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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาและทดลองการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน DNA 
Garage เพ่ือวัดประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก การศึกษารูปแบบและประเภท
เนื้อหา และการสร้างการรับรู้กับกลุ่มเป้าหมาย และปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ของผู้ติดตามบน
เพจ DNA Garage การเก็บรวบรวมข้อมูลทดลองมีการท าสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็น
ระยะเวลา 30 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2566 ถึง 26 เมษายน 2566 โดยตรวจสอบประสิทธิผลของ
การโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ และการสร้างการมีส่วนร่วม รวมถึงจ านวนของรถยนต์
ที่ใช้บริการก่อนและหลังการท าโฆษณา โดยแบ่งการท าโฆษณาเป็น 4 แคมเปญ 6 ชุดโฆษณา ซึ่ง
ประกอบไปด้วย Photo Album, Video Reels และ Image Ads และน าผลการทดลองมาวิเคราะห์
ผ่าน Ad Manager 

ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาท่ีมีผลลัพธ์ที่ดีจะต้องมีเนื้อหาที่มีรายละเอียดชัดเจนและใช้รูปภาพ
ที่สวยงาม ส าหรับธุรกิจประดับยนต์ การสร้างรูปแบบโฆษณาท่ีเหมาะสมจ าเป็นต้องศึกษา
กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซ้ึงเพ่ือเข้าใจความสนใจและความต้องการของลูกค้า ผ่านการสร้างแบบจ าลอง
ลูกค้า (Persona) การท าโฆษณาท่ีเกี่ยวกับรถยนต์จ าเป็นต้องมีการศึกษา เทรนด์ของสินค้าในขณะนั้น
เพ่ือเป็นแนวทางในการท าโฆษณา เนื่องจากสินค้าที่เก่ียวกับธุรกิจประดับยนต์จะมีการเปลี่ยนแปลง
อยู่ตลอดเวลา และการท าโฆษณาในรูปแบบของ Video Reels สามารถสร้างผลลัพธ์ที่ดีมากกว่าใน
การท าโฆษณาท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์ประดับยนต์ หลังจากการท าโฆษณาครบทั้ง 4 แคมเปญ 6 ชุด
โฆษณาสามารถเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามและผู้กดถูกใจในเพจร้าน DNA Garage และมีจ านวนรถยนต์เข้า
มาใช้บริการที่เพ่ิมมากขึ้นหลังจากการท าโฆษณา 
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ABSTRACT 
 

This study aimed at studying and evaluating the effectiveness of Facebook 
advertising by applying a case study of DNA Garage as a case study, studying the formats 
and types of content for raising awareness among the target audience and analyzing the 
emotional reactions of followers on the DNA Garage page. The data was collected from 
experimental-based research by running advertising campaigns through the Facebook 
platform for a period of 30 days, i.e. from March 24, 2023, to April 26, 2023. The study 
examined the effectiveness of advertising in terms of brand awareness, engagement, and 
a number of cars serviced before and after the advertising campaigns launched. The 
advertising campaigns were divided into four campaigns and consisted of six sets of 
advertisements, including photo albums, video reels, and image ads.  

The experimental results revealed that the successful advertisements should 
have clear and detailed content and use visually appealing images. For the automotive 
business, it was necessary to study the target audience insightfully to understand their 
interests and needs by creating customer personas. In designing advertising related to 
automobiles, this required marketers to study current product trends in order to guide 
the advertising process. This was because the products in the automotive industry were 
constantly changing. Additionally, advertising in the form of video reels could yield a 
better result, compared to the one that was related to automotive accessories. After 
completing all of the four campaigns and six sets of the advertisements, there was an 
increase in the number of followers and likes on the DNA Garage page. There was also a 
significant increase in the number of cars serviced following the advertising campaigns. 
 
Keywords: Effectiveness of Advertising, Brand Awareness, Engagement,  

Customer Persona, Automotive Business  
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยการค้นคว้าอิสระส าหรับการศึกษาระดับปริญญาโท เรื่อง การศึกษาประสิทธิผล
ทางการโฆษณา บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage ได้ด าเนินการส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยดีด้วยความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษารองศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน หรืออาจารย์ส้ม ที่
ได้มอบความรู้และชี้แนะแนวทาง ให้ค าปรึกษา ตลอดถึงการตรวจสอบแก้ไขจุดบกพร่องในงานวิจัย 
เพ่ือให้ผู้วิจัยสามารถน าไปปรับปรุงให้งานวิจัยเล่มนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น อีกท้ังขอบคุณอาจารย์ทุกท่าน
ที่ถ่ายทอดความรู้ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา จนสามารถน าความรู้ที่ได้มาใช้ประกอบการค้นคว้าอิสระ
ได้เป็นอย่างดี รวมถึงเพ่ือน ๆ ในสาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DiMC รุ่นที่9) ทุกคนที่คอย
ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าตลอดมา 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัวเป้าเปี่ยมทรัพย์ และครอบครัวกลิ่นหอม ที่ให้การสนับสนุน คอย
อยู่เคียงข้างและให้ก าลังใจ เป็นแรงผลักดันในทุกด้าน ๆ เป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้วิจัยด าเนินงานครั้งนี้
ได้ส าเร็จอย่างมุ่งหวังตั้งใจ นอกจากนีผู้้วิจัยขอขอบคุณร้าน DNA Garage ที่มีส่วนร่วมในงานวิจัยครั้ง
นี้ ที่ให้ความช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวกในเรื่องต่าง ๆ มาอย่างดีโดยตลอด ผู้วิจัยหวังเป็น
อย่างยิ่งว่างานวิจัยการค้นคว้าอิสระฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ผู้วิจัย
ได้ศึกษา หากมีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
 

