความต้องการ และล าดับสุดท้าย คือ ด้านการรับรู้ ตามล าดับ และ 3) การรับรู้สื่อ
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตอบสนองในการเข้าศึกษาของ
นักเรียนวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล  
มี 5 รูปแบบ ได้แก่ การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน ซึ่ง
ความสัมพันธ์ทั้ง 5 รูปแบบ ท าให้เกิดเทคโนโลยีทางการสื่อสารด้านการตลาดกับผู้บริโภคให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ ซึ่งจากงานวิจัยที่
ศึกษาข้างต้นท าให้ทราบได้อีกว่า การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 2.2.1 ความหมายของการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 จากการศึกษาความหมายของการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ได้มีนักวิจัยได้ให้ความหมายของไว้
หลายทรรศนะ ดังนี้  
 นัดดา กาญจนานนท์ (2562) กล่าวว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง กิจกรรมหรือการ
สื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ หรือทัศนคติ โดยมีเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการน าสารนั้นไปถึงผู้บริโภค เช่น โฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครื่องมือ
ค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ 
เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุนให้ซื้อสินค้าหรือบริการ  
 สุภกร ตันวราวุฒิชัย และบุญไทย แก้วขันตี (2564) กล่าวว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อข้อมูลสารสนเทศภาพ มัลติมีเดีย หรือสื่อดิจิทัล สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้
ช่องทางการติดต่อแบบสามารถโต้ตอบ หรือแบ่งปันสื่อร่วมกัน ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต หรือระบบ
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ โดยเครื่องมือการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบไปด้วย 1) การ
โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก สามารถเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่ด าเนินการอยู่ให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น สามารถ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายควบคุมค่าใช้จ่าย และวัดประสิทธิผลความส าเร็จ 2) การโฆษณาผ่านยูทูบ
สามารถแบ่งปันวิดีโอบนเว็บไซต์ รวมถึงโฆษณาในรูปแบบคลิปวิดีโอ 3) การโฆษณาผ่าน 
แอปพลิเคชันไลน์ เป็นการโฆษณาถึงผู้บริโภคโดยใช้ภาพข้อความและวิดีโอ และ 4) การโฆษณาผ่าน
อินสตาแกรม สามารถส่งภาพ หรือวิดีโอภาพ เพื่อการโฆษณาน าเสนอให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงข่าวสาร
ต่าง ๆ  
 อรรณพ แสงภู (2564) กล่าวว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง การติดต่อสื่อสารใด ๆ 
ที่ใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อส่งเสริมและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าบริการ หรือความคิดไปยัง
ผู้บริโภคไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยจะแสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน์หรือ 
เว็บไซต์ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวเพ่ือให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ 
 จากการศึกษางานวิจัยของ มงคล เอกพันธ์ (2560) ได้ศึกษาอิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี 
มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมีพฤติกรรม
การใช้สื่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากที่สุด มีระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากท่ีสุด 2) ผลการเปรียบเทียบการรับรู้สื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศและอายุ พบว่า (1) เพศ ที่ต่างกันมีการรับรู้สื่อโฆษณาจาก
การสร้างกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านอื่น ๆ และโดยรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (2) อายุ ที่ต่างกันมีการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ในทุก ๆ ด้านไม่แตกต่างกัน 3) ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นพบว่ามีความสัมพันธ์กับกระบวนการการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 และพบว่า การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถท านายกระบวนการ
การตัดสินใจได้ร้อยละ 57.4  
จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง กระบวนการ
เผยแพร่สื่อส่งเสริมการขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย เครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ และ
โปรแกรมอ่ืน ๆ ที่สามารถเข้าถึงได้แบบดิจิทัล ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายส่วนใหญ่ของเวลาที่ก าหนดบน
อินเทอร์เน็ตเพื่อการโฆษณาแบบดิจิทัลจะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงข่าวสาร และเกิดความต้องการ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งจากงานวิจัยที่ศึกษาข้างต้นท าให้ทราบได้อีกว่า การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์สามารถท านายกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้  
 2.2.2 ประเภทของการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 
 การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย 6 ประเภทหลัก ดังนี้ (“การก าหนดโฆษณาดิจิทัล
คืออะไรและท าไมคุณถึงต้องการ”, 2563) 
   1) PPC (จ่ายต่อคลิก) 
   PPC จะจ่ายเฉพาะแพลตฟอร์มที่โฆษณา เมื่อมีคนคลิกท่ีโฆษณา โฆษณาดิจิทัล 
ส่วนใหญ่ตั้งค่าตาม PPC เป็นหนึ่งในเหตุผลที่การโฆษณาดิจิทัลท างานได้ดีส าหรับธุรกิจขนาดเล็ก ไม่
ต้องจ่ายเงินตามจ านวนผู้ชม ผู้ฟัง หรือผู้อ่าน รายการสถานี หรือนิตยสาร จะจ่ายเฉพาะผู้ที่สนใจ
บริการเท่านั้น และผู้ที่แสดงความสนใจโดยคลิกที่โฆษณา โดย PPC (ราคาต่อหนึ่งคลิก) ที่จ่าย ปกติ
จะอยู่ในระบบการเสนอราคาที่มีราคาเสนอเฉลี่ยต่ ากว่า $3 ทุกอย่างเป็นไปอย่างอัตโนมัติ และเกิดขึ้น
เบื้องหลังในเสี้ยววินาที เพียงก าหนดราคาเสนอสูงสุดในระบบ 
   ปัจจัยหลายประการมีผลต่อจ านวนเงินที่จ่ายส าหรับการเสนอราคา: 
    -ความสามารถในการแข่งขันของพ้ืนที่โฆษณา 
    -โฆษณามีความเก่ียวข้องกับผู้ที่เห็นโฆษณามากน้อยเพียงใด 
    -ธุรกิจหรือกิจการ 
    -เวลาที่โฆษณาแสดง 
   หากโฆษณามีความเกี่ยวข้องมากกว่าคู่แข่งระบบที่ใช้ PPC มักจะให้พ้ืนที่โฆษณา
โดยใช้เงินน้อยกว่าที่พวกเขาจะเรียกเก็บจากคู่แข่ง เหตุใดพวกเขาจึงชอบโฆษณาที่เก่ียวข้องมากกว่า 
เป็นเรื่องง่าย พวกเขาท าเงินได้มากขึ้นเมื่อแสดงโฆษณาท่ีผู้ใช้ต้องการคลิก ผู้ใช้รู้สึกว่าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีข้ึนเมื่อเห็นโฆษณาที่มีความส าคัญต่อพวกเขา 
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   2) CPM (ราคาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง) 
   แทนที่จะจ่ายส าหรับการคลิก อาจพบว่าการจ่ายเงินส าหรับการแสดงผลนั้นคุ้มค่า
กว่า ความประทับใจ คือทุกครั้งที่โฆษณา จะปรากฏบนหน้าจอของใครบางคน สิ่งเหล่านี้ท างานได้ดี
เมื่อต้องการสร้างความประทับใจที่ยั่งยืนในใจของบุคคล ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการคลิกจริงหรือไม่ก็ได้ 
แต่มีการจับ หากได้รับคลิกจ านวนมาก ซึ่งโดยปกติจะต้องจ่ายเงินส าหรับแพลตฟอร์มโฆษณาจะเสีย
เงิน หากเคล็ดลับมาตราส่วนไปในทิศทางที่มากเกินไป พวกเขาอาจตรวจทานโฆษณา หรือแสดงผล
น้อยลง เพื่อกระตุ้นให้เปลี่ยนเป็นการจ่ายต่อคลิก 
   3) การโฆษณาบนเครือข่ายการค้นหา 
   การเข้าชมเว็บไซต์กว่าครึ่งเริ่มต้นในเครื่องมือค้นหา เช่น Google, Bing หรือ 
Yahoo ผู้ค้นหาเหล่านี้ ส่วนใหญ่มีความตั้งใจสูง พวกเขาก าลังค้นหาผลิตภัณฑ์หรือบริการบาง
ประเภท เพ่ือเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา พวกเขาก าลังค้นคว้าตัวเลือกต่าง ๆ 
   ในหลาย ๆ กรณีโฆษณาสามารถโน้มน้าวให้พวกเขาซื้อตอนนี้ มันยังสามารถขโมย
การขายจากคู่แข่งได้อีกด้วย อาจสงสัยว่าการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล โดยไม่ใช้การค้นหาคืออะไร หลาย
คนคิดว่า การโฆษณาตามการค้นหา เช่น Google Ads (เดิม คือ AdWords) คือ การโฆษณาดิจิทัล 
แต่เป็นเพียงหนึ่งในแพลตฟอร์มโฆษณาดิจิทัลจ านวนมากที่มีให้เลือก 
   การโฆษณาบนเครือข่ายการค้นหาใช้ระบบการเสนอราคา PPC ที่อธิบายไว้ข้างต้น 
เสนอราคาส าหรับวลีค าหลักที่ผู้คนป้อนในเครื่องมือค้นหาเมื่อพวกเขาก าลังมองหาบางสิ่งบางอย่าง 
ตัวอย่างเช่น หากก าลังมองหาพนักงานขับรถที่จะมาหา อาจพิมพ์ค าว่า “Mobile Car Wash” ลงใน
ช่องค้นหา โฆษณานี้อาจปรากฏขึ้นในส่วนโฆษณาของผลการค้นหา จากนั้นอาจเลือกคลิกโฆษณา
แทนธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งที่ใช้เทคนิคพิเศษ SEO เพ่ือให้ปรากฏที่ด้านบนของผลการค้นหาทั่วไป 
   4) รีมาร์เก็ตติงแบบดิสเพลย์ 
   รีมาร์เก็ตตงิเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากในการกรุณาเปลี่ยนเส้นทางบุคคลที่ออก
จากเว็บไซต์หนึ่งกลับมายังอีกไซต์หนึ่ง 
   วิธีการท า วางตัวติดตามออนไลน์ชั่วคราวที่เรียกว่า "คุกกี้" ในเบราว์เซอร์ของบุคคล
นั้นเมื่อพวกเขาเยี่ยมชมเว็บไซต์ เมื่อเว็บไซต์บอกว่าพวกเขาก าลังวางคุกกี้บนคอมพิวเตอร์ นี่อาจเป็น
สิ่งที่พวกเขาก าลังท าอยู่ มันไม่เป็นอันตราย และคนส่วนใหญ่ชอบความเป็นส่วนตัวที่เว็บไซต์สามารถ
เพ่ิมประสบการณ์ผ่านระบบคุกก้ี 
   Google ใช้เพื่อปรับแต่งผลการค้นหา ท างานกับแพลตฟอร์มที่น าเสนอรีมาร์เก็ตติง 
Google Ads หรือ Facebook เป็นที่รู้จักกันดี เมื่อตั้งค่าแล้วพวกเขาจะแสดงโฆษณาที่ร้องขอต่อ
บุคคลนั้นหลายครั้งในช่วงสองสามวันถัดไป จะปรากฏทั้งในไซต์หลักและไซต์ที่ตกลงที่จะแสดงโฆษณา
ของตนผ่านโปรแกรมพันธมิตร เว็บไซต์พันธมิตรได้รับเงินเล็กน้อยส าหรับการแสดงโฆษณา 
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แพลตฟอร์มรีมาร์เก็ตติงได้รับจ านวนเล็กน้อยส าหรับโฆษณา ได้ลูกค้าใหม่ที่มีศักยภาพ ผู้มีโอกาสเป็น
ลูกค้ารายใหม่จ าได้ว่าพวกเขาท าธุรกิจที่ยังไม่เสร็จและกลับมาท่ีไซต์ของรีมาร์เก็ตติง สามารถเพ่ิม
อัตราการคลิกผ่านได้ 400% สามารถเพ่ิม ROI โฆษณาปกติได้เป็นสองเท่า สามารถเพ่ิมรายได้ 30% 
ขึ้นไป จะใช้ได้เฉพาะเมื่อน าผู้คนมาท่ีเว็บไซต์ของด้วยวิธีอ่ืนก่อน รีมาร์เก็ตติงเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการ
เพ่ิม Conversion ทั่วทั้งกระดาน 
   5) โซเชียลมีเดีย 
   จากรายงานของ Sprout Social โดยเฉลี่ยแล้วผู้คนใช้เวลากับโซเชียลมีเดียเกือบ 
2.5 ชั่วโมงทุกวัน เวลาที่ใช้เพิ่มข้ึนปีแล้วปีเล่า เป็นที่ที่พวกเขาไปเชื่อมต่อ พวกเขาไปที่นั่น เพ่ือผ่อน
คลายและแค่ผ่านเวลาไป พวกเขายังไปที่นั่นเพ่ือซื้อของ 31% ของผู้คนกล่าวว่า พวกเขาใช้ 
โซเชียลมีเดียเพื่อค้นหาแบรนด์ใหม่ ๆ และเลือกซ้ือสินค้า Facebook มีอิทธิพลทางตรงหรือทางอ้อม
ประมาณ 52% ของการซื้อ ซึ่งรวมถึงทั้งแบบออนไลน์และแบบอิฐและปูน ผู้คนประมาณ 96% พูดคุย
เกี่ยวกับแบรนด์ทางออนไลน์เป็นประจ าซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์โซเชียลมีเดีย การเผยแพร่
โฆษณาดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียช่วยให้มีช่องทางที่ตรงและวัดผลได้ในการดึงดูดผู้ที่สนใจ
มายังเว็บไซต์  การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย รวมถึงการส่งเสริมโพสต์ และการแสดงโฆษณาแบบ 
ดิสเพลย์บนโซเชียลมีเดีย การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียส่วนใหญ่อิงตามข้อมูลประชากรความสนใจและ
พฤติกรรมที่รวบรวมโดยเครื่องมือค้นหา รู้ว่ามีเหตุผลที่ Facebook รวบรวมข้อมูลมากมายเกี่ยวกับ 
ช่วยให้สามารถใช้ข้อมูลนี้เพ่ือแสดงโฆษณาดิจิทัลต่อผู้ที่มีแนวโน้มว่าจะต้องการสิ่งที่น าเสนอมากที่สุด 
ไม่เพียง แต่สามารถก าหนดเป้าหมายตามกลุ่มประชากรระดับสูงเช่นเพศหรืออายุเท่านั้น ช่วยให้ลด
ขนาดเป้าหมายลงไปที่สิ่งต่างๆเช่นว่าพวกเขาซื้อแฟชั่นออนไลน์หรือไม่ เพ่ือเพ่ิมความเกี่ยวข้องของกับ
แต่ละคนที่เห็นโฆษณาของความเก่ียวข้องเป็นกุญแจส าคัญในการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ยิ่งมีความ
เฉพาะเจาะจงและตรงเป้าหมายกับทั้งผู้ชมและโฆษณามากเท่าไหร่ก็จะท างานได้ดีขึ้นเท่านั้น 
   6) อีเมล 
   72% ของประชาชนทั่วไปและ 86% ของผู้ซื้อธุรกิจกล่าวว่า พวกเขาชอบอีเมลเป็น
ช่องทางในการสื่อสารกับพวกเขา ซึ่งรวมถึงโฆษณา เนื่องจากอีเมลเป็นที่ต้องการมากจึงได้รับอัตรา
การมีส่วนร่วมที่สูงข้ึนมากทางอีเมล ROI เฉลี่ยของการโฆษณาทางอีเมล คือ 40 ดอลลาร์ส าหรับทุก ๆ 
1 ดอลลาร์ที่ใช้จ่าย นั่นท าให้อีเมลเป็นรูปแบบ ROI สูงสุดของการโฆษณา แต่การใช้อีเมลเป็น
เครื่องมือโฆษณานั้นไม่ง่ายเหมือนกับการโพสต์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย การได้รับ ROI ประเภทนี้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการเช่น: 
    ความสามารถในการรับสมาชิกท่ีมีภาพ 
     -ระดับการมีส่วนร่วมกับสมาชิก 
     -การรักษาผู้ติดตาม 
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     -เข้าถึงเครื่องมืออัตโนมัติและการแบ่งกลุ่ม 
 จากการงานวิจัยของ อมรา มาทอง (2564) ได้ศึกษาการศึกษาการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณา
โซเชียลแฟนเพจของฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาโซเชียลให้กับลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณา ผลการวิจัย 
พบว่า 1) กระบวนการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาแฟนเพจของฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาโซเชียลให้กับลูกค้าของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาจากการแพร่ระบาดโควิด-19 ฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาจะพิจารณาจากความต้องการ
ของลูกค้า เช่น วัตถุประสงค์ที่จะต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค จ านวนงบประมาณในการโฆษณา และ
ต้องการใช้เพจแนวไหนบ้าง จึงค้นหาข้อมูล โดยการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ประเมินทางเลือกในหลาย
ช่องทาง โดยพิจารณาภายใต้กรอบงบประมาณท่ีลูกค้ามีให้ จึงตัดสินใจซื้อสื่อ และพิจารณาว่าลูกค้า
พึงพอใจหรือไม่จากความส าเร็จจากการใช้สื่อ 2) ปัจจัยที่ส่งผลปัญหาอุปสรรคในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สื่อโฆษณาสื่อสังคมออนไลน์แฟนเพจของฝ่ายซื้อสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา ในช่วงการแพร่
ระบาดโควิด-19 พบว่า กระบวนซื้อสื่อโฆษณาจะมีการวางแผน ก าหนดระยะเวลาการด าเนินงานตาม
กรอบงบประมาณ ในการด าเนินงานหากมีปัญหาหรืออุปสรรคจะแก้ไขตามสถานการณ์โดยให้งาน
ยังคงอยู่ในกรอบที่ลูกค้าต้องการ พบว่า โฆษณาสื่อออนไลน์ก าลังเป็นที่สนใจของผู้บริโภคในช่วง
สถานการณ์ที่ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดโควิด-19 และ 3) ข้อเสนอแนะในการพัฒนา
กระบวนการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาโซเชียลแฟนเพจ ของฝ่ายจัดซื้อโฆษณาโซเชียลให้กับลูกค้าของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาผลการวิจัย คือ ในการพัฒนากระบวนการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาโซเชียล 
แฟนเพจ ของฝ่ายจัดซื้อโฆษณาโซเชียลให้กับลูกค้า จากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 มี
มาตรการสาธารณสุขออกมา ต้องมีการเว้นระยะห่างไม่ควรรวมตัวกัน อยู่รวมกันเป็นจ านวนมาก การ
ด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการโฆษณาก็ต้องมีการปรับตัว เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ตลาดสินค้า และกลยุทธ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป กลยุทธ์การตลาดที่ก าลังได้รับนิยม
มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวินี สุจริตสาธิต (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตาแกรม ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มวัยรุ่นและ/หรือ
คนท างานทั้งชายและหญิง ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า มักใช้ใช้เวลาในการเล่น
อินเทอร์เน็ตใน 1 วัน มากกว่า 3 ชั่วโมง จากการใช้โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่โดยยังพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ใช้เวลาประมาณ 18.01–22.00 น. ในการเข้าใช้สื่อออนไลน์ ผ่านช่องทาง Facebook จุดประสงค์
ของการเข้าใช้เพื่อความบันเทิง เมื่อน าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์รูปแบบโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์อินสตราแกรมที่มีผลต่อการรับรู้ ปรากฏข้อมูลว่า บุคคลหรือปัจจัยต่อการรับชมสื่อ 
อินสตาแกรมมากท่ีสุด คือ เพ่ือน/คนรู้จัก ซึ่งในแต่ละวันมีการเข้ารับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสต
ราแกรมตั้งแต่ 3 ครั้งขึ้นไป ในช่วงเวลา เวลา 18.01–22.00 น. ส่วนใหญ่มีการพบเห็นโฆษณาผ่านสื่อ
อินสตาแกรมในลักษณะวิดีโอ และเมื่อท่านได้รับหรือพบเห็นโฆษณาผ่านสื่ออินสตาแกรมจะอ่าน 
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คร่าว ๆ แล้วลบทิ้ง หากมีการแจ้งเตือนโฆษณาผ่านสื่ออินสตาแกรมมักจะด าเนินการอ่านก่อนแล้วจึง
ลบทิ้ง และเม่ือน าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มวัยรุ่นและ/หรือคนท างานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุ
ระหว่าง 18–35 ปี ที่ใช้สื่อออนไลน์อิสตราแกรมเป็นประจ า มาวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับชม
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook Twitter YouTube และ Google 
หากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมมีการแจ้งพิกัดหรือต าแหน่งที่ตั้งจะส่งผลให้มีการรับรู้
สื่อโฆษณาได้มาก โดยสื่อโฆษณานั้นอาจมีรูปภาพที่ท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) และมีการจัดเรียง
รูปภาพต่อกัน (Carousel) อีกท้ังการระบุค าบรรยายใต้ภาพจะท าให้เกิดการรับรู้ จดจ าและความ
สนใจในสื่อโฆษณานั้นมากข้ึน รวมถึงหากสื่อโฆษณาผ่านอินสตราแกรมอยู่ในรูปแบบวิดีโอ โดยมี
บุคคลที่มีชื่อเสียง ยิ่งท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการรับรู้และสนใจและกดติดตาม (Follow) ได้
มากขึ้น  
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปประเภทของการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลได้ว่า การ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลประกอบด้วย 6 ประเภทหลัก ได้แก่ 1) PPC (จ่ายต่อคลิก) จะจ่ายเฉพาะ
แพลตฟอร์มที่โฆษณา เมื่อมีคนคลิกที่โฆษณา 2) CPM (ราคาต่อการแสดงผล 1,000 ครั้ง) แทนจ่าย
ต่อคลิก 3) การโฆษณาบนเครือข่ายการค้นหา เช่น Google, Bing หรือ Yahoo 4) รีมาร์เก็ตติ้ง
แบบดิสเพลย์ เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมาก สามารถเพ่ิมรายได้ 30% ขึ้นไป 5) โซเชียลมีเดีย ช่วยให้มี
ช่องทางที่ตรงและวัดผลได้ในการดึงดูดผู้ที่สนใจมายังเว็บไซต์ และ 6) อีเมล แต่การใช้อีเมลเป็น
เครื่องมือโฆษณานั้น ไม่ง่ายเหมือนกับการโพสต์โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งจากงานวิจัยที่ศึกษา
ข้างต้นท าให้ทราบได้อีกว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะรับรู้การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลประเภท โฆษณาสื่อ
ออนไลน์ก าลังเป็นที่สนใจของผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์ท่ีได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดโควิด-
19 จึงค้นหาข้อมูล โดยการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ประเมินทางเลือกในหลายช่องทางโซเชียลมีเดีย 
โดยพิจารณาภายใต้กรอบงบประมาณ และตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาโซเชียลแฟนเพจเพ่ือให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมผู้บริโภค ตลาดสินค้า และกลยุทธ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการรับชมโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมจากช่องทาง Facebook Twitter 
YouTube และ Google หากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์อินสตราแกรมมีการแจ้งพิกัดหรือต าแหน่ง
ที่ตั้งจะส่งผลให้มีการรับรู้สื่อโฆษณาได้มากข้ึน ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นเป็นการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลประเภท
โซเชียลมีเดีย ช่วยให้มีช่องทางที่ตรงและวัดผลได้ในการดึงดูดผู้ที่สนใจมายังเว็บไซต์ 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา  
 การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ใช้มาตั้งแต่ ปี 2555 เป็นต้นมา
และยิ่งมีความส าคัญมากในยุคปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคมักหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการก่อนการ
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ตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์นี้ เป็นการสร้างเนื้อหาผสมผสานกับความบันเทิงเพ่ือเผยแพร่ให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการสื่อสารที่มีประโยชน์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ หรือ
เว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และ/หรือ สินค้าและบริการในระยะยาว จน
น าไปสู่การบอกต่อในโลกออนไลน์ โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา ดังนี้ 
 2.3.1 ความหมายการตลาดเชิงเนื้อหา 
 มีนักวิจัยได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา ไว้ดังนี้ 
 อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง การตลาดในรูปแบบการ
น าเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด สร้างเนื้อหาให้โดดเด่น มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือเพ่ิมค่า ความน่าสนใจ 
จนผู้บริโภคเกิดความ สนใจ และมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า/บริการ จนน าไปสู่แรงจูงใจดังกล่าว 
ตลอดจนเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ 
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ และชนะ เทศทอง (2561) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง กล
ยุทธ์ด้านเนื้อหา ซึ่งเนื้อหาในที่นี้หมายถึงทุกสิ่งอย่างที่แบรนด์สื่อสารออกไป ไม่ว่าจะเป็นบทความ บท
พูด Copy โฆษณาท้ังสั้นและยาว ภาพถ่าย ภาพกราฟิก วิดีโอ ฯลฯ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์
ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง อาทิ ช่วยคลายความสงสัยเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ช่วยให้ได้รับความรู้จาก
เนื้อหาที่สื่อออกไป ท าให้รู้ถึงสรรพสินค้าใหม่ ท าให้ทราบถึงข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับสินค้า เช่น เป็น
สินค้าส าหรับใคร สรรพ ราคา ปริมาณ วิธีการใช้ ฯลฯ 
 รัตน์มณี นิลละออ และคณะ (2564) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง กระบวนการ
หนึ่งทางการตลาดที่จะสร้างแรงดึงดูดความสนใจ และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจจนจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Awareness) และส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) โดยจะไม่เน้นการขายแต่ให้ความส าคัญใน เนื้อหาเป็นการสร้างเรื่องราวให้กับสินค้า 
(Storytelling) สร้างความโดดเด่นให้แตกต่างจากคู่แข่ง สร้างความ เชื่อมั่นในตราสินค้า และท่ีส าคัญ
มีการเพ่ิมค่าความน่าสนใจ 
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายการตลาดเชิงเนื้อหาได้ว่า การตลาด 
เชิงเนื้อหา หมายถึง การสร้างและเผยแพร่ เนื้อหาที่มีความเฉพาะเจาะจงผ่านเว็บไซต์และสื่อสังคม
ออนไลน์ เพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภคท่ีเป็น กลุ่มเป้าหมายโดยตรง  
 2.3.2 เครื่องมือการวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลให้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของธุรกิจ
ประสบความส าเร็จได้ โดยการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และการบอกต่อ รวมถึงสร้างความภักดีต่อธุรกิจ
นั้น ๆ โดยเครื่องมือการวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Matrix) แบ่งออกเป็น 4 
กลุ่ม ดังนี้ (สุธีรพันธุ์ สักรวัตร, 2554 และรัตน์มณี นิลละออ และคณะ, 2564) 
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   1) เนื้อหาประเภทความบันเทิง (Entertainment) เป็นเนื้อหาที่สร้างความบันเทิง
สนุกสนาน เป็นเนื้อหาที่เน้นสร้างการรับรู้ (Awareness) เนื่องจากผู้รับสารนั้นมีส่วนร่วมกับเนื้อหา
เหล่านั้น กล่าวคือเมื่อคนมีส่วนร่วมมากข้ึนการเผยแพร่คอนเทนต์จะกว้างขวางและเป็นที่รู้จักมากข้ึน
ตามไปด้วย โดยเนื้อหาจะ เป็นเรื่องเบาสมอง 
   2) เนื้อหาประเภทให้ความรู้ (Educate) เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการแบ่งปันความรู้การ
วิเคราะห์ข้อมูล รวมถึงคู่มือการใช้งานหรือ How-to ที่เป็นการให้ประโยชน์ต่อผู้บริโภค โดยมักจะ
ออกแบบมาให้ เข้าใจง่าย ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและท าให้แบรนด์มีความ
น่าเชื่อถือ 
   3) เนื้อหาประเภทให้แรงบันดาลใจ (Inspiration) เป็นการสร้างแรงจูงใจผ่านเนื้อหา
ในรูปแบบต่าง ๆ โดยในประเภทนี้จะเป็นการใช้ดาราหรือ Influencers มาเป็นผู้แนะน าสินค้า รวมถึง
การรีวิว (Review) จากผู้ใช้สินค้าจริง เพื่อดึงดูดผู้บริโภคและให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น 
   4) เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ (Convince) เป็นการสร้างแรงจูงใจ เน้นเหตุผลเป็น
หลักก่อให้เกิดการเปรียบเทียบเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค รวมถึงเสนอข้อมูลเพ่ือท าให้มีการปิดการขาย
หรือสิ่งที่ท าให้ ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าท่ีจะจ่าย เช่น โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษ หรือการผ่อนช าระค่าสินค้า 
การน าเสนอข้อมูล จุดเด่นของสินค้า (Product Feature) 
 จากการศึกษางานวิจัยของ ธนาภรณ์ เกริกอาชาชัย (2559) ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟซบุ๊ก ผลการศึกษา พบว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
จาก วีดิทัศน์โฆษณาบนเฟซบุ๊ก ส่วนทัศนคติด้านรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความสัมพันธ์ ได้แก่ วีดิทัศน์
โฆษณาต้องระบุรายละเอียดและสมบัติของสินค้าให้ชัดเจน ต้องระบุราคาสินค้าและต้องมีโปรโมชันใน
โฆษณา ส่วนทัศนคติด้านรูปแบบ Content ที่มีความสัมพันธ์ ได้แก่ วีดิทัศน์โฆษณาประเภทท่องเที่ยว 
ผจญภัย ภาพยนตร์ สุขภาพและเพลง 
 จากการศึกษาข้องต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปเครื่องมือการวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหาได้ว่า 
เครื่องมือการวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหา แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) เนื้อหาประเภทความบันเทิง 
(Entertainment) เป็นเนื้อหาที่สร้างความบันเทิงสนุกสนาน เป็นเนื้อหาที่เน้นสร้างการรับรู้ 
(Awareness) 2) เนื้อหาประเภทให้ความรู้ (Educate) เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการแบ่งปันความรู้การ
วิเคราะห์ข้อมูล 3) เนื้อหาประเภทให้แรงบันดาลใจ (Inspiration) เป็นการสร้างแรงจูงใจผ่านเนื้อหา
ในรูปแบบต่าง ๆ และ 4) เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ (Convince) เป็นการสร้างแรงจูงใจ เน้นเหตุผล
เป็นหลัก ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค ซึ่งจากงานวิจัยที่ศึกษาข้างต้น ท าให้
ทราบได้อีกว่า คนส่วนใหญ่ชอบการน าเสนอวีดิทัศน์โฆษณาที่มีรูปภาพสวยงาม และระบุรายละเอียด
ของสินค้าอย่างชัดเจน และชอบ Content ประเภทตลก ภาพยนตร์ ท่องเที่ยว และเพลงอีกด้วย  
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โดยงานวิจัยนี้เครื่องมือการวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ (Convince) 
เป็นการสร้างแรงจูงใจ เน้นเหตุผลเป็นหลัก ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค 
 2.3.3 ลักษณะของเนื้อหาที่เหมาะสมกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การตลาดเชิงเนื้อหามีเนื้อหาเป็นแกนหลักท่ีสร้างค่าให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งท าให้เกิดการ 
สื่อสาร และเกิดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายขึ้น เนื้อหาที่ดีนั้นต้องผลิตออกมาแล้วตรงกับความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย และต้องมีความหมายกับคนที่ได้อ่านเนื้อหานั้น ซึ่งส่งผลให้เกิดการรับรู้  
การจดจ า และการตัดสินใจซื้อ โดย “ความหมาย” ดังกล่าว มีหลายรูปแบบและแบ่งออกเป็นหัวข้อ 
ได้ดังนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 
   1) เป็นประโยชน์ การสร้างเนื้อหาที่มีประโยชน์เป็นหนึ่งในวิธีที่ท าให้ตราสินค้า
ประสบ ความส าเร็จในการเป็นตราสินค้าที่มีประโยชน์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยค าว่า มี
ประโยชน์ หมายรวมถึง การให้ความรู้และความเข้าใจแก่กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน การแก้ปัญหาให้กับ
ผู้บริโภค และการสร้างความบันเทิงให้กับกลุ่มเป้าหมาย  
   2) มีความเฉพาะเจาะจง เนื้อหาควรสร้างข้ึนเพื่อผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
โดยเฉพาะ ซึ่งมีเนื้อหาที่กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกร่วมหรือเชื่อมโยงได้ เช่น เนื้อหาที่สร้างขึ้นเพ่ือ 
กลุ่มคนที่รักและชื่น ชอบเทคโนโลยีและเนื้อหาที่สร้างข้ึน เพ่ือกลุ่มวัยรุ่นชายโดยเฉพาะ เป็นต้น    
เมื่อเนื้อหาออกแบบมา เพ่ือกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะเนื้อหานั้นก็ย่อมมีความส าคัญและมีความหมาย
