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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง 
Facebook Ads Manager ของร้าน NN159 Shop มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการ
โฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วมและการรับรู้แบรนด์เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง เปรียบเทียบผลก่อนและ
หลังการทําแคมเปญเพื่อศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยเก็บข้อมูลก่อนและ
หลังการทําแคมเปญโฆษณา มีแคมเปญรวมทั้งหมด 8 แคมเปญ โดยแบ่งเป็น 7 แคมเปญรูปภาพ และ 
1 แคมเปญ วิดีโอ 
 ผลการทดลองพบว่าการทําแคมเปญได้ผลดีกว่าการไม่ทําแคมเปญ และการเลือกช่วงเวลาท่ีดี
สามารถทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการวิจัยของ Buddy Media 
(“วิธีการทําตลาดบน Facebook”, 2564) การโพสต์ให้ถูกเวลาเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดอย่างหนึ่งท่ี
ส่งผลในการเข้าถึงและการโต้ตอบของผู้ติดตาม และในส่วนของการทําคอนเทนต์รูปภาพสามารถตอบ
โจทย์ได้ดีกว่าการทําคอนเทนต์รูปแบบวิดีโอ ทําให้เห็นว่าการเข้าถึงรูปภาพสามารถเพิ่มการเข้าถึงได้
มากกว่าวิดีโอ จากข้อมูลล่าสุดค่าเฉล่ียของ Facebook Engagement ผลรวมจากท่ัวโลก ประเทศ
ไทยอยู่ท่ี 0.07% โดย Engagement ท่ีทําได้ดีท่ีสุดคือการโพสต์ข้อความ 0.13% การโพสต์รูปภาพ 
0.11% วิดีโอ 0.08% (Nattapon Muangtum, 2565) และผลจากการทําแคมเปญในครั้งนี้ทําให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้นและจํานวนการติดตามเพจท่ีเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย  
 การวิจัยครั้งนี้จะสามารถช่วยให้เจ้าของธุรกิจหรือผู้ท่ีขายสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจจะสามารถเลือกใช้รูปแบบการทําโฆษณาและการทําคอนเทนต์ เพื่อนําไปต่อยอดธุรกิจของ
ตัวเองหรือเป็นประโยชน์ต่อร้านท่ีขายสินค้าในลักษณะเดียวกันได้อย่างแน่นอน 
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ABSTRACT 
 
 The Effectiveness of Digital Marketing Communications on Facebook Ads 
Manager: A Case Study of NN159 Shop As an experimental study, the objective of 
this research was to investigate the effectiveness of advertising in terms of brand 
engagement and brand awareness. Comparing the results before and after the 
campaign launch to better understand the audience and reach the Facebook fan 
page. There are eight campaigns based on data collected before and after the 
campaign's launch, with seven image campaigns and one video campaign. 

According to the experimental results, digital advertising campaigns were 
more effective than no digital advertising campaigns. Choosing the right time can also 
help you reach out to more people. This is consistent with the Buddy Media research 
concept that posting at the right time is one of the most important factors 
influencing Facebook page reach and interaction. In addition, creating image-based 
content may yield a better response than creating video-based content. It 
demonstrates that image content has a greater reach than video content. 

Average Facebook Engagement totals from around the world, according to 
the most recent data. Thailand has a 0.07% engagement rate, with the best 
engagement rates being 0.13% text posting, 0.11% photo posting, and 0.08% video, 
and the outcome of this advertising campaign could be reaching more target 
audiences and increasing the number of page followers. This study will help business 
owners or people who sell products online via a Facebook Fan Page decide on the 
best form of advertising and content creation. Obviously, to benefit a store that sells 
comparable products or to expand their own business. 
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งานวิจัยการค้นคว้าอิสระสําหรับการศึกษาระดับปริญญาโทในครั้งนี้ สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความ
กรุณาจาก ดร. มนฑิรา ธาดาอํานวยชัย หรือครูป๊อบ อาจารย์ท่ีปรึกษาท่ีมอบให้ท้ังความรู้ คําปรึกษา 
ช้ีแนะ ช่วยแก้ไขข้อมูลของงานวิจัย ขอบคุณอาจารย์ท่ีทุ่มเทและอดทนสละเวลา และช่วยผลักดันทํา
ให้วิจัยฉบับนี้สําเร็จลุล่วงและมีความสมบูรณ์ครบถ้วนเป็นอย่างดี และขอขอบพระคุณอาจารย์ทุก ๆ 
ท่านเป็นอย่างสูงท่ีถ่ายทอดวิชาความรู้ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา จนสามารถเข้าใจและนําความรู้
ความสามารถท่ีได้มาใช้ได้จริงในชีวิตประจําวันในการทํางานและในการประกอบการค้นคว้าอิสระได้
เป็นอย่างดี ขอบคุณเพื่อน ๆ (DIMC) รุ่นท่ี 8 ท่ีเป็นกําลังใจสําคัญ ให้คําแนะนําและช่วยเหลือตลอด
มา 

ส่ิงสําคัญท่ีสุดท่ีผู้วิจัยขอขอบคุณคือตัวเองท่ีสามารถเรียนและสามารถนําความรู้มาใช้ในการ
ทํางานในชีวิตประจําวันได้จริงและในการทําวิจัยในครั้งนี้ จนสามารถทําได้จนสําเร็จอย่างท่ีมุ่งหวัง
ต้ังใจ และขอขอบคุณครอบครัวที่เป็นอีกกําลังใจสําคัญท่ีมีส่วนช่วยให้งานวิจัยในครั้งนี้สําเร็จไปได้
ด้วยดี 

สุดท้ายผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยการค้นคว้าอิสระฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจ
เพื่อนําไปต่อยอดไม่มากก็น้อย หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขออภัยมา ณ ท่ีนี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เนื่องจากในปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในชีวิตคนเราในทุก ๆ ด้าน เนื่องจาก
แนวโน้มการเติบโตของจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) เพิ่มสูงขึ้นทุกปี ใคร ๆ ก็สามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ง่ายและสะดวกขึ้น อีกท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป มาเสพส่ือบนโลก
ออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ทําให้เทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของเรา เพราะ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมาย จากการศึกษาพบว่าสถิติการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลท่ัวโลก ผ่านรายงาน Digital 2022 Global Overview ของเดือน มกราคม  
พ.ศ.2565 (โต๊ะข่าวไอที-ดิจิทัล, 2565) พบว่าท่ัวโลกมีจํานวนการใช้งานอินเทอร์เน็ตคิดเป็นสัดส่วน 
62.5% ซึ่งประเทศไทยติดอันดับประเทศท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อประชากรมากถึง 77.8% อยู่ท่ีอันดับ 
34 ของโลก โดยประชากรใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียสูงถึง 9 ช่ัวโมง 06 นาทีต่อวัน ติด
อันดับท่ี 7 ของโลก และคนไทยยังติดอันดับสองของโลกท่ีใช้เวลาเฉล่ียการเล่นอินเทอร์เน็ตจาก
โทรศัพท์มือถืออยู่ท่ี 5 ช่ัวโมง 28 นาทีต่อวัน การใช้อินเทอร์เน็ตจากเครื่องคอมพิวเตอร์คนไทยใช้
เวลาเฉล่ีย 3 ช่ัวโมง 38 นาทีต่อวัน ทําให้เห็นว่า ปัจจุบันที่โลกมีการพัฒนาไปไกลอย่างมาก และการ
ส่ือสารออนไลน์ได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งท่ีเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนส่วนใหญ่มากขึ้น 
เห็นได้จากท่ีเราต้องมีการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ไม่ว่าจะเป็นด้วยวิธีการรบั
หรือการส่งสารก็ตาม จึงปฏิเสธไม่ได้เลยว่า เรากําลังอยู่บนโลกสมัยใหม่ท่ีไม่ได้เช่ืองช้าและไม่ได้จํากัด
อยู่แค่ออฟไลน์อีกต่อไป เพราะทุกอย่างสะดวก รวดเร็วและยังสามารถเข้าถึงได้ง่ายด้วยวิธีการส่ือสาร
ออนไลน์ และการส่ือสารออนไลน์นั้นยงัสามารถท่ีทําให้ธุรกิจใหม่ ๆ ท่ีเกิดขึ้นมาเป็นที่รู้จัก จนช่วย
สร้างรายได้ สร้างอาชีพให้กับใครหลาย ๆ คน เช่น การขายสินค้าออนไลน์ การไลฟ์สดบนโซเชียล
มีเดีย อย่างเช่น Facebook, Instagram, Tiktok เป็นต้น ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียยอดนิยม 
เหมาะกับคนรุ่นใหม่และสามารถช่วยเพิ่มรายได้อีกช่องทางหนึ่งด้วยนอกจากการขายเฉพาะแค่
ออฟไลน์ ถ้าเรารู้จักและเลือกใช้ส่ือบนออนไลน์เพือ่ส่ือสารได้อย่างถูกต้อง จะส่งผลให้การทําโฆษณา
บนออนไลนไ์ด้ประสิทธิผลดียิ่งขึ้น  

ในส่วนของโซเชียลมีเดียท่ีเป็นหนึ่งในเครื่องมือท่ีมีอิทธิพลต่อมนุษย์แทบทุกคนบนโลก ผู้คน
ส่วนใหญ่ล้วนเสพส่ือ ข่าวสาร ค้นหาสินค้าท่ีตนเองอยากได้ผ่านโซเชียลมีเดีย จากสถิติท่ีได้จาก
การศึกษาพบว่า คนไทยเสพติดการใช้งานบนออนไลน์ ใช้งานโซเชียลมีเดีย สูงติดอันดับโลก ซึ่งผลการ
รายงานพฤติกรรมผู้บริโภคด้าน Digital และ Social Media (โต๊ะข่าวไอที-ดิจิทัล, 2564) พบว่า
แพลตฟอร์มด้านการบริหารจัดการส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีได้มีการสํารวจข้อมูลและพฤติกรรมการใช้งาน



 

 

ดิจิทัลของผู้คนบนโลก เผยว่า มีผู้ใช้อุปกรณ์พกพาท่ัวโลกมากถึง 5.27 พันล้านคน ซึ่งคิดเป็นสัดส่วน
อยู่ท่ี 67% ของประชากรท้ังโลก และมีจํานวนผู้ท่ีใช้มือถือมากขึ้นถึง 2.3% ส่วนในปีท่ีผ่านมา เพิ่มขึ้น
ถึง 117 ล้านคน เป็นผู้ใช้งานใหม่ประมาณเกือบ 10 ล้านคน ต่อเดือน ปัจจุบันมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ัว
โลกมากกว่า 4.80 พันล้านคน ซึ่งคิดเป็น 61% ของประชากรท้ังหมด และตัวเลขของผู้ท่ีใช้โซเชียล
มีเดียก็เพิ่มขึ้น 13% เริ่มนับต้ังแต่ช่วงเวลานี้ของในปีท่ีแล้ว ซึ่งข้อมูลล่าสุดแสดงให้เห็นว่ามีจํานวนผู้ใช้
ท่ีเพิ่มขึ้นมากกว่าครึ่งพันล้านคนในเวลาเพียง 1 ปี และปัจจุบัน มีผู้ท่ีใช้ส่ือโซเชียลมีเดียมากถึง 4.48 
พันล้านท่ัวโลก หรือประมาณ 57% ของประชากรท้ังหมด 

ในส่วนของพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ของคนไทยถือว่าติดอันดับโลก พบว่าปัจจุบันนี้ 
ประชากรไทย 69% อยู่บนโลกออนไลน์เป็นท่ีเรียบร้อย และยังมีพฤติกรรมออนไลน์ในหลายอย่าง ๆ 
ท่ีเริ่มได้รับความนิยมสูงขึ้น จากสถิติในกลุ่มโซเชียลมีเดีย พบว่าคนไทยใช้ Facebook มาก จนก้าว
ขึ้นมาเป็นอันดับท่ี 8 ของโลก และมีจํานวนการโพสต์เฟซบุ๊กเฉล่ียอยู่ท่ีคนละ 11 ครั้งต่อเดือน มีการ
คอมเมนต์บนเฟซบุ๊กเฉล่ียประมาณ 8 ครั้งต่อเดือนและ ใช้ Facebook Messenger มากขึ้นเป็น
ลําดับท่ี 6 ของโลก 

 
ภาพท่ี 1.1: สถิติ FACEBOOK AD REACH RANKING JUL2021 
 

 
 
ท่ีมา: โต๊ะข่าวไอที-ดิจิทัล.  (2564).  เปิดสถิติคนไทยเสพติด 'ออนไลน์ โซเชียล' สูงติดอันดับโลก.   
ท่ีมา: สืบค้นจาก https://www.bangkokbiznews.com/tech/950958. 
 



 

 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ส่ิงท่ีทําให้คนเลือกซื้อสินค้าออนไลน์มากท่ีสุด คือปัจจัยเรื่อง
ราคาและโปรโมชันส่งเสริมการขายต่าง ๆ ท่ีกระตุ้นใหค้นอยากซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
อีกท้ังโปรโมชันจัดส่งสินค้าฟรียังเป็นเหตุผลอันดับหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) ส่งผลให้
คนไทยชอปป้ิงผ่านทางออนไลน์มากขึ้น คํานวณใช้จ่ายรวมในแต่ละครั้งมากขึ้น อีกท้ังคนไทย 52.5% 
มีการหาข้อมูลของสินค้าก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์อีกด้วย ทําให้ธุรกิจขายของออนไลน์
จําเป็นต้องทําการตลาดและโฆษณาอย่างมากเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเหล่านี้ท่ีกําลังเติบโตขึ้น จาก
การศึกษาเทรนด์ท่ีนิยมในปี พ.ศ. 2565 พบว่า การขายของออนไลน์เป็นอาชีพท่ีทุกคนสนใจ เพราะ
ไม่จําเป็นต้องมีหน้าร้าน ไม่ต้องลงทุนมาก แถมยังมีช่องทางการขายในหลากหลายแพลตฟอร์มให้
เลือกอีกด้วย ในส่วนของสินค้าท่ีขายดีในปี พ.ศ. 2565 คงหนีไม่พ้นสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟช่ัน ซึ่ง
สินค้าแฟช่ันจะเปล่ียนเทรนด์ไปทุกปี ส่วนผู้นําแฟช่ันส่วนใหญ่คือเหล่าดารา นักร้อง ศิลปิน ผู้มี
ช่ือเสียง ดังนั้นสินค้าในตลาดเส้ือผ้ามีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปเรื่อย ๆ ตามเทรนด์  

ความนิยมในการซื้อเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคกับการเติบโตของธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ท่ีเพิ่มสูงขึ้น ทําให้ธุรกิจร้านขายเส้ือผ้าสําหรับผู้หญิงมีผู้สนใจในการเปิดร้านจํานวนมากขึ้น
อย่างมาก เนื่องจากความต้องการรวมถึงประชากรเพศหญิงท่ีมากขึ้น รวมถึงการมีลักษณะร้านท่ีตรง
กับความต้องการของลูกค้าจะสามารถสร้างความพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าได้ ซึ่งกลุ่มลูกค้าผู้หญิงในแต่
ละช่วงวัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่ม Gen Y และ Gen Z เป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในด้านการใช้ระบบ
เทคโนโลยีอย่างชํานาญอยู่แล้ว ทําให้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้สนใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีมากกว่ากลุ่ม
อื่น ๆ และมีความสามารถในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้มากกว่าช่วงวัยอื่น ๆ ทําให้การขายสินค้า
ออนไลน์สามารถตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ ส่วนหนึ่งมาจากความเช่ือมั่นในเทคโนโลยีการใช้
งาน ระบบการชําระเงินท่ีสะดวกสบาย การขนส่งท่ีรวดเร็ว มีการส่งเสริมการตลาดท่ีดึงดูดลูกค้า มี
ความน่าเช่ือถือ ผ่านการรีวิวจากลูกค้าต่าง ๆ จะเห็นได้ว่าโอกาสของการขายสินค้าและบริการบน
ออนไลน์นัน้มีสูงมาก  

ปัจจุบันผู้หญิงนิยมซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Line, 
Instagram เป็นต้น เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการส่ังซื้อ และไม่ต้องออกไปเผชิญกับ
สถานการณ์ข้างนอก การซื้อเส้ือผ้าผ่าน Facebook ในปัจจุบันก็เปรียบเสมือนได้เลือกซื้อเองจาก
ร้านค้า และมีให้เลือกมากมายหลากหลายรูปแบบ Facebook ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของรูปภาพ วิดีโอ 
พร้อมท้ังมีการลงรายละเอียดของสินค้าไว้อย่างชัดเจนไม่ว่าจะด้วยของเรื่องราคา สี ไซซ์ ผู้ซื้อก็จะ
สามารถเข้าไปในเพจเฟซบุ๊กร้านค้านั้น ๆ โดยใช้เวลาไม่มากในการเปิด รับชมหน้าเพจ สามารถเข้าถึง
ได้ง่าย และง่ายในการส่ือสารระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย ทําให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ 



 

 

การเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Social Media) ท่ียังเป็นปัญหาคือ ผู้บริโภคจะไม่
สามารถสัมผัสหรือลองสินค้าจริงได้ จะทราบเพียงแต่ข้อมูลของสินค้าจากท่ีทางร้านค้าได้มีการแจ้งไว้
เท่านั้น แต่ลูกค้าก็จะสามารถดูข้อมูลสินค้าเพิ่มเติมได้จากการดูรีวิวสินค้า ท่ีลูกค้าอื่น ๆ ได้ทําไว้ หรือ
การถ่ายวิดีโอให้ดูสินค้าจริงเพื่อประกอบการตัดสินใจในการซื้อ ในเรื่องของความแม่นยําในการวัดไซซ์ 
ต่าง ๆ เพื่อจะได้ทําให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ เพื่อเป็นการ 
ชอปป้ิงท่ีประหยัดเวลา ไม่เสียเวลาในการเดินทาง ไม่เสียค่าเดินทางหรือเส่ียงรถติด ไม่ต้องออกไป
เส่ียงเจอผู้คนเยอะ ๆ เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19  

การเลือกซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าบนช่องทางออนไลน์ มีหลายช่องทางด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็น
ช่องทาง LINE My Shop ท่ีเป็นตัวช่วยในการจัดการร้านค้าออนไลน์แบบครบวงจร ด้วยขั้นตอนท่ีง่าย 
ท่ีเจ้าของร้านออนไลน์สามารถปิดยอดขายได้ด้วยตัวเอง ต่อด้วยช่องทาง Lazada/Shopee ท่ีเจ้าของ
ร้านช่ืนชอบ และถูกใจ อีกท้ังสะดวกกับผู้บริโภคมากท่ีสุด ตามมาด้วยช่องทาง Instagram ท่ีเดิมเป็น
แอปพลิเคชันสําหรับลงรูปภาพ แต่ในปัจจุบันนี้ได้มีการเพิ่มฟังก์ชันการขายออนไลน์บนแพลตฟอร์ม
มาด้วย สามารถต้ัง Account Business และยังสามารถ Boosted Ads ได้เช่นกัน มาถึงช่องทาง
สุดท้ายคือ Facebook Page ท่ีเช่ือว่าทุกคนมีแอปพลิเคชันนี้บนมือถืออย่างแน่นอน แต่ท่ีกล่าวมา
ไม่ใช่ Facebook ท่ีเราเล่นในหน้าโปรไฟล์กันปกติ แต่เป็น Facebook Page ท่ีมีไว้สําหรับการขาย
สินค้าออนไลน์ ท่ีร้านออนไลน์เลือกใช้เพื่อขายของพร้อมทําการปิดยอด ส่วนการทํางานก็จะคล้าย ๆ
กับ Instagram ท่ีสามารถยิงโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายของสินค้าท่ีเรากําหนดได้นั่นเอง  

จากโซเชียลมีเดียท่ีกล่าวมาท้ังหมด ไม่ว่าจะเป็น Line, Instagram, Facebook, Platform 
e-Commerce อย่าง Shopee และ Lazada ล้วนตอบโจทย์ผู้ใช้งานออนไลน์ท้ังส้ิน แต่โซเชียลมีเดีย
ท่ีมีการเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี คงจะหนีไม่พ้นเฟซบุ๊ก จากผลสํารวจ Thailand Digital 2021 พบว่า  
เฟซบุ๊กครองอันดับหนึ่งของ โซเชียลมีเดียท่ีมีผู้ใช้มากท่ีสุดด้วยบัญชีท่ีแอ็คทีฟถึง 51 ล้านบัญชี 
 
  



 

 

ภาพท่ี 1.2: สถิติ ACTIVE SOCIAL MEDIA USERS 2021 
 

 
 
ท่ีมา: Eukeik.ee.  (2564).  โลกโซเชียลมีเดียของคนไทย ในปี 2564 ท่ีน่ำสนใจส ำหรับนักกำรตลำด.  
ท่ีมา: สืบค้นจาก https://marketeeronline.co/archives/209273. 
 