วรัทยา เป้าเปี่ยมทรัพย์ 
  



 

 ฉ 

สารบัญ 
  

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ค 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ง 

กิตติกรรมประกาศ จ 

สารบัญตาราง ซ 

สารบัญภาพ ญ 

บทที ่1 บทน า 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 11 

1.3 ค าถามการวิจัย 11 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 12 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 13 

1.6 นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 14 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 15 

2.1 แนวคิดการท าการท าโฆษณาการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 15 

2.2 แนวคิดการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 21 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 23 

2.4 แนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า 26 

2.5 ข้อมูลของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาดรถยนต์ (Segment) 28 

2.6 รายละเอียดเกี่ยวกับร้าน DNA Garage 29 

บทที่ 3 วิธีด าเนินการวิจัย 32 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 32 

3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล 43 

3.3 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 44 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 47 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 48 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 48 

3.7 การน าเสนอข้อมูล 49 
  



 

 ช 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 

บทที่ 4 ผลการวิจัย 50 

4.1 ผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
(Brand Awareness) 55 

4.2 ผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม 
(Engagement) 58 

4.3 ผลการเก็บข้อมูลจ านวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการเปรียบเทียบก่อนและหลัง 
ยิงแอดโฆษณา 72 

4.4 ผลการเก็บข้อมูลจ านวนการกดไลก์และจ านวนผู้ติดตามบนเฟชบุ๊กแฟนเพจ 73 

บทที่ 5 สรุปผลงานวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 76 

5.1 สรุปผลงานวิจัย 76 

5.2 อภิปรายผลวิจัย 82 

5.3 ข้อเสนอแนะ 84 

บรรณานุกรม 87 

ประวัติผู้เขียน 90 

 
 

 
  



 

 ซ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.1:  ตารางของระยะเวลาในแต่ละแคมเปญ  53 
ตารางที่ 4.2:  ภาพรวมของผลการเก็บข้อมูล  54 
ตารางที่ 4.3:  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน  

DNA Garage 56 
ตารางที่ 4.4:  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน  

DNA Garage (ต่อ) 56 
ตารางที่ 4.5:  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์  

HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ  61 
ตารางที่ 4.6:  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์  

HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ (ต่อ) 61 
ตารางที่ 4.7:  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์  

HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้ม VDO Reels 61 
ตารางที่ 4.8:  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์  

HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้ม VDO Reels (ต่อ) 62 
ตารางที่ 4.9  ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์  

HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้ม VDO Reels (ต่อ) 62 
ตารางที่ 4.10: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม 

รถยนต์ Honda City ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ 67 
ตารางที่ 4.11: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม 

รถยนต์ Honda City ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ (ต่อ) 67 
ตารางที่ 4.12: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม 

รถยนต์ Honda City ในรูปแบบ VDO Reels 67 
ตารางที่ 4.13: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม 

รถยนต์ Honda City ในรูปแบบ VDO Reels (ต่อ) 68 
ตารางที่ 4.14: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม 

รถยนต์ Honda City ในรูปแบบ VDO Reels (ต่อ) 68 
ตารางที่ 4.15: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ กิจกรรมร่วมสนุก DNA  

PHOTO CONTEST 71  



 

 ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 5.1: ภาพรวมของผลการเก็บข้อมูล 77 
ตารางที่ 5.2:  ตารางแสดงยอดการกดไลก์เพจใหม่ การเข้าถึงและการเยี่ยมชมเพจร้าน  

DNA Garage  81 
  



 

 ญ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 2.1:  ตราสินค้าร้าน DNA Garage 31 
ภาพที่ 2.2: ตราสินค้าร้าน DNA Garage 31 
ภาพที่ 3.1:  ตัวอย่างภาพ Campaign 1 Awareness 34 
ภาพที่ 3.2:  ตัวอย่างภาพ Campaign 2 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 1) 36 
ภาพที่ 3.3:  ตัวอย่างภาพ Campaign 2 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 2) 37 
ภาพที่ 3.4:  ตัวอย่างภาพ Campaign 3 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 1) 39 
ภาพที่ 3.5:  ตัวอย่างภาพ Campaign 3 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 2) 40 
ภาพที่ 3.6:  ตัวอย่างภาพ Campaign 4 Engagement 42 
ภาพที่ 3.7:  โครงสร้างชุดโฆษณาในการทดลอง 45 
ภาพที่ 3.8:  กระบวนการเก็บข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 48 
ภาพที่ 4.1:  โครงสร้างชุดโฆษณาในการทดลอง 51 
ภาพที่ 4.2:  รูปแบบของโฆษณา ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน  

DNA Garage  57 
ภาพที่ 4.3:  อัลบั้มรูปภาพ ชุดโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC 58 
ภาพที่ 4.4:  VDO Reels ชุดโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC 59 
ภาพที่ 4.5:  อัลบั้มรูปภาพส าหรับชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์  

Honda City 64 
ภาพที่ 4.6:  VDO Reels ส าหรับชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ 

 Honda City 65 
ภาพที่ 4.7:  รูปแบบของโฆษณา ในชุดแคมเปญ กิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST 70 
ภาพที่ 4.8:  รูปของเพจร้าน DNA Garage ที่ระบุจ านวนผู้ไลก์เพจและผู้ติดตาม 73 
ภาพที่ 4.9:  แผนภูมิแสดงจ านวนผู้ไลก์เพจที่เพ่ิมขึ้น  74 
ภาพที่ 4.10: แผนภูมิแสดงจ านวนการเข้าถึงของ Facebook Page ของร้าน DNA Garage 74 
ภาพที่ 4.11: แผนภูมิแสดงจ านวนการเข้าชม Facebook Page ของร้าน DNA Garage 75 