มากกว่าเนื้อหาทั่วไป 
   3) มีความชัดเจน หลายครั้งตราสินค้ามีเนื้อหาที่ดีมาก แต่การถ่ายทอดเนื้อหา
ออกมาให้ ผู้บริโภคมีความซับซ้อน ท าให้ผู้บริโภคอาจสับสนหรือเข้าใจผิดได้ คนที่สร้างเนื้อหาจึงควร
ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายเสมอ 
   4) มีภาพสูง เนื้อหาที่ดีต้องใส่ใจรายละเอียด ภาพของเนื้อหาและองค์ประกอบ 
อ่ืน ๆ ที่น าเสนอ เช่น การเลือกใช้ภาษาให้เหมาะสม การเลือกภาพที่มีภาพและเสริมกับเนื้อหา 
เป็นต้น 
   5) จริงใจ หากเนื้อหาแสดงให้เห็นถึงความตั้งใจของผู้สร้างเนื้อหาแล้ว ผู้บริโภคก็จะ
มีอารมณ์ ร่วมกับเนื้อหานั้นมากข้ึน 
  จากการศึกษางานวิจัยของ เสริมศักดิ์ ขุนพล (2563) ได้ศึกษาสื่อโฆษณาแฝงใน
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่ม และการรู้เท่าทันสื่อของ
เยาวชนระดับอุดมศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา ผลวิจัยสามารถสรุปได้ 3 ประเด็นคือ รูปแบบโฆษณา
แฝงที่พบมากที่สุด คือ โฆษณาแฝงแบบ Classic Placement โดยน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า
โดยตรง รองลงมา คือ โฆษณาการแฝงแบบ Evocative Placement โฆษณาการแฝง Corporate 
Placement และโฆษณาการแฝงแบบ Stealth Placement ตามล าดับกลยุทธ์ของโฆษณาแฝงของ
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เริ่มจากผู้ส่งสารจะพิจารณาจากตัวสินค้าเป็นหลักหากเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่
แล้ว จะเน้นน าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับกิจกรรมบันเทิงหรือไลฟ์สไตล์ที่อยู่ในความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย หากเป็นสินค้าใหม่ที่อยู่ในขั้นแนะน าและยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคเนื้อหาที่น าเสนอ
จะเน้นไปที่สมบัติของสินค้าเป็นหลัก โดยผ่านบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านการดื่มแอลกอฮอล์
ส่วนพฤติกรรมการ Comment Like และ Share ของผู้รับสารเป็นตัวประเมินได้ว่าโฆษณาเหล่านั้น
ได้รับความนิยมมากน้อยเพียงใดส าหรับอิทธิพลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์     
มีอิทธิพลต่อการดื่มสุราของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดสงขลาเป็นไปในทิศทางที่มาก 
ส าหรับการรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น 
เยาวชนส่วนใหญ่มีความรู้เท่าทันกระบวนโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยการวิเคราะห์และ
การประเมินเนื้อหาของสื่อออนไลน์ที่น าเสนอว่าเนื้อหาใดเหมาะสมน่าเชื่อถือหรือสื่อใดก าลังชักจูงให้
ตกเป็นเหยื่อทางการตลาดของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และหากพบว่าสื่อใดไม่เหมาะสมต้องมีการ
ต่อต้านหรือการกดแจ้งสแปม บางครั้งอาจจ าเป็นต้องผลิตสื่อรณรงค์เพ่ือความเข้าใจและรู้เท่าทันสื่อ
โฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เหล่านี้ ทางสื่อออนไลน์กลับไปเพ่ือลดกระแสการหลงเชื่อและเกิด
การดื่มสุราในกลุ่มเยาวชน ทั้งนี้การให้ความรู้และจัดอบรบการรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของภาครัฐและสถาบันการศึกษาจะเป็นอีกแนวทางท่ีท าให้
เยาวชนมีภูมิต้านทานและมีวิจารณญาณไม่หลงกลไปกับโฆษณาแฝงของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
โดยง่าย 
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปลักษณะของเนื้อหาที่เหมาะสมกับการตลาด     
เชิงเนื้อหาได้ว่า ลักษณะของเนื้อหาที่เหมาะสมกับการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ 1) เป็นประโยชน์  
2) มีความเฉพาะเจาะจง 3) มีความชัดเจน 4) มีภาพสูง และ 5) จริงใจ งานวิจัยนี้มีลักษณะของ
เนื้อหาครบทั้ง 5 ข้อ ดังที่กล่าวข้างต้น ซึ่งจากงานวิจัยที่ศึกษาข้างต้นท าให้ทราบได้อีกว่า ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคมีความรู้เท่าทันกระบวนโฆษณา การวิเคราะห์และการประเมินเนื้อหาของสื่อออนไลน์ที่
น าเสนอว่าเนื้อหาใดเหมาะสม น่าเชื่อถือ หรือสื่อใดก าลังชักจูงให้ตกเป็นเหยื่อทางการตลาด หาก
พบว่าสื่อใดไม่เหมาะสม ต้องมีการต่อต้านหรือการกดแจ้งสแปมไม่หลงกลไปกับสื่อโฆษณาแฝง 
 2.3.4 แกนส าคัญของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การตลาดเชิงเนื้อหาควรจะมีแกนส าคัญที่ใช้ในการท างานทั้งหมด 4 แกน ดังนี้ (ณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2559) 
   1) การสร้างเนื้อหา แกนนี้ถือเป็นแกนที่ส าคัญที่สุด เนื่องจากเนื้อหาเป็นสิ่งที่
สามารถจับต้องได้ ผู้ผลิตจึงควรใช้เวลาท างานและให้ความส าคัญกับส่วนนี้มากท่ีสุด 
   2) การโฆษณาเนื้อหา หลังจากท่ีผู้ผลิตได้สร้างเนื้อหาแล้ว ผู้ผลิตจะต้องวางแผน 
โปรโมท เพ่ือที่จะน าเนื้อหาส่งไปให้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
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   3) การปรับเนื้อหา ผู้ผลิตต้องปรับเนื้อหาให้เหมาะสม และมีประสิทธิภาพสูงที่สุด 
เช่น การเลือกภาพที่ดีกว่าเดิม การเลือกเวลาโพสต์ เพ่ือให้มีคนกดเข้ามาอ่านมากท่ีสุด เป็นต้น 
   4) การวิเคราะห์เนื้อหา ผู้ผลิตต้องเก็บข้อมูลหลังจากที่เผยแพร่เนื้อหาออกไปแล้ว
น ามาวิเคราะห์ว่า เนื้อหาที่เผยแพร่ออกไปได้ผลอย่างไร มีสิ่งใดที่ดีและสิ่งใดที่ไม่ดี ผู้บริโภคสนใจอะไร
เป็นพิเศษ เป็นต้น 
  จากการศึกษางานวิจัยของ ณิชกานต์ วระศิษฐ์ (2564) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของวัยรุ่น
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า วัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
รับชมเนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน Facebook อยู่ในระดับสูงมาก มีการ
รับชมเนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน Youtube อยู่ในระดับสูง มีการรับชม
เนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน Line มีการรับชมเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน Instagram อยู่ในระดับสูง และมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาเกี่ยวกับซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน Twitter อยู่ในระดับสูง นอกจากนั้น ผลวิจัยยังพบว่า ประชาชนวัยรุ่น 
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 5 ช่องทาง
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในทุกด้าน โดยประชาชนวัยรุ่นเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปแกนส าคัญของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาได้ว่า 
แกนส าคัญของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ 1) การสร้างเนื้อหา เป็นแกนที่ส าคัญที่สุด 2) การ
โฆษณาเนื้อหา หลังจากท่ีผู้ผลิตได้สร้างเนื้อหาแล้ว 3) การปรับเนื้อหา ให้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพสูงที่สุด และ 4) การวิเคราะห์เนื้อหา หลังจากที่เผยแพร่เนื้อหาออกไป ซึ่งจากงานวิจัย 
ที่ศึกษาข้างต้นท าให้ทราบได้อีกว่า ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.3.5 รูปแบบของการน าเสนอเนื้อหา 
 การน าเสนอ เนื้อหาแบ่งออกเป็น 20 รูปแบบ (เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ, 2560) ดังนี้  
   1) บทความ (Articles) เป็นเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์  
   2) บล็อก (Blogs) เป็นการเผยแพร่เนื้อหาต้นฉบับโดยใช้ซอฟแวร์ของบล็อก       
ซึ่งจัดเรียงตามล าดับหรือประเภทของเนื้อหา  
   3) กรณีศึกษา (Case studies) เป็นการเขียนอธิบายว่า สินค้าหรือบริการของ
องค์กรช่วย แก้ปัญหาที่เกิดข้ึนในชีวิตประจ าวันได้อย่างไร 
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   4) จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (Digital Newsletters) การเผยแพร่จดหมายข่าว 
อิเล็กทรอนิกส์ตามตารางเวลาอยู่เสมอ โดยให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์  
   5) หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-books) เป็นรูปแบบการให้ข้อมูลที่มีการวิเคราะห์
อย่างลึกซึ้ง ในเรื่องที่องค์กรมีความเชี่ยวชาญโดยเฉพาะ  
   6) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เนื้อหาที่ส่งผ่านทาง E-mail ท าให้อัตราการ
เข้าชมเว็บไซต์ขององค์กรสูงที่สุดในบรรดากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ทั้งหมด 
   7) รูปภาพ (Images) รูปภาพสามารถใช้แทนค าพูดได้มากมาย และบางครั้งรูปภาพ
ก็อาจท าให้ผู้บริโภคกดเข้าไปดูได้หลายพันครั้งเช่นกัน 
   8) อินโฟกราฟิก (Infographics) เป็นการน าข้อมูล ข่าวสาร หรือความรู้ มาเปลี่ยน
ให้เป็นแผนภาพ ท าให้ข้อมูลนั้นน่าสนใจมากขึ้น 
   9) ไมโครไซต์ (Microsites) เว็บไซต์ประเภทนี้ สร้างขึ้นเพ่ือใช้ส าหรับการรณรงค์
หรือการส่งเสริมการตลาดโดยเฉพาะ 
   10) เนื้อหาในโทรศัพท์มือถือ (Mobile Content) เนื้อหาและแอปพลิเคชันที่สร้าง
และใช้ได้เฉพาะในโทรศัพท์มือถือนั้น มีค่ากับตลาดมากข้ึน 
   11) ข่าวแจก (News Release) รูปแบบข่าวแจกและการแจกจ่ายข่าวเปลี่ยนไป 
เพ่ือเข้าถึงนักข่าว และดึงดูดความสนใจผู้บริโภคโดยตรง 
   12) ไฟล์ PDF (PDFs) รูปแบบเนื้อหาต่าง ๆ เช่น บทความ กรณีศึกษา เป็นต้น 
สามารถเปลี่ยนเป็นไฟล์ PDF ท าให้เผยแพร่เนื้อหาไปยังผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น 
   13) พ็อดคาสท์ (Podcasts) ไฟล์เสียงท าให้เกิดโอกาสทางการส่งเสริมการตลาดใน
ตลาดบางกลุ่ม โดยไฟล์เสียงมักจะอยู่ในรูปแบบของการสัมภาษณ์ การรายงานข่าว หรือโฆษณาทาง
โทรทัศน์ที่ ให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ และจะเผยแพร่ตามตารางเวลา  
   14) วิจัย (Research) การส ารวจการศึกษา และข้อมูลทางสถิติ ซึ่งเป็นการให้ข้อมูล
เชิงลึก ท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับเนื้อหานั้น ๆ และแชร์เนื้อหาต่อไปยังผู้อ่ืน 
   15) การน าเสนอภาพนิ่ง (Slide Shows) นิยมใช้ส าหรับการน าเสนองาน และ
น าเสนอ แผนงานให้ลูกค้า เพ่ือท าให้เกิดการท าธุรกิจร่วมกันระหว่างกลุ่มธุรกิจ 
   16) สื่อสังคมออนไลน์ (Social) เนื้อหาที่ใช้ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Twitter และ LinkedIn เป็นต้น มีผลต่อการรับรู้และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
   17) สื่อเก่า (Traditional Media) การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถใช้กับสื่อเก่าใน
รูปแบบของ ดิจิทัลได้ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น 
   18) วิดีโอ (Videos) เป็นเนื้อหาที่มีความสมบูรณ์ และท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมได้มากท่ีสุด 
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   19) การสัมมนาออนไลน์ (Webinars) เป็นการรวมเสียงเข้ากับการน าเสนอภาพนิ่ง 
ซึ่งมักจะเกิดขึ้นทางออนไลน์ โดยมีช่วงถามตอบและช่วงพูดคุย เมื่อการสัมมนาออนไลน์จบ จะมีการ
บันทึกเก็บเป็นไฟล์ไว้ ซึ่งผู้ชมสามารถเข้ามาดูย้อนหลังได้ 
   20) White Papers เป็นรายงานที่น่าเชื่อถือหรือเป็นคู่มือที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่อง
นั้นอย่างละเอียด โดยให้ความรู้แก่ผู้อ่าน และช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ 
  จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การน าเสนอเนื้อหาแบ่งออกเป็น 20 
รูปแบบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาการน าเสนอไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่ที่ข้อความและรูปภาพเพียงเท่านั้น  
แต่ยังหมายรวมถึงการน าเสนอเนื้อหารูปแบบอ่ืน ๆ ที่ท าให้ผู้คนสนใจและน าไปใช้ประโยชน์ได้
หลากหลาย งานวิจัยนี้ใช้รูปแบบการน าเสนอเป็นข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งเป็นการน าเสนอท่ี
สามารถน ามาเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็ว และง่ายต่อการเข้าใจเนื้อหาที่จะน าเสนอ ท าให้เพ่ิมจ านวน
ผู้อ่านได้ในวงกว้าง 
 2.3.6 การใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการตลาดเชิงเนื้อหา 
 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการท าการตลาดเชิงเนื้อหามาก การวางแผน
การ ใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงมีส่วนท าให้การตลาดเชิงเนื้อหามีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์แต่ละประเภท มีรายละเอียด ดังนี้ (เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ, 2560) 
   1) Facebook องค์กรควรเผยแพร่เนื้อหาใน Facebook อยู่เสมอ โดยใช้ค าส าคัญ 
(Keyword) รวมอยู่ในเนื้อหา และใช้รูปภาพและข้อความที่สื่อถึงสินค้าอย่างชัดเจน 
   2) Twitter องค์กรควรเผยแพร่ข้อความในลักษณะของการเล่าเรื่อง และสร้าง 
แฮชแท็ก (Hashtag) ที่เก่ียวข้องกับองค์กรขึ้นมาใหม่ 
   3) YouTube และ Vimeo องค์กรควรตั้งค่าวิดีโอให้เป็นสาธารณะ เพื่อให้ผู้บริโภค
แชร์ลงเว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนได้ ซึ่งเนื้อหาของวิดีโอควรสาธิตสินค้าหรือบริการให้เห็น
อย่างชัดเจน 
   4) LinkedIn หน้าโปรไฟล์ขององค์กรควรจัดให้เป็นระเบียบ และแชร์เนื้อหาที่มี
ภาพ นอกจากนี้องค์กรควรจะส่งเนื้อหาให้พนักงานในองค์กรช่วยแชร์ต่อ 
   5) Instagram and Flickr องค์กรควรแชร์รูปภาพที่เกี่ยวกับเนื้อหา โดยมีการ
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาเรื่องนั้น 
   6) Slideshare องค์กรควรแชร์หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ แก้ไขเนื้อหาและข้อมูลของ
บริษัทให้ ทันสมัยเสมอ 
  จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการตลาด 
เชิงเนื้อหามี 6 ประเภท ได้แก่ 1) Facebook องค์กรควรเผยแพร่เนื้อหา 2) Twitter องค์กรควร
เผยแพร่ข้อความในลักษณะของการเล่าเรื่อง 3) YouTube และ Vimeo องค์กรควรตั้งค่าวิดีโอให้เป็น
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สาธารณะ 4) LinkedIn หน้าโปรไฟล์ขององค์กรควรจัดให้เป็นระเบียบ 5) Instagram and Flickr 
องค์กรควรแชร์รูปภาพที่เกี่ยวกับเนื้อหา และ 6) Slide Share องค์กรควรแชร์หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2565) พบว่า คนไทยมีการเข้าถึงโซเชียลมากถึง 52 ล้านคน 
โดยเฟซบุ๊กเป็นที่ใช้มากท่ีสุดเป็นอันดับ 2 รองจากกูเกิล การท าโฆษณาเฟซบุ๊กเป็นที่นิยมมากขึ้นใน
ธุรกิจตั้งแต่ผู้ประกอบการรายย่อยไปจนถึงธุรกิจขนาดใหญ่ 
 2.4.1 โครงสร้างการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 การสร้างโฆษณาเฟซบุ๊กให้เข้าใจง่ายที่สุดต้องทราบเกี่ยวกับโครงสร้างของการโฆษณา  
ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ แคมเปญ ชุดโฆษณา และโฆษณา โดยการใช้เครื่องมือจัดการโฆษณา 
(Business Manager) ที่เฟซบุ๊กให้เจ้าของเพจใช้ในการจัดการโฆษณาในเชิงลึก สามารถอธิบายได้
ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: โครงสร้างการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 