เฟซบุ๊กก้าวขึ้นมาเป็นหนึ่งในโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลายธุรกิจมองว่าน่าลงทุนสําหรับการทํา
โฆษณาเพื่อธุรกิจออนไลน์มากท่ีสุดในขณะนี้ ซึ่งข้อดีของเฟซบุ๊กมีความยืดหยุ่นในการทําการตลาด
เป็นอย่างมาก ซึ่งสามารถท่ีจะลงส่ืออะไรก็ได้ ไม่วา่จะเป็น รูปภาพ วิดีโอ หรือจะเป็นการไลฟ์สด ทํา
ให้การทําโฆษณา การทําการตลาด การสร้างคอนเทนต์ยิ่งมีอิสระทางความคิดมากยิ่งขึ้น แถมยัง
สามารถท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจํานวนคนหลายล้านคนได้อีกด้วย  



 

 

 ดังนั้นเฟซบุ๊กจึงเป็นช่องทางหนึง่ท่ีมีความน่าสนใจ ซึ่งการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้น ยังมี
เครื่องมือท่ีช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกท่ีเป็นประโยชน์อย่างมาก อย่างเช่น Page Insight ทําให้เจ้าของรู้จัก
แบรนด์ตัวเองมากขึ้น ข้อมูล Audience Insight ทําให้เรารู้จักกลุ่มเป้าหมายลึกขึ้น เลือกใช้คอนเทนต์
และดึงความสนใจของผู้บริโภคออกมาได้ดียิ่งขึ้น ผ่านการทําโฆษณาบน Facebook Ads Manager 
ท่ีเข้ามาช่วยจัดการดูแลระบบหลังบ้านและช่วยเพิ่มช่องทางการขาย เนื่องจากส่ือเหล่านี้สามารถ
เข้าถึงคนจํานวนมากได้ง่ายและรวดเร็ว ด้วยวิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น การส่งข้อความ การแชร์
รูปภาพ หรือวิดีโอ เป็นต้น อีกท้ังยังสามารถโต้ตอบและส่ือสารกันได้อย่างทันท่วงที ในการใช้งาน
ท่ัวไปส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เหล่านี้สามารถใช้ติดต่อส่ือสารกับคน ท่ีมีความชอบในเรื่อง
เดียวกัน ใช้ในการแลกเปล่ียนแสดงความคิดเห็น หรือแม้กระท่ังรวมตัวกนัทํากิจกรรมท่ีมีประโยชน์ 
นอกจากนี้ยังใช้เป็นแหล่งท่ีพูดคุยกับเพื่อนท่ีอยู่ไกลกันหรือไม่ได้เจอกันมานาน แต่หากถ้ากล่าวไป
ในทางธุรกิจด้วยความท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็จะถือว่าเข้าได้
อย่างได้รวดเร็ว และเป็นช่องทางท่ีสามารถส่ือสารกันได้เรียกว่าตลอด 24 ช่ัวโมง จึงทําให้ร้านค้าใช้
โปรโมตตนเอง และยังโปรโมตสินค้า รวมไปถึงการใช้เป็นช่องทางการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
หรือพูดคุยตอบข้อซักถามถึงสินค้าและบริการ  
 นอกจากนี้ยังพบว่ามีการศึกษาประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัล (เมธินาฎ เอกธัญ, 
2564) ได้ศึกษาเรื่องประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดดิจิทัล บน กูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) 
และ เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สําหรับผลิตภัณฑ์สินเช่ือรถยนต์ใช้แล้ว ธนาคารธนชาต จํากัด 
(มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า การใช้แพลตฟอร์มมีหน้าท่ีกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) และ  
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ท่ีแตกต่างกันออกไป อีกท้ังยังมีประสิทธิผลในการเพิ่มจํานวนผู้ลงทะเบียน
สมัครสินเช่ือรถยนต์ใช้แล้ว จึงควรใช้ควบคู่กันเพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย อีกท้ัง (บุณยภา  
โกวาภิรัต, 2564) ได้ทําการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
กรณีศึกษาแบรนด์ร้านอาหารยุ้งข้าวขาว (Yoongkaokhaw) ในสถานการณ์ระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา (COVID-19) ผลการศึกษาพบว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วน
ร่วมได้ดีกว่าแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยเนื้อหาท้ัง 3 ประเภท แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีจํานวนการมี
ส่วนร่วมที่มากกว่า มีจํานวนครั้งท่ีแสดงโฆษณาสูงกว่า รวมถึงราคาต่อผลลัพธ์ถูกกว่าแพลตฟอร์ม
อินสตาแกรม ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจํานําแนวคิดและการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาใช้ในการศึกษา การ
ทําโฆษณาให้กับร้าน NN159 Shop ผ่าน Facebook Ads Manager  
 ร้าน NN159 Shop เป็นธุรกิจขายเส้ือผ้าผู้หญิง มีเพจบนเฟซบุ๊กเพื่อเป็นช่องทางในการ
ส่ือสารและประชาสัมพันธ์ไปยังลูกค้า ด้วยลักษณะร้านท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าจึงสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ประเภทสินค้าท่ีทางร้านจัดจําหน่าย ได้แก่ เส้ือผ้าผู้หญิง อาทิเช่น 



 

 

เซตผ้าพลีท เส้ือไขว้ผ้าเรยอน เส้ือยืด กางเกงเก็บพุง เป็นต้น ทางร้านจัดจําหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์เท่านั้น ซึ่งช่องทางการจําหน่ายอาจยังไมห่ลากหลาย อีกท้ังมีร้านขายสินค้าออนไลน์ประเภท
เส้ือผ้าจํานวนมาก คู่แข่งทางการตลาดสูง รวมถึงร้านของเราผู้คนยังไม่รู้จักมากพอ  
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาท้ังหมดผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญในการนําการส่ือสารการตลาด
ดิจิทัล และทําโฆษณาผ่าน Facebook Ads Manager มาใช้ในการศึกษาการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย
ของเฟซบุ๊ก ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเรื่องของ ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบน
ช่องทาง Facebook Ads Manager ของร้าน NN159 Shop เพื่อนํามาศึกษาเพื่อดูประสิทธิผลของ
การส่ือสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook ว่ามีประสิทธิผลเป็นแบบไหน และเพื่อดูความสนใจของ
ลูกค้า การเข้าถึง การกดถูกใจเพจ ยอดขาย และประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบน
ช่องทาง Facebook Ads Manager ของร้าน NN159 Shop ว่ามีรูปแบบใดท่ีใช้นําเสนอส่ือสารกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้ผู้ประกอบการท่ีจําหน่ายเส้ือผ้าออนไลน์บนเฟซบุ๊กสามารถนําข้อมูลไป
ประยุกต์ใช้ประกอบการตัดสินใจในการตั้งราคารวมถึงสามารถนําไปทําโปรโมชันให้กับสินค้าเส้ือผ้า
ผู้หญิงท่ีขายบนเฟซบุ๊กเมื่อมีการเพิ่มบริการในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีสําคัญให้กับลูกค้า และการพัฒนา
ร้านค้าของตนให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม ผ่านจํานวนไลก์  
คอมเมนต์ แชร์ จากแคมเปญโฆษณา โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทําแคมเปญโฆษณา 
เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ท่ีเพิ่มขึ้น  
 1.2.2 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ผ่านจํานวนการเข้าถึง 
การแสดงผล และจํานวนคนคลิกโพสต์ โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทําแคมเปญโฆษณา 
เพื่อวัดจํานวนการเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกท่ีเพิ่มขึ้น 
 1.2.3 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังการยิงโฆษณา เพื่อศึกษา
กลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง Facebook 
Ads Manager ของร้าน NN159 Shop” ผู้ศึกษาได้กําหนดขอบเขตการวิจัย โดยเลือกใช้วิธีการวิจัย
เก็บข้อมูลดังนี้ 
 1.3.1 เก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop เพื่อดูการมีส่วนร่วม การรับรู้แบรนด์ 
โดยวัดผลจากจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ การเข้าถึง การแสดงผล จํานวนคนคลิกโพสต์ 



 

 

 1.3.2 ระยะเวลาในการทําแคมเปญโฆษณา ใช้ระยะเวลาตลอดเดือนพฤษภาคม เป็นเวลา  
1 เดือน จํานวน 4 แคมเปญ ผ่านรูปแบบคอนเทนต์รูปภาพและวิดีโอ เพื่อนําไปใช้เปรียบเทียบกับช่วง
ก่อนการทําแคมเปญโฆษณา 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพื่อนําข้อมูลท่ีได้ไปเป็นแนวทางในการเลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการทําโฆษณาและการ
ทําการตลาดดิจิทัลกับผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
 1.4.2 เพื่อเป็นแนวทางในการเลือกคอนเทนต์ท่ีตรงตามกลุ่มเป้าหมายในธุรกิจร้านเส้ือผ้า
ออนไลน์ และนําไปสู่การตัดสินใจส่ังซื้อสินค้า 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การทําการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตและ เทคโนโลยีผสมผสานกันโดยใช้ Social Network ซึ่งประกอบด้วย การเช่ือมต่อ 
(Connection) การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) การพาณิชย์ 
(Commerce) และ ชุมชน (Community) สามารถอธิบายได้ดังนี ้
  1.5.1.1 การเช่ือมต่อ (Connection) หมายถึง การเปล่ียนแปลงรูปแบบดิจิทัล 
การติดต่อส่ือสารทางธุรกิจกับผู้บริโภค การทําให้การส่ือสารเป็นแบบไร้พรมแดน เช่น การประชุมสาย
ผ่านภาพเคล่ือนไหว (Video Conference) และเครื่องมือสนับสนุนการขายก็สามารถคุมการส่ังซื้อ
สินค้า การบริหารคลังสินค้า และโปรโมชันร่วมกันโปรแกรมให้เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1.5.1.2 การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) หมายถึง ดิจิทัลได้เปล่ียนวิธีการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสนทนาโต้ตอบได้ทันท่วงที  
และต่อเนื่อง เช่น การอัปเดตสินค้า แฟช่ันให้กับผู้บริโภค 
  1.5.1.3 การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) หมายถึง เป็นการช่วยให้เกิดการสร้าง 
คอนเทนต์ทางการตลาดแบบร่วมกัน เป็นการสร้างไอเดีย และนวัตกรรมใหม่ ๆ เป็นการสร้าง 
คอนเทนต์ และแนวคิดท่ีเกิดจากความต้องการของผู้บริโภค เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความ
คิดเห็นผ่านส่ือดิจิทัล 
  1.5.1.4 การพาณิชย์ (Commerce) หมายถึง การขายสินค้าผ้าระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน เช่นมีการขายสินค้าผ่านรูปแบบ ลาซาด้า (Lazada) และช้อปป้ี (Shopee) 
ส่งผลให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักมากยิ่งขึ้น และเป็นช่องทางในการขายสินค้า 
  1.5.1.5 ชุมชน (Community) หมายถึง กลุ่มบริโภคระบบโซเชียลเน็ตเวิร์กของร้าน 
NN159 Shop ทาง Facebook มีการแสดงความคิดเห็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ผ่านทาง



 

 

กิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility Sustainability) สามารถเช่ือมโยงถึงแบรนด์ และองค์กร
ผ่านส่ือออนไลน์ 
 1.5.2 Facebook Ads Manager หมายถึง เครื่องมือท่ีสําคัญในการยิงโฆษณา Facebook 
Ads ท่ีเหมาะสําหรับทุกธุรกิจ โดยเครื่องมือนี้เปิดโอกาสให้เราสามารถ สร้าง ปรับแต่ง จัดการ และ
วิเคราะห์ผลลัพธ์การยิงโฆษณา Facebook Ads ได้ภายในท่ีเดียว และนอกจากนี้ Facebook Ads 
Manager สามารถใช้รวมกับบัญชีโฆษณาได้อย่างหลากหลายอัน 
 1.5.3 ประสิทธิผล หมายถึง การวัดค่าของงานโดยอ้างอิงจากผลสําเร็จท่ีเกิดขึ้น โดยภายใน
งานวิจัยนี้เป็นการวัดประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง Facebook Ads 
Manager ของร้าน NN159 Shop ซึ่งประสิทธิผลท่ีออกมาดีท่ีสุดเพื่อนําข้อมูลท่ีได้ไปปรับใช้กับธุรกิจ
ได้ 
 1.5.4 ร้าน NN159 Shop หมายถึง ร้านขายเส้ือผ้าสตรี ผ่านทาง Facebook และ 
มีความสนใจในการใช้ Facebook Ads Manager เพื่อพัฒนาต่อยอดธุรกิจต่อไป 
 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง Facebook Ads 

Manager ของร้าน NN159 Shop” ผู้วิจัยได้ทําการศึกษารวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการประกอบการวิจัย 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับช่องทางการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการทําการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวัดประสิทธิผลการทําโฆษณาบน Social Media 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจขายเส้ือผ้าออนไลน ์
 2.6 ข้อมูลร้าน NN159 Shop 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

การตลาดดิจิทัล เป็นการทําการตลาดโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และอุปกรณ์อื่น ๆ ในการส่ือสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ท่ีไม่ได้หยุดแค่ท่ีโลกออฟไลน์อีกต่อไป สามารถทําการตลาดลักษณะนี้ได้หลายรูปแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของออนไลน์, วิดีโอ, Display Ads และ Social Media Posts 

ส่ือดิจิทัล เป็นกระบวนการแลกเปล่ียนสารผ่านเนื้อหา (Content) เพื่อการบริการให้ผู้ส่งและ
ผู้รับสามารถส่ือสารถึงกันในสองทาง โดยมีการกําหนดเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน เช่นอินเทอร์เน็ต 
เว็บไซต์ ทีวีดิจิทัล มือถือ หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ ในปัจจุบันนั้นมีผู้ใช้งานจํานวนมากท่ัวโลก 
ส่งผลให้ทางภาครัฐและเอกชนมีการปรับตัวนําเอาเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้งาน เพื่อให้การ
ดําเนินงานเป็นไปได้อย่างสะดวก และง่ายมากยิ่งขึ้น (ธนิต จันทร์ฉายทอง, 2563) 

ส่ือดิจิทัล เป็นส่ือสารมวลชน ซึ่งในยุคแรกเรียกว่า Other Media ต่อมาพัฒนาเป็น 
มัลติมีเดีย และ Digital Media ซึ่งในปัจจุบัน Digital Technic ส่ือดิจิทัล หมายถึง ส่ือท่ีมีการนําเอา
ข้อความ กราฟิกภาพเคล่ือนไหว เสียง และ วิดีโอ โดยทําการอาศัยเทคโนโลยี ความเจริญก้าวหน้า
ด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ข้อมูลท่ีเป็นส่ือต่าง ๆ มาแปลงสภาพ และสามารถเช่ือมโยงเข้าด้วยกัน
เพื่อเป็นประโยชน์ในการใช้งาน (มุทิตา วรรณทิม, 2562) 

สามารถสรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัลหมายถึงการนําเทคโนโลยีมาช่วยในการสร้างการตลาดส่ือ
ดิจิทัลเป็นส่ือท่ีมีรหัสสามารถระบุตัวบุคคลผู้ใช้งานเป็นส่ือท่ีจัดทําขึ้นผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
สามารถดัดแปลงและผสมผสานกับส่ิงต่าง ๆ ได้ให้ทราบถึงข้อมูลท่ีทราบแบบเรียลไทม์รวมทั้ง 
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ความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อนํามาปรับใช้ในการทําการตลาดของ
ร้าน NN159 Shop ได้อย่างเหมาะสม  

2.1.1 รูปแบบของส่ือดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
 ส่ือรูปแบบดิจิทัล และเครือข่ายสังคมเช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไลน์ อินสตาแกรม ทําให้
การเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วเป็นการส่ือสารโดยตรงสําหรับผู้ท่ีมีความสนใจในสินค้าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
เป็นการส่ือสารแบบหนึ่งต่อหนึ่ง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางดิจิทัลและสามารถบันทึกข้อมูล
ผู้บริโภคไว้ในระบบมาตรวจสอบได้ตลอดเวลาและเป็นช่องทางท่ีสามารถค้นหาผู้บริโภคท่ีมีอยู่หลาย
ทางโดยจําแนกตามเครื่องมือช่องทางการส่ือสารการตลาดดิจิทัล (ณัฐกานต์ เต็มไตรรัตน์, 2562) 
 รูปแบบของส่ือดิจิทัลในปัจจุบันหมายถึง เป็นการส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์นั้น ๆ ท่ีผู้บริโภคสนใจ และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วในการทํางานของส่ือกับ
อินเทอร์เน็ต การส่ือสารลักษณะนี้เป็นการส่ือสารในรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่งข้อมูลผู้บริโภคจะถูกเก็บไว้ใน
ฐานข้อมูล เพื่อสามารถตรวจสอบได้ไม่จําเป็นต้องเฝ้าดูตลอดเวลา ส่ือดิจิทัลเป็นช่องทางท่ีท่ีนิยมใน
การค้นหาผู้บริโภค และส่ือดิจิทัลกําลังพัฒนาปรับเปล่ียนการดําเนินธุรกิจผ่าน 5 ประเด็นได้แก่ 
 1. การเช่ือมต่อ (Connection) ดิจิทัลได้เปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสารการประสานติดต่อ
ทางธุรกิจอย่างรวดเร็วไม่ทําให้เป็นอุปสรรคในการประชุมสายผ่านภาพเคล่ือนไหว (Video 
Conference) และเครื่องมือการขายสามารถคุมการส่ังซื้อสินค้าการบริหารคลังสินค้าและโปรโมชัน
ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) การเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ
กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค โดยสามารถโต้ตอบได้ทันทีและต่อเนื่องทําให้เกิดเครื่องมือการทําวิจัยแบบ
กลุ่ม (Focus Group) โดยข้อมูลสามารถใช้ต่อยอดให้เกิดการเรียนรู้ เข้าใจและเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
 3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่วยให้เกิดการสร้างคอนเทนต์ ไอเดีย และนวัตกรรม
ใหม่ ๆ ท่ีทําให้เกิดการประสานงานร่วมกันกับสถาบันการศึกษานักวิชาการ ผู้ประกอบการ เป็นการ
หนีการตลาดแบบเก่ามาเป็นการสร้างคอนเทนต์และแนวคิดท่ีเกิดจากความต้องการของผู้บริโภค 
(User-Generated Content) เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นผ่านส่ือดิจิทัล 
 4. การพาณิชย์ (Commerce) ความนิยมของระบบ (e-Commerce) หรือเรียกอีกชื่อว่า 
Online Marketplace ท่ีสูงขึ้นเรื่อย ๆ ขายสินค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างเว็บไซต์อเมซอน 
(Amazon) และอีเบย์ (Ebay) ซึ่งในประเทศไทยเว็บไซต์พาณิชย์ท่ีได้รับความนิยมได้แก่ ลาซาด้า 
(Lazada) และช็อปป้ี (Shopee) ส่งผลให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น และเป็นช่องทางในการขาย
สินค้า 



12 

 