 
 
 



 

 1 

บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันมีการเจริญเติบโตของนวัตกรรมสื่อสารทางเทคโนโลยีและเทคโนโลยีเครือข่ายเป็นไป
อย่างก้าวกระโดด ท าให้เกิดวิวัฒนาการในด้านต่าง ๆ ถูกน ามาใช้ประโยชน์เพื่อสร้างสรรค์นวัตกรรม
ใหม่ ๆ โดยเฉพาะการพัฒนาระบบการสื่อสาร เพื่อให้มีการเชื่อมต่อเครือข่ายในการสื่อสารได้อย่าง
สะดวกรวดเร็วมากขึ้น เทคโนโลยีทั้งหลายเหล่านี้ส่งผลกระทบในหลายด้าน ต่อการด าเนินชีวิตมนุษย์
อย่างมาก ความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีท าให้เราสามารถใช้แอปพลิเคชันเพื่อการสื่อสาร
ผ่านอินเทอร์เน็ตได้หลากหลายรูปแบบ เช่น อีเมลส าหรับส่งจดหมาย และโปรแกรมการสนทนาด้วย
การพิมพ์ข้อความสั้น ๆ ส่งหากัน (แชท) ซึ่งสามารถเชื่อมต่อถึงกันได้ตลอดเวลา สามารถติดตาม
ข้อมูลข่าวสารโดยการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่หลากหลายแพลตฟอร์ม 
ได้แก่ อินสตราแกรม (Instagram) ที่มุ่งเน้นการสื่อสารด้วยรูปแบบของภาพและข้อความสั้น ๆ เฟ
ซบุ๊ก (Facebook) ที่สามารถบอกเล่าเรื่องราวผ่านภาพ และวิดีโอ และทวิตเตอร์ (Twitter) ที่
สามารถทวีตข้อความ รวมถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย
เหล่านี้ก าลังเป็นได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว และสามารถเข้าถึงได้ผ่าน โทรศัพท์มือถือ แท็บ
เล็ต คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ โดยพบว่า ข้อมูลการใช้งานดิจิทัลแสดงให้เห็นว่า
สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยก าลังได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนจากผู้ใช้บริการทุกเพศทุกวัย ดังนั้น 
ธุรกิจจ านวนมากได้ตระหนักว่าสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลในฐานะรูปแบบหนึ่งของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
ที่จะใช้เป็นโอกาสในการเสนอบริการหรือผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งให้ข้อมูลและตอบค าถามลูกค้า สื่อสังคม
ออนไลน์ถูกมองว่าเป็นช่องทางการสื่อสารแบบสองทางที่ช่วยให้ธุรกิจได้สร้างความเชื่อมโยงที่เสถียร 
และสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคได้มากกว่าเมื่อก่อน ในขณะเดียวกันการน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้
งานยังช่วยให้ธุรกิจตอบโต้ตามความต้องการและความพอใจอย่างเหมาะสม และทันสมัยได้ตรงความ
ต้องการ และมีประสิทธิภาพ ช่วยให้ประหยัดงบประมาณการสื่อสื่อสารเป็นอย่างมาก (อมรพรรณ 
ตรงยืนยง, 2558) 

มนุษย์ทุกเพศ ทุกวัย ส่วนใหญ่ใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉลี่ยใช้เวลา
ครึ่งวันอยู่กับโลกออนไลน์ ท าให้ในปัจจุบันการสื่อสารผ่านการตลาดออนไลน์สามารถเข้าถึงคนกลุ่ม
ใหญ่ได้ไม่แตกต่างจากสื่อหลัก ดังนั้นจึงไม่เป็นที่แปลกใจว่า ท าไมเหล่าองค์กรใหญ่ ๆ จะหันมาลงทุน
กับการสร้างโฆษณาบนโลกออนไลน์มากข้ึน จึงนับได้ว่าว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตหรือแพลตฟอร์มต่าง 
ๆ ในการสืบค้นข้อมูล เพ่ือไปสู่ขั้นตอนการซื้อ การขาย และการบริการนั้น คือ สิ่งที่ส าคัญหลักในการ
ท าการตลาดดิจิทัล อีกทั้ง การท าการตลาดที่น าเทคโนโลยีมาช่วยในการเข้าถึงไปยังกลุ่มเป้าหมาย
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หรือผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพราะในปัจจุบันการท าการตลาดไม่เพียงแค่ในระบบออฟไลน์อีกต่อไป จึงท า
ให้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นที่นิยมมากข้ึน โดยน ามาปรับใช้เพ่ือขายสินค้า และโปรโมทสินค้า
และบริการ (ณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์, 2562) 

สื่อโฆษณาได้กลายเป็นเรื่องส าคัญในการน ามาใช้สื่อสารให้กับภาคธุรกิจต่างๆ และองค์กร ทั้ง
ในภาครัฐและเอกชน อีกท้ังสื่อโฆษณาเป็นสิ่งที่ส าคัญในการท าการตลาดโดยกระตุ้น ความต้องการ
รวมถึงการให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น ด้วยความส าคัญที่เพ่ิมขึ้นของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
เทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ จึงได้รับการพัฒนา น าไปสู่รูปแบบของสื่อที่ใช้ในการโฆษณาท่ีหลากหลาย 
วิวัฒนาการของสื่อโฆษณาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันสะท้อนถึงความชอบและกระแสนิยมที่เปลี่ยนไป 
แต่ละช่วงเวลามีระดับความนิยมที่แตกต่างกันส าหรับสื่อโฆษณาต่าง ๆ (กาลัญ วรพิทยุต, 2562) การ
น าเทคโนโลยีช่วยท าให้โฆษณาสามารถเจาะกลุ่มลูกค้าได้ และยังมีค่าใช้น้อยกว่าการโฆษณาในรูป
แบบเดิม  