 
 
ที่มา: วิธีลงโฆษณา Facebook ฉบับสมบูรณ์ (พร้อมแนะน า Metrics ส าคัญวัดผลคุณภาพโฆษณา). 

(2563). สืบค้นจาก https://www.cotactic.com/blog/start-facebook-ads-for-
business/. 

 
 จากภาพที่  2.1 อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับโครงสร้างการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้
ดังนี้ (“วิธีลงโฆษณา Facebook ฉบับสมบูรณ์”, 2563) 

Campaign 

AD SET AD SET 

AD AD AD AD 

แคมเปญ: การก าหนดวตัถุประสงค์ของแคมเปญ เช่น การมี
ส่วนร่วม (Engagement) เพิ่มจ านวนเข้าชมเว็บไซต์ 
(Traffic) และการส่งข้อความ (Message) 

ชุดโฆษณา: ก าหนดงบประมาณและเวลาเริ่มต้นรวมถึง
กลุ่มเป้าหมายโฆษณา เช่น ความสนใจ เพศ อายุ สถานท่ี 

โฆษณา: ออกแบบโฆษณาหลายรายการด้วยแคปชัน 
รูปภาพ วิดีโอ และปุ่ม Call-to-action 
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 การสร้างแคมเปญ (Campaign) คือ การก าหนดวัตถุประสงค์ของการท าโฆษณา ระบบ 
เฟซบุ๊กจะท าการเพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณา โดยการค้นหาคนที่มีโอกาสจะแสดงพฤติกรรมตาม
วัตถุประสงค์ที่ได้เลือกไว้ 
 ชุดโฆษณา (Ad Set) เป็นขั้นตอนหลังจากสร้างแคมเปญ ซึ่งจะเป็นการก าหนดงบประมาณ
ต่อวัน เวลาเริ่มต้น และกลุ่มเป้าหมายโฆษณา โดยชุดโฆษณาสามารถสร้างได้หลายรายการใน 1 
แคมเปญ อาจสร้างกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกัน เพื่อค้นหากลุ่มเป้าหมายที่มีโอกาสซื้อสินค้า
และบริการมากที่สุด  
 โฆษณา (Ad) เป็นการแสดงผลบนหน้าฟีดของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการออกแบบโฆษณาจะ
ประกอบไปด้วยข้อความแคปชัน รูปภาพ หรือวิดีโอ  
 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปโครงสร้างการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้ว่า 
โครงสร้างการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 1) การสร้างแคมเปญ เป็นการก าหนด
วัตถุประสงค์ของการท าโฆษณา 2) ชุดโฆษณา เป็นการก าหนดงบประมาณต่อวัน เวลาเริ่มต้น และ
กลุ่มเป้าหมายโฆษณา และโฆษณา เป็นการแสดงผลบนหน้าฟีดของกลุ่มเป้าหมาย 
 2.4.2 ขั้นตอนการลงโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 ขั้นตอนการลงโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มีรายละเอียด ดังนี้ (“วิธีลงโฆษณา 
Facebook ฉบับสมบูรณ์”, 2563) 
   1) ตั้งค่าบัญชี Facebook Business Manager 
   การสร้าง Business Manager Account จะท าให้บัญชีโฆษณาของอยู่ในรูปแบบ
ขององค์กรมากข้ึน โดยที่สามารถเพ่ิมเพจธุรกิจทั้งหมดใน Facebook และ Instagram ที่มีรวมไว้ใน
บัญชีเดียว อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมรายชื่อบัญชีที่ต้องการเพ่ือเข้ามาช่วยจัดการโฆษณาได้อีกด้วย รวมถึง
ถ้าหากมีเว็บไซต์ สามารถใช้ Facebook Pixel เชื่อมต่อข้อเว็บไซต์กับเพจธุรกิจในบัญชี เพ่ือ 
Tracking พฤติกรรมผู้ใช้งานเว็บไซต์และน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้เพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณา 
   2) สร้างกลุ่มเป้าหมาย Interest, Lookalike, Retarget 
   การค้นหากลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง เป็นหัวใจหลักของการท าโฆษณา facebook 
เพราะบัญชีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ัวโลกมีมากกว่าร้อยล้านราย จึงควรใส่ใจกับการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้
มาก เพื่อที่โฆษณาของจะแสดงผลต่อหน้าคนที่มีความสนใจในสินค้าและบริการของจริง ๆ โดยที่ไม่
ต้องเสียเงินเปล่า การสร้างกลุ่มเป้าหมายสามารถท าได้ 2 วิธีด้วยกัน 1) การสร้างกลุ่มเป้าหมายจาก
เมนูแท็บ Audience (แนะน า) และ 2) การสร้างกลุ่มเป้าหมายจาก Ad Set เมื่อเข้ามาใน Ads 
Manager แล้วให้กดเมนูจุดทางด้านซ้าย และเลือก Audience จะเห็น Audience ประเภทต่าง ๆ  
ซึ่งกลุ่ม Audience ส าหรับโฆษณาบนเฟซบุ๊ก หลัก ๆ แล้วจะนิยมใช้อยู่ 3 แบบด้วยกัน ได้แก่ 
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Custom Audience, Lookalike Audiences และ Saved Audience (หรือที่เรียกกันว่า Interest) 
โดยที่ Audience แต่ละแบบก็จะมีประโยชน์ที่แตกต่างกันไป 
   Custom Audience คือ การสร้างกลุ่มเป้าหมายโดยอ้างอิงจาก แหล่งข้อมูลที่
ระบบ Facebook สามารถเก็บได้ ส่วนใหญ่แล้วจะน ามาใช้ เพ่ือท าการ Retarget หรือกลุ่มเป้าหมาย
ที่เคยมีส่วนร่วมกับธุรกิจทางใดทางหนึ่ง 
   Lookalike Audience เป็นการสร้างกลุ่มเป้าหมายที่มีความคล้ายคลึงกันกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ได้สร้างเอาไว้จาก Custom Audience เช่น Facebook Page และ Customer List 
เมื่อมีข้อมูลพฤติกรรมฐานลูกค้า การท า Lookalike คือ การค้นหากลุ่มลูกค้าใหม่ที่มีพฤติกรรม
ใกล้เคียงกับลูกค้าเก่า 
   Interest Audience ซึ่งหากยังไม่มีข้อมูลฐานลูกค้ามากพอที่จะท า Custom และ 
Lookalike Audience สามารถเริ่มต้นด้วยการใช้ Interest Audience รวมถึงหากต้องการที่หา
กลุ่มเป้าหมายใหม่ให้กับธุรกิจก็ท าได้เช่นกัน โดยการก าหนด ความสนใจ พฤติกรรม ข้อมูลประชากร 
ตามตัวเลือกที่ระบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีให้ 
   3) เริ่มสร้าง Campaign ก าหนดวัตถุประสงค์ 
   เริ่มการสร้าง Campaign โดยการกดปุ่ม Create ทางซ้ายบนของหน้า Ads 
Manager ทางเฟซบุ๊กจะให้เลือกวัตถุประสงค์ เพ่ือที่ระบบจะเพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณา ค้นหาคนที่มี
โอกาสมีส่วนร่วมตามวัตถุประสงค์มากที่สุด 
   4) สร้าง Ad Set ในขั้นตอนการสร้าง Ad Set จะถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน 
คือ 
   ส่วนที่ 1: การก าหนดงบต่อวันและเวลาเริ่มต้น 
   การก าหนดงบต่อวัน หรือ Budget จะเป็นตัวก าหนดว่าโฆษณาของจะถูกแสดงผล
ให้กลุ่มเป้าหมายมากขนาดไหน โดยที่ตัว Budget นี้สามารถท าการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ในส่วน
ของระยะเวลาโฆษณาสามารถตั้งเวลาเริ่มต้น และจบโฆษณา หรือจะให้โฆษณา Run ไปเรื่อย ๆ โดย
ไม่มีเวลาจบโฆษณาก็สามารถท าได้เช่นกัน 
   ส่วนที่ 2: การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
   สามารถสร้าง Interest Audience ได้ใน Ad Set แต่ถ้าหากได้สร้างกลุ่มเป้าหมาย
ไว้แล้วในเมนู Audience อย่างที่ได้สอนไป สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ท าการบันทึกไว้ได้เลย 
กลุ่มเป้าหมายไม่ควรมีความกว้างไม่มากจนเกินไป (Potential Reach) ควรจ ากัดกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนที่สุด เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณา 
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   ส่วนที่ 3: ก าหนดต าแหน่งการแสดงผล 
   ในส่วนนี้เป็นการก าหนดต าแหน่งการจัดวางโฆษณาว่าต้องการให้โฆษณาของ
แสดงผลอยู่ส่วนไหนของแพลตฟอร์มบ้าง ไม่ว่าจะเป็น Facebook New Feeds, Facebook 
Stories, Instagram Feeds, Video Feeds โฆษณา Facebook ของจะถูกกระจายไปตามต าแหน่ง 
ที่ก าหนดไว้อย่างเหมาะสม 
   5) ออกแบบโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ 
   ขั้นตอนสุดท้ายของการลงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก คือ การสร้างสรรค์ข้อความ รูปภาพ 
วิดีโอให้มีความน่าสนใจ ซึ่งในส่วนนี้จะไม่มีกฎตายตัวว่าโฆษณารูปแบบไหนได้ผลดีที่สุด ต้องท า 
Market Research เพ่ือเข้าใจความต้องการของลูกค้าและผลิตคอนเทนต์ที่กลุ่มเป้าหมายมีโอกาส
คลิกเข้ามามากท่ีสุด  
  จากการศึกษางานวิจัยของ สุธิดา ชยุตรานันท์ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการ
เพ่ิมความถ่ีในการซื้อสินค้าต่อการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษาห้างค้าปลีกสมัยใหม่ 
ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ มีผลต่อการเพิ่มความถ่ีในการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน โดยผลการศึกษาสามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการท าโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น 
  จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปขั้นตอนการลงโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก
ได้ว่า ขั้นตอนการลงโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มี 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ตั้งค่าบัญชี Facebook 
Business Manager 2) สร้างกลุ่มเป้าหมาย Interest, Lookalike, Retarget งานวิจัยนี้เลือก
กลุ่มเป้าหมายแบบ Interest Audience 3) เริ่มสร้าง Campaign ก าหนดวัตถุประสงค์ 4) สร้าง   
Ad Set และ 5) ออกแบบโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยยังท าให้ทราบอีกว่า 
การท าโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในส่วนของความถี่ในการใช้งาน มีผลต่อการเพ่ิมความถ่ีในการซื้อสินค้า และ
พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจก็มีผลต่อการเพ่ิมความถ่ีในการซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน  
 2.4.3 การวัดผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
 หลังจากท่ีท าการเปิดใช้งานโฆษณาเฟซบุ๊กเป็นที่เรียบร้อย ค าถามต่อมาคือรู้ได้ยังไงว่า
โฆษณา ประสบความส าเร็จ การตรวจเช็คประสิทธิภาพของโฆษณาอย่างสม่ าเสมอจะท าให้ทราบว่า