 5. ชุมชน (Community) โซเชียลเน็ตเวิร์กการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน และกิจกรรมเพื่อ
สังคม (Social Responsibility Sustainability) เปล่ียนคําว่า “ชุมชน” ไปจากเดิมสามารถเช่ือมโยง
ถึงแบรนด์ และองค์กรผ่านส่ือออนไลน์ได้เป็นอย่างดี 
 สามารถสรุปได้ว่ารูปแบบของส่ือดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับปัจจัยท้ัง 5 
ด้าน การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน ทําให้เกิดเทคโนโลยีทางด้าน
การส่ือสารการตลาดของกลุ่มผู้บริโภคมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ในปัจจุบันได้ครบถ้วนตามท่ีผู้บริโภคต้องการ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
 2.1.2 เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล 
 ในปัจจุบันเครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัลเข้ามามีบทบาทสําคัญต่อการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้นและเป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสให้ผู้ประกอบธุรกิจต่าง ๆ ท่ีเลือกใช้เครื่องมือ
การตลาดดิจิทัลเพื่อดึงดูดผู้บริโภคโดยสามารถแบ่งกลุ่มเครื่องมือตามช่องทางของการส่ือสาร
การตลาดดิจิทัลได้ดังต่อไปนี้ 
 1. เว็บไซต์ เปรียบเหมือนหน้าร้านท่ีสามารถทําให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ช่ือเสียงของแบรนด์ 
ความน่าเช่ือถือคุณภาพ สินค้าบริการ เว็บไซต์สามารถควบคู่กับเครื่องมือเป็นการเพิ่มช่องทางการเก็บ
รวบรวมข้อมูลช่องทางทางการส่ือสารสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ มากขึ้น หน้าแรกเว็บไซต์เชิญชวนให้
ลูกค้าสมัครเข้ามาเป็นสมาชิกเพื่อติดตามข่าวสารและรับข้อมูลการแจ้งโปรโมชันและขายสินค้า 
 2. Search Engine Optimization (SEO) คือ การปรับแต่งและปรับปรุงการเพิ่มลิงก์ท่ีมี
คุณภาพมายังเว็บไซต์เพื่อให้ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ เมื่อกรอกคําค้นหา (Keyword) ท่ีต้องการผ่าน
โปรแกรมค้นหา (Search Engine) อาทิ Google, Yahoo!, Bing ซึ่งเป็นเครื่องมือทําโฆษณาท่ีมี
ประสิทธิภาพเพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้การสืบค้นข้อมูลหรือเนื้อหาตรงกับส่ิงท่ีต้องการ
บน Search Engine 
 3. การตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) คือการทําตลาดผ่านอีเมลหรือการตลาดทางตรง 
(Direct Mail) เช่น อีเมลข่าวสาร โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกค้า สมาชิกเป็นการส่ือสาร
กลุ่มเป้าหมายหลัก ข้อดีเป็นการส่ือสารแบบสองทาง ต้นทุนต่ําส่ือสารได้รวดเร็วกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงสามารถโต้ตอบลูกค้าได้ รักษาความสัมพันธ์อันดี สร้างความประทับใจ ยอดการเข้าถึงเว็บไซต์ 
และกระตุ้นยอดขายให้เกิดการตัดสินใจซื้อและบริการมากยิ่งขึ้น 
 4. การตลาดเชิงเนื้อหาใช้เนื้อหาในการทําการตลาดท้ังสาระและความบันเทิงควบคู่กัน  
มีความคิดสร้างสรรค์ในการให้ข้อมูลความรู้ ความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายให้แสดงพฤติกรรม
บางอย่าง เช่น การสมัครสมาชิกหรือการเลือกซื้อ การตลาดเชิงเนื้อหามีจุดประสงค์หลักเพื่อสร้างการ
รับรู้ต่อแบรนด์สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ให้ข้อมูลในเรื่องต่าง ๆ สร้างการเข้าถึงเว็บไซต์เพื่อ
กระตุ้นยอดขาย เป็นการทําการตลาด ท่ีนําเสนอเนื้อหาได้ตรงจุดเพื่อสร้างความโดดเด่นและน่าสนใจ
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สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจจนเกิดเป็นทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและสร้างแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 5. Remarketing Tool หรือ Retargeting เครื่องมือท่ีใช้ช่วยในการทําการตลาดสําหรับ
ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้สินค้าและบริการเหล่านั้นโดยมีวัตถุประสงค์ในการติดตามกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายในการกระตุ้นและยํ้าเตือนข้อความทางการตลาดหรือยังมีตัวตนอยู่ซึ่งช่วยในการ
กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการสูงขึ้น 
 6. ส่ือสังคม (Social Media Marketing) การทําการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์ 
ส่ือสังคม เช่น เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์, ไลน์ แต่ละช่องทางจะมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานท่ี
แตกต่างกันเนื่องจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักท่ีผู้บริโภคเข้าถึงเอง ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการ
บริหารจัดการ ไม่ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเนื้อหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายการวิเคราะห์
ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกค้า เครื่องมือในการช่วยสร้างแคมเปญทางการตลาด เป็นต้น  
 7. การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ สืบเนื่องจากการเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ท่ีเติบโตอย่างรวดเร็วสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจในเรื่องต่าง ๆ  
ในชีวิตประจําวันเช่น เฟซบุ๊กท่ีมีข้อมูลของผู้ใช้งาน อายุ เพศ สถานะ ความสัมพันธ์ และความสนใจ
ต่าง ๆ ทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแม่นยํามากกว่าการโฆษณาแบบเก่า 
 8. วิดีโอออนไลน์ ใช้ส่ือสารให้เกิดการรับรู้ สร้างทัศนคติท่ีดีโอกาสให้ผู้บริโภคผูกพันกับ 
แบรนด์หรือมุ่งเน้นการขายและเพื่อการประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ เมื่อเทคโนโลยีเข้ามาทําให้
วิดีโอออนไลน์สามารถขยายฐานลูกค้าให้กว้างมากขึ้นหลายแบรนด์จึงมีการลงทุนในการสร้างคลิป
วิดีโอเพื่อเกิดความน่าสนใจของแบรนด์ท้ังยังวัดผลตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อวิดีโอได้อย่างง่ายดาย 
(วริศ ทองมูลดี, 2564) 
 ช่องทางดิจิทัล สร้างโอกาสให้กับธุรกิจใหม่ ๆ เป็นท่ีรู้จักขยายฐานลูกค้าให้กว้างยิ่งขึ้น โดยมี
ใช้เงินลงทุนท่ีไม่สูงและมีโอกาสเติบโตหลักสําคัญอยู่ท่ีการเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ
ดังนี ้
 1. เว็บไซต์ (Website) เว็บไซต์ปัจจุบันเป็นยุค 2.0 ซึ่งถูกออกแบบมาสําหรับส่งเสริมให้เกิด
การแบ่งปันข้อมูลการพัฒนาในด้านแนวคิดการออกแบบรวมถึงการสร้างข้อมูลในโลกดิจิทัลโดย
แนวคิดเหล่านี้นําไปสู่การพัฒนาและการปฏิวัติรูปแบบเทคโนโลยีซึ่งแตกต่างจากเว็บไซต์สมัยก่อน 1.0 
เป็นแค่แหล่งบันทึกข้อมูลและแสดงผลข้อมูลเท่านั้น 
 2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เครื่องมือส่ือสารในยุคปัจจุบัน
เพราะเป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว เป็นเครื่องมือท่ีเหมาะสมกับการทําการตลาด
ทางตรงในการทําการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์นั้น ไม่ใช่เพียงแค่การส่งโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น 
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 3. บล็อก (Blog) เครื่องมือท่ีใช้บันทึกเรื่องราวของตัวเอง (Personal Journal) ลงบนเว็บไซต์ 
โดยจุดเด่นและความนิยามของการทําบล็อก คือ การเขียนแสดงความคิดเห็นของเจ้าของบล็อกเข้าไป
ในบทความโน้มน้าวความคิดเห็นของผู้อ่านเป็นกันเองระหว่างผู้เขียน และผู้อ่านสามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและบางบล็อกก็จะนําเสนอข้อมูลเพื่อจํากัดกลุ่มผู้อ่าน
ผ่านเนื้อหาของการเขียน เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครัว คนท่ีให้ความสนใจในเรื่องเดียวกัน  
 4. บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) หมายถึง กลุ่มหรือสังคมท่ี
รวมกันและมีกิจกรรมบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีมีลักษณะแพร่ขยาย
ออกไปมีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใช้ในการติดต่อส่ือสารและการ
ทํากิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งใช้ประโยชน์ทางด้านธุรกิจ การศึกษา ความบันเทิง และอื่น ๆ ในปัจจุบัน
ส่วนใหญ่จะใช้ชีวิตอยู่บนสังคมออนไลน์มากขึ้นมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อแบ่งปัน
ประสบการณ์รูป ข้อมูล ท่ีผู้ใช้จัดทําขึ้นมาเองหรือพบเจอจากส่ือต่าง ๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผู้อื่น
ในสังคมเครือจ่ายของตนเองให้ทราบบนเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เครือข่ายสังคมออนไลน์
จึงสําคัญกับนักการตลาด เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์อย่าง
มีประสิทธิภาพ 
 5. โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต (Search) พฤติกรรมของผู้บริโภคปรับเปล่ียน
โดยหากผู้บริโภคสนใจสินค้าต้องการสินค้าหรือพร้อมในการซื้อสินค้าจะมีการค้นหาข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ตทําให้การทําการตลาดผ่านโปรแกรมนี้กําลังได้รับความสนใจจากนักการตลาดเพราะ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคท่ีต้องการได้อย่างแท้จริง 
 6. วิดีโอออนไลน์ (Online Video) เป็นส่ือออนไลน์ให้บริการทางด้านภาพเคล่ือนไหวทําให้
เนื้อหาไม่ถูกจํากัดท่ีแน่นอนและตายตัวมีความน่าสนใจทางด้านเสียง ภาพ และเนื้อหาทําให้เพิ่ม
โอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามามีกิจกรรมร่วมได้ง่ายข้ึน (ธนิต จันทร์ฉายทอง, 2563) 
 สามารถสรุปได้ว่า เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัลเป็นเครื่องมือท่ีมีความสําคัญอย่างมากใน
การทําการตลาดในปัจจุบันช่วยทําให้นักการตลาดรุ่นใหม่ ๆ ให้ความสนใจมากขึ้น เครื่องมือท่ีใช้ใน
การทําการตลาดแบบดิจิทัล ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) บล็อก 
(Blog) บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ต (Search) และวิดีโอออนไลน์ (Online Video) เข้ามาช่วยทําการตลาดในปัจจุบันได้เป็น
อย่างดี 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท าการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 การส่ือสารและการตลาดพัฒนาอยู่ตลอดเวลาต้ังแต่ โทรเลข โทรศัพท์ หนังสือพิมพ์ เมื่อยุค
สมัยได้เปล่ียนไป ทําให้อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาททําให้ส่งผลไปถึงการตลาดในยุคปัจจุบันไม่ว่าจะ
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เป็นในเรื่องของการติดต่อส่ือสาร การศึกษา ดาวน์โหลด การติดตามข่าวสาร แช็ต การเรียนออนไลน์ 
ประชุมออนไลน์ การส่งจดหมาย อีเมล หรือการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตถือว่ามีความสําคัญมากในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และ
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีถือว่าได้รับความนิยมมากท่ีสุดนั่นก็คือ เฟซบุ๊ก ซึ่งรองรับการทํางานผ่าน
โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ จากการสํารวจด้วยจํานวนเปอร์เซ็นต์การเข้าถึงคนไทย
ผ่าน Facebook Ads กว่า 82.8% อยู่ในอันดับท่ี 18 จากท้ังโลก ส่งผลทําให้โฆษณาเฟซบุ๊กเป็นช่อง
ทางการส่ือสารท่ีได้รับความนิยมมากในประเทศไทย เมื่อเทียบกับค่าเฉล่ียท่ัวโลกท่ีมีอยู่จํานวน 
34.1% ซึ่งถ้าทําการเลือกกลุ่มเป้าหมายดี ๆ เฉพาะเจาะจงเลือกจาก Contextual of Internet ท่ีมี
ให้เลือกมากมาย จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีใช่โดยง่าย สามารถช่วยให้ประหยัดเงินได้อย่างมาก 
และจากข้อมูลล่าสุดค่าเฉล่ียของ Facebook Engagement ผลรวมจากท่ัวโลก ประเทศไทยอยู่ท่ี 
0.07% โดย Engagement ท่ีทําได้ดีท่ีสุดคือการโพสต์ข้อความ 0.13% การโพสต์รูปภาพ 0.11% 
วิดีโอ 0.08% และสุดท้ายคือการโพสต์ประเภทลิงก์ท่ีส่งคนออกไปจากเฟซบุ๊ก ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.03% 
ซึ่งน่าแปลกท่ีค่า Engagement ของวิดีโอนั้นต่ํากว่ารูปภาพและนอกจากนั้นภายในเฟซบุ๊กมีตัวเลือก
เสริมถือว่าเป็นตัวช่วยให้คนท่ีมีความสนใจคล้าย ๆ กันเข้าถึงได้ง่ายข้ึนคือ เฟซบุ๊ก แฟนเพจ ซึ่งเป็นอีก
หนึ่งช่องทางท่ีแบรนด์ ธุรกิจต่าง ๆ ให้ความสนใจในการทําการตลาดอย่างมาก ในปัจจุบันทั้งผู้ผลิต 
และผู้ติดตามส่ือจึงกลายเป็นช่องการการส่ือสารการตลาดท่ีถือว่าได้รับความสนใจจากผู้คนเป็น
จํานวนมาก (Nattapon Muangtum, 2565) 
 การทําการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก นอกจากจะมีฐานผู้ใช้งานท่ีสูงท่ีสุดในโลกแล้ว ยัง
สามารถทําโฆษณาแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างลึกและละเอียดมากท่ีสุด เนื่องจากเฟซบุ๊ก
เก็บทุกอย่างท่ีผู้ใช้งานบันทึกลงในเว็บไซต์ ต้ังแต่พื้นฐานอย่างช่ือ สกุล ความชอบ ความไม่ชอบ กิน
อะไร เช็กอินท่ีไหน รวมไปถึงการระบุสถานะโสด ไม่โสด มีแฟนหรือยัง และความสนใจท่ีคุณสนทนา
กับเพื่อนในแช็ต ฯลฯ Facebook เก็บหมด! ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้ Advertiser สามารถนําไปใช้
ในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างละเอียดและแม่นยําท่ีสุด โดยสามารถท่ีจะกําหนดวัตถุประสงค์
กลุ่มเป้าหมายได้ด้วยตัวเอง เช่น เพศ อายุ สถานท่ี การศึกษา ความสนใจ เป็นต้น และในแคมเปญแต่
ละประเภทของเฟซบุ๊ก เช่น ภาพ อัลบั้ม วิดีโอ ก็สามารถท่ีจะทําการลิงก์ไปท่ีเว็บไซต์และเพิ่มจํานวน
ผู้รับชมได้เช่นกัน รองรับการใช้งานผ่านทางสมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต นับว่าเป็นตัวช่วยใน
การทําโฆษณากลุ่มผู้บริโภคให้เข้าถึงได้ง่ายข้ึน  
  การทําการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กให้ได้ผล ทําได้โดยการใช้เทคนิคในการแจกของรางวัล 
(Giveaway) ถือว่าเป็นวิธีการสร้างความสนใจได้อย่างดี ซึ่งสามารถโพสต์รูปของรางวัลท่ีจะได้รับ
พร้อมกับมีการต้ังคําถามเพื่อให้ลูกค้าเข้ามาคอมเมนต์ ถือว่าเป็นเทคนิคการสร้างโพสต์เพื่อแจกรางวัล 
สามารถเลือกตามโอกาสท่ีเหมาะสม เช่น ช่วงวันครอบรอบเกี่ยวกับแบรนด์ เป็นต้น นอกจากนี้ทําการ
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จัดสรรเนื้อหาเพื่อโพสต์รูปภาพจากผู้ติดตามและส่งข้อความเพื่อเพิ่มปฏิสัมพันธ์ 2 ทางระหว่าง 
แบรนด์และผู้ติดตาม ประการท่ีสอง เพื่อแสดงบุคลิกของแบรนด์ ทําการโพสต์ส่ิงท่ีเกิดขึ้นในธุรกิจ
หรืออธิบายสินค้าอย่างสร้างสรรค์และน่าสนใจสามารถโพสต์รูปภาพ วิดีโอ เพื่ออัปเดตข้อมูลสินค้า
ใหม่ ๆ สร้างความใกล้ชิดกับลูกค้า ซึ่งมีรายงานของ Kissmetrics แสดงให้เห็นว่าการท่ีมีการโพสต์รูป
ภาพ สามารถเพิ่มการกดไลก์ได้ถึง 53% คอมเมนต์ 104% และการคลิก 84% เมื่อเทียบกับโพสต์ 
ธรรมดา ๆ ประการท่ีสาม การให้คุณค่ากับผู้ติดตามเป็นหนึ่งในโพสต์ท่ีผู้ติดตามให้ความสนใจเป็น
อย่างมาก จากการวิจัยของ Syncapse (“วิธีการทําตลาดบน Facebook”, 2564) ผู้ติดตาม 42% 
มองว่า Facebook เป็นเพจเพื่อรับคูปองและ 35% เข้าร่วม Facebook เพื่อเข้าร่วมงาน ดังนั้น ควร
จัดทําโปรโมชันเพื่อดึงดูดผู้ติดตามและมีส่วนร่วมมากขึ้น และเมื่อใดก็ตามท่ีคุณต้องการโพสต์ถึง
ผู้ติดตาม โปรดตรวจสอบว่ามีคํากระตุ้นการตัดสินใจด้วย (Call to Action)  
 จากการวิจัยของ Buddy Media (“วิธีการทําตลาดบน Facebook”, 2564) การโพสต์ให้ถูก
เวลาเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดอย่างหนึ่งท่ีส่งผลในการเข้าถึงและการโต้ตอบของผู้ติดตาม อัตราการมี
ส่วนร่วมจะเพิ่มขึ้น 20 เปอร์เซ็นต์ สําหรับเฟซบุ๊กเพจท่ีส่งและหลังเวลาทําการ เพิ่ม 18 เปอร์เซ็นต์ 
ในวันพฤหัสบดีและวันศุกร์ เมื่อเทียบกับวันอื่น ๆ และจะลดลง 3.5 เปอร์เซ็นต์ ในวันจันทร์และพุธ
เมื่อเทียบกับวันอื่น ๆ หากเฟซบุ๊กเพจเลือกช่วงเวลาท่ีลงโพสต์ถูกจังหวะ ระบบอัลกอริทึมก็อาจจะ
จัดลําดับโพสต์ของเราให้เล่ือนขึ้นมาอยู่ในอันดับต้น ๆ ของหน้าฟีด และโพสต์ก็จะมีโอกาสไปปรากฏ
อยู่บนหน้าฟีดของผู้เล่น Facebook ได้เพิ่มข้ึน การโพสต์คอนเทนต์สมํ่าเสมอจะช่วยให้เฟซบุ๊กเพจอยู่
ในสายตากลุ่มเป้าหมาย และการทําแคมเปญบนเฟซบุ๊ก 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวัดประสิทธิผลการท าโฆษณาบน Social Media 
 2.3.1 ความหมายของประสิทธิผล 
 ประสิทธิผลการทํางานให้บรรลุเป้าหมายท้ังคุณภาพและปริมาณ หมายถึงผลสําเร็จ การทํา
ตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ซึ่งประสิทธิผลมีอยู่ 2 อย่าง ได้แก่ เป้าหมายเชิงคุณภาพ และเป้าหมายเชิง
ปริมาณ (สุธิดา เสาวคนธ์, 2565) 
 ประสิทธิผล (Effectiveness) การทําเพื่อบรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ หรือให้เป้าหมาย
ท่ีต้ังไว้เป็นไปตามท่ีคาดหวัง พูดง่าย ๆ ก็คือ เราจะพิจารณาประสิทธิผลจากการนําผลงานหรือ
กิจกรรมท่ีได้มาเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ หรือเป้าหมาย (จักรกฤษณ์ จันทะคุณ, 2564) 
 สามารถสรุปได้ว่า ประสิทธิผล หมายถึง ความมีประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัล
โดยพิจารณาว่า ความมีประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลการท่ีผู้ขายได้ใช้ความสามารถใน
การแยกแยะ สินค้าต้ังเป้าหมายในการขายสินค้าให้เหมาะสมกับสินค้าการประเมินความสามารถของ
ผู้ขายท่ีเป็นระบบการได้มาซึ่งทรัพยากร ผู้วิจัยได้นํามาใช้วัดในการวิจัยครั้งนี้ 
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 2.3.2 การวัดประสิทธิผลการทําโฆษณา 
 การวัดประสิทธิผลการทําโฆษณา สามารถทําได้หลากหลายวิธี การวัดผลความสําเร็จไม่ใช่
เรื่องง่ายท่ีจะทําได้อย่างตรงไปตรงมา ยิ่งในอดีตถอืเป็นเรื่องยากท่ีจะทําความเข้าใจอย่างถูกต้อง ตาม
แคมเปญตัวอย่าง OOH เข้าถึงกลุ่มคนท่ีเหมาะสมอย่างไร เมื่อไหร่ และท่ีไหน ซึ่งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 
เทคโนโลยีมีความก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น สามารถทําให้ผู้ลงโฆษณาวัดประสิทธิภาพแคมเปญได้อย่าง
แม่นยํา ผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ เช่น อุปกรณ์ติดตาม GPS แบบสํารวจเทคโนโลยี Beacon ท่ีเช่ือมต่อ 
Wi-Fi, QR Code, Social Media Engagement และยอดขาย ซึ่งเป็นเพียงไม่กี่วิธีในการท่ีจะติดตาม
ประสิทธิภาพของแคมเปญ OOH ซึ่งธุรกิจควรมีการคํานึงถึงเรื่องการวัดประสิทธิภาพของแคมเปญ 
ต้ังแต่ก่อนทําแคมเปญ เพื่อกําหนด KPI ท่ีชัดเจนและมีความสําคัญอย่างยิ่งในการสร้างความมั่นใจว่า
จะสามารถบรรลุเป้าหมายของแคมเปญได้ การวัดผลท่ีน่าเช่ือถือ เพื่อให้แน่ใจว่าแคมเปญโฆษณา 
OOH ของคุณไม่เพียงแต่จะประสบผลสําเร็จ แต่ยังช่วยให้ธุรกิจใช้การวัดผลเพื่อเตรียมก้าวไปสู่การ
วางแผนแคมเปญอื่น ๆ ในอนาคตอีกด้วย 
 การวัดประสิทธิผลการทําโฆษณา คือการตรวจสอบยอดขายของธุรกิจของคุณในช่วงก่อน 
และหลังการดําเนินแคมเปญ OOH หากทุกอย่างเป็นไปตามแผนท่ีต้ังไว้ จะสามารถเห็นยอดขาย
เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วหลังจากท่ีลูกค้าได้เห็นโฆษณา OOH แต่ก็ไม่ได้เป็นวิธีท่ีถูกต้องท่ีสุดในการวัด
ประสิทธิผล หากมีการทําแคมเปญโฆษณามากกว่าหนึ่งแคมเปญในเวลาเดียวกัน แทบจะเป็นไปไม่ได้
เลยท่ีจะบอกได้ว่าแคมเปญโฆษณา OOH นั้นเป็นแคมเปญท่ีกระตุ้นยอดขายหรือไม่ ดังนั้นเจ้าของเพจ
ควรจะใช้เครื่องมือหลายอย่างร่วมกันเพื่อวัดประสิทธิภาพ วัด ROI รวมไปถึงการตรวจสอบยอดขาย 
การวัด Impression หรือ จํานวนการมองเห็น 
 สามารถสรุปได้ว่า การวัดประสิทธิผลเป็นส่ิงหนึ่งท่ีจะช่วยให้ผู้ขายได้ทราบถึงประสิทธิผลของ
การส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีนํามาใช้ในการทําการตลาดของผู้ขายยุคใหม่ สามารถทําได้หลายวิธี เช่น 
การใช้สูตรเข้ามาช่วยในการวัดนํามาคํานวณเพื่อหาประสิทธิผลจากการนําการส่ือสารการตลาดดิจิทัล
บนช่องทาง Facebook Ads Manager มาใช้ในการเพิ่มยอดขายสินค้าในร้าน NN159 Shop และ
สามารถทราบถึงส่ิงท่ีลูกค้าต้องการอย่างแท้จริง 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ  
 ในโลกยุคดิจิทัลพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปล่ียนไป ไลฟ์สไตล์การเสพส่ือเปล่ียนแปลงไป
เพราะฉะนั้นการทําการตลาดดิจิทัลจึงเป็นการทําให้แบรนด์ได้ใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากขึ้น การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค จะสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และ
ความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับ
ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ท่ีสําคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ และมีความสําคัญท่ีสุดของนักธุรกิจ  
จึงจําเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียดถึงสาเหตุการซื้อ การเปล่ียนแปลงการซื้อ  
หรือการตัดสินใจซื้อ เพื่อจะช่วยให้สามารถเดาใจกลุ่มผู้บริโภคได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคต้องการอะไร 
มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อนัน้เกิดจากอะไร ซึ่งแหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อ
คืออะไร รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งในปี พ.ศ. 2563 ถือว่าเป็นปีแห่งโอกาสทอง
ของธุรกิจออนไลนไ์ทย ไม่เพียงแต่การพัฒนาแผนการตลาดโดยใช้เครื่องมือดิจิทัล และเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัย แต่สามารถทะลุทะลวงเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง ผลักดันให้การค้าออนไลน์เติบโตขึ้นแบบ
ก้าวกระโดด ซึ่งผลเกิดจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ลุกลามท่ัวโลก เป็นตัวเร่งให้พฤติกรรม
การใช้ชีวิตประจําวันเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก ส่งผลให้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องปรับแผนรุก
ธุรกิจออนไลน์อย่างเต็มสูบ เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคให้ตรงกับไลฟ์สไตล์วิถีชีวิตใหม่แบบ New Normal 
และเป็นแรงผลักดันทําให้ตลาดอีคอมเมิร์ซไทยในปี พ.ศ. 2564 แข่งขันกันอย่างรุนแรง ซึง่จากผลการ
สํารวจพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ของสํานักงาน
นโยบายและยุทธศาสตร์การค้า ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 พบว่าการบริโภคออนไลน์ยังคง
เติบโตไม่หยุดมีมูลค่าสูงถึง 52,000 ล้านบาทต่อเดือน หรือประมาณ 7.80% ของยอดการบริโภค
ภาคเอกชนโดยรวมของประเทศ นอกจากนี้จากผลสํารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคท่ัวประเทศใน 7 กลุ่มอาชีพ ทุกอําเภอ (884 อําเภอ/เขต) จํานวน 8,072 คน พบว่า ผู้บริโภค
มีการซื้อสินค้า และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ใกล้เคียงกับเดือนสิงหาคมท่ีผ่านมา โดยส่วนใหญ่ 
46.14% ซื้อเท่าเดิม และซื้อเพิ่มขึ้น 18.03% ซึ่งผู้ท่ีซื้อเพิ่มขึ้นส่วนใหญ่เป็นกลุ่มของข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ พนักงานรัฐ และกลุ่มนักศึกษา โดยนิยมซื้อสินค้าและบริการผ่าน Platform สมัยใหม่
อย่าง Lazada Shopee คิดเป็น 46.45% รองลงมาก็คือ ห้างค้าปลีกสมัยใหม่อย่าง โลตัส บิ๊กซี วัตสัน 
และโรบินสัน 25.32% สุดท้าย Facebook 16.44% ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มียอดซื้อตํ่ากว่า 1,000 บาท/เดือน รองลงมา คือ 
1,001 ถึง 3,000 บาท และมากกว่า 3,000 บาท โดยปี พ.ศ. 2563 สินค้าและบริการท่ียังคงนิยมซือ้
ผ่านออนไลน์มากท่ีสุด ได้แก่ สินค้าเครื่องนุ่งห่มและรองเท้า 27.46%, อาหารและเครื่องด่ืม 21.13% 
ผลิตภัณฑ์และของใช้ภายในบ้าน 18.69% สุขภาพและความงาม ของใช้ส่วนบุคคล 17.71% โดย
เหตุผลหลักในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเรื่องความสะดวก รองลงมาคือราคา
ถูก และมีให้เลือกหลากหลาย เป็นท่ีน่าสังเกตว่า สินค้าออนไลน์นับวันจะยิ่งได้รับความนิยมมากขึ้น 
และอาจส่งผลต่อเงินเฟ้อ ซึ่งทาง สนค. ได้ตระหนักถึงประเด็นดังกล่าว และอยู่ระหว่างการศึกษา
พฤติกรรมราคาสินค้า บริการออนไลน์ เพื่อกําหนดวิธีการจัดทําเงินเฟ้อให้สอดคล้องกับบริบทโลกใหม่
โดยเร็ว (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) 