ในอดีตสื่อโฆษณาจ ากัดอยู่แค่หน้านิตยสารและหนังสือพิมพ์ หรือโฆษณาแบบคงท่ีตามป้าย
รถเมล์ ซึ่งอนุญาตให้เจาะจงเฉพาะกลุ่มเท่านั้น อย่างไรก็ตาม ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ได้
เห็นการเปิดตัวของสื่อรูปแบบใหม่ เช่น โฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ รวมถึงโฆษณาแบบเคลื่อนไหว 
(แอนนา จุมพลเสถียร, 2559) เมื่อประเทศไทยเข้าสู่ยุคไทยแลนด์สี่จุดศูนย์ ที่เศรษฐกิจจะก้าวไปด้วย
นวัตกรรม (Value–Based Economy) ด้วยการน าเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ ช่วยในขั้นตอนการผลิต
สินค้าโภคภัณฑ์ ไปสู่สินค้าเชิงนวัตกรรม (thaiembdc, 2559) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคนไทยมีการใช้
เทคโนโลยีกันมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนพฤติกรรมไปจะสามารถเห็นได้ว่าคนไทยมีการการ
ใช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมากถึงวันละ 11 ชั่วโมง ไม่ว่าจะเป็นการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพื่อการ
ท างาน การท าธุรกรรมทางการเงิน การชมสื่อบันเทิง สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และยังรวมถึงการซื้อ-
การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้เพ่ิมอย่างเห็นได้ชัดในช่วงการเกิดการแพร่
ระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 (COVID-19) ที่พบว่าในปี 2563 คนไทยร้อยละ 94 มีการซื้อขายสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งเป็นสัดส่วนที่สูงที่สุดในโลก (tcijthai, 2564) ซึ่งมีผลท าให้ธุรกิจซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ มีการแข่งขันที่สูงขึ้น ผู้ขายในระบบออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้าน และหากเจ้าใดสามารถ
เข้าไปเป็นผู้ขายในระบบได้เร็วกว่าเจ้าอื่นจะเป็นผู้ได้เปรียบ ในส่วนของผู้บริโภคเองก็มีทางเลือกใน
การเปรียบเทียบคุณภาพและราคาได้อย่างง่ายดาย สามารถเลือกหาสินค้าท่ีต้องการได้โดยไม่
จ าเป็นต้องงไปซื้อที่ร้าน ไม่ว่าสินค้านั้นจะอยู่ที่ใด หากถูกน าเข้าสู่ระบบออนไลน์ย่อมสร้างความ
สะดวกให้แก่ผู้บริโภค ดังนั้นเจ้าของธุรกิจจึงต้องศึกษาและหาแนวทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ 
เพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ด้วยการสร้างสื่อโฆษณาที่ทันสมัย มีการอัพเดตข้อมูลให้เป็น
ข้อมูลปัจจุบันอยู่เสมอ มีการน าเทคโนโลยี มาจัดเก็บและประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคต่าง ๆ มา
ประกอบการสร้างสื่อเพ่ือเข้าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในปริมาณมาก และมีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าช่องทาง



 

 3 

การสื่อสารในรูปแบบอืน่ มีการสื่อสารที่ความเข้าใจได้ง่ายและมีความทันสมัย จะได้ผลมากท่ีสุด 
นักการตลาดต้องพิจารณาถึงช่องทางในการสื่อสารไปยังลูกค้าก็มีความส าคัญมากเช่นกัน (เกียรติคุณ 
เยาวรัตน์, 2560) โดยสื่อโฆษณา เป็นตัวช่วยที่ส าคัญให้ผู้ขายสามารถสื่อสารไปยังผู้ซื้อได้ดีที่สุด 
ดังเช่นในการศึกษาของหลายๆท่าน ที่ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับสื่อโฆษณาและค้นพบว่าสื่อโฆษณาเป็น
สื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดี (ชัยนันท์ ธันวารชร, 2560) 

การท าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่นักการตลาดสมัยใหม่นิยมน ามาเพ่ือเป็น
เครื่องมือท าการตลาดในรูปแบบออนไลน์ในยุคปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคมักจะใช้วิธีการค้นหาข้อมูล
ก่อนที่จะซื้อสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ โดยเฉพาะในรูปแบบออนไลน์ที่สะดวกในการเข้าถึงและใช้งาน
อย่างง่ายดาย โดยผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ ทั้งในด้านคุณสมบัติและ
ราคา และสามารถเปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ได้ในระยะเวลาอันสั้น ก่อนการตัดสินใจที่จะ
ซื้ออยู่เสมอ โดยการตลาดเชิงเนื้อหานี้ จะเกี่ยวข้องกับการสร้างเนื้อหาประเภทต่าง ๆ ในโฆษณาท่ี
ต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค ด้วยวิธีการผสมผสานความบันเทิงเข้ากับข้อมูลสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภค
สนใจมากขึ้น และไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการถูกบังคับให้ดูโฆษณาเพียงอย่างเดียว หลังจากนั้น
น าสื่อดังกล่าวไปเผยแพร่และแชร์กันระหว่างสมาชิกบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ เพ่ือสร้างการรับรู้
ของสินค้าในผู้บริโภคได้ในระยะยาว อันส่งผลในทางที่ดีต่อตราสินค้า โดยเนื้อหาเหล่านี้สามารถ
น าไปสู่การบอกต่อในเชิงบวกและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้ นักการตลาด สามารถสร้างเนื้อหา
โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น วิดีโอ รูปภาพ บทความ และข้อความ โดยเน้นการสร้างเนื้อหาที่เข้าใจ
ง่ายและมีคุณภาพสูงเพื่อเพ่ิมความน่าสนใจสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคด้วยวิดีโอ รูปภาพ 
บทความ และข้อความ ดังนั้นการปรับแต่งเนื้อหาให้น่าสนใจและตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าซึ่งจะท าให้ธุรกิจสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ด้วยทางเลือกที่หลากหลายและมีประสิทธิภาพ 
(พัชมณฑ์ เจริญฤทธิ์เสถียร, 2563) 