ควรจะลงทุนลงแรงกับโฆษณาชุดไหนมากที่สุด และโฆษณาชุดไหนควรปิดการใช้งาน ระบบของ 
Facebook มี Metrics (ค่าการวัด) ให้เลือกมากมาย ซึ่งวัตถุประสงค์แต่ละอย่างก็ควรจะใช้ Metrics 
ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งมี 5 Metrics ที่นิยมใช้กับ Campaign ส่วนใหญ่ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
(“วิธีลงโฆษณา Facebook ฉบับสมบูรณ์”, 2563) 
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   1) Amount Spent ตามบริบทของมีเดียหรือการโฆษณาออนไลน์แล้วก็คือเงินที่ใช้
จ่ายไปในการลงโฆษณา เช่น วางงบประมาณต่อเดือนของโฆษณาไว้ 10,000 บาท พอจบเดือนแล้ว
ปรากฏว่าระบบใช้เงินไปเพียง 8,000 บาท เพราะฉะนั้น Cost/Amount Spent=8,000 บาท เป็นต้น 
   2) จ่ายเมื่อคลิก (Cost per Click) คือ ราคาต่อ Click จะมีการคิดเงินทุก ๆ ครั้งที่มี
คน Click บนโฆษณาของเราค่ะ โดยใช้ส าหรับวัดคุณภาพของโฆษณาทั้งรูปภาพและข้อความ ว่ามี
ความน่าสนใจมากน้อยเพียงใด โดยค่า CPC นั้นควรจะต้องสวนทางกับ CTR เพราะยิ่งคน Click มาท่ี
โฆษณาของเรามากเท่าไหร่ ค่า CPC ควรจะต้องน้อยลงและอัตราการ Click เข้ามานั้นจะสูงขึ้นโดย
อัตโนมัติ 
   3) จ่ายเมื่อแสดง (Pay per Impression) คือ จะคิดค่าโฆษณาเมื่อมีการแสดง
โฆษณาผ่าน สายตาของผู้ใช้งาน (กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณา) โดยจะคิดการแสดงของโฆษณา 1,000 
ครั้งต่อการจ่าย หรือที่เรียกว่า Cost per Thousand Impression 
   4) ตอบแทนจากค่าโฆษณา (Return on Ad Spend: ROAS) เป็นเมตริกการตลาด
ที่วัดประสิทธิภาพของแคมเปญโฆษณาดิจิทัล ซึ่ง ROAS จะช่วยประเมินธุรกิจออนไลน์ว่าวิธีใดใช้
ได้ผลและจะสามารถปรับปรุงเรื่องของการโฆษณาในอนาคตได้อย่างไร 
   5) Cost per Thru Play เป็นตัวเลือกการคิดเงินส าหรับ ADS วิดีโอรูปแบบใหม่
ของ Facebook ที่มองจุดประสงค์ของการชมวิดีโอเป็นหลัก ท าให้ผู้ลง ADS เลือกจ่ายเฉพาะโฆษณา
วิดีโอที่เล่นจนจบ หรือเล่นอย่างน้อย 15 วินาที ได้รูปแบบ Cost per ThruPlay Views เน้น
จุดประสงค์ของการดู VDO (VDO Views Objective) เป็นหลัก โดยนักโฆษณาจะสามารถนับ Views 
และจ่ายเงินค่าโฆษณาเมื่อ VDO Commercial เล่นจนจบ หรือเล่นอย่างน้อยเป็นเวลา 15 วินาที 
โดย VDO ที่ถูกแสดงนั้น จะเป็นรูปแบบ VDO เดี่ยว ๆ (Single Video), แบบ Slideshow หรือ 
แบบ Instant Experience ก็ได้ทั้งบน News Feed (In App) ทั่วไป และแบบแทรก VDO อยู่บน
คอนเทนต์ (Embedded Post) บนหน้า Watch (In-stream Video) ใน Audience Network 
(Instant Articles) Stories หรือแม้กระทั่งบน Marketplace 
  จากการศึกษางานวิจัยของ ธนิต จันทร์ฉายทอง (2563) ได้ศึกษาการศึกษาประสิทธิผล
แนวทางการซื้อสื่อโฆษณาออนไลน์เฟซบุ๊กของแบรนด์เสื้อผ้าสตรี วิคธีร์รัฐ (Vickteerut) ผลการวิจัย
พบว่า เมื่อพิจารณาถึงการโฆษณาเฟซบุ๊กตามจุดประสงค์ทางการตลาด พบว่า การเข้าชมเว็บไซต์ 
(Traffic) มีแนวโน้มที่จะส่งผลท าให้เกิดการขายสินค้าบนหน้าเว็บไซต์ (E-commerce) และคุ้มค่าต่อ
การซื้อโฆษณามากที่สุด โดยมีราคาต้นทุนต่อการกด และราคาต่อผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ถูกที่สุด 
ตามด้วยการเข้าถึง (Reach) และคอนเวอร์ชัน (Conversion) ในขณะที่รูปแบบการแสดงผลโฆษณา
ในรูปแบบต่าง ๆ (Banner) โดยทดลองบนวัตถุประสงค์ท่ีดีที่สุด จากการทดลองขั้นตอนก่อนหน้านี้ 
ได้แก่ การเข้าชมเว็บไซต์ (Traffic) โดยผลลัพธ์การแสดงผลดีที่สุด ได้แก่ การแสดงโฆษณาแบบ
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คอลเลกชัน (Collection) โดยมีจ านวนการกดโฆษณาสูงที่สุด และราคาต่อการเข้าชมเว็บไซต์ ราคา
ต้นทุนต่อการกดโฆษณาต่ าที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับการแสดงผลโฆษณาเฟซบุ๊กแบบภาพเดี่ยว 
(Single Image) และภาพสไลด์ (Carousel) 
  จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปการวัดผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
ได้ว่า ระบบของ Facebook มี Metrics (ค่าการวัด) ให้เลือกมากมาย ซึ่งวัตถุประสงค์แต่ละอย่างก็
ควรจะใช้ Metrics ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งมี 5 Metrics ที่นิยมใช้กับ Campaign ส่วนใหญ่ ได้แก่  
1) Amount Spent 2) Cost Per Click (CPC) และ Click Through Rate (CTR) 3) Cost Per 
Results 4) Return On Ad Spend (ROAS) และ 5) Cost per Thru Play ซึ่งจากการศึกษา
งานวิจัยยังท าให้ทราบอีกว่า การเข้าชมเว็บไซต์มีแนวโน้มที่จะส่งผลท าให้เกิดการขายสินค้าบนหน้า
เว็บไซต์ และคุ้มค่าต่อการซื้อโฆษณามากที่สุด โดยมีราคาต้นทุนต่อการกด และราคาต่อผลลัพธ์ตาม
วัตถุประสงค์ถูกที่สุด หรือการวัดผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแบบ Cost Per Result 
 2.4.4 ประโยชน์ของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กที่มีต่อธุรกิจ 
 โฆษณาบน Facebook สามารถก าหนดเป้าหมายไปยังผู้คนโดยใช้ต าแหน่งที่ตั้ง อายุ เพศ 
ความสนใจ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และคนที่เชื่อมต่อกัน คุณยังสามารถใช้เครื่องมือ
การก าหนดเป้าหมายขั้นสูงอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มเป้าหมายที่คล้ายกันที่ช่วยให้คุณก าหนดเป้าหมายคนท่ี
คล้ายกับผู้ที่มีส่วนร่วมกับธุรกิจของคุณอยู่แล้ว หรือแบ่งตัวเลือกการก าหนดเป้าหมายของคุณเพ่ือ
เลือกกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงมากขึ้น แต่ละโฆษณาท่ีคุณสร้างสามารถวัดผลได้ โดยใช้ข้อมูลเชิงลึก 
เกณฑ์ชี้วัด และเครื่องมือที่จัดท าโดย Facebook เครื่องมือการวัดผลของ Facebook ช่วยให้คุณ
เข้าใจประสิทธิภาพของโฆษณาและชิ้นงานโฆษณาท่ีกระตุ้นให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด นอกจากนี้คุณยัง
สามารถเข้าถึงเครื่องมือต่าง ๆ ที่ช่วยให้คุณค้นหากลุ่มเป้าหมายและเข้าถึงผู้คนที่คุณสนใจได้มากข้ึน
ด้วย 
 จากการศึกษางานวิจัยของ พนารัตน์ ลิ้ม (2557) ได้ศกึษาความต้องการ ความคาดหวัง 
และความพึงพอใจในการใช้ประโยชน์จากการใช้เฟซบุ๊ก เพ่ือเลือกซ้ือเครื่องส าอางส าหรับใบหน้าของ
วัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือนของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน มีผลต่อความต้องการข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาดจากการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเลือกซ้ือเครื่องส าอางส าหรับใบหน้า และความคาดหวังในการใช้
ประโยชน์จากเฟซบุ๊กของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ความต้องการข้อมูลส่วน
ประสมทางการตลาดและความคาดหวังในการใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับ 
ความพึงพอใจในการใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊กเลือกซ้ือเครื่องส าอางส าหรับใบหน้าของวัยรุ่น 
ในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลางและไปในทางเดียวกัน 
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 จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปประโยชน์ของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก  
ที่มีต่อธุรกิจได้ว่า ประโยชน์ของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กที่มีต่อธุรกิจแบ่งออกได้หลัก ๆ  
3 ข้อ ได้แก่ 1) เข้าถึงกลุ่มลูกค้าแม่นย ากว่า ละเอียดกว่า 2) ช่วยควบคุมงบประมาณโฆษณา และ  
3) เพ่ิมโอกาสปิดการขาย ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยยังท าให้ทราบอีกว่า ความคาดหวังในการใช้
ประโยชน์จากเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊กเลือกซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภค 
 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับ Facebook Fanpage ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย  
 ผลิตภัณฑ์ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
ข้าวไรซเ์บอร์รี่ ซึ่งเป็นข้าวที่เกิดขึ้นใหม่ จากการผสมข้ามพันธุ์ระหว่างข้าวเจ้าหอมนิล และข้าวขาว
ดอกมะลิ 105 มีลักษณะเป็นข้าวเจ้าสีม่วงเข้ม ซึ่งอุดมไปด้วยคุณค่าทางอาหารสูง ซึ่งได้น ามาบดชงดื่ม
เพ่ือให้ง่ายต่อการบริโภค และใช้ตราสินค้า “ข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย” โดยผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติ
ช่วยลดไขมัน น้ าตาลในเลือด ภูมิแพ้ เหน็บชา บ ารุงกระดูกและสมอง และประโยชน์อีกมากมาย และ
จ าหน่ายสินค้าผ่านทางออนไลน์ใน Facebook Page ชื่อวา่ “รวงข้าวลุงประโยชน์ ชาวนาไทย” 
(“ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย”, 2564) ดังแสดงภาพของผลิตภัณฑ์ได้ ดังภาพที่ 2.2-2.4 
ซึ่งในปัจจุบันร้านค้าได้ใช้วิธีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใช้การยิง Ads โฆษณา ผ่านทางตัวจัดการ
โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook Page 
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ภาพที่ 2.1: ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซเ์บอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

 
ภาพที่ 2.2: ข้าวกล้อง กข. 43 
 

 
 
ที่มา: ข้าวกล้อง กข. 43. (2564). สืบค้นจาก https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุง

ประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-104134745346903. 