19 

 

 เจนจิรา พงษ์พรม (2563) การซื้อสินค้าออนไลน์ข้อดีหลายประการท่ีดึงดูดผู้บริโภค เช่น 
ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ทุกประเภท ทุกเวลา รวมถึงการได้สินค้าในราคาถูก จากการเปรียบเทียบ
ข้อมูลในเว็บไซต์ของร้านค้าหลายท่ี เกิดการยอมรับได้ของตามจํานวนเงินท่ีจ่าย นอกจากนั้นการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ไม่จําเป็นต้องไปยังหนา้ร้าน ซึ่งเป็นการเล่ียงปัญหาการจราจรติดขัด ท่ีจอด
รถไม่พอ รวมไปถึงแรงกดดันท่ีเกิดจากพนักงานขายของร้านค้าแบบด้ังเดิม ปัจจัยท่ีช่วยกระตุ้นให้เกิด
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่  
 1) ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience) คือ ผู้บริโภคเข้าถึงร้านค้าและบริการ
ออนไลน์ตลอด 24 ช่ัวโมง การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นการสร้างอิสระให้กับผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง  
 2) ปัจจัยด้านข้อมูล (Information) คือ อินเทอร์เน็ตแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ ได้เปรียบด้าน
การค้นหาข้อมูลท่ีรวดเร็วและสะดวก ลูกค้าทําการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ การใช้งาน การเปรียบเทียบ
ระหว่างสินค้ารวมไปถึงประสบการณ์ความพอใจต่อสินค้าจากผู้ใช้  
 3) ปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ (Available Product and Service) 
อินเทอร์เน็ตรวบรวมสินค้าหลายประเภท เข้าถึงสินค้าได้ทุกหมวดผ่านช่องทางออนไลน์ ทําให้สะดวก
มากกว่าการเดินทางไปซื้อหน้าร้าน  
 4) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพเวลาและค่าใช้จ่าย (Cost and Time Efficiency) การซื้อขาย
ช่องทางออนไลน์มักจะมีข้อเสนอเรื่องราคาหรือโปรโมชันมากกว่าการซื้อสินค้าหน้าร้าน การใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถตรวจสอบเปรียบเทียบราคาจากร้านค้าหลาย ๆ แห่งจน
เกิดความพอใจ ก่อนจะทําการตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไป  

การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ เป็นลําดับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีลําดับกระบวนการ 
ดังนี้  
 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหา
สามารถเกิดเมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) สภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ท่ีเกิดขึ้นกับตนเอง จึงทําให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพท่ีเป็นจริงเกิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อตระหนักถึงความต้องการ
ผู้บริโภคจะค้นหาวิธีการท่ีทําให้ความต้องการได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระทําอย่างรวดเร็วหรือ
อาจใช้ความพยายามค้นหาและวิเคราะห์ข้อมูลมากน้อยขึ้นกับปัจจัยหลายประการ เช่น จํานวนของ
ข้อมูลท่ีได้ ความพอใจท่ีได้จากการค้นหาข้อมูล ผลท่ีเกิดขึ้น แหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคแสวงหาแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ แหล่งบุคคล (Personal Sources) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน กลุ่มอ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะ แหล่งธุรกิจ (Commercial Sources) 
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เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่ายหรือจาก
พนักงานขายโฆษณา แหล่งข่าวทั่วไป (Public Sources) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 
(Experiential Sources) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้รับจากการลองสัมผัสตรวจสอบ การทดลองใช้สินค้า 
 3) การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภครับข้อมูลทํา
การประเมินผลต่าง ๆ ท่ีเป็นไปได้ก่อนทําการตัดสินใจในขั้นนี้ผู้บริโภคจะกําหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการ
ประเมินผลโดยเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าคัดสรรในการตัดสินใจเลือกซื้อ
จากหลายคุณสมบัติเช่น การเลือกแบรนด์เหลือเพียงหนึ่งแบรนด์ อาจขึ้นอยู่กับความนิยมในแบรนด์
นั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึง
ทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้รับข่าวสารข้อมูล จะเป็นประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้า 
นักการตลาดต้องเข้าใจว่าผู้บริโภคหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้ารวมทั้งมีความต้ังใจในการซื้อ
อย่างไร  
 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) หลังจากพิจารณาทุกอย่างผู้บริโภคจะถึงขั้นตอนใน
การตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการประเมนิทางเลือก ถ้าทางเลือกเป็นท่ีพอใจการซื้อก็เกิดข้ึน
ในการตัดสินใจซื้อก็จะพิจารณาต่อไปถึงเรื่องแบรนด์ช่องทางซื้อ ราคา สีสัน เป็นต้น  
 5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อเกิดการซื้อและมีการใช้
สินค้าแล้ว จะประเมินผลท่ีได้รับของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าท่ีซื้อไปถือเป็นส่ิงสําคัญท้ังนี้เพราะส่งผลต่อ
การซื้อซํ้าในครั้งต่อไป ผลต่อการแนะนําเพื่อนฝูง ดังนั้นการลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินค้าท่ีซื้อไปอาจ
กระทําโดยให้ข้อมูลท่ีเน้นจุดเด่นของสินค้าหรือมีการติดตามให้บริการหลังการซื้อ เป็นต้น  
พฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในส่วนบุคคล องค์กร เพื่อเข้าใจถึงความต้องการ และ
พฤติกรรมการซื้อ เลือก ใช้ การบริการ แนวคิด รวมไปถึงการทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ กลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการความพึงพอใจของผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม 
 คําถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6w และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, 
What, Where, When, Why, Whom และ How (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 

1) Who กล่าวคือ ต้องรู้ว่าลูกค้ากลุ่มเราเป็นใคร กําหนดเพศ อายุ ท่ีอยู่ เพื่อวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมาย หรือพฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างไร ความคิดทัศนคติเป็นอย่างไร 

2) What กล่าวคือ ต้องทําความเข้าใจว่าลูกค้าต้องการอะไร ดูพฤติกรรมจากการเลือกซื้อ 
ไลฟ์สไตล์ คุณภาพท่ีกลุ่มลูกค้าชอบ 
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3) Where กล่าวคือ ลูกค้าของคุณอยู่ท่ีไหน วิเคราะห์ช่องทางการซื้อสินค้าของกลุ่มลูกค้า 
การขายช่องทางออนไลน์ ซึ่งลูกค้าจะอยู่ในช่องทางนี้เป็นหลัก บนแพลตฟอร์ม Facebook, 
Instagram, Tiktok, LINE My Shop, Website Market Place Plane หรือเจอร้านค้าของคุณผ่าน
วิธีการเสิร์ชบน Google Ads หรือ Google นั่นเอง 

4) When กล่าวคือผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อไหร่ เวลาไหน บ่อยแค่ไหน เพื่อช่วยในการ
กําหนดกลยุทธ์ในการออกแบบกิจกรรมทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด วิเคราะห์ช่วงเวลาท่ี
สินค้าจะเป็นท่ีต้องการมากท่ีสุด การทําโปรโมชันต่าง ๆ 

5) Why กล่าวคือทําไมผู้บริโภคถึงต้องซื้อสินค้าของคุณ วิเคราะห์การตอบโจทย์ของสินค้า
บริการสามารถแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ หรือสามารถมอบประโยชน์ท่ีทําให้ลูกค้าจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า 
ความคุ้มค่า ราคาท่ีดีกว่าตลาด หรือเป็นเพราะสินค้าเป็นส่ิงท่ีเขาขาดไม่ได้  

6) Whom กล่าวคือใครท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากับลูกค้าของคุณ ลูกค้าบางคน
อาจไม่ได้ซื้อเพราะโฆษณา แต่ซื้อเพราะคําการบอกต่อหรือรีวิวจากลูกค้าท่ีเคยใช้ ตามดาราหรือบิวต้ี
บล็อกเกอร์ท่ีมีช่ือเสียง การวิเคราะห์ในส่วนนี้เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายให้เติบโตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