การตลาดเนื้อหาเป็นเครื่องมือที่หลากหลายและมีประสิทธิภาพสูงส าหรับธุรกิจทุกขนาดหรือ
ทุกอุตสาหกรรม และส่งผลต่อธุรกิจอย่างยิ่งในอนาคต การพัฒนาเนื้อหาคุณภาพสูงที่ดึงดูดและแจ้งให้
กลุ่มเป้าหมายทราบ จะสามารถสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งข้ึน ดึงดูดลูกค้าได้มากข้ึน และประสบ
ความส าเร็จมากขึ้นในแนวธุรกิจที่มีการแข่งขันรุนแรงในปัจจุบัน เมื่อท าการตลาดผ่านเนื้อหาที่มี
คุณค่า จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นซึ่งน าไปสู่การขายที่เพ่ิมขึ้นส าหรับธุรกิจได้ในที่สุด (ณัฐนวียา จารุ
อัครพัฒน์, 2561) จากผลส ารวจพบว่า ประชาชนในประเทศไทยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างหนาแน่น
เพ่ิมข้ึน โดยมีผู้ใช้ 54.5 ล้านคน หรือ 77.8% ของประชากรทั้งหมดเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์
ต่าง ๆ และใช้เวลาออนไลน์เฉลี่ย 9 ชั่วโมง 6 นาทีในแต่ละวัน อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อยอดนิยมส าหรับ
ผู้ใช้ในกระบวนการสืบค้นข้อมูลติดตามข่าวสารและกิจกรรมต่าง ๆ เล่นเกม และเชื่อมต่อใหม่ ๆ โดย 
Google, YouTube, Facebook, Pantip และ Shopee เป็นเว็บไซต์ที่มีผู้เข้าชมบ่อยที่สุด 
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(Bangkokbiznews, 2565) เนื่องจากการเติบโตของสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook ท าให้
เทคโนโลยีการสื่อสารมีความง่ายดายและรวดเร็วยิ่งขึ้น เพ่ิมความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล สร้าง
เครือข่ายและความร่วมมือกันในการท างานตลอดจนสร้างและแบ่งปันข่าวสารและข้อมูลได้อย่าง
ง่ายดาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งโซเชียลเน็ตเวิร์กมีบทบาทมากขึ้นในขั้นตอนทางการตลาด โดยนักการ
ตลาดจ าเป็นต้องปรับตัวกับเทคโนโลยีใหม่นี้ (Kotler,P.,2011) พบว่า Facebook กลายเป็น
แพลตฟอร์มยอดนิยมส าหรับผู้ใช้ในการบริโภคเนื้อหาที่หลากหลาย และบริษัทต่าง ๆ สามารถใช้แฟน
เพจเพื่อน าเสนอรายละเอียดและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และบริการของตน รวมไปถึงสามารถเก็บข้อมูล
ผู้บริโภค วัดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยการวัดจะวัดความนิยมผ่านปุ่ม ถูกใจ 
(Like) (สุธีรพันธุ์ สักรวัตร, 2554) 

การท าการตลาดเชิงเนื้อหามีคุณค่าอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากมีผลต่อธุรกิจและ
กลุ่มเป้าหมายดังนี้ 

1) การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและมีความคุ้มค่ามีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมโอกาสในการเพ่ิม
ความน่าสนใจและเสริมสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้างผู้ชื่น
ชอบและลูกค้าใหม่  

2) เนื้อหาที่มีคุณภาพและมีค่าจะเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการเพ่ิมความน่าสนใจและความ
เชื่อถือให้กับธุรกิจ  

3) การตลาดเชิงเนื้อหายังเป็นวิธีการสร้างความรู้สึกดีให้กับลูกค้าอย่างมาก โดยเนื้อหาที่มี
มาตรฐานและมีค่าสามารถเพ่ิมความม่ันใจและความพอใจให้กับธุรกิจได้ 

4) การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและมีค่าจะช่วยเพิ่มความเชี่ยวชาญและความรู้ของธุรกิจใน
สาขาที่ต้องการสร้างเนื้อหา 

5) การใช้การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเครื่องมือการตลาดที่มีความรู้สึกดีในการลดค่าใช้จ่ายใน
การตลาด โดยไม่จ าเป็นต้องใช้งบประมาณในการโฆษณาหรือสร้างโปสเตอร์ 

ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหามีคุณค่าอย่างมากต่อธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เนื้อหาที่มี
คุณภาพและมีค่า เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจและเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้าง
ผู้ชื่นชอบและลูกค้าใหม่ นอกจากนี้แล้วยังช่วยเพิ่มความเชี่ยวชาญและความรู้ของธุรกิจในสาขาท่ี
ต้องการสร้างเนื้อหา ดังนั้นหากธุรกิจต้องการสร้างความน่าสนใจและเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
มีประสิทธิภาพ ควรน าการตลาดเชิงเนื้อหาเข้ามาใช้เป็นเครื่องมือการท าการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพและมีคุณค่าอย่างมากในยุคปัจจุบัน 