35 

 

ภาพที่ 2.3: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง  
ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้าง
ยอดขาย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือ 1) ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าว
ไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลใน
การสร้างยอดขาย 2) ศึกษาประสิทธิผลของแคมเปญโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุง
ประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page และ 3) ศึกษาประสิทธิผลของกลุ่มเป้าหมาย
ในการยิงโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook 
Page มีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพ่ือวัดประสิทธิผล 
จ านวนยอดขายข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ที่เกิดขึ้นจริง ในแพลตฟอร์ม 
Facebook Page โดยเก็บข้อมูลการสั่งซื้อผ่านทาง Facebook Messenger รวงข้าวลุงประโยชน์ 
ชาวนาไทย 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 การวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพื่อการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตรา
ข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย 
จะท าการวิจัยโดยใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากร้านค้าออนไลน์ 1 แพลตฟอร์ม คือ Facebook Fanpage  
รวงข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยวัดประสิทธิผลจากจ านวนการสั่งซื้อ และจ านวนยอดขายที่
เกิดข้ึนจริง 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัย เรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง  
ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย ในแพลตฟอร์ม Facebook 
Page โดยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
 3.3.1 ตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook (Facebook Business 
Manager)  
 3.3.2 ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager)  
 3.3.3 เนื้อหาโฆษณา ประกอบด้วย แคมเปญโฆษณา จ านวน 1 แคมเปญ คือ แคมเปญแบบ
ข้อความ โดยได้สร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม และสร้างจ านวนชุดโฆษณา จ านวน 4 ชุด 
ประกอบด้วย รูปภาพจ านวน 2 ภาพ ดังแสดงในภาพที่ 3.1 และ 3.2 และวิดีโอ จ านวน 2 วิดีโอ ดัง
แสดงในภาพที่ 3.3 และ 3.4 โดยเลือกจากการเข้าถึงด้วยการกดไลก์มากที่สุด และการเลือกรูปแบบ
โฆษณาดูสถิติจาก Statista เกี่ยวกับรูปแบบการลงโฆษณา Facebook ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่ง
ดูได้จากประสิทธิภาพข้อมูลทางประชากรศาสตร์ต าแหน่งการจัดวาง หรือการแสดงโฆษณาของ
แคมเปญ อ้างอิงจากความเห็นนักการลาดทั่วโลก เพื่อไว้เป็นแนวทางประกอบการพิจารณา (“วิธีลง
โฆษณา Facebook ฉบับสมบูรณ์”, 2563) นอกจากนี้ยังพิจารณาจากรูปภาพ และคลิปวิดีโอจาก 
เเบรนด์สินค้าประเภทเดียวกัน ที่มีคนติดตามจ านวน 61,912 คน ซึ่งเมื่อเทียบกับข้าวไรซ์เบอร์รี่ตรา 
ลุงประโยชน์ชาวนาไทย ที่มีผู้ติดตามเพียง 1,289 คน พบว่า เเบรนด์สินค้าประเภทเดียวกันนี้ มี
จ านวนผู้ติดตามมากกว่า 60,623 คน  
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ภาพที่ 3.1: ภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้า 

 

 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ภาพที่ 3.2: ภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้า 

 

 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ภาพที่ 3.1: วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และโปรโมชันสินค้า 
 

 
 

ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 
https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ภาพที่ 3.2: วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชงและโปรโมชันสินค้า 
 

 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัย เรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง  
ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย ในแพลตฟอร์ม Facebook 
Page ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) โดยการ
สร้างแคมเปญโฆษณา จ านวน 1 แคมเปญ คือ แคมเปญแบบข้อความ สร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน  
1 กลุ่ม และสร้างจ านวนชุดโฆษณา จ านวน 4 ชุด ประกอบด้วยรูปภาพ จ านวน 2 ภาพ และวิดีโอ 
จ านวน 2 วิดีโอ โดยขั้นตอนการสร้างโฆษณา ได้แก่  
 3.4.1 การสร้างแคมเปญโฆษณา โดยก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเป็นแบบข้อความ เพ่ือ
ต้องการเพิ่มจ านวนคนทักเข้ามาสั่งซื้อสินค้า 
 3.4.2 ก าหนดงบประมาณต่อวันในการโฆษณา โดยก าหนดเท่ากับ 100 บาทต่อวัน ต่อ 1 ชุด
โฆษณา เนื่องจากเป็นจ านวนเงินที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดในงบประมาณที่น้อยที่สุด  
รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท รวม 4 ชุดโฆษณา เป็นเงินทั้งสิ้น 2,800 บาท  
 3.4.3 ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มเป้าหมายทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุช่วงระหว่าง 25-59 
ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับอาหารออแกนิกส์ กระดูก ลดน้ าหนัก ภูมิแพ้ ข้อต่อ 
คอเลสเตอรอล ข้าว มะเร็ง เกษตรอินทรีย์ ผิวพรรณ เบาหวาน การตั้งครรภ์ ความดัน การดูแลสุขภาพ 
การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ วัยสูงอายุ อาหารและเครื่องดื่ม  
 3.4.4 การก าหนดเนื้อหาโฆษณาและชุดโฆษณาส าหรับใช้ยิงโฆษณา ประกอบด้วย จ านวนชุด
โฆษณา จ านวน 4 ชุด ประกอบด้วย รูปภาพ จ านวน 2 ภาพ ดังแสดงในภาพที่ 3.1 และ 3.2 และ
วิดีโอ จ านวน 2 วิดีโอ ดังแสดงในภาพที่ 3.3 และ 3.4 
 3.4.5 ท าการยิงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ 
Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน เท่ากัน ตั้งแต่วันที่ 29 ตุลาคม 2564–5 พฤศจิกายน 2564 

 
2.5 การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัย เรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง  
ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย ในแพลตฟอร์ม Facebook 
Page สรุปวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าข้อมูลยอดขายที่เก็บรวบรวมจากเครื่องมือ Facebook 
Fanpage รวงข้าวลุงประโยชน์ ชาวนาไทย โดยเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณา ได้แก่ 
จ านวนการรับส่งข้อความ ต้นทุนต่อการเริ่มการสนทนาในแอพรับส่งข้อความ การเข้าถึงอิมเพรสชัน 
และยอดขายที่เกิดข้ึนจริง ด้วยการวัดผลแบบ CPC คือ จ านวนเงินเฉลี่ยที่จ่ายไป เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายคลิกโฆษณาของ 1 ครั้ง 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัย เรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตรา
ข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย มี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือ 1) ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่
บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้าง
ยอดขาย 2) ศึกษาประสิทธิผลของแคมเปญโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนา
ไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page และ 3) ศึกษาประสิทธิผลของกลุ่มเป้าหมายในการยิงโฆษณา
ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ได้ผลลัพธ์ 
ดังนี้ 
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4.1 เนื้อหาโฆษณาประเภทรูปภาพในแพลตฟอร์ม Facebook Page 
 

ภาพที่ 4.1: รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้า 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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 จากภาพที่ 4.1 รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าว   
ลุงประโยชน์ชาวนาไทย ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างแคมเปญในการยิงโฆษณา คือ แคมเปญแบบข้อความ   
โดยสร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม คือ กลุ่มเป้าหมายทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุช่วงระหว่าง 
25-59 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับอาหารออแกนิกส์ กระดูก ลดน้ าหนัก 
ภูมิแพ้ ข้อต่อ คอเลสเตอรอล ข้าว มะเร็ง เกษตรอินทรีย์ ผิวพรรณ เบาหวาน การตั้งครรภ์ ความดัน 
การดูแลสุขภาพ การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ วัยสูงอายุ อาหารและเครื่องดื่ม ดังแสดงกลุ่มเป้าหมายที่
ก าหนดในภาพที่ 4.2 และก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการ
บัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท  
 
ภาพที่ 4.2: กลุ่มเป้าหมายการยิงโฆษณา รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้า 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ตารางที่ 4.1: ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้า 
 

ชื่อชุดโฆษณา 

จ านวนเงิน
ที่ใช้จ่ายไป 

(THB) 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

จ านวน 
การทัก
ข้อความ 

ต้นทุน 
ต่อการเริ่ม
การสนทนา 

(THB) 

ปิดการ
ขาย 

รูปภาพโฆษณา 
ชุดที่ 1  

โปรโมชันสินค้า 
700 982 1,590 14 50 7 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1  
โปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชี
โฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณท้ังหมด 700 บาท สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 982 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,590 ครั้ง มีจ านวนการทักข้อความ จ านวน 
14 ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิด
การขายได้ 7 ราย 
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ภาพที่ 4.3: รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้า 
 

 
 

ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 
https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

 
 จากภาพที่ 4.3 รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุง
ประโยชน์ชาวนาไทย ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างแคมเปญในการยิงโฆษณา คือ แคมเปญแบบข้อความ โดย
สร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม คือ กลุ่มเป้าหมายทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุช่วงระหว่าง 25-
59 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับอาหารออแกนิกส์ กระดูก ลดน้ าหนัก 
ภูมิแพ้ ข้อต่อ คอเลสเตอรอล ข้าว มะเร็ง เกษตรอินทรีย์ ผิวพรรณ เบาหวาน การตั้งครรภ์ ความดัน 
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การดูแลสุขภาพ การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ วัยสูงอายุ อาหารและเครื่องดื่ม ดังแสดงกลุ่มเป้าหมายที่
ก าหนดในภาพที่ 4.4 และก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการ
บัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท  
 
ภาพที่ 4.3: กลุ่มเป้าหมายการยิงโฆษณา รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้า 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

 
ตารางที่ 4.2: ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสนิค้า 
 

ชื่อชุดโฆษณา จ านวนเงินที่
ใช้จ่ายไป 
(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

จ านวน 
การทัก
ข้อความ 

ต้นทุน 
ต่อการเริ่มการ

สนทนา 
(THB) 

ปิดการ
ขาย 

รูปภาพโฆษณา 
ชุดที่ 2 

การรีวิวสินค้า 
700 1,212 1,679 14 50 9 

 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิว
สินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการ
รับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณา
ระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายได้ 1,212 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,679 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 14 
ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิด
การขายได้ 9 ราย 
 
4.2 เนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอในแพลตฟอร์ม Facebook Page  
 
ภาพที่ 4.4: วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และโปรโมชันสินค้า 
 

 
 

ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 
https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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 จากภาพที่ 4.5 วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และโปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์
เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย มีความยาวของวิดีโอ 47 วินาที ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้าง
แคมเปญในการยิงโฆษณาคือ แคมเปญแบบข้อความ โดยสร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม คือ 
กลุ่มเป้าหมายทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุช่วงระหว่าง 25-59 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมี
ความสนใจเกี่ยวกับอาหารออแกนิกส์ กระดูก ลดน้ าหนัก ภูมิแพ้ ข้อต่อ คอเลสเตอรอล ข้าว มะเร็ง 
เกษตรอินทรีย์ ผิวพรรณ เบาหวาน การตั้งครรภ์ ความดัน การดูแลสุขภาพ การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ 
วัยสูงอายุ อาหารและเครื่องดื่ม ดังแสดงกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดในภาพที่ 4.6 และก าหนด
งบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ 
Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท  
 
ภาพที่ 4.5: กลุ่มเป้าหมายการยิงโฆษณา วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และโปรโมชันสินค้า 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ตารางที่ 4.3: ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และ
โปรโมชันสินค้า 

 

ชื่อชุดโฆษณา จ านวนเงินที่
ใช้จ่ายไป 
(THB) 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

จ านวน 
การทัก
ข้อความ 

ต้นทุน 
ต่อการเริ่มการ

สนทนา 
(THB) 

ปิดการ
ขาย 

วิดีโอโฆษณา 
ชุดที่ 1 การ
แนะน าสินค้า 
และโปรโมชัน

สินค้า 

700 1,195 2,569 16 43.75 10 

 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน า
สินค้า และโปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมาย
การโฆษณาเป็นการรับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัว
จัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณท้ังหมด 700 
บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 1,195 คน มีการแสดงผลจ านวน 2,569 ครั้ง มจี านวนการทัก
ข้อความ จ านวน 16 ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 43.75 บาทต่อ 1 ข้อความการ
สนทนา และสามารถปิดการขายได้ 10 ราย 
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ภาพที่ 4.6: วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชงและโปรโมชันสินค้า  
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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 จากภาพที่ 4.7 วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชงและโปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บด
ผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย มีความยาวของวิดีโอ 45 วินาที ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างแคมเปญในการ
ยิงโฆษณา คือ แคมเปญแบบข้อความ โดยสร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม คือ กลุ่มเป้าหมายทั้ง
เพศหญิงและเพศชาย อายุช่วงระหว่าง 25-59 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกับ
อาหารออแกนิกส์ กระดูก ลดน้ าหนัก ภูมิแพ้ ข้อต่อ คอเลสเตอรอล ข้าว มะเร็ง เกษตรอินทรีย์ 
ผิวพรรณ เบาหวาน การตั้งครรภ์ ความดัน การดูแลสุขภาพ การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ วัยสูงอายุ อาหาร
และเครื่องดื่ม ดังแสดงกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดในภาพที่ 4.8 และก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 
100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา  
7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท  
 