7) How เป็นขั้นตอนแรกตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่จะต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาด การโฆษณา
เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมชันลดราคา ขั้นตอนการซื้อระบบจ่ายเงิน
ได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการขนส่งท่ีรวดเร็ว (“ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 6W1H, 2564) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค 4 เจนเนอเรชัน 
 ในยุคปัจจุบันการทําตลาดออนไลน์ด้วยการทําโฆษณา หรือแคมเปญโฆษณาต่าง ๆ บน
โซเชียลเพื่อต้องการท่ีจะไปถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีตรงกลุ่มเป้าหมายจะทําให้แบรนด์ค้นพบกลุ่มลูกค้าท่ี
สามารถสร้างยอดขายได้อย่างแท้จริง แบรนด์ต้องทําการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ท้ังเรื่องเพศ 
ช่วงอายุ ความชอบ สถานท่ีท่ีแบ่งตามช่วงของเจนเนอเรชันท่ีมีพฤติกรรมในการใช้โซเชียลท่ีแตกต่าง
ตามช่วงอายุประสบการณ์  
 1) ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Baby Boomer (อายุ 55 ปีขึ้นไป) 
 คนเจนเนอเรชันนี้ จะให้ความสําคัญของสินค้าในเรื่องของราคา ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีถูกและ
คุณภาพเหมาะสม คนเจนเนอเรชันนี้สามารถใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ทางโซเชียลเพื่อติดต่อส่ือสาร รับ
ข่าวสารทางโทรศัพท์มือถือ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตคนเจนเนอเรชัน Baby Boomer ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต โซเชียลมีเดีย ค้นหาข้อมูลออนไลน์ อ่านบทความรับข่าวสาร ดูหนังฟังเพลงรับส่ือบันเทิง 
และติดต่อส่ือสารออนไลน์ แม้ภาพลักษณ์ของคนในเจนนี้จะดูเหมือนห่างจากเทคโนโลยี แต่ก็มีจํานวน
ไม่น้อยเลยท่ีมีการติดต่อส่ือสารผ่านทางโทรศัพท์มือถือ อย่างแอปพลิเคชัน Facebook และ Line ซึ่ง
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การท่ีร้านค้าจะจับกลุ่มเป้าหมายเจนนี้จะต้องเน้นการขายท่ีไม่ซับซ้อน ข้อมูลเข้าใจได้ง่าย และวิธีการ
ส่ังซื้อสินค้าต้องสะดวก 
 2) ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน X (อายุ 40 ถึง 54 ปี) 
 คนเจนเนอเรชันนี้มีความเช่ือมั่นและเป็นตัวของตัวเองใช้ชีวิตไม่เน้นการทํางานหนัก ให้
ความสําคัญกับการศึกษาจากการอ่านรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า มีความคล่องแคล่วใน
การใช้เทคโนโลยีและปรับตัวเข้ากับสมาร์ตโฟนได้ค่อนข้างติดโซเชียล พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ของคนเจนเนอเรชัน x ค่อนข้างเยอะเฉล่ียเกือบ 10 ช่ัวโมงต่อวัน มีการใช้งานโซเชียลมีเดีย ค้นหา
ข้อมูลออนไลน์ รับส่งอีเมล ดูหนังฟังเพลง ชําระเงินทางออนไลน์ ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ อ่าน
บทความออนไลน์และรับข่าวสาร คนเจนเนอเรชันนี้จะเปิดใจรับเทคโนโลยีมากกว่าคนเจนก่อนทําให้
สามารถเข้าถึงได้หลายแพลตฟอร์ม มีการคุ้นเคยในการส่งอีเมลเป็นประจํา สามารถจับกลุ่มลูกค้ากลุ่ม
นี้ได้ด้วยการส่ง E-mail Marketing ส่วนลดโปรโมชัน หรือบทความประโยชน์จากการใช้สินค้ารีวิว
ต่าง ๆ บริการจากแบรนด์ท่ีสามารถส่งตรงไปยังลูกค้านั่นเอง 
 3) ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Y (อายุ 23 ถึง 39 ปี) 
 คนเจนเนอเรชันนี้เติบโตมาพร้อมเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเช่ียวชาญ IT ได้อย่างคล่องแคล่ว 
และเป็นเจนท่ีมีมากท่ีสุดในสังคมการทํางานและระดับมหาวิทยาลัย เป็นเจนท่ีมีความเป็นตัวเอง มี
ความเช่ียวชาญในด้านการปรับตัวกับเทคโนโลยีออนไลน์ เพราะต้องพึง่พาเทคโนโลยีเป็นหลัก ชอบ
แสดงความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้าและรีวิวด้วยตัวเอง หรือชอบในการมีส่วนร่วมบนโลกออนไลน์ 
ท้ังยังเป็นเจนเนอเรชันท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดอีกด้วย พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคน 
เจนเนอเรชัน Y เฉล่ียเกือบ 11 ช่ัวโมงต่อวัน ใช้งานโซเชียล ดูหนังฟังเพลงรับส่ือบันเทิงบนออนไลน์ 
ค้นหาข้อมูลออนไลน์ รับส่งอีเมล ชําระเงินออนไลน์ อ่านบทความออนไลน์รับข่าวสาร ความท้าทาย
ของคนเจนนี้คือความรวดเร็ว เป็นผู้บริโภคท่ีไม่ชอบรอนานและเปล่ียนใจเร็ว หากร้านค้าพลาดแม้แต่
วินาทีเดียวอาจจะสูญเสียลูกค้ากลุ่มนี้ ร้านต้องมีการตอบสนองแบบทันทีทันใจ ถึงจะสามารถดึงกลุ่ม
เจนนี้มาเป็นลูกค้าได้ 
 4) พฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน Z (อายุ 10 ถึง 22 ปี) 
 คนเจนเนอเรชันนี้เกิดมาในยุคท่ีเทคโนโลยีดิจิทัลเฟื่องฟู เต็มไปด้วยอุปกรณ์อํานวยความ
สะดวกสบาย ทําให้ค่อนข้างมีความเช่ียวชาญในการเปิดรับเทคโนโลยีมากกว่าเจนอื่น ส่วนมากเป็นวัย
เรียน ช่ือชอบการเรียนรู้ วัยที่เข้าถึงข้อมูลท่ีหลากหลายในโลกกว้าง แต่ไม่ชอบข้อมูลท่ีน่าเบ่ือแต่เน้น
ประสบการณ์จริง ใช้โซเชียลได้อย่างเช่ียวชาญ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนเจนเนอเรชัน Z 
เฉล่ีย 10 ช่ัวโมงต่อวัน ใช้งานโซเชียลมีเดีย ดูหนังฟังเพลง และรับส่ือบันเทิงออนไลน์ ค้นหาข้อมูล
ออนไลน์ อ่านบทความออนไลน์และรับข่าวสาร เล่นเกมออนไลน์ ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ เจนนี้
จะใช้เวลาไปกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นรองจากเจนเนอเรชัน Y เพราะสามารถเข้าถึงส่ือครอบคลุมทุก
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แพลตฟอร์มด้วยความคุ้นเคยมาต้ังแต่เกิด คนเจนนี้ชอบเสพประสบการณ์ตรงต้องมีตัวกลางในการ
ส่ือสารกับคนเจนนี้ อย่าง Influencer เป็นผู้นําเสนอสินค้า เพราะคนเจนนี้ต้องการความเรียลและ
น่าเช่ือถือได้จริงมากกว่าให้ทางแบรนด์เข้าไปนําเสนอตรง ๆ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละเจนเนอเรชันนับว่าเปล่ียนมากขึ้นทุกปีเปล่ียนช่องทางรับส่ือมาสู่
ออนไลน์ การมีเทคโนโลยีมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต ร้านค้าต้องมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการทํา
การตลาดให้ทัน การทํางานหลังปิดการขายท่ีต้องแม่นยําและรวดเร็วสร้างความประทับใจให้ลูกค้า
ตลอดเวลา หากผู้ประกอบการวางแผนจะขยายกิจการต้องมีระบบหลังบ้านท่ีดี การจัดการออเดอร์ 
คลังสินค้าการเช่ือมต่อขนส่งอย่างเป็นระบบ เพื่อขยายธุรกิจให้เติบโตครบวงจร (“เจาะพฤติกรรม
ผู้บริโภค”, 2564) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจขายเสื้อผ้าออนไลน ์
 ธุรกิจขายเส้ือผ้าออนไลน์มีการแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้นในยุคปัจจุบัน มีคู่แข่งเยอะทําให้สามารถ
มองเห็นช่องทางการเติบโต เพราะวัยรุ่นผู้หญิงในยุคนี้ช่ืนชอบการแต่งตัว บอกว่าเส้ือผ้าไม่มีใส่ท้ังท่ี
เส้ือผ้าเต็มตู้ ทําให้บรรดาร้านขายเส้ือผ้าท้ังช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์แบบมีหน้าร้านมีให้เห็นกัน
อยู่มากมาย แต่ก็ใช่ว่าจะประสบผลสําเร็จกันทุกคน ทุกร้าน ข้อดีของการขายเส้ือผ้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ไม่ต้องเสียค่าเช่าร้าน แต่ความยากคือต้องทําให้ร้านเป็นท่ีรู้จัก เพราะการขายเส้ือผ้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ก็จะไม่มีลูกค้า ดังนั้นการตลาดจึงเป็นส่ิงท่ีสําคัญท่ีจะสามารถดึงดูดลูกค้าเข้ามา และ
สามารถสร้างยอดขายให้มากขึ้นด้วย  
 1) กลุ่มลูกค้าคือใคร ขึ้นอยู่กับว่าต้ังโจทย์อย่างไร เพราะเส้ือผ้ามีหลายแบบหลายสไตล์  
ความหลากหลายของลูกค้าก็สําคัญ กลุ่มวัยรุ่น คนทํางานออฟฟิศ สาวไซซ์ใหญ่ หรือสินค้าแบบ
เฉพาะเจาะจงในตัวสินค้า เช่น กางเกงยีน ชุดเดรส ชุดว่ายนํ้า ชุดออกกําลังกาย เส้ือยืด ท้ังนี้เพื่อให้
ลูกค้ารับรู้ว่าเส้ือผ้าของร้านเป็นแบบไหน เมื่อลูกค้ามองหาสินค้าแบบนั้นจะได้นึกถึงร้านเรา ไม่เอาทุก
อย่างมาขายรวมกันหมด เปล่ียนไปเปล่ียนมาบ่อย จะยากเวลาท่ีพิมพ์ค้นหา  
 2) งบประมาณในการลงทุน การลงทุนสําหรับขายเส้ือผ้าออนไลน์ แค่หลักพันก็สามารถ
เริ่มต้นได้ แต่ถ้าอยากให้การขายออนไลน์ ต้องมีค่าใช้จ่ายสําหรับทําเว็บไซต์ในเรื่องของการสร้าง
ร้านค้าออนไลน์ท่ีเปรียบเสมือนร้านค้าท่ีอยู่บนโลกออฟไลน์ รวมถึงค่าโฆษณาทางช่องทางอื่น ๆ เช่น 
Facebook Fanpage  
 3) ช่องทางการตลาดออนไลน์ ในช่วงแรกพยายามให้ครอบคลุมทุกช่องทางท่ีสามารถทําได้ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มคนได้มากขึ้น เช่น Facebook Fanpage, Website, Line@ และ Instagram แต่ละ
ช่องทางมีข้อดีข้อเสีย รวมถึงวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน ค่อย ๆ เรียนรู้รูปแบบการทํางานของ 
Platform ต่าง ๆ แนะนําว่าควรจะมีเว็บไซต์เป็นของตนเองควบคู่ไปด้วย หากช่องทางอื่นมีการ
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ปรับเปล่ียนรูปแบบท่ีไม่เหมาะกับการขายอีกต่อไป อาจเสียโอกาสในการขายได้ ข้อดีของเว็บไซต์ คือ 
การค้นหาส่วนใหญ่เกิดใน Google ดังนั้นโอกาสในการท่ีลูกค้าจะเข้าถึงเว็บไซต์ก็มีมากข้ึนเพื่อท่ีจะให้
ลูกค้ารู้จัก และเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าได้ 
 4) บริหารจัดการเวลาให้ดี คําว่าออนไลน์ สําหรับลูกค้าแล้วไม่มีช่วงเวลาท่ีแน่นอน อาจจะทัก
มาต้ังแต่เช้าตรู่ ไปจนถึงดึกดื่นเท่ียงคืน การบริหารเวลาจึงเป็นส่ิงสําคัญ ต้ังแต่การตอบคําถามของ
ลูกค้า การรับออเดอร์ การจัดส่ง เช่น มีลูกค้าถามเข้ามาเป็นจํานวนมาก แอดมินสามารถตอบทัน
หรือไม่ การแพ็กของส่งลูกค้าทันกําหนดหรือไม่   
 ขายเส้ือผ้าออนไลน์ มีจุดเริ่มต้นจากช่องทางไหน เช่น 
 1) เลือกซื้อเอง  
 2) สมัครเป็นตัวแทนจําหน่าย  
 3) ติดต่อโรงงานโดยตรงหรือนําเข้าจากต่างประเทศไม่ว่าจะเป็นประเทศจีน ประเทศเกาหลี 
ประเทศญี่ปุ่น สามารถนําเข้ามาเองโดยติดต่อผ่านเว็บไซต์นําเข้าสินค้าท่ีไม่ใช่ผู้ผลิตโดยตรง หรือซื้อ
จากเว็บไซต์ของโรงงานโดยตรง ท้ังท่ีตัดเย็บเองและนําเข้าสินค้าบางส่วนจากต่างประเทศ  
 การขายเส้ือผ้าออนไลน์ ทําอย่างไรให้สามารถสร้างผลกําไรได้ ควรจะ 
 1) สร้างความแตกต่าง หาตัวตนให้เจอไม่ว่าจะหันไปทางไหนก็เจอร้านขายเส้ือออนไลน์ ทํา
อย่างไรให้ลูกค้าสนใจในร้านเรา พยายามหาสินค้าท่ีภายในตลาดยังไม่มี และควรศึกษาความต้องการ
ของลูกค้าส่วนใหญ่ ขายสินค้าเส้ือผ้าต้องสร้างเอกลักษณ์ เมื่อพูดถึงสินค้าประเภทนี้ ลูกค้าต้องนึกถึง
เราเป็นอันดับแรก 
 2) มีจุดยืนท่ีชัดเจน ดึงจุดเด่นออกมานําเสนอให้โดนใจหาสไตล์เส้ือผ้าท่ีจะขายให้ได้ก่อน 
สร้างเรื่องราวให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีความสนใจการแต่งตัวแนวนี้ เป็นการเพิ่มมูลค่า
ของเส้ือผ้าเรา การเล่าเรื่องผ่านสินค้าจึงเป็นส่ิงสําคัญ 
 3) การตลาดเป็นส่ิงสําคัญ ร้านค้าในออนไลน์ท่ีมีจํานวนคู่แข่งจํานวนมาก จะทําอย่างไรให้
ลูกค้าหาเจอร้านของเรา ช่องทางไหนท่ีลงทุนแล้วคุ้มค่า ได้ลูกค้าจํานวนมาก จําเป็นต้องลงทุน แบ่ง
สัดส่วนการตลาดแต่ละช่องทางให้เหมาะสม  
 4) คุณภาพของสินค้า แต่เรามีสิทธิ์เลือกคุณภาพซึ่งจะส่งต่อความปรารถนาดีนี้ไปยังลูกค้า 
สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีกําหนดไว้  
 5) ให้ความสําคัญกับรูปภาพหน้าร้านออนไลน์ต้องมีรูปสวย ๆ เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้าชม สี
ของรูปต้องชัดเจน ภาพคมชัด เก็บรายละเอียดเล็กน้อยได้ครบ เช่น ลวดลาย กระดุม โบ ฯ และต้อง
เป็นรูปท่ีถ่ายมาจากสินค้าจริงเท่านั้น สินค้าต้องตรงปก  
 6) มีรีวิวจากลูกค้าจริงรีวิวเป็นส่ิงท่ีการันตีว่าเส้ือผ้าร้านเราเป็นอย่างไร ไม่ว่าจะเป็นข้อความ
สนทนา หรือรูปถ่าย เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ เพราะมีการส่งสินค้าให้จริง มีผลตอบรับจากลูกค้า
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ท่ีเคยส่ังซื้อไปแล้ว เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อเพื่อเพิ่มจํานวนลูกค้าใหม่ และการโพสต์อย่าง
สมํ่าเสมอ ทําให้เห็นถึงการเคล่ือนไหวของร้าน 
 7) ใส่ใจบริการการสร้างความประทับใจในบริการ เป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างและทําให้โดด
เด่นจากร้านอื่น บางครั้งการตัดสินใจซื้อของลูกค้าส่วนหนึ่งมาจากการเอาใจใส่ พูดจาดี ให้คําแนะนํา 
และแก้ปัญหาให้กับลูกค้า   
 การขายเส้ือผ้าออนไลน์จะว่ายากก็ไม่ยาก จะว่าง่ายก็ไม่ง่าย สําคัญคือต้องรู้จักวางแผน มีการ
บริหารจัดการท่ีดี และทําการตลาดท่ีช่วยผลักดันยอดขาย อย่ามองข้ามปัญหาท่ีอาจจะเกิดขึ้นระหว่าง
ทาง ไม่มีใครท่ีทําธุรกิจแล้วราบเรียบไปได้ตลอด ต้องเตรียมตัว เตรียมใจ และเตรียมแผนรับมือให้
พร้อมจึงจะดีท่ีสุด (“ขายเส้ือผ้าออนไลน์อย่างไร ให้ขายดี”, 2561) 
 
2.6 ข้อมูลร้าน NN159 Shop 
 ร้าน NN159 Shop เป็นร้านท่ีจัดจําหน่ายเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกาย ความงาม เครื่องสําอาง 
และการดูแลตนเอง มีการจัดการเปิดเพจเฟซบุ๊กช่ือว่า NN159 Shop มีผู้ติดตามจํานวน 2,765 คน 
สร้างเพจในวันท่ี 16 กรกฎาคม พ.ศ. 2563 เดิมทางร้าน มีช่ือว่า NN88 Clothing เมื่อวันท่ี 20 
เมษายน พ.ศ. 2564 ได้ทําการเปล่ียนช่ือเป็น NN88 Shop และ วันท่ี 27 เมษายน พ.ศ. 2564 ได้
เปล่ียนมาเป็น NN159 Shop ซึ่งทางร้านมีแบรนด์เส้ือผ้า เครื่องสําอาง และอาหารเสริม เป็นแบรนด์
ของตนท่ีเน้นการขายเส้ือผ้า และผลิตภัณฑ์สําหรับผู้หญิงเป็นหลัก มีการจัดจําหน่ายสินค้าบน 
แอปพลิเคชัน เช่น Shopee Lazada JD CENTRAL Konvy เป็นต้น  
 ทางร้านมีการจ้างพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงในการแนะนําผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ NN159 Shop 
โดยทําการตกแต่งรูปภาพให้มีความดึงดูดผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ แนะนําสรรพคุณของสินค้า หรือทําการใช้
จัดทําวิดีโอแนะนําสินค้าถึงวิธีการใช้ท่ีถูกต้อง นอกจากนี้ยังมีการจัดโปรโมชันสินค้า ลด แลก แจก 
แถม สินค้าให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งทําให้ธุรกิจร้านขายเส้ือผ้าผู้หญิงบนเฟซบุ๊กมีผู้สนใจในการเปิดร้าน
จํานวนมากขึ้นอย่างมาก สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ กลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงเป็นกลุ่มท่ีมี
ความสามารถในด้านการใช้ระบบเทคโนโลยี ทําให้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้สนใจในการซื้อสินค้าออนไลน์
มากกว่ากลุ่มอื่นและมีความสามารถในด้านการมีรีวิวสินค้าจากลูกค้า ด้านการบริการข้อมูลสินค้าของ
ผู้ขายสินค้า ด้านการสามารถคืนสินค้าได้ ด้านการคล้อยตามกลุ่มเพื่อนและความน่าเช่ือถือของร้าน
จากการกดไลก์ของเพื่อนในร้านค้านั้น ด้านการให้ข้อมูลสินค้าท่ีมีความละเอียดและครบถ้วน และ
ด้านราคาท่ีเหมาะสมกับสินค้าจะเป็นประโยชน์อย่างมาสําหรับผู้ขาย สินค้าท่ีจัดจําหน่ายมีดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1: เพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
 

- เส้ือผ้า ได้แก่ กางเกงเก็บพุง ชุดเส้ือผ้า ชุดเรยอน เส้ือไขว้ NN159 เส้ือพลีท 
- เครื่องสําอาง ได้แก่ ลิปสติก เฉิดกันแดดส้มญี่ปุ่น ผสมรองพื้น Afra Magic Lip เซ็ตเฉิด 

(CHERD) 
- อาหารเสริม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารดวงตาเรติเน่ ป๊ิงเอส  
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ภาพท่ี 2.2: ตัวอย่างสินค้าท่ีร้าน NN159 Shop จัดจําหน่าย 
 

 
 

   
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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 ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าดังกล่าวยังทําให้สินค้ายังไม่เป็นท่ีรู้จักมากนัก ทางร้านจึงมี
ความคิดท่ีจะนํา Facebook Ads Manager เข้ามาช่วยในการทําโฆษณาสินค้าของทางร้าน เพื่อให้
ทางร้านเป็นท่ีรู้จัก และผู้ติดตามเพิ่มขึ้นมากกว่าเดิม จึงทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะทําการศึกษาประสิทธิผล
ของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง Facebook Ads Manager ของร้าน NN159 Shop เพื่อ
เป็นการศึกษาความต้องการ ปัญหา และช่วยเหลือติดตามสินค้าของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
และนําส่ิงท่ีได้จากการศึกษามาปรับปรุงรูปแบบการขายของร้านค้าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ี
หลากหลายมากขึ้น 

 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง Facebook 
Ads Manager ของร้าน NN159 Shop” มีวัตถุประสงค์เพื่อ  
 1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม ผ่าน
จํานวนไลก์ คอมเมนต์ แชร์ จากแคมเปญโฆษณา โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ท่ีเพิ่มขึ้น  
 2. เพื่อศึกษาความแตกตา่งของประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ผ่าน
จํานวนการเข้าถึง การแสดงผล และจํานวนคนคลิกโพสต์ โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกท่ีเพิ่มขึ้น 
 3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังการยิงโฆษณา เพื่อศึกษา
กลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop  

โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการดําเนินงานวิจัยตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ข้อมูลท่ีจะใช้ศึกษา 
 3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 สรุปวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทงานวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง 
Facebook Ads Manager กรณีศึกษาของร้าน NN159 Shop” 
 การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เป็นการวิจัยโดยการศึกษาข้อมูลและ
เปรียบเทียบ โดยการทดลองโพสต์รูป วิดีโอ เพื่อการโฆษณา ผ่านทางเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
ซึ่งจะทําการวัดผลผ่านการยิงโฆษณา และจะเก็บข้อมูลเพื่อทําการเปรียบเทียบข้อมูลย้อนหลัง 2 
เดือน ก่อนการยิงโฆษณา โดยเริ่มการเก็บข้อมูลย้อนหลังต้ังแต่เดือนมีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2565 
และในส่วนของการวัดผลจากการยิงโฆษณาโดยการทําคอนเทนต์รูปภาพและวิดีโอ จะทําการวัดผล
เป็นเวลา 1 เดือน ตลอดเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 เพื่อทําการเก็บผล การเข้าถึงโฆษณา การ
แสดงผลโฆษณา ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วม วัดผลจํานวนคนกดไลก์ คนกดติดตาม เพื่อ
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เปรียบเทียบความแตกต่างของข้อมูล และเพื่อดูประสิทธิผลว่าคอนเทนต์แบบไหนท่ีจะทําให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับเพจร้าน NN159 Shop รวมไปถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจะได้นําไปวิเคราะห์
ศึกษาต่อไป 
 
3.2 ข้อมูลที่จะใช้ศึกษา 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการทําโฆษณาและการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบน 
เฟซบุ๊กผ่าน Facebook Ads Manager ของร้าน NN159 Shop” แหล่งข้อมูลท่ีใช้ศึกษา ดังนี้  
 3.2.1 แหล่งข้อมูลโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop ย้อนหลัง 2 เดือนก่อนการลง
โฆษณา  

3.2.2 แหล่งข้อมูลจากหลังบ้านในระยะเวลาท่ีลงโฆษณาเป็นข้อมูลจํานวนการเข้าถึง การมี
ส่วนร่วมก่อนการทําโฆษณา และข้อมูลการวัดผลจากการยิงโฆษณาโดยการทําแคมเปญในเดือน
พฤษภาคม เป็นระยะเวลา 1 เดือน  
  