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกลยุทธ์ที่ผู้วิจัยสนใจอย่างมาก เนื่องจากมีความส าคัญส าหรับธุรกิจ
ร้านประดับยนต์ ส่งผลให้การใช้เทคนิคการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นอีกทางเลือกท่ีมีประสิทธิภาพ การ
สร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณภาพจะช่วยเพิ่มความดึงดูดให้กับสินค้าและบริการของร้านประดับ
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ยนต์ และยังช่วยเสริมคุณค่าของสินค้าให้เป็นที่ติดอยู่ใจกับลูกค้าอีกด้วย นอกจากนี้ การสร้างเนื้อหาที่
ไม่เหมือนใครจะช่วยสร้างความแปลกใหม่และเป็นเอกลักษณ์ให้กับธุรกิจ 

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยสร้างความน่าสนใจและเสริมคุณค่าของสินค้า
ให้กับร้านประดับยนต์ ลูกค้าจะรับรู้ถึงคุณค่าที่ส าคัญของสินค้าผ่านเนื้อหาที่มีคุณภาพ ซึ่งจะสร้าง
ความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าจากร้านประดับยนต์นั้น ๆ อีกทั้งยังช่วยสร้างความสัมพันธ์และเสริมสร้าง
ความร่วมมือกับลูกค้า ซึ่งจะเสริมโอกาสให้ลูกค้ารู้จักและเชื่อมั่นในแบรนด์และสินค้ามากข้ึน และเมื่อ
พบปัญหาหรือข้อสงสัย ลูกค้าสามารถติดต่อสอบถามและแสดงความคิดเห็นต่อร้านประดับยนต์ได้
อย่างสะดวกสบาย นอกจากนี้ การตลาดเชิงเนื้อหายังเพ่ิมความเชื่อม่ันในตลาดและเพ่ิมโอกาสในการ
สร้างธุรกิจระยะยาว โดยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพจะช่วยเพิ่มปริมาณลูกค้าท่ีต้องการใช้งานสินค้า
และบริการของร้านประดับยนต์ ซึ่งจะส่งผลให้เพิ่มประสิทธิภาพการขายของร้านประดับยนต์ได้อย่าง
มาก นอกจากนี้ยังช่วยเสริมภาพลักษณ์และตราสินค้าที่แข็งแกร่งและได้รับการยอมรับในตลาดได้
อย่างมาก ท าให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในการซื้อและการบริการจากร้านประดับยนต์นั้น ๆ  

เพ่ือให้การตลาดเชิงเนื้อหาของร้านประดับยนต์มีประสิทธิภาพ ทางร้านควรสร้างเนื้อหา
อย่างมีคุณภาพและน่าสนใจในแต่ละช่องทางการตลาด เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย บล็อก และวิดีโอ
บน YouTube ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ ร้านยังควรสร้าง
เนื้อหาที่สอดคล้องต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเช่น การแสดงสินค้าในแบบที่น่าสนใจ การ
แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มและแฟชั่นยอดนิยม และการสร้างงานอีเวนท์เพ่ือสร้างความตอบสนอง
ต่อลูกค้า เช่น การจัดงานแสดงสินค้าและกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมความสนใจและความท้าทาย
ในการเข้ามาใช้งานสินค้าและบริการของร้านประดับยนต์ 

ในการวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหา ร้านประดับยนต์ควรสร้างเป้าหมายลูกค้าท่ีชัดเจน และ
วางแผนการสร้างเนื้อหาให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเหล่านั้น โดยต้องคิดถึงความสนใจของลูกค้า รวมถึง
การศึกษาและวิเคราะห์ตลาด เช่น ศึกษาว่าลูกค้าต้องการสินค้าแบบไหน สิ่งที่พวกเขาค้นหา และหา
ข้อมูลได้อย่างไร เพ่ือน าไปใช้ในการสร้างเนื้อหาที่ตรงต่อความปรารถนาของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
แม่นย า นอกจากนี้ ร้านประดับยนต์ยังควรใช้ช่องทางการตลาดเชิงเนื้อหาที่เหมาะสม เช่น การสร้าง
เว็บไซต์ที่มีการออกแบบที่น่าสนใจและเนื้อหามีประโยชน์ส าหรับลูกค้า การเผยแพร่เนื้อหาผ่าน 
Social media  เช่น Facebook, Instagram และ TikTok โดยใช้เนื้อหาที่มีคุณภาพและน่าสนใจ
เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเชื่อมโยงกับลูกค้าเพ่ิมข้ึนนอกจากนี้ ยังควรน าเนื้อหาที่สร้างขึ้นมาใช้ในการสร้าง
แคมเปญโฆษณา การจัดโปรโมชั่น และงานอีเว้นท์ต่าง ๆ 

ร้านประดับยนต์ควรสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและน่าสนใจอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังควรมี
การตรวจสอบและปรับปรุงเนื้อหาเพ่ือให้ก้าวทันการเปลี่ยนแปลงของตลาดและความต้องการในแต่
ละช่วงเวลา ด้วยเหตุนี้ การสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพเป็นเรื่องส าคัญที่ร้านประดับยนต์ต้องให้
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ความส าคัญอย่างใกล้ชิด นอกจากนี้ ยังควรรวบรวมข้อมูลการตลาดเพ่ือศึกษาแนวโน้มของตลาดและ
ความต้องการในขณะนั้น เพ่ือน าไปใช้ในการปรับปรุงและวางแผนการตลาด 