ภาพที่ 4.7: กลุ่มเป้าหมายการยิงโฆษณา วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชงและโปรโมชันสินค้า 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ตารางที่ 4.4: ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชงและ 
  โปรโมชันสินค้า 
 

ชื่อชุดโฆษณา จ านวนเงิน
ที่ใช้จ่ายไป 

(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

จ านวน 
การทัก
ข้อความ 

ต้นทุน 
ต่อการเริ่ม
การสนทนา 

(THB) 

ปิดการ
ขาย 

วิดีโอโฆษณา 
ชุดที่ 2 สาธิตการชง 
และโปรโมชันสินค้า 

700 1,390 2,869 37 18.92 21 

 
 จากตารางที่ 4.4 ผลการยิงโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการ
ชง และโปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการ
โฆษณาเป็นการรับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัว
จัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณท้ังหมด 700 
บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 1,390 คน มีการแสดงผลจ านวน 2,869 ครั้ง มจี านวนการทัก
ข้อความ จ านวน 37 ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 18.92 บาทต่อ 1 ข้อความการ
สนทนา และสามารถปิดการขายได้ 21 ราย 
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4.3 สรุปเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ใน
แพลตฟอร์ม Facebook Page 
 
ตารางที่ 4.4: ผลเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ใน

แพลตฟอร์ม Facebook Page 
 

ประเภท 
เนื้อหา
โฆษณา 

ชื่อชุดโฆษณา จ านวน
เงินที่ใช้
จ่ายไป 
(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

จ านวน 
การทัก
ข้อความ 

ต้นทุน 
ต่อการเริ่ม

การ
สนทนา 
(THB) 

ปิดการ
ขาย 

รูปภาพ 

รูปภาพโฆษณา 
ชุดที่ 1  
โปรโมชันสินค้า 

700 982 1,590 14 50 7 

รูปภาพโฆษณา  
ชุดที่ 2 
การรีวิวสินค้า 

700 1,212 1,679 14 50 9 

วิดีโอ 

วิดีโอโฆษณา 
ชุดที่ 1 การแนะน า
สินค้าและ 
โปรโมชันสินค้า 

700 1,195 2,569 16 43.75 10 

วิดีโอโฆษณา 
ชุดที่ 2 สาธิต 
การชง และ 
โปรโมชันสินค้า 

700 1,390 2,869 37 18.92 21 

 
 จากตารางที่ 4.5 สรุปเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์
ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page สามารถสรุปได้ ดังนี้  
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์
เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ 
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ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจ
ของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ 982 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,590 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 14 
ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิด
การขายได้ 7 ราย 
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่
บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ ก าหนด
งบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ 
Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
1,212 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,679 ครั้ง มีจ านวนการทักข้อความ จ านวน 14 ครั้ง ซึ่งต้นทุน
เฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิดการขายได้ 9 ราย 
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และโปรโมชัน
สินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการ
รับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณา
ระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ 1,195 คน มีการแสดงผลจ านวน 2,569 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 16 
ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 43.75 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถ 
ปิดการขายได้ 9 ราย  
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชง และโปรโมชันสินค้า
ของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ
ข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณา
ระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ 1,390 คน มีการแสดงผลจ านวน 2,869 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 37 
ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 18.92 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถ 
ปิดการขายได้ 21 ราย 
 จากการเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย  
ในแพลตฟอร์ม Facebook Page พบว่า เมื่อเปรียบเทียบชุดโฆษณาท่ีก าหนดเป้าหมายการโฆษณา
เป็นการรับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชี
โฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณท้ังหมด 700 บาท เท่ากัน
ทุกชุดโฆษณา พบว่า เนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอ แบบสาธิตการชง และโปรโมชันสินค้าสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีจ านวนคนทักข้อความ และสร้างยอดขายได้มากที่สุดถึง 21 ราย ในต้นทุนต่อ
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ข้อความน้อยที่สุด คือ 18.92 เมื่อเทียบกับโฆษณาชุดอื่น ๆ รองลง คือ วิดีโอโฆษณาการแนะน าสินค้า
และโปรโมชันสินค้า รูปภาพโฆษณาการรีวิวสินค้า และอันดับสุดท้าย คือ รูปภาพโฆษณาโปรโมชัน
สินค้า ตามล าดับ 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษา เรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง 
ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้าง
ยอดขาย โดยก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าว
ไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลใน
การสร้างยอดขาย 2) ประสิทธิผลของแคมเปญโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์
ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page และ 3) ประสิทธิผลของกลุ่มเป้าหมายในการยิงโฆษณา
ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page เป็นการวิจัย
เชิงทดลอง (Experimental Research) ซึ่งท าการศึกษาโดยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ตัวจัดการ
บัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ Facebook (Facebook Business Manager) และท าการโฆษณาผ่าน
ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) โดยการสร้างแคมเปญโฆษณา จ านวน 1 แคมเปญ คือ แคมเปญ
แบบข้อความ สร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม และสร้างจ านวนชุดโฆษณา จ านวน 4 ชุด 
ประกอบด้วย รูปภาพ จ านวน 2 ภาพ และวิดีโอ จ านวน 2 วิดีโอ โดยท าการยิงโฆษณาในระยะเวลา 
7 วัน เท่ากัน ตั้งแต่วันที่ 29 ตุลาคม 2564–5 พฤศจิกายน 2564 สามารถสรุปผลการศึกษา ได้ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 การเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุง
ประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย จะท า
การวิจัยโดยใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากร้านค้าออนไลน์ 1 แพลตฟอร์ม คือ Facebook Fanpage รวงข้าว
ลุงประโยชน์ ชาวนาไทย โดยการสร้างแคมเปญโฆษณา จ านวน 1 แคมเปญ คือ แคมเปญแบบ
ข้อความ สร้างกลุ่มเป้าหมายจ านวน 1 กลุ่ม และสร้างจ านวนชุดโฆษณา จ านวน 4 ชุด ประกอบด้วย 
รูปภาพ จ านวน 2 ภาพ และวิดีโอ จ านวน 2 วิดีโอ โดยท าการยิงโฆษณาในระยะเวลา 7 วัน เท่ากัน 
ตั้งแต่วันที่ 29 ตุลาคม 2564–5 พฤศจิกายน 2564 ได้ผลการวิจัย ดังแสดงในตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1: สรุปผลเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย 
ในแพลตฟอร์ม Facebook Page 

 

ประเภท 
เนื้อหา
โฆษณา 

ชื่อชุดโฆษณา จ านวน
เงินที่ใช้
จ่ายไป 
(THB) 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

จ านวน 
การทัก
ข้อความ 

ต้นทุน 
ต่อการเริ่ม

การ
สนทนา 
(THB) 

ปิดการ
ขาย 

รูปภาพ 

รูปภาพโฆษณา 
ชุดที่ 1 โปรโมชัน
สินค้า 

700 982 1,590 14 50 7 

รูปภาพโฆษณา 
ชุดที่ 2 
การรีวิวสินค้า 

700 1,212 1,679 14 50 9 

วิดีโอ 

วิดีโอโฆษณา 
ชุดที่ 1 การ
แนะน าสินค้า และ
โปรโมชันสินค้า 

700 1,195 2,569 16 43.75 10 

วิดีโอโฆษณา 
ชุดที่ 2 สาธิตการ
ชง และโปรโมชัน
สินค้า 

700 1,390 2,869 37 18.92 21 

 
 จากตารางที่ 5.1 สรุปเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์
ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page สามารถสรุปได้ว่า 
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 1 โปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์
เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ 
ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจ
ของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ 982 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,590 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 14 
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ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิด
การขายได้ 7 ราย 
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่
บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ ก าหนด
งบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาระดับธุรกิจของ 
Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
1,212 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,679 ครั้ง มีจ านวนการทักข้อความ จ านวน 14 ครั้ง ซึ่งต้นทุน
เฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิดการขายได้ 9 ราย 
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 1 การแนะน าสินค้า และโปรโมชัน
สินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการ
รับข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณา
ระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ 1,195 คน มีการแสดงผล จ านวน 2,569 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 16 
ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 43.75 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถปิด
การขายได้ 9 ราย  
 การโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 2 สาธิตการชง และโปรโมชันสินค้า
ของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย โดยตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ
ข้อความ ก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณา
ระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ 1,390 คน มีการแสดงผลจ านวน 2,869 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ จ านวน 37 
ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 18.92 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และสามารถ 
ปิดการขายได้ 21 ราย 
 
5.2 อภิปรายผล  
 จากผลการวิจัยเมื่อเปรียบเทียบชุดโฆษณาท่ีก าหนดเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ
ข้อความ โดยก าหนดงบประมาณต่อวันเท่ากับ 100 บาท ท าการยิงโฆษณาผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณา
ระดับธุรกิจของ Facebook เป็นระยะเวลา 7 วัน รวมงบประมาณทั้งหมด 700 บาท เท่ากันทุกชุด
โฆษณา พบว่า การเปรียบเทียบการโฆษณา Facebook ด้วยการใช้รูปภาพโฆษณา พบว่า รูปภาพ
โฆษณา ชุดที่ 2 การรีวิวสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 1,212 คน มีการแสดงผลจ านวน 1,679 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ 
จ านวน 14 ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 50 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และ
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สามารถปิดการขายได้ 9 ราย ซึ่งมีประสิทธิผลและสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ารูปภาพโฆษณา 
ชุดที่ 1  
 การเปรียบเทียบการโฆษณา Facebook ด้วยการใช้วิดีโอโฆษณา พบว่า วิดีโอโฆษณา ชุดที่ 
2 สาธิตการชง และโปรโมชันสินค้าของข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 1,390 คน มีการแสดงผลจ านวน 2,869 ครั้ง มจี านวนการทักข้อความ 
จ านวน 37 ครั้ง ซึ่งต้นทุนเฉลี่ยต่อการเริ่มการสนทนา คือ 18.92 บาทต่อ 1 ข้อความการสนทนา และ
สามารถปิดการขายได้ 21 ราย ซึ่งมีประสิทธิผลและสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่าวิดีโอโฆษณา  
ชุดที่ 1  
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบการโฆษณา Facebook ในภาพรวม ทั้ง 4 ชุดโฆษณา โดย
พิจารณา การเข้าถึง การแสดงผล จ านวนการทักข้อความ ต้นทุนต่อการเริ่มการสนทนา และปิดการ
ขาย พบว่า เนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอ ชุดที่ 2 สาธิตการชง และโปรโมชันสินค้าสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย มีจ านวนคนทักข้อความ และสร้างยอดขายได้มากท่ีสุดถึง 21 ราย ในต้นทุนต่อ
ข้อความน้อยที่สุด คือ 18.92 เมื่อเทียบกับโฆษณาชุดอื่น ๆ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ข้าวไรซ์
เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย เป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพและผู้บริโภคต้องบริโภค
เข้าไปในร่างกาย ดังนั้น ก่อนการตัดสินใจซื้อจึงต้องมั่นใจ และเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ว่าจะไม่เป็น
อันตรายและมีประโยชน์ต่อร่างกายจริง ๆ โดยการโฆษณาแบบวิดีโอ ท าให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าจริง 
ได้เห็นขั้นตอนการสาธิตการชง การดื่มจริง ๆ จึงท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือสินค้าและตัดสินใจซื้อได้ อีกทั้ง
ผู้บริโภคสามารถชงข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผงได้ทุกที่ทุกเวลา พกพาสะดวก อุดมไปด้วยคุณประโยชน์ที่
หลากหลาย ออร์แกนิค 100% มีกาบ้า 15 เท่า ช่วยให้สมองผ่อนคลาย บ ารุงประสาทบ ารุงสมอง 
บ ารุงครรภ์ พัฒนาสมอง กระดูก ลูกน้อย ขับถ่ายดี เลือดไหลเวียนดี ผิวพรรณสวย ลดไขมัน และ
น้ าตาลในเลือดได้ดี ลดการเกิดเบาหวานขณะตั้งครรภ์ ลดอาการภูมิแพ้ ลดเหน็บชา เป็นต้น และ
เนื้อหาโฆษณาท่ีมีประสิทธิผลรองลงมา คือวิดีโอโฆษณาการแนะน าสินค้าและโปรโมชันสินค้า รูปภาพ
โฆษณาการรีวิวสินค้า และอันดับสุดท้าย คือ รูปภาพโฆษณาโปรโมชันสินค้า ตามล าดับ ดังนั้น จาก
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพ่ือการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บด
ผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้าง
ยอดขาย โดย KPI ที่ทางแบรนด์คาดหวังไว้กับตัวแทนจ าหน่าย คือ 200 ถุงต่อเดือน จึงสรุปได้ว่า 
เนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอ ชุดที่ 2 สาธิตการชง และโปรโมชันสินค้า สามารถสร้างยอดขายได้
มากกว่าเนื้อหาโฆษณาชุดอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมิกา วงศ์โกมลเชษฐ์ (2562) ที่ศึกษา
ประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจในเพจของธุรกิจนาฬิกาออกก าลังกาย
และอุปกรณ์ออกก าลังกาย กรณีศึกษา Facebook Page Penguin Run.Shop พบว่า ผู้บริโภคให้
ความสนใจเนื้อหาประเภทฟีเจอร์/ประโยชน์ของสินค้า รองลงมาเป็นเนื้อหาประเภทโปรโมชัน 
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รูปภาพจริงที่และรีวิวสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ มณหทัย หิรัญตีรพล (2562) ที่ศึกษา
เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขายสินค้าระหว่างแพลตฟอร์ม 
Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์มาสก์หน้าตราสินค้า NATT (Natural Asia) พบว่า 
แพลตฟอร์ม Facebook สามารถสร้างยอดขายสินค้าได้ดีกว่าแพลตฟอร์มอ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธนาภรณ์ เกริกอาชาชัย (2559) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟซบุ๊ก 
พบว่า รูปแบบการน าเสนอโฆษณาที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊ก คือ วีดิทัศน์
โฆษณาต้องระบุรายละเอียดและสมบัติของสินค้าให้ชัดเจน ต้องระบุราคาสินค้าและต้องมีโปรโมชันใน
โฆษณา และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภานุรุจ ปวิดาภา (2558) ทีศ่ึกษาเนื้อหาการโพสต์ใน 
Facebook Fanpage และพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า เนื้อหาโฆษณาท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด
คือเนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับการร่วมกิจกรรมหรือโปรโมชัน อีกท้ังยังสอดคล้องกับแนวคิดการโฆษณาบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเกี่ยวกับการวัดผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กว่า การเข้าชมเว็บไซต์มี
แนวโน้มที่จะส่งผลท าให้เกิดการขายสินค้าบนหน้าเว็บไซต์ และคุ้มค่าต่อการซื้อโฆษณามากท่ีสุด โดย
มีราคาต้นทุนต่อการกด และราคาต่อผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ถูกที่สุด หรือการวัดผลการโฆษณาบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแบบ Cost Per Result สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ
รูปแบบของการน าเสนอเนื้อหาว่า รูปแบบการน าเสนอเป็นข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งเป็นการ
น าเสนอท่ีสามารถน ามาเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็ว และง่ายต่อการเข้าใจเนื้อหาที่จะน าเสนอ ท าให้เพ่ิม
จ านวนผู้อ่านได้ในวงกว้าง ส่วนลักษณะของเนื้อหาที่เหมาะสมกับการตลาดเชิงเนื้อหานั้น ผู้บริโภคมี
ความรู้เท่าทันกระบวนโฆษณา การวิเคราะห์และการประเมินเนื้อหาของสื่อออนไลน์ที่น าเสนอว่า
เนื้อหาใดเหมาะสม น่าเชื่อถือ หรือสื่อใดก าลังชักจูงให้ตกเป็นเหยื่อทางการตลาด และยังสอดคล้อง
กับแนวคิด Zero Moment of Truth คือช่วงเวลาที่ลูกค้าหาข้อมูลก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการ ซึ่งอยู่ในระดับก่อน First Moment of Truth (FMOT) ซึ่งการช่วยให้ลูกค้าได้เจอข้อมูล
ในด้านที่ดีจากบุคคลที่สามจะเป็นแรงกระตุ้นให้น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพื่อการโฆษณาข้าวไรซ์
เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทยในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการ
สร้างยอดขาย คือ เนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอ ชุดที่ 2 สาธิตการชง และโปรโมชันสินค้า สามารถ
สร้างยอดขายได้มากกว่าเนื้อหาโฆษณาชุดอื่น ๆ และรองลงมา คือ วิดีโอโฆษณาการแนะน าสินค้า
และโปรโมชันสินค้า ดังนั้น เพื่อให้ได้ประสิทธิผลในการสร้างยอดขายจากแพลตฟอร์ม Facebook 
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Page ผู้ขายควรท าการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ด้วยการสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถท าได้ตามล าดับ ดังนี้ 
   1) การใช้เนื้อหาโฆษณาแบบวิดีโอ โดยการแนะน าสินค้า สาธิตการชงดื่ม และแสดง
รายละเอียดโปรโมชันสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสนใจกับเนื้อหาโฆษณาประเภทวิดีโอมากกว่า
รูปภาพ เนื่องจากเป็นเนื้อหาโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าจริง ได้เห็นขั้นตอนการสาธิตการชง 
การดื่มจริง ๆ จึงท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือสินค้าและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ซึ่งเนื้อหาที่สามารถใช้ท าการ
โฆษณาเพ่ือสร้างยอดขาย ดังแสดงในภาพที่ 5.1 และ ภาพที่ 5.2 
 