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลและการทําโฆษณาบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
Facebook Ads Manager ของร้าน NN159 Shop โดยมีเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา ดังนี้  
 3.3.1 การเก็บข้อมูลการโพสต์รูปภาพ ย้อนหลัง 2 เดือน ต้ังแต่เดือนมีนาคมถึงเมษายน  
พ.ศ. 2565 เพื่อเก็บผลการเข้าถึงโฆษณา การแสดงผลโฆษณา จํานวนการกดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ 
และการกดติดตามเพจ 
 3.3.2 การเก็บข้อมูลการโพสต์รูปภาพ วิดีโอ หลังจากท่ีมีการยิงโฆษณา ตลอดเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 เพื่อเก็บผลการเข้าถึงโฆษณา การแสดงผลโฆษณา จํานวนการกดไลก์  
คอมเมนต์ แชร์ และการกดติดตามเพจ 
 3.3.3 การเก็บข้อมูลโดยการรายงานผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังยิงโฆษณา เพื่อนํามา
เปรียบเทียบเพื่อวัดประสิทธิผลของการโฆษณาเพื่อหาความแตกต่าง ของการเข้าถึงโฆษณา  
การแสดงผล การกดไลก์ กดติดตาม การมีส่วนร่วม  
  
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทําวิจัย เป็นการเก็บในส่วนของข้อมูลในการเข้าถึง การมีส่วน
ร่วม จํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ และการเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกโพสต์ โดยข้อมูล
นี้ สามารถบอกได้ว่าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าท่ีกําหนดได้มากแค่ไหน  
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ตรวจสอบข้อมูลก่อนการทดลองยิงโฆษณาท้ังรูปภาพ และ วิดีโอ ย้อนหลัง 2 เดือน ต้ังแต่
เดือนมีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2565 จะทําการเก็บผลก่อนการทดลองยิงโฆษณาผ่านทางรูปภาพ และ
หลังจากการทําแคมเปญยิงโฆษณาเป็นระยะเวลา 1 เดือน ตอนเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 ผ่านทาง 
เฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop เพื่อต้องการท่ีจะทราบถึงข้อมูลการทําโฆษณาและประสิทธิผลของ
โฆษณาว่ามีผลทําให้ลูกค้ารับรู้แบรนด์ มีส่วนร่วมและนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่  
  
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  
 เก็บข้อมูลก่อนการยิงโฆษณา โดยเก็บข้อมูลจากรูปภาพ ย้อนหลัง 2 เดือน ต้ังแต่มีนาคมถึง
เมษายน พ.ศ. 2565 และหลังจากท่ีมีการยิงโฆษณาในรูปแบบโพสต์รูปภาพ และวิดีโอ ในเดือน
พฤษภาคม เป็นระยะเวลา 1 เดือน ผ่านทางเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop เพื่อดูการเข้าถึง การ
แสดงผล การมีส่วนร่วมกับโพสต์ จํานวนคลิก ข้อความ รวมไปถึงยอดคนติดตามเพจ ร้าน NN159 
Shop ท่ีเพิ่มขึ้นหรือไม่ รวมไปถึงกลุ่มเป้าหมายของคนท่ีเข้ามาในเพจว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายแบบใด 
และส่งผลต่อยอดขายท่ีมากขึ้นหรือไม่   
 
3.6 สรุปวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อนําข้อมูลก่อนท่ีเราจะทําการยิงโฆษณา ย้อนหลัง 2 เดือน และ หลังจากยิงโฆษณาเป็น
เวลา 1 เดือน ตลอดเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 เพื่อมาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก ให้เห็นความแตกต่าง
ในเรื่องของการสร้างการรับรู้ แบรนด์ การเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกโพสต์ และการมีส่วน
ร่วมในโพสต์ เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ การกดไลก์ กดติดตามเพจร้าน NN159 Shop 
ว่ามีการเปล่ียนแปลงอย่างไร ซึ่งนําไปสู่การสร้างการรับรู้ให้คนรู้จักเพจของร้าน NN159 Shop มาก
ขึ้น รวมไปถึงการกดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ และทําแบรนด์รู้จักกลุ่มเป้าหมายของตัวเองชัดเจนมากขึ้น 
การเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการยิงแอดโฆษณา การเปรียบเทียบการทําคอนเทนต์สามารถ
นํามาปรับปรุงแก้ไขเพจร้าน รวมไปถึงการเลือกทําคอนเทนต์อย่างไรให้น่าสนใจ ดึงดูดกลุ่มลูกค้า เพื่อ
ต่อยอดและพัฒนาธุรกิจต่อไป และการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีเพิ่มมากขึ้น นําไปสู่ยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น
เช่นกัน 
 

 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลช่องทางเฟซบุ๊กผ่าน
การทําโฆษณาบน Facebook Ads Manager กรณีศึกษาร้าน NN159 Shop” ในการศึกษาครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ใช้กระบวนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based-Research) เป็นการวิจัยท่ีนําเอา
ข้อมูลจากการทดลองจริงมานําเสนอและวิเคราะห์ การวิจัยประเภทนี้จึงมุ่งบรรยายหรืออธิบายโดย
อาศัยความคิดวิเคราะห์เพื่อประเมินผลและสรุปผลนั่นเอง ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบวัตถุประสงค์มาใช้ใน
การดําเนินการศึกษา ดังต่อไปนี้  
 1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม ผ่าน
จํานวนไลก์ คอมเมนต์ แชร์ จากแคมเปญโฆษณา โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ท่ีเพิ่มขึ้น  
 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ผ่าน
จํานวนการเข้าถึง การแสดงผล และจํานวนคนคลิกโพสต์ โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกท่ีเพิ่มขึ้น 
 3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังการยิงโฆษณา เพื่อศึกษา
กลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop  
 ผู้วิจัยได้นําข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจากการทําแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุ๊กเพจเป็นระยะเวลา 1 
เดือน (พฤษภาคม) และข้อมูลการลงโพสต์ย้อนหลัง 2 เดือน เพื่อนํามาใช้ประกอบการเปรียบเทียบ 
โดยแบ่งการนําเสนอข้อมูลเป็นส่วน ๆ ดังนี้  
 4.1 ผลวิจัยการทําแคมเปญโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม โดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการ
ทําแคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์  
 4.2 ผลวิจัยการทําแคมเปญโฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ โดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการ
ทําแคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิก 
 4.3 ผลวิจัยทดลองการเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังการยิงโฆษณา 
 
4.1 ผลวิจัยการท าแคมเปญโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม โดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการท า
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจ านวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลย้อนหลัง 2 เดือน เก็บข้อมูลการโพสต์รูปภาพก่อนการยิงแอด
โฆษณา โดยเริ่มเก็บข้อมูลย้อนหลังต้ังแต่ เดือนมีนาคม เป็นจํานวน 1 รูป เดือนเมษายน เป็นจํานวน 
1 รูป และลงแคมเปญโฆษณาเดือนพฤษภาคม เป็นจํานวน 2 แคมเปญ โดยการทําแคมเปญรูปภาพ 
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เพื่อทําการเก็บข้อมูลเพื่อวัดจํานวนการเข้าถึงโฆษณา การแสดงผลโฆษณา ศึกษาประสิทธิผลของการ
มีส่วนร่วม วัดผลจํานวนคนกดไลก์ กดติดตาม ร้าน NN159 Shop 
 
ภาพท่ี 4.1: โพสต์เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.1 โพสต์เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 โพสต์รูปภาพเป็นจํานวน 1 รูป โดยใช้รูป
นางแบบใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โพสต์ลงบนเพจร้าน NN159 Shop เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมผ่านการไลก์ 
คอมเมนต์ แชร์  
 
ตารางท่ี 4.1: ผลการโพสต์รูปภาพ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

เดือน
มีนาคม 
2565 

35 39 3 - - - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 35 คน การแสดงผล 39 ครั้ง การมีส่วนร่วม 3 ไม่มีจํานวน
การคลิกโพสต์ ไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ 
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ภาพท่ี 4.2: โพสต์เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.2 โพสต์เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 โพสต์รูปภาพเป็นจํานวน 1 รูป โดยไม่เห็น
หน้านางแบบ จะเน้นแค่รูปสินค้า (กางเกง) เพื่อเห็นสินค้าอย่างชัดเจน โพสต์ลงบนเพจร้าน NN159 
Shop เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมผ่านการไลก์ คอมเมนต์ แชร์ 

 
ตารางท่ี 4.2: ผลการโพสต์รูปภาพ เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

เดือน
เมษายน 
2565 

53 60 2 1 2 - - 

 
 ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 
NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 53 คน การแสดงผล 60 ครั้ง การมีส่วนร่วม 2 จํานวนการ
คลิกโพสต์ 1 คลิก และมีจํานวนไลก์ 2 
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ภาพท่ี 4.3: แคมเปญโฆษณาชุดท่ี 1 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop   
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.3 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 1 กางเกงเก็บพุงสุดฮิต ระหว่างวนัท่ี 11 ถึง 18 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 7 วัน งบประมาณวันละ 93.50 บาท โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ผู้หญิง อายุ 20 ถึง 45 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือสตรี/ร้านขาย
เส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปปิ้ง/ชอปป้ิงออนไลน/์เส้ือยืด/กางเกง/กางเกงขาส้ัน/
กางเกงออกกําลังกาย 

 
ตารางท่ี 4.3: ผลแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 1 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมีส่วน
ร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 1  

5,150 - 170 25 - - 4 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 5,150 คน การแสดงผล การมีส่วนร่วม 170 จํานวนคลิกโพสต์ 25 และจํานวนการ
แชร์ 4 
 
  



39 

 

ภาพท่ี 4.4: แคมเปญโฆษณาชุดท่ี 2 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop   
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.4 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 2 Black Minimal ระหว่างวันท่ี 11 ถึง 18 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 7 วัน งบประมาณวันละ 71.50 บาท โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ผู้หญิง อายุ 20 ถึง 45 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือสตรี/ร้านขาย
เส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปปิ้งออนไลน/์เส้ือยืด/กางเกง/กางเกงขาส้ัน/กางเกง
ออกกําลังกาย 

 
ตารางท่ี 4.4: ผลแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 2 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมีส่วน
ร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 2  

6,216 9,040 613 107 627 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 6,216 คน การแสดงผล 9,040 การมีส่วนร่วม 613 จํานวนการคลิกโพสต์ 107 
จํานวนไลก์ 627 ไม่มีการคอมเมนต์และแชร์  
 
4.2 ผลวิจัยการท าแคมเปญโฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ โดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการท า
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจ านวนการเข้าถึง การแสดงผล จ านวนการคลิก  
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลย้อนหลัง 2 เดือน เก็บข้อมูลการโพสต์รูปภาพก่อนการยิงแอด
โฆษณา โดยเริ่มเก็บข้อมูลย้อนหลังต้ังแต่เดือนมีนาคม เป็นจํานวน 1 รูป เดือนเมษายน เป็นจํานวน 1 
รูป และลงแคมเปญโฆษณาเดือนพฤษภาคม เป็นจํานวน 2 แคมเปญ รูปภาพ 1 แคมเปญ และ
แคมเปญวิดีโอ 1 แคมเปญ เพื่อทําการเก็บข้อมูลเพื่อวัดจํานวนการเข้าถึงโฆษณา การแสดงผลโฆษณา 
ศึกษาประสิทธิผลของการรับรู้แบรนด์ ผ่านจํานวนการเข้าถึง การแสดงผล การคลิกโพสต์  
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ภาพท่ี 4.5: โพสต์เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.5 โพสต์เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 โพสต์รูปภาพเป็นจํานวน 1 รูป โดยใช้รูป
นางแบบใส่สินค้า (เส้ือผ้า) เห็นเส้ือผ้าชัดเจน แต่เป็นการยืนถ่ายแบบไลฟ์สไตล์ โพสต์ลงบนเพจร้าน 
NN159 Shop เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ผ่านการเข้าถึง การแสดงผล การคลิกโพสต์ 
 
ตารางท่ี 4.5: ผลการโพสต์รูปภาพ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมีส่วน
ร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

เดือน
มีนาคม 
2565 

66 68 2 - 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 66 คน การแสดงผล 68 การมีส่วนร่วม 2 จํานวนไลก์ 2  
ไม่มีการคลิกโพสต์ แชร์ คอมเมนต์ 
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ภาพท่ี 4.6: โพสต์เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.6 โพสต์เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 โพสต์รูปภาพเป็นจํานวน 1 รูป โดยเป็นรูป
นางแบบใส่สินค้า (เส้ือผ้า) ยืนโพสต์ปกติ โพสต์ลงบนเพจร้าน NN159 Shop เพื่อสร้างการรับรู้ 
แบรนด์ผ่านการเข้าถึงการแสดงผล การคลิกโพสต์  
 
ตารางท่ี 4.6: ผลการโพสต์รูปภาพ เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมีส่วน
ร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

เดือน
เมษายน 
2565 

87 97 4 2 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 87 คน การแสดงผล 97 การมีส่วนร่วม 4 จํานวนการคลิก
โพสต์ 2 จํานวนไลก์ 2 ไม่มีคอมเมนต์และแชร์ 
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ภาพท่ี 4.7: แคมเปญโฆษณาชุดท่ี 3 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop  
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.7 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 3 NN159 คอลเลคช่ันเรียบหรู ระหว่างวันท่ี 4 
ถึง 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 5 วัน งบประมาณ 500 บาท แต่จํานวนท่ีใช้ไป 17.66 บาท 
โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบปรับอัตโนมัติ ผู้หญิง ผู้ชาย อายุ18 ถึง 65+ ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.7: ผลแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 3 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมีส่วน
ร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 3  

413 418 26 23 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 413 คน การแสดงผล 418 การมีส่วนร่วม 26 จํานวนการคลิกโพสต์ 23 จํานวนไลก์ 2 
ไม่มีคอมเมนต์และแชร์ 
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ภาพท่ี 4.8: แคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
 

จากภาพท่ี 4.8 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 ระหว่างวันท่ี 4 ถึง 10 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 
ระยะเวลา 6 วัน งบประมาณท้ังหมด 1,200 จํานวนเงินท่ีใช้ไป 95.88 บาท โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ผู้หญิง ผู้ชาย อายุ 20 ถึง 65+ ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือสตรี/ร้านขาย
เส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายเส้ือผ้า/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปปิ้งออนไลน์/เส้ือยืด/กางเกง/กางเกง
ขาส้ัน/กางเกงออกกําลังกาย 
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ตารางท่ี 4.8: ผลแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 4 

693 285 293 - 1 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 693 คน การแสดงผล 285 การมีส่วนร่วม 293 จํานวนไลก์ 1 จํานวนคลิกลิงก์ 33 ส่ง
ข้อความเพื่อเริ่มการสนทนา 5 การเล่นวิดีโอ 3 วินาที จํานวน 259 
 
4.3 ผลวิจัยทดลองการเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังการยิงโฆษณา 
 4.3.1 ก่อนการยิงแอดโฆษณา 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลย้อนหลัง 2 เดือน เก็บข้อมูลการโพสต์รูปภาพก่อนการยิงแอด
โฆษณา โดยเริ่มเก็บข้อมูลย้อนหลังต้ังแต่เดือนมีนาคม เป็นจํานวน 2 รูป เดือนเมษายน เป็นจํานวน 2 
รูป เพื่อศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop 
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ภาพท่ี 4.9: (รูปท่ี 1) เดือนมีนาคม ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop   
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยมีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โดยเน้นให้เห็นตัวสินค้า จํานวนแบบ
ของสินค้า และสีของสินค้าว่ามีกี่สี เพื่อท่ีลูกค้าจะได้เห็นสินค้าอย่างชัดเจน และรูปแบบในการใส่
รวมถึงการแมทช์ในการแต่งตัวสไตล์ต่าง ๆ 

 
ตารางท่ี 4.9: ผลการโพสต์รูปภาพ (รูปท่ี 1) เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159  
ตารางท่ี 4.9: Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

รูปที่ 1 
เดือน

มีนาคม 
2565 

35 39 3 - - - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 35 คน การแสดงผล 39 ครั้ง การมีส่วนร่วม 3 ไม่มีจํานวน
การคลิกโพสต์ ไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ 
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ภาพท่ี 4.10: (รูปท่ี 2) เดือนมีนาคม ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop   
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยมีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โดยเน้นเห็นสินค้า (เส้ือผ้า) อย่าง
ชัดเจน โดยการลงรูปแบบไม่ได้เป็นการยัดเยียดสินค้ามากจนเกินไป ออกเป็นแนวธรรมชาติเหมือน
ถ่ายรูปเล่น ๆ 
 
ตารางท่ี 4.10: ผลการโพสต์รูปภาพ (รูปท่ี 2) เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159  
ตารางท่ี 4.10: Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

รูปที ่2 
เดือน

มีนาคม 
2565 

66 68 2 - 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 66 คน การแสดงผล 68 การมีส่วนร่วม 2 จํานวนไลก์ 2 ไม่
มีการคลิกโพสต์ แชร์ คอมเมนต์ 
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ภาพท่ี 4.11: (รูปท่ี 3) เดือนเมษายน ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยไม่มีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) เน้นเจาะเฉพาะสินค้าโดยตรงอย่าง
เด่นชัดเจน 

 
ตารางท่ี 4.11: ผลการโพสต์รูปภาพ (รูปท่ี 3) เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159  
ตารางท่ี 4.11: Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

รูปที ่3 
เดือน

เมษายน 
2565 

53 60 2 1 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 53 คน การแสดงผล 60 ครั้ง การมีส่วนร่วม 2 จํานวนการ
คลิกโพสต์ 1 คลิก และมีจํานวนไลก์ 2 
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ภาพท่ี 4.12: (รูปท่ี 4) เดือนเมษายน ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

 
 

ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยมีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โดยเน้นให้เห็นตัวสินค้าอย่างชัดเจน 
โดยลักษณะการลงรูปเหมือนการถ่ายแฟช่ันท่ัวไป Lookbook 

 
ตารางท่ี 4.12: ผลการโพสต์รูปภาพ (รูปท่ี 4) เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159  
ตารางท่ี 4.12: Shop 
 

โพสต์ การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

รูปที่ 4 
เดือน

เมษายน 
2565 

87 97 4 2 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูปในเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน 

NN159 Shop มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 87 คน การแสดงผล 97 การมีส่วนร่วม 4 จํานวนการคลิก
โพสต์ 2 จํานวนไลก์ 2 ไม่มีคอมเมนต์และแชร์ 

4.3.2 หลังการยิงแอดโฆษณา 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลการโพสต์รูปภาพและวิดีโอหลังจากยิงโฆษณาเดือนพฤษภาคม เป็น
จํานวน 3 รูป และ 1 คลิปวิดีโอ โดยลงคลิปวิดีโอชุดเดียวกันเป็นจํานวน 2 ครั้ง เพื่อทําการเก็บข้อมูล
เพื่อทําการเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณาและหลังการยิงโฆษณา เพื่อศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการ
เข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop 
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ภาพท่ี 4.13: แคมเปญท่ี 1 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยไม่มีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โดยเน้นให้เห็นเฉพาะตัวสินค้าอย่าง
ชัดเจน มีรูปแบบก่อนใส่ และหลังใส่ จํานวนสี และราคาติดอยู่อย่างชัดเจน ทําให้ลูกค้าเข้าใจง่าย 
เกี่ยวกับรายละเอียดสินค้า 

จากภาพท่ี 4.13 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 1 กางเกงเก็บพุงสุดฮิต ระหว่างวันท่ี 11 ถึง 18 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 7 วัน งบประมาณวันละ 93.50 บาท โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ผู้หญิง อายุ 20 ถึง 45 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือสตรี/ร้านขาย
เส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปปิ้ง/ชอปป้ิงออนไลน/์เส้ือยืด/กางเกง/กางเกงขาส้ัน/
กางเกงออกกําลังกาย 
 
ตารางท่ี 4.13: ผลการทําโฆษณาแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 1 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 1  

5,150 - 170 25 - - 4 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 5,150 คน การแสดงผล การมีส่วนร่วม 170 จํานวนคลิกโพสต์ 25 และจํานวนการ
แชร์ 4 
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ภาพท่ี 4.14: แคมเปญท่ี 2 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยมีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โดยเน้นให้เห็นตัวสินค้า เพื่อท่ีลูกค้าจะ
ได้เห็นสินค้าอย่างชัดเจน และรูปแบบในการใส่รวมถึงการแมทช์ในการแต่งตัวสไตล์ต่าง ๆ 

จากภาพท่ี 4.14 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 2 Black Minimal ระหว่างวันท่ี 11 ถึง 18 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 7 วัน งบประมาณวันละ 71.50 บาท โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ผู้หญิง อายุ 20 ถึง 45 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือสตรี/ร้านขาย
เส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปปิ้งออนไลน์/เส้ือยืด/กางเกง/กางเกงขาส้ัน/กางเกง
ออกกําลังกาย 
 
ตารางท่ี 4.14: ผลการทําโฆษณาแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 2 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 2  

6,216 9,040 613 107 627 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 6,216 คน การแสดงผล 9,040 การมีส่วนร่วม 613 จํานวนการคลิกโพสต์ 107 
จํานวนไลก์ 627 ไม่มีการคอมเมนต์และแชร์ 
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ภาพท่ี 4.15: แคมเปญท่ี 3 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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การโพสต์รูปภาพโดยมีนางแบบ 2 คน สวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) โดยเน้นให้เห็นตัวสินค้า จํานวน
แบบของสินค้า และสีของสินค้าว่ามีกี่สี เพื่อท่ีลูกค้าจะได้เห็นสินค้าอย่างชัดเจน และรูปแบบในการใส่
รวมถึงการแมทช์ในการแต่งตัวสไตล์ต่าง ๆ 

จากภาพท่ี 4.15 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 3 NN159 คอลเลคช่ันเรียบหรู ระหว่างวันท่ี 4 
ถึง 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 5 วัน งบประมาณ 500 บาท แต่จํานวนท่ีใช้ไป 17.66 บาท 
โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบปรับอัตโนมัติ ผู้หญิง ผู้ชาย อายุ 18 ถึง 65+ ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.15: ผลการทําโฆษณาแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 3 ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 3  

413 418 26 23 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 413 คน การแสดงผล 418 การมีส่วนร่วม 26 จํานวนการคลิกโพสต์ 23 จํานวนไลก์ 2 
ไม่มีคอมเมนต์และแชร์ 
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ภาพท่ี 4.16: แคมเปญท่ี 4 (ครั้งท่ี 1) 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
 

การโพสต์ในรูปแบบวิดีโอคลิปความยาวประมาณ 1 นาที โดยมีนางแบบสวมใส่สินค้า (เส้ือผ้า) 
และไม่สวมใส่เส้ือผ้าเป็นการแขวนเส้ือบนราวเพื่อให้เห็นจํานวนแบบ และสีท้ังหมดท่ีร้านได้มีการ
จําหน่าย และมีการถ่ายทอดการใส่สินค้าเส้ือผ้า และการแมทช์ในสไตล์ต่าง ๆ 

จากภาพท่ี 4.16 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 (ครั้งท่ี 1) ระหว่างวันท่ี 4 ถึง 10 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 6 วัน งบประมาณท้ังหมด 1,200 จํานวนเงินท่ีใช้ไป 95.88 บาท โดยเลือก
กลุ่มเป้าหมายผู้หญิง ผู้ชาย อายุ 20 ถึง 65+ ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือ
สตรี/ร้านขายเส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายเส้ือผ้า/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปปิ้งออนไลน์/เส้ือยืด/
กางเกง/กางเกงขาส้ัน/กางเกงออกกําลังกาย  
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ตารางท่ี 4.16: ผลการทําโฆษณาแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 (ครั้งท่ี 1) ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159  
ตารางท่ี 4.16: Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 4 

(ครั้งที่ 1) 

693 285 293 - 1 - - 

 
ภาพท่ี 4.17: แคมเปญท่ี 4 (ครั้งท่ี 2) 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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จากภาพท่ี 4.17 การทําแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 (ครั้งท่ี 2) ระหว่างวันท่ี 11 ถึง 13 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ระยะเวลา 2 วัน งบประมาณท้ังหมด 200 จํานวนเงินท่ีใช้ไป 71.46 บาท โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมายผู้หญิง อายุ 20 ถึง 35 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสนใจเกี่ยวกับ 
เส้ือสตรี/ร้านขายเส้ือผ้า/ผู้หญิง/ร้านขายเส้ือผ้า/ร้านขายสินค้าลดราคา/เส้ือ/ชอปป้ิงออนไลน์/เส้ือยืด 
 
ตารางท่ี 4.17: ผลการทําโฆษณาแคมเปญโฆษณาชุดท่ี 4 (ครั้งท่ี 2) ผ่านเฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 
ตารางท่ี 4.17: Shop 
 

ชื่อชุด
โฆษณา 

การเข้าถึง การ
แสดงผล 

การมี 
ส่วนร่วม 

จํานวนการ
คลิกโพสต์ 

จํานวนไลก์ จํานวน
คอมเมนต์ 

จํานวน
แชร์ 

แคมเปญ 
ที่ 4 

(ครั้งที่ 2)  

486 285 245 - 2 - - 

 
ผลการเก็บข้อมูล โดยการโพสต์รูปภาพ 1 รูป ผ่านเฟซบุ๊ก ร้าน NN159 Shop มีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 486 คน การแสดงผล 285 การมีส่วนร่วม 245 จํานวนไลก์ 2 จํานวนการคลิกลิงก์ 30 
การเล่นวิดีโอ 30 วินาที 213 
 
ตารางท่ี 4.18: ตารางเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา ในเดือนมีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2565 และ 

หลังการยิงโฆษณาการทําแคมเปญในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 
 
ก่อนการยิงโฆษณา 
ชื่อภาพ/
ชื่อชุด

แคมเปญ 

สื่อที่ใช ้ ระยะเวลา
ในการลง 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

จํานวน
การคลิก

ไลก์ 

จํานวน
ไลก์ 

จํานวน
แชร์ 

จํานวน
การแสดง
ความเห็น 

รูปที ่1  รูปภาพ เดือน
มีนาคม 

35 39 - - - - 

รูปที ่2 รูปภาพ เดือน
มีนาคม 

66 68 - 2 - - 

รูปที ่3 รูปภาพ เดือน
เมษายน 

53 60 1 2 - - 

รูปที ่4 รูปภาพ เดือน
เมษายน 

87 97 2 2 - - 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ): ตารางเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา ในเดือนมีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2565 
และ หลังการยิงโฆษณาการทําแคมเปญในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 

 

หลังการยิงโฆษณา 

ชื่อภาพ/
ชื่อชุด

แคมเปญ 

สื่อที่ใช ้ ระยะเวลา
ในการลง 

การ
เข้าถึง 

การ
แสดงผล 

จํานวน
การคลิก

ไลก์ 

จํานวน
ไลก์ 

จํานวน
แชร์ 

จํานวน
การแสดง
ความเห็น 

แคมเปญ 
ที ่1  

รูปภาพ ระยะเวลา
7 วัน 

5,150 7,974 25 - 4 - 

  เดือน
พฤษภาคม 

      

แคมเปญ 
ที ่2  

รูปภาพ ระยะเวลา
7 วัน 

6,216 9,040 107 627 - - 

  เดือน
พฤษภาคม 

      

แคมเปญ 
ที ่3  

รูปภาพ ระยะเวลา
7 วัน 

413 418 23 2 - - 

  เดือน
พฤษภาคม 

      

แคมเปญ 
ที ่4  

วิดีโอ ระยะเวลา
6 วัน 

693 285 - 1 - - 

(ครั้งที่ 1)  เดือน
พฤษภาคม 

      

แคมเปญ 
ที ่4  

วิดีโอ ระยะเวลา
2 วัน 

486 285 - 2 - - 

(ครั้งที่ 2)  เดือน
พฤษภาคม 

      

 
จากตาราง 4.18 ซึ่งการแสดงผลจากการเก็บข้อมูลก่อนการยิงแอดโฆษณา 2 เดือนมีนาคม

ถึงเมษายน พ.ศ. 2565 และผลการเก็บข้อมูลจากการยิงแอดโฆษณาในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 
รวมก่อนการยงิแอดโฆษณาและหลังการยิงแอดโฆษณา ท้ังหมด 9 แคมเปญ รูปภาพ 7 วิดีโอ 2 โดย
ได้ผลสรุปออกมาดังนี้ 

1. รูปภาพท่ี 1 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 35 คน การ
แสดงผล 39 
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2. รูปภาพท่ี 2 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 66 คน การ
แสดงผล 68 จํานวนไลก์ 2 

3. รูปภาพท่ี 3 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 53 คน การ
แสดงผล 60 จํานวนการคลิกไลก์ 1 จํานวนไลก์ 2 

4. รูปภาพท่ี 4 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 87 คน การ
แสดงผล 97 จํานวนการคลิกไลก์ 2 จํานวนไลก์ 2 

5. แคมเปญท่ี 1 โพสต์รูปภาพ 1 รูป ระยะเวลาในการทําโฆษณา 7 วัน เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 5,150 คน การแสดงผล 7,974 จํานวนการคลิกไลก์ 25 จํานวนแชร์ 2 

6. แคมเปญท่ี 2 โพสต์รูปภาพ 1 รูป ระยะเวลาในการทําโฆษณา 7 วัน เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 6,216 คน การแสดงผล 9,094 จํานวนการคลิกไลก์ 107 จํานวนไลก์ 
627 

7. แคมเปญท่ี 3 โพสต์รูปภาพ 1 รูป ระยะเวลาในการทําโฆษณา 7 วัน เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 413 คน การแสดงผล 418 จํานวนการคลิกไลก์ 23 จํานวนไลก์ 2 

8. แคมเปญท่ี 4 โพสต์วิดีโอ 1 คลิป (ครั้งท่ี 1) ระยะเวลาในการทําโฆษณา 6 วัน เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 693 คน การแสดงผล 285 จํานวนไลก์ 2 

9. แคมเปญท่ี 4 โพสต์วิดีโอ 1 คลิป (ครั้งท่ี 2) ระยะเวลาในการทําโฆษณา 2 วัน เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 486 คน การแสดงผล 285 จํานวนไลก์ 2 

หากอ้างอิงจากตาราง 4.18 สามารถมองเห็นถึงการเปล่ียนแปลงอย่างมากในผลข้อมูลของ
การเก็บข้อมูลก่อนการยิงแอดโฆษณาและหลังจากการยิงแอดโฆษณา เพราะเนื่องจากเพจเฟซบุ๊กร้าน 
NN159 Shop เป็นเพจร้านขายเส้ือผ้าในเฟซบุ๊กท่ียังไม่ได้รับความนิยมมากนัก องิจากยอดติดตาม
เพจ ทําให้ยังไม่สามารถท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายจะมีเพียงแต่กลุ่มคนท่ีมีความสนใจอยู่
บ้าง หรือเคยมาซื้อสินค้า หรือกดติดตามเพียงเท่านั้น ทําให้การโพสต์รูปภาพโดยท่ีไม่ได้ทําการ
โฆษณาส่งผลให้การเข้าถึงของจํานวนคนค่อนข้างน้อย ยอดกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ ก็แทบจะไม่มี รวม
ไปถึงยอดการขาย แต่เมื่อเพจร้าน NN159 Shop ได้ทําแคมเปญคอนเทนต์รูปภาพและวิดีโอลง ผล
ปรากฏว่า กลุ่มคนท่ีเข้าถึงเพิ่มจํานวนท่ีสูงมาก ๆ ในจํานวนท่ีแตกต่างประมาณ 5,000 กว่าคน ซึ่งทํา
ให้มีคนเห็นเพจร้าน NN159 Shop มากขึ้น มีการกดไลก์เพิ่มมากข้ึน การมีส่วนร่วมต่อโพสต์ท่ีมากขึ้น 
รวมไปถึงการเพิ่มจํานวนคนติดตามเพจท่ีมากขึ้น และส่งผลไปถึงการส่งข้อความเข้ามาถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลของสินค้า ซึ่งผลโดยรวมไปในทิศทางท่ีดีขึ้นมาก 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based-Research) ในหัวข้อ 
“ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลช่องทางเฟซบุ๊กผ่านการทําโฆษณาบน Facebook Ads 
Manager กรณีศึกษาร้าน NN159 Shop” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษา ดังนี้  
 1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม ผ่าน
จํานวนไลก์ คอมเมนต์ แชร์ จากแคมเปญโฆษณา โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ท่ีเพิ่มขึ้น  
 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของประสิทธิผลของการโฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ผ่าน
จํานวนการเข้าถึง การแสดงผล และจํานวนคนคลิกโพสต์ โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกท่ีเพิ่มขึ้น 
 3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และ หลังการยิงโฆษณา เพื่อศึกษา
กลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลวิจัยการทําแคมเปญโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม โดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการทํา
แคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ จากท่ีได้ทําการเก็บข้อมูลก่อนทําการ
โฆษณาย้อนหลัง 2 เดือน ในเดือนมีนาคม และเมษายน พ.ศ. 2565 และข้อมูลหลังจากการทําโฆษณา
ในเดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 2 แคมเปญ พบว่าเมื่อนําผลการศึกษาโดยใช้ข้อมูลก่อนและ
หลังการทําแคมเปญโฆษณามาทําการเปรียบเทียบและวิเคราะห์พบว่า การโพสต์รูปภาพโดยไม่ได้มี
การยิงโฆษณาจะทําให้คนเห็นโพสต์ได้แค่จํานวนหนึ่ง เนื่องจากเป็นเพจ เป็นเพจท่ีค่อนข้างใหม่ และ
ยังไม่เป็นท่ีรู้จักเท่าท่ีควร รวมถึงการโพสต์รูปและการทําคอนเทนต์ไม่มีความน่าสนใจ ไม่ดึงดูด
เท่าท่ีควรท่ีจะดึงให้ลูกค้าเข้ามายังเพจร้าน NN159 Shop ได้ ทําให้ส่งผลไปถึงจํานวนไลก์ท่ีค่อนข้าง
น้อย รวมไปถึงการแชร์ คอมเมนต์ และการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อเพจน้อยมาก หลังจากได้เริ่มทํา
แคมเปญในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 2 แคมเปญ เห็นถึงความแตกต่างในเรื่องท่ีเกิดขึ้น
ของจํานวนการติดตามเพจ จํานวนของไลก์ และจํานวนการมีส่วนร่วมเพิ่มสูงขึน้ ซึ่งระยะเวลาในการ
ทําแคมเปญเราใช้ระยะเวลาในการยิงแอดโฆษณาเป็นจํานวน 7 วัน ในระหว่างวนัท่ี 11 ถึง 18 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 แคมเปญที1่คอนเทนต์รูปสินค้าท่ีไม่ใช่นางแบบสวมใส่สินค้าเส้ือผ้า 
งบประมาณวันละ 93.50 บาท รวม 7 วัน จํานวน 654.5 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ถึง 
5,150 คน การมีส่วนร่วม 170 จํานวนคลิกโพสต์ 25 จํานวนการแชร์ 4 ในส่วนของแคมเปญท่ี 2 
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คอนเทนต์รูปภาพท่ีมีนางแบบใส่สินค้าเส้ือผ้า งบประมาณวันละ 71.50 บาท รวม 7 วัน จํานวน 500 
บาท พบว่ายอดไลก์พุ่งสูงมากกว่าแคมเปญท่ี 1 ถึง 627 ไลก์ ท้ังท่ีจํานวนเงินในการยิงแอดโฆษณา
น้อยกว่า ผลจากการคาดคะเนคิดว่าลูกค้าอาจจะชอบรูปภาพ คอนเทนต์ท่ีมีนางแบบสวมใส่สินค้า
เส้ือผ้ามากกว่าท่ีไม่มีนางแบบสวมใส่สินค้าเส้ือผ้า เลยส่งผลทําให้เกิดการเข้าถึงสูงถึง 6,216 คน การ
แสดงผล 9,040 การมีส่วนร่วม 613 คลิกโพสต์ 107 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าการยิงแอดโฆษณาการทํา
แคมเปญมีผลไปในทิศทางท่ีดีมากและมีความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัด เมื่อเปรียบเทียบก่อนการยิง
แอดโฆษณา ส่งผลทําให้การทําแคมเปญในครั้งนี้มีจํานวนผู้ติดตามเพจท่ีเพิ่มขึ้น มีการส่งข้อความเพื่อ
ถามรายละเอียดของสินค้าเป็นจํานวนมาก การทําแคมเปญในครั้งนี้ถือว่าประสบผลสําเร็จและตอบ
โจทย์ในเรื่องของความแตกต่างการเปรียบเทียบผล ก่อนและหลังการทําโฆษณาในรูปแบบการมีส่วน
ร่วมเพื่อวัดจํานวนการกดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ เฟซบุ๊กเพจร้าน NN159 Shop ผลวิจัยการทําแคมเปญ
โฆษณาในรูปแบบการรับรู้แบรนด์ โดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการทําแคมเปญโฆษณา เพื่อวัดจํานวน
การเข้าถึง การแสดงผล จํานวนการคลิกจากท่ีได้ทําการเก็บข้อมูลก่อนทําการโฆษณาย้อนหลัง 2 
เดือน ในเดือนมีนาคม และเมษายน พ.ศ. 2565 และข้อมูลหลังจากการทําโฆษณาในเดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 จํานวน 2 แคมเปญ พบว่าเมื่อนําผลการศึกษาโดยใช้ข้อมูลก่อนและหลังการทําแคมเปญ
โฆษณามาทําการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ พบว่า การโพสต์รูปภาพก่อนการทําโฆษณา ส่งผลทําให้
จํานวนการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายไม่ถึง 100 คน ท้ังท่ีท้ัง 2 รูปภาพท่ีมีการโพสต์เป็นรูปภาพท่ีสวย
และนางแบบสวมใส่สินค้าเส้ือผ้า แต่ไม่ได้ส่งผลไปถึงการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายอาจเนื่องจากเพจ 
เฟซบุ๊กร้าน NN159 Shop เป็นเพจใหม่ท่ียังไม่เป็นท่ีรู้จัก หลังจากเมื่อได้ทําแคมเปญยิงแอดโฆษณา
ท้ัง 2 แคมเปญ ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 พบว่าจํานวนการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมเพิ่มขึ้น 
การทําแคมเปญที ่3 คอนเทนต์รูปภาพใช้ระยะเวลาในการยิงแอดโฆษณาท้ังหมด 5 วัน ในระหว่าง
วันท่ี 4 ถึง 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 งบประมาณ 500 บาท แต่จํานวนท่ีใช้ไปเพียง 17.66 บาท ซึ่ง
เกิดปัญหาการยิงแอดโฆษณาท่ีเฟซบุ๊กไม่ตัดเงินผ่านบัตร และไม่สามารถท่ีจะชําระเงินผ่านช่องทางอื่น 
ๆ ได้ ทําให้ได้ผลลัพธ์ในการยิงแอดโฆษณาไม่ดีเท่าท่ีควรท่ีต้ังเป้าไว้ ส่วนสาเหตุอื่น ๆ อาจเกิดจากเพจ
ร้าน NN159 Shop ยังไม่เคยทําการยิงแอดโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจ ทําให้ทางเฟซบุ๊กยังไม่ทราบ
ประวัติการจ่ายเงินว่าจะสามารถจ่ายเงินได้หรือไม่เม่ือทําการยิงแอดโฆษณา ส่งผลทําให้การยิงโฆษณา
ไม่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเราวางไว้ ผลเลยออกมาดังนี้การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 413 คน แสดงผล 418 
การมีส่วนร่วม 26 จํานวนคลิกโพสต์ 23 จํานวนไลก์ 2 สามารถวิเคราะห์ได้ว่าถึงแม้จะเกิดปัญหาใน
การยิงแอดโฆษณาในครั้งแรกแต่ก็สามารถท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้นก่อนท่ีจะทําการยิงแอด
โฆษณาอยู่ดี ทําให้เห็นว่าการยิงแอดโฆษณาสามารถเห็นผลท่ีแตกต่างมากกว่าการไม่ยิงแอดโฆษณา 
ในส่วนแค่ทางผู้วิจัยอยากทราบว่าคอนเทนต์วิดีโอจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไปในทิศทางใดเรา
จึงทําแคมเปญที่ 4 คอนเทนต์วิดีโอ ระยะเวลาในการยิงแอดโฆษณาท้ังหมด 6 วัน งบประมาณ



70 

 