ภาพที่ 5.1: วิดีโอโฆษณา การสาธิตการชงและโปรโมชันสินคา้  
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 
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ภาพที่ 5.2: วิดีโอโฆษณา การแนะน าสินค้า และโปรโมชันสินค้า 
 

 
 
ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

 
 การใช้เนื้อหาประเภทภาพโฆษณารีวิวสินค้า แม้ว่าในงานวิจัยนี้จะมีประสิทธิผลน้อยกว่า 
เมื่อเทียบกับโฆษณาแบบวิดีโอ แต่ก็มีประสิทธิผลมากกว่าเมื่อเทียบกับเนื้อหาโฆษณาท่ีเป็นรูปภาพ 
อ่ืน ๆ ทั้งนี้ เป็นเพราะเนื้อหารูปภาพการรีวิวสินค้าจากผู้ใช้สินค้าจริง จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อถือถึงประโยชน์และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริงจากลูกค้าที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าการที่บริษัทเป็นผู้กล่าวอ้างผลลัพธ์ของสินค้าเอง ซึ่งเนื้อหาที่สามารถใช้ท าการโฆษณา
ประเภทรูปภาพการรีวิวผลลพัธ์จากการใช้สินค้า ดังแสดงในภาพที่ 5.3  
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ภาพที่ 5.3: รูปภาพโฆษณา การรีวิวสินค้า 
 

 
 

ที่มา: ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern. (2564). สืบค้นจาก 
https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะของการศึกษาวิจัยในอนาคต 
   1) ควรศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาการโฆษณาข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตรา
ข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทย ในแพลตฟอร์ม Facebook Page ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย
มากกว่า 4 ชุดโฆษณา เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจัยกับงานวิจัยนี้  ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกัน
อย่างไร 
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   2) ควรมีการเปรียบเทียบแคมเปญโฆษณา เช่น เปรียบเทียบแคมเปญเนื้อหากับ
แคมเปญการมีส่วนร่วม เพ่ือให้ทราบแคมเปญที่มีประสิทธิผลในการเพ่ิมยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์
ข้าวไรซ์เบอร์รี่บดผง ตราข้าวลุงประโยชน์ชาวนาไทยบนแพลตฟอร์ม Facebook Page 
 



67 

 

บรรณานุกรม 
 
การก าหนดโฆษณาดิจิทัลคืออะไรและท าไมคุณถึงต้องการ.  (2563).  สืบค้นจาก 

https://www.affde.com/th/what-is-digital-advertising.html. 
การตลาดดิจิทัล: นิยามและความส าคัญ.  (2564).  สืบค้นจาก https://www.sas.com/th_th/ 

insights/marketing/digital-marketing.html. 
ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ลุงประโยชน์ชาวนาไทย by baifern.  (2564).  สืบค้นจาก 

https://web.facebook.com/ข้าวไรซ์เบอร์รี่-ลุงประโยชน์ชาวนาไทย-by-baifern-
104134745346903. 

เขมิกา วงศ์โกมลเชษฐ์.  (2562).  ประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการกดถูกใจใน
เพจของธุรกิจนาฬิกาออกก าลังกาย และอุปกรณ์ออกก าลังกาย กรณีศึกษา Facebook 
Page Penguin Run.Shop.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ชวัลรัตน์ สดใส.  (2562).  การวิเคราะห์เนื้อหา และการรับรู้ต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ Jones Salad ของ
ผู้ใช้สื่อสังคม.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 

ณัฐพล ม่วงท า.  (2564).  รายงานสถิติ Thailand Digital Stat 2021.  สืบค้นจาก 
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-
are-social/. 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ และชนะ เทศทอง.  (2561).  Digital marketing: Concept & case study.  
นนทบุรี: ไอดีซี พรีเมียร์. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2557).  Content marketing เล่าให้คลิก พลิกแบรนด์ให้ดัง.  
กรุงเทพฯ: เนชั่นอินเตอร์เนชั่น. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2559).  4 แกนส าคัญของการท า Content marketing ที่จ าเป็นต้องท า.  
สืบค้นจาก http://www.nuttaputch.com/4-แกนส าคัญของการท า-
contentmarketing-ที่จ าเป็นต้องท า/. 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2565).  สรุป 52 Insight ส าคัญจาก Thailand digital stat 2022 ของ 
We Are Social.  สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/trend-
insight/insight-thailand-digital-stat-2022-we-are-social/. 

ณิชกานต์ วระศิษฐ์.  (2564).  ความสัมพันธ์ระหว่างการรับชมเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของวัยรุ่นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร.  การ
ค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 



68 

 

ธนาภรณ์ เกริกอาชาชัย.  (2559).  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟซบุ๊ก.  สารนิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยมหิดล. 

ธนิต จันทร์ฉายทอง.  (2563).  การศึกษาประสิทธิผลแนวทางการซื้อสื่อโฆษณาออนไลน์เฟซบุ๊กของ
แบรนด์เสื้อผ้าสตรี วิคธีร์รัฐ (Vickteerut).  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นัดดา กาญจนานนท์.  (2562).  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษา.  
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์, 23(2), 211-222. 

พนารัตน์ ลิ้ม.  (2557).  ความต้องการ ความคาดหวังและความพึงพอใจในการใช้ประโยชน์จากการ
ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเลือกซ้ือเครื่องส าอางส าหรับใบหน้าของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร.     
สุทธิปริทัศน์, 28(88), 33-56. 

เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ.  (2560).  การตลาดเชิงเนื้อหาของส านักพิมพ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจ การ
ตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู้อ่าน: ส านักพิมพ์อะบุ๊กและส านักพิมพ์แซลมอน.  
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

ภควรรณ กิจสุขฤกษ์, ฉัตรธาร ลิ้มอุปถัมภ์ และนัทธ์หทัย อือนอก.  (2563).  การรับรู้สื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตอบสนอง ในการเข้าศึกษาต่อระดับ
วิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. ใน การประชุมวิชาการและ
น าเสนอผลงานวิจัยระดับชาติและนานาชาติ ครั้งที่ 11, 1(11), 571-581. 

ภัทร์หทัย เฑียรเดช และศุภมณฑา สุภานันท์.  (2561).  การเปิดรับข้อมูล การเลือกรับสื่อ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านช่องทางสื่อดิจิทัลที่มีต่อธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นไทย.  BU 
Academic Review, 17(1), 145-157. 

ภานุรุจ ปวิดาภา.  (2558).  เนื้อหาการโพสต์ใน Facebook fanpage และพฤติกรรมผู้บริโภค.   
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ภาวินี สุจริตสาธิต.  (2563).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
อินสตาแกรม.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

มงคล เอกพันธ์.  (2560).  อิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ร้อยเอ็ด.  วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด, 11(1), 31-37. 

 
 



69 

 

มณหทัย หิรัญตีรพล.  (2562).  เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้าง
ยอดขายสินค้าระหว่างแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์
มาสก์หน้า ตราสินค้า NATT (Natural Asia).  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

มุทิตา วรรณทิม.  (2561).  เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์มที่มีผลต่อการมีส่วน
ร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศึกษา 
E-Marketplace ชื่อ “DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จ ากัด.    
การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

รัตน์มณี นิลละออ, ผริตา รอดชุม, พรทิวา พงษ์สมบัติ, อริสา ไหวดี, จิรวัฒน์ ราตรี และทัชชกร     
สัมมะสุต.  (2564).  การตลาดเชิงเนื้อหาที่หยาบคาย โดยอาศัยความพึงพอใจ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย.  วารสารบริหารธรุกิจ 
มหาวิทยาลัยแม่โจ้, 3(1), 57-73. 

ลลิตา ลุนไธสง และกุลยนุช ทองเพ่ือง.  (2559).  การเพ่ิมช่องทางการขายของบริษัทมนตรีทราเวล
แอนด์ทรานสปอร์ตเซอร์วิสจ ากัดผ่านดิจิทัลมาเก็ตติ้งช่องทางเฟซบุ๊ก (รายงานปฏิบัติงาน 
สหกิจศึกษา).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสยาม. 

วิธีลงโฆษณา Facebook ฉบับสมบูรณ์ (พร้อมแนะน า Metrics ส าคัญวัดผลคุณภาพโฆษณา).  
(2563).  สืบค้นจาก https://www.cotactic.com/blog/start-facebook-ads-for-
business/. 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์.  (2564).  ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในไทย   
ปี 2564.  สืบค้นจาก https://www.it24hrs.com/2021/thailand-internet-user-
behavior-2564/. 

สุธิดา ชยุตรานันท์.  (2558).  ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการเพ่ิมความถี่ในการซื้อสินค้าต่อการโฆษณาบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ กรณีศึกษาห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต.  สารนิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยมหิดล. 

สุธีรพันธุ์ สักรวัตร.  (2554).  I marketing 10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก.  กรุงเทพฯ:     
โปรวิชั่น. 

สุภกร ตันวราวุฒิชัย และบุญไทย แก้วขันตี.  (2564).  ปัจจัยการตลาดแบบดิจิทัล การโฆษณาผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์และความสามารถด้านโลจิสติกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเลคทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.  วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจ
ประยุกต์, 15(22), 23-40. 



70 

 

เสริมศักดิ์ ขุนพล.  (2563).  สื่อโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่ม และการรู้เท่าทันสื่อของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพ้ืนที่
จังหวัดสงขลา.  วารสารนิเทศสยามปริทัศน์, 19(1), 55-67. 

เสริมศิริ นิลด า, กรกนก นิลด า, กฤษณะ แสงจันทร์, อภิสรา กฤตวาณิชย์ และสาวิตรี พรหมสิทธิ์.  
(2564).  การพัฒนาศักยภาพการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของ
เกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดนางแล.  วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย, 
15(1), 217-238. 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์.  (2559).  การพัฒนานวัตกรรมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสาร 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประทศไทย.  วารสารการประชาสัมพันธ์
และการโฆษณา, 9(2), 17-37. 

อมรพรรณ ตรงยืนยง.  (2558).  ประสิทธิผลของการประยุกต์แนวคิดในการพัฒนา Facebook 
Fanpage ต่อการเลือกซ้ือสินค้าเครื่องประดับเงิน.  สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยมหิดล. 

อมรา มาทอง.  (2564).  การศึกษาการตัดสินใจซื้อสื่อโฆษณาโซเชียลแฟนเพจของฝ่ายซื้อสื่อโฆษณา
โซเชียลให้กับลูกค้าของบริษัทตัวแทนโฆษณา.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

อรรณพ แสงภู.  (2564).  การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี. มนุษยสังคมสาร (มสส.), 19(2), 
73-89. 

 



71 

 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล    พัชร์ทิตา จ าปาเงิน 
 
อีเมล     Pattitar.kk@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา   Bachelor of Arts Program in Business  
     Chinese (International Trade) 
     Chinese International,  
     Bangkok University 