ท้ังหมด 1,200 บาท เกิดปัญหาเหมือนเดิมเช่นเดียวกับการทําการยิงแอดในแคมเปญท่ี 3 ท่ีเกิดขึ้นทํา
ให้จํานวนเงินท่ีใช้ไปจากท่ีต้ังไว้งบประมาณ 1,200 บาท ใช้ไปเพียง 95.88 บาท ส่วนผลลัพธ์ในการ
เข้าถึงก็สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 693 คน การแสดงผล 285 การมีส่วนร่วม 293 จํานวน 1 ไลก์ 
ถึงจะได้ผลมากขึ้นกว่าก่อนการยิงแอดโฆษณา แต่ผู้วิจัยคิดว่าถ้าไม่เกิดปัญหาดังกล่าวข้างต้นท่ีกล่าว
มาจะสามารถทําให้มีจํานวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเพิ่มสูงขึ้นมากกว่านี้อย่างแน่นอน และในส่วน
ของสุดท้ายผลวิจัยการเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา ย้อนหลัง 2 เดือน มีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 
2565 จํานวน 4 รูปภาพ และ หลังการยิงโฆษณาในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 3 แคมเปญ
รูปภาพ และ 1 แคมเปญวิดีโอ จํานวน 2 ครั้ง ผลสรุปการเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณาและหลัง
การยิงโฆษณา เพื่อศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึง Facebook Ads Manager ร้าน NN159 Shop 
พบว่าผลก่อนการยิงโฆษณาท้ัง 4 รูปภาพ มีจํานวนการเข้าถึงจํานวนไม่ถึง 100 คน ซึ่งถือว่าน้อยมาก 
แต่เนื่องจากเพจเฟซบุ๊กร้าน NN159 Shop พึ่งเปิดได้ไม่นาน และยังไม่เป็นท่ีรู้จักของกลุ่มเป้าหมาย
มากนักทําให้ข้อมูลเชิงลึกในด้านต่าง ๆ น้อย รวมไปถึงการมีส่วนร่วมกับเพจท่ีค่อนข้างน้อยไมไ่ด้ส่งผล
ไปถึงการส่ังซื้อและยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้น แต่หลังจากท่ีได้ทําการยิงแอดโฆษณาแคมเปญทั้ง 4
แคมเปญ พบว่าจํานวนการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย การมีส่วนร่วม ไลก์ แชร์ คอมเมนต์ การติดตามเพจ
เฟซบุ๊กร้าน NN159 Shop เพิ่มสูงขึ้นมากกว่าเดิม จากจํานวนก่อนการทําแคมเปญพบว่าผู้ติดตาม
เพจอยู่ท่ี 2,694 คน ผลหลังจากท่ีทําแคมเปญทําให้เพิ่มจํานวนของผู้ติดตามมาได้ถึง 139 คนทําให้
เกิดผลรวมของผู้ติดตามเพจท้ังหมดจํานวน 2,892 คน ท่ีติดตามเพจเฟซบุ๊กร้าน NN159 Shop อยู่
ในตอนนี้ จํานวนการเข้าถึงสูงมีการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย 6,216 คน การแสดงผล 9,040 จํานวน
ไลก์ 627 ในแคมเปญท่ี 2 และในส่วนของแคมเปญท่ี 4 วิดีโอแอด โดยใช้คลิปเดียวกันแต่ลงเป็น
จํานวน 2 ครั้ง รวมระยะเวลาท้ังหมด 8 วัน ครั้งท่ี 1 ผู้วิจัยมีการลงคลิปวิดีโอ ในระยะเวลา 6 วัน โดย
ท่ีไม่ได้กําหนดรูปแบบโฆษณาระบุกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่ออยากทราบความแตกต่าง และทราบถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายชายและหญิง อายุ 20 ถึง 65 ปี อาศัย
อยู่ในประเทศไทย มีความสนใจเกี่ยวกับ เส้ือผ้าสตรี/ร้านขายเส้ือผ้า/เส้ือผ้าออนไลน์/ชอปป้ิง
ออนไลน์/เส้ือยืด/กางเกง/กางเกงขาส้ัน/กางเกงออกกําลังกาย ผลท่ีออกมาทําให้เกิดข้อผิดพลาดใน
การยิงแอดโฆษณาท่ีกลุ่มเป้าหมายกว้างเกินไป ไม่สามารถเจาะเข้ากลุ่มเป้าหมายท่ีกําหนดได้ ทําให้
แคมเปญโฆษณาท่ีเราวางในครั้งท่ี 1 งบประมาณ 6 วัน รวม 1,200 บาท ใช้ไปแค่ 95.88 บาทเท่านั้น 
ดังนั้นเราจึงได้ใช้คลิปวิดีโอตัวเดิม แต่ทําการโพสต์ครั้งท่ี 2 แต่ครั้งนี้ระยะเวลาในการทําแคมเปญน้อย
กว่าครั้งท่ี 1 เป็นระยะเวลา 2 วัน เพื่ออยากทราบว่าส่ิงท่ีเราคิดจะถูกต้องไหมถ้าเรามีการเจาะ
กลุ่มเป้าหมายท่ีแคบลง เมื่อวัดจากข้อมูลเชิงลึกจากการเข้าถึงท้ังหมดของเพจ ต้ังกลุ่มเป้าหมายใหม่
ในครั้งท่ี 2 ระยะเวลาในการลงโฆษณา 2 วัน งบประมาณ 200 บาท เจาะกลุ่มผู้หญิง อายุ 20 ถึง 35 
ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 486 คน การแสดงผล 258 
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การมีส่วนร่วม 245 จํานวนไลก์ 2 ซึ่งผลค่อนข้างดีและมีความแตกต่างอย่างมากโดยท่ีทําการโฆษณา
เพียงระยะเวลา 2 วันเท่านั้น แต่ผลลัพธ์ออกมาได้ดีทีเดียว ซึ่งทําให้เห็นว่าเมื่อเราเจาะกลุ่มเป้าหมาย
ได้ถูกกลุ่มจะสามารถทําให้การเข้าถึงเพจเพิ่มสูงขึ้น และถ้าผู้วิจัยได้ทําการลงโฆษณาแคมเปญท่ีเพิ่ม
จํานวนวันขึ้น จะสามารถทําให้การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเราวางไว้มากกว่านี้อย่างแน่นอน ดังนั้นขอ
สรุปว่าการทําแคมเปญทําให้การเข้าถึง การแสดงผล ประสบผลสําเร็จในการทําให้มีคนติดตามเพจ
มากขึ้น การเข้าถึงมากขึ้นและทราบกลุ่มเป้าหมายของเราได้อย่างชัดเจน ว่ากลุ่มเป้าหมายของเพจ 
เฟซบุ๊กร้าน NN159 Shop เป็นผู้หญิงท่ีอายุ 20 ถึง 35 ปี 
 
5.2 อภิปรายผล  

จากผลการศึกษาเรื่อง“ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนช่องทาง Facebook 
Ads Manager ของร้าน NN159 Shop เพื่อศึกษาความแตกต่างของประสิทธิผลของการโฆษณาใน
รูปแบบการมีส่วนร่วม ผ่านจํานวนไลก์ คอมเมนต์ แชร์ และการรับรู้แบรนด์ผ่านจํานวนการเข้าถึง 
การแสดงผล และจํานวนคนคลิกโพสต์โดยเปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการทําแคมเปญโฆษณา 
และทําการเปรียบเทียบผลก่อนการยิงโฆษณา และหลังการยิงโฆษณาโดยการทําแคมเปญ เพื่อศึกษา
กลุ่มเป้าหมายของร้าน NN159 Shop ผ่านทางเฟซบุ๊กเพจ โดยสามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

จากท่ีผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลก่อนการทําแคมเปญ 2 เดือน มีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2565 และ
ผลการเก็บข้อมูลจากการทําแคมเปญในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 ได้ผลสรุปออกมาดังนี้ 

1. รูปภาพท่ี 1 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 35 คน การ
แสดงผล 39 

2. รูปภาพท่ี 2 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 66 คน การ
แสดงผล 68 จํานวนไลก์ 2 

3. รูปภาพท่ี 3 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 53 คน การ
แสดงผล 60 จํานวนการคลิกไลก์ 1 จํานวนไลก์ 2 

4. รูปภาพท่ี 4 โพสต์รูปภาพ 1 รูป เดือนเมษายน พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 87 คน การ
แสดงผล 97 จํานวนการคลิกไลก์ 2 จํานวนไลก์ 2 

5. แคมเปญท่ี 1 โพสต์รูปภาพ 1 รูป ระยะเวลาในการทําโฆษณา 7 วัน เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 5,150 คน การแสดงผล 7,974 จํานวนการคลิกไลก์ 25 จํานวนแชร์ 2 

6. แคมเปญท่ี 2 โพสต์รูปภาพ 1 รูป ระยะเวลาในการทําโฆษณา 7 วัน เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 6,216 คน การแสดงผล 9,094 จํานวนการคลิกไลก์ 107 จํานวนไลก์ 
627 
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7. แคมเปญท่ี 3 โพสต์รูปภาพ 1 รูป ระยะเวลาในการทําโฆษณา 7 วัน เดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 413 คน การแสดงผล 418 จํานวนการคลิกไลก์ 23 จํานวนไลก์ 2 

8. แคมเปญท่ี 4 โพสต์วิดีโอ 1 คลิป (ครั้งท่ี 1) ระยะเวลาในการทําโฆษณา 6 วัน เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 693 คน การแสดงผล 285 จํานวนไลก์ 2 

9. แคมเปญท่ี 4 โพสต์วิดีโอ 1 คลิป (ครั้งท่ี 2) ระยะเวลาในการทําโฆษณา 2 วัน เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 สามารถเข้าได้ถึง 486 คน การแสดงผล 285 จํานวนไลก์ 2 

จะเห็นได้ว่าการทําแคมเปญย่อมได้ผลดีกว่าการไม่ทําแคมเปญซึ่งดูจากยอดการเข้าถึงท่ีมี
ความแตกต่างกันถึงหลักพัน และการเลือกช่วงเวลาท่ีดีสามารถทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
ซึ่งก็สอดคล้องกับแนวคิดการวิจัยของ Buddy Media (“วิธีการทําตลาดบน Facebook”, 2564) 
การโพสต์ให้ถูกเวลาเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดอย่างหนึ่งท่ีส่งผลในการเข้าถึงและการโต้ตอบของผู้ติดตาม 
อัตราการมีส่วนร่วมจะเพิ่มขึ้น 20 เปอร์เซ็นต์ สําหรับเฟซบุ๊กเพจท่ีส่งและหลังเวลาทําการ เพิ่ม 18 
เปอร์เซ็นต์ ในวันพฤหัสบดีและวันศุกร์ เมื่อเทียบกับวันอื่น ๆ และจะลดลง 3.5 เปอร์เซ็นต์ ในวัน
จันทร์และพุธเมื่อเทียบกับวันอื่น ๆ หากเฟซบุ๊กเพจเลือกช่วงเวลาท่ีลงโพสต์ถูกจังหวะ ระบบ
อัลกอริทึมก็อาจจะจัดลําดับโพสต์ของเราให้เล่ือนขึ้นมาอยู่ในอันดับต้น ๆ ของหน้าฟีด และโพสต์ก็จะ
มีโอกาสไปปรากฏอยู่บนหน้าฟีดของผู้เล่น Facebook ได้เพิ่มขึ้น การโพสต์คอนเทนต์สมํ่าเสมอจะ
ช่วยให้เฟซบุ๊กเพจอยู่ในสายตากลุ่มเป้าหมาย จึงส่งผลให้การทําแคมเปญที่ 1 ถึง 4 มีจํานวนการ
เข้าถึงท่ีมาก โดยเฉพาะแคมเปญที่ 2 ท่ียอดการเข้าถึง 6,216 คน 

ในส่วนของการทําคอนเทนต์รูปภาพสามารถตอบโจทย์ได้ดีกว่าการทําคอนเทนต์รูปแบบ
วิดีโอ ทําให้เห็นว่าการเข้าถึงรูปภาพสามารถเพิ่มการเข้าถึงมากกว่าวิดีโอซึ่งเป็นตามแนวคิดทฤษฎี
ท่ีว่า 

จากข้อมูลล่าสุดค่าเฉล่ียของ Facebook Engagement ผลรวมจากท่ัวโลก ประเทศไทยอยู่ท่ี 
0.07% โดย Engagement ท่ีทําได้ดีท่ีสุดคือการโพสต์ข้อความ 0.13% การโพสต์รูปภาพ 0.11% 
วิดีโอ 0.08% และสุดท้ายคือการโพสต์ประเภทลิงก์ท่ีส่งคนออกไปจากเฟซบุ๊ก ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.03% 
ซึ่งน่าแปลกท่ีค่า Engagement ของวิดีโอนั้นต่ํากว่ารูปภาพ (Nattapon Muangtum, 2565) 

ในส่วนของการโพสต์รูปภาพในการทําแคมเปญพบว่ารูปภาพท่ีมีนางแบบได้รับผลตอบรับดี
มากกว่าการโพสต์รูปภาพท่ีไม่มีนางแบบ จากการเก็บผลวิจัยพบว่าการลงแคมเปญโฆษณาจํานวนวัน
เท่ากัน แต่ในส่วนของงบประมาณท่ีแตกต่างกัน แคมเปญท่ี 1 งบประมาณ 600 บาท แคมเปญท่ี 2 
งบประมาณ 500 บาท แต่กลับได้ผลตอบรับท่ีดีกว่าสามารถทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และ
นําไปสู่ผลของการมีส่วนร่วม ยอดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ ทําให้คนรู้จักเพจมากขึ้นส่งผลทําให้เกิดการส่ง
ข้อความเข้ามาเพื่อถามถึงสินค้าของเพจร้าน NN159 Shop เป็นจํานวนมาก เนื่องจากการโพสต์รูป
ภาพท่ีมีนางแบบสามารถทําให้ลูกค้าสามารถเห็นสินค้าได้ชัดเจนมากขึ้น แต่ถึงแม้จะสามารถทําให้
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เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากแต่ไม่สามารถไปถึงขั้นตอนการปิดยอดขายได้ เนื่องจากเพจร้านมีการตอบ
กลับข้อความลูกค้าท่ีช้าทําให้ลูกค้าเกิดการเปล่ียนใจท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้า เพจร้าน NN159 Shop
สินค้ามีจํานวนไม่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า และเพจไม่ทําการอัปเดตสินค้าในทุก ๆ วัน 
ส่งผลทําให้ลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ท่ีเข้ามาเกิดความไม่ประทับใจ 

จึงสรุปได้ว่าการทําคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กจะสามารถตอบโจทย์การทําโฆษณาในเรื่องของการ
รับรู้แบรนด์และการมีส่วนร่วมแบรนด์ได้เป็นอย่างดีแต่ต้องเป็นภาพท่ีมีนางแบบสวมใส่สินค้า รู้
กลุ่มเป้าหมายของเพจมากขึ้น การทําแคมเปญยิงโฆษณามีส่วนช่วยในเรื่องของการเข้าถึง แสดงผล 
การมีส่วนร่วม จํานวนคลิก ข้อความ รวมไปถึงยอดคนติดตามเพจเพิ่มขึ้น แต่ไม่สามารถส่งผลไปสู่
ยอดขายได้เพราะเพจไม่มีการอัปเดตสินค้า สินค้ามีจํานวนไม่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ซึ่ง
ถ้าเพจมีการปรับปรุงในจุดนี้ผู้วิจัยเช่ือว่าจะสามารถเป็นไปตามวัตถุประสงค์ได้อย่างแน่นอน และการ
วิจัยในครั้งนี้จะสามารถเป็นประโยชน์ต่อร้านท่ีขายสินค้าในลักษณะเดียวกันได้อย่างแน่นอน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในทางปฏิบัติ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในด้านการใช้เครื่องมือบนเฟซบุ๊ก  
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาและเก็บข้อมูลผ่าน Facebook Ads Manager ในช่วง
เวลาหนึ่งเท่านั้น ซึ่งเป็นช่วงท่ีโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทสําหรับทุกธุรกิจ ทําให้ธุรกิจเติบโตได้อย่าง
รวดเร็วเห็นได้ชัดเพราะฉะนั้นผู้วิจัยเลือกใช้ช่องทางนี้ ซึ่งก็คือเฟซบุ๊ก ในการเข้าถึงลูกค้าเพื่อเป็นอีก
ตัวช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงแบรนด์และมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ยิ่งแบรนด์เป็นท่ีรู้จัก ยิ่งส่งผลดีต่อแบรนด์ใน
หลากหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นความน่าเช่ือถือ การเพิ่มยอดขาย การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กถือเป็น
หนึ่งในเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพ จํานวนการโพสต์อาจทําได้เพียงนําเสนอข้อมูลกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย แต่ยังสามารถใช้เครื่องมืออย่างอื่น อย่างเช่นการบูสโพสต์นั้นไปช่วยดึงความสนใจไปยัง
กลุ่มเป้าหมายท่ียังไม่ได้รู้จักแบรนด์ดีและช่วยขยายฐานลูกค้าได้เช่นกัน เพราะฉะนั้นการบูสโพสต์เป็น
อีกหนึ่งแนวทางท่ีแบรนด์ควรให้ความสําคัญและลงทุน  
 การเพิ่มปุ่ม Call to Action บนโพสต์สินค้า โปรโมชัน เพื่อเช่ือมไปยังส่วนท่ีเราต้องการให้
ลูกค้าเข้ามาพบ หรือสอบถามเข้ามาส่ังซื้อ ก็เป็นส่วนท่ีน่าสนใจเช่นกัน  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในด้านการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊ก  
 การศึกษาการทําโฆษณาเพื่อวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์บนเฟซบุ๊กก็เป็นหนึง่ใน
วัตถุประสงค์ท่ีหลาย ๆ ร้านค้าออนไลน์จําเป็นต้องใช้เพื่อจะได้เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายของตนเองได้ดี
ยิ่งขึ้น และนําไปสู่การกดไลก์ กดติดตามเพจท่ีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลดีให้แบรนด์ในแง่ความน่าเช่ือถือ 
ความนิยมในบรรดากลุ่มลูกค้านั้นเอง  
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 การศึกษาการทําโฆษณาเพื่อวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับแบรนด์บนเฟซบุ๊กนั้นถือ
เป็นอีกส่วนหนึ่งท่ีสําคัญในการทําการตลาดออนไลน์ เช่น การกดไลก์ การแสดงความคิดเห็น การแชร์
เนื้อหาต่อ ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมและความช่ืนชอบของผู้บริโภคท้ังส้ิน ร้าน NN159 Shop สามารถ
นําส่ิงเหล่านี้ไปพัฒนาต่อยอดในด้านการทําโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะในด้านของการนําเสนอเนื้อหาคอนเทนต์บนช่องทางเฟซบุ๊ก  
 ในส่วนของการนําเสนอเนื้อหานั้น ทางร้าน NN159 Shop ควรทําคอนเทนต์รูปภาพท่ีมี
นางแบบสวมใส่เส้ือผ้า เจาะกลุ่มเป้าหมาย ผู้หญิงอายุ 20 ถึง 35 ปี ความสนใจ เส้ือผ้าสตรี/ร้านขาย
เส้ือผ้า/เส้ือผ้าออนไลน์/ชอปป้ิงออนไลน์/เส้ือยืด/กางเกง/กางเกงขาส้ัน/กางเกงออกกําลังกาย ควรลง
รายละเอียดข้อความรูปภาพวิดีโอให้มีความน่าสนใจมากกว่านี้ การทําคอนเทนต์วิดีโอจะสามารถช่วย
เข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภคได้ง่ายและสร้างการจดจํา และเพิ่มในส่วนของการไลฟ์สด ในเพจร้าน 
NN159 Shop   
 
ภาพท่ี 5.1: ตัวอย่างคอนเทนต์ท่ี 1 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
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ภาพท่ี 5.2: ตัวอย่างคอนเทนต์ท่ี 2 
 

 
 
ท่ีมา: NN159 Shop.  (2564).  Facebook Page NN159 Shop.  สืบค้นจาก https://www.face 
ท่ีมา: book.com/NN159Shop. 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
 5.4.1 ควรเจาะลึกลงไปในด้านการศึกษาเนื้อหาว่า คอนเทนต์รูปแบบใดท่ีจะช่วยสร้างการ
รับรู้และมีส่วนร่วมแบรนด์ เช่น ช่วยให้การเข้าถึง การคลิก การไลก์ คอมเมนต์ แชร์ เพิ่มขึ้น และ
อาจจะเจาะลึกไปถึงรูปแบบและเนื้อหาแบบใดท่ีจะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและมีปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์ท่ีดี เพื่อนําไปพัฒนาการสร้างเนื้อหาลงในเฟซบุ๊กเพื่อกระตุ้นให้มีกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามา  
 5.4.2 ควรวางแผนในเรื่องของแคมเปญและระยะเวลาในการทําโฆษณาบนเฟซบุ๊กให้มีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น 
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