ด้วยความส าคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาในปัจจุบัน ร้านประดับยนต์ไม่ควรมองข้ามกลยุทธ์
การตลาดนี้ และควรน าเทคนิคการตลาดเชิงเนื้อหามาใช้ในการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าสร้าง
ความน่าสนใจและคุณค่าของสินค้าและบริการ และเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าและบริการของร้าน
ประดับยนต์อย่างยั่งยืน ด้วยการสร้างเนื้อหาที่ตรงความต้องการของลูกค้าและมีคุณภาพอย่างมาก 
และใช้ช่องทางการตลาดเชิงเนื้อหาที่เหมาะสม ร้านประดับยนต์จะเพ่ิมยอดขายได้อย่างมากข้ึน ด้วย
การวางแผนและด าเนินการอย่างถูกต้อง การใช้เทคนิคการตลาดเชิงเนื้อหาอาจจะไม่ใช่เรื่องง่าย แต่
ถ้ามีการพัฒนาต่อเนื่อง ร้านประดับยนต์สามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ 

Facebook สามารถใช้เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงส าหรับตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์เพื่อแสดงบริการและสินค้าคงคลังของตนต่อผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ด้วยการสร้างหน้าธุรกิจ 
ตัวแทนจ าหน่ายสามารถโพสต์รูปถ่ายและค าอธิบายของรถยนต์ ตัวเลือกทางการเงิน และข้อเสนอ
พิเศษ  

ด้วยประสิทธิภาพจากการใช้งาน Facebook เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์สามารถใช้งานเพื่อเข้าร่วมกลุ่มบุคคลที่มีแนวคิดเดียวกัน ซึ่งแบ่งปันความหลงใหลในรถยนต์
และอุปกรณ์เสริม กลุ่มเหล่านี้เป็นฟอรัมส าหรับสมาชิกในการถามค าถาม แบ่งปันค าแนะน า และ
แสดงภาพยานพาหนะของตนเองที่ตกแต่งตามความชอบ การเข้าร่วมกลุ่มของสมาชิกที่มีความชอบ
เหมือนกัน ท าให้ผู้ประกอบการได้ข้อมูลทีเ่กี่ยวกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง รวมถึงเท
รนด์ความพึงพอใจและความสนใจผลิตภัณฑ์นอกจากนี้บัญชีโซเชียลมีเดียสามารถใช้เพ่ือโปรโมต
ผลิตภัณฑ์และบริการแก่ผู้ติดตาม และการเป็นพันธมิตรกับผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ที่มีผู้ติดตาม
จ านวนมากในอุตสาหกรรมยานยนต์ สามารถช่วยให้เข้าถึงผู้ชมได้กว้างขวางขึ้น อย่างไรก็ตามการ
น าเฟซบุ๊กมาใช้เพ่ือการตลาดก็มีความท้าทายเช่นกัน ด้วยธุรกิจจ านวนมากก็ต่างต้องการแย่งชิงส่วน
แบ่งทางการตลาด และมีการแข่งขันกันอย่างดุเดือด เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคเช่นเดียวกัน 
ดังนั้นการสร้างโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าอาจเป็นเรื่องยาก แต่ละธุรกิจต้องหากลยุทธ์ แนวทางเชิง
สร้างสรรค์ต่าง ๆ เพ่ือต่อสู้กับคู่แข่ง เช่น การใช้ภาพที่สะดุดตาและข้อความที่น่าสนใจ ก็มีส่วนให้
สามารถช่วยเอาชนะอุปสรรคนี้ได้ การติดตามแนวโน้มและอัลกอริทึมท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ซึ่ง
ควบคุมวิธีการแสดงเนื้อหาบน Facebook เป็นอีกหนึ่งความท้าทาย ธุรกิจควรมีการปรับแผนกลยุทธ์
ให้มีความยืดหยุ่นและให้ตรงประเด็นอยู่เสมอ แม้จะมีความท้าทายมากขนาดไหน แต่ Facebook 
ยังคงเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้จ านวนมาก และใช้งบประมาณในการ
โฆษณาต ่า ส าหรับตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในการเข้าถึงผู้ชมจ านวนมากและติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
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แนวโน้มปัจจุบันในอุตสาหกรรม ด้วยการก าหนดเป้าหมาย และปรับแต่งกลยุทธ์ทางการตลาด ท าให้
ธุรกิจสามารถก้าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ขนิษฐา พนาวัลย์, 2564) 

อุตสาหกรรมยานยนต์มีการผลิตรถยนต์เพ่ิมขึ้นในไตรมาสแรกของในปี 2565 เมื่อน าไปเทียบ
กับข้อมูลช่วงระยะเวลาเดียวกัน (ปี พ.ศ. 2564) เนื่องมาจากโครงการริเริ่มของรัฐบาลและการ
สนับสนุนทางเศรษฐกิจเพ่ือให้ธุรกิจต่าง ๆ ฟื้นตัว เนื่องจากสถานการณ์การระบาดของโควิด-19ในทุก
ประเทศ โดยอุตสาหกรรมรถยนต์ก็ได้รับผลกระทบเช่นกัน จากข้อมูลของสภาอุตสาหกรรมแห่ง
ประเทศไทย (2565) ผลกระทบของรถยนต์นั่งคิดเป็น 28% รถกระบะ 70% และรถยนต์เพื่อการ
พาณิชย์อื่น ๆ 2% ของยอดการผลิตรถยนต์ทั้งหมด ยอดขายรถยนต์ในประเทศในไตรมาส 1 ปี 2565 
เพ่ิมข้ึน 1.76% จากไตรมาส 4 ปี 2564 และ 19.09% จากไตรมาส 1 ปี 2564 การส่งออกรถยนต์ใน
ไตรมาส 1 ปี 2565 ลดลง 13.70% จากไตรมาส 4 ปี 2564 และ 5.81% ตั้งแต่ไตรมาส 1 ปี 2564 
โดย 25% ของการส่งออกเป็นรถยนต์นั่ง 66% เป็นรถบรรทุก และ 9% เป็นรถยนต์ PPV (สภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2565) 

อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมที่ได้รับผลกระทบอย่างมาก ต้องชะลอการผลิตเนื่อง
โรงงานชิ้นส่วนรถยนต์ต้องปิดไลน์ผลิตจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่างมาก โดยเฉพาะด้าน
การจัดหาวัตถุดิบเพ่ือใช้ประกอบการผลิตในบางส่วน เนื่องจากการผลิตรถยนต์ในปัจจุบันจ าเป็นต้อง
ใช้วัตถดุิบจากต่างประเทศ โดยเฉพาะส่วนประกอบที่เป็นคอมพิวเตอร์และชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ ที่มี
การน าเข้าจากประเทศจีนเป็นประจ า จากการแพร่ระบาดของโควิด 19 ส่งผลให้กิจการหลาย ๆ อย่าง
ต้องชะงักลง จากมาตรการป้องกันการแพร่ระบาด ท าให้ภาคการผลิตมีปริมาณลดลง หลายประเทศมี
การปดิประเทศท าให้ส่งผลต่อภาคการขนส่งตามมาเป็นระรอก จึงส่งผลต่อการผลิตรถยนต์ในประเทศ
ไทยโดยตรง ในแง่ของผู้บริโภคได้มีการเปลี่ยนแปลงความต้องการการซื้อรถยนต์หลังจากสถานการณ์
การของโรคระบาด โดยเน้นไปที่ความปลอดภัยและสุขอนามัย และการให้บริการหลังการขายก็เป็นสิ่ง
ที่ส าคญัต่อผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคไม่สามารถเข้าไปในอู่ซ่อมหรือศูนย์บริการ
ได้เหมือนเดิม การใช้เทคโนโลยีสื่อสารและการติดตามงานบริการผ่านอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่ง
ธุรกิจรถยนต์อาจต้องปรับปรุงระบบบริการออนไลน์เพ่ือสอดคล้องตามความต้องการของผู้บริโภค
ในช่วงโควิด-19 โดยเฉพาะในการจองบริการออนไลน์ และการให้ค าแนะน าในการบ ารุงรักษารถยนต์
แบบออนไลน์ ท าให้ผู้ค้าปลีกยานยนต์ชั้นน าต่างหาทางปรับตัวและพลิกโฉมธุรกิจของตน เพ่ือให้การ
ซื้อแบบไม่ต้องสัมผัส ผู้ค้าปลีกเหล่านี้ก าลังใช้เทคโนโลยีเพ่ือโต้ตอบกับลูกค้า ตัวอย่างที่เห็นได้อย่าง
ชัดเจนในปัจจุบันนี้คือการซื้อรถยนต์ยี่ห้อเทสล่า เนื่องจากรถยนต์เทสล่าในช่วงที่เปิดตัวใหม่ใน
ประเทศไทยยังไม่มีศูนย์บริการที่เปิดขึ้นมารองรับการจองหรือซื้อรถยนต์ ดังนั้นผู้ที่มีความสนใจในการ
จองรถยนต์ยี่ห้อดังกล่าวสามารถจองได้ผ่านทางช่องทางออนไลน์เท่านั้น และการติดต่อเพ่ือช าระเงิน
ค่ารถยนต์หรือการนัดหมายวันที่จะรับรถยนต์ก็ท าได้ผ่านทางช่องทางออนไลน์เช่นเดียวกัน รถยนต์
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เทสล่าจึงเป็นรถยนต์ที่เข้ามาพลิกโฉมการซื้อรถยนต์รูปแบบใหม่ในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ลูกค้า
บางรายยังคงลังเลที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากชอบการเจรจาต่อรอง และกังวลในความปลอดภัย
ของข้อมูลที่ส าคัญ วิธีแก้ไขปัญหานี้ คือ การใช้ระบบออนไลน์ที่ยืดหยุ่นและเชื่อถือได้ ซึ่งสามารถให้
ความสะดวกในการเปลี่ยนจากช่องทางการซื้อออนไลน์เป็นออฟไลน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคจ านวนมาก
ชะลอการตัดสินใจซื้อรถยนต์คันใหม่ ในเอเชีย 53% ของเจ้าของรถชอบศูนย์บริการอย่างเป็นทางการ
ขณะที่ในไทย 54% ชอบศูนย์บริการอิสระ เหตุผลหลักที่เจ้าของรถในประเทศไทยเลือกศูนย์บริการ
อิสระ คือ การเข้าถึงที่สะดวกและราคาที่เหมาะสม ศูนย์อิสระยังมีระยะเวลาการบริการที่สั้นกว่า และ
บรรเทาความกลัวในการซ่อมที่ไม่จ าเป็น ซึ่งมักเกี่ยวข้องกับศูนย์บริการอย่างเป็นทางการโดยส่วนใหญ่
เจ้าของรถยนต์จะเริ่มจากการตกแต่งคือ 

1) ล้อแม็กและยางรถยนต์ เป็นอุปกรณ์แต่งรถยนต์ที่เจ้าของรถยนต์ส่วนใหญ่จะเลือกท่ีจะ
เปลี่ยนเป็นชิ้นแรก เนื่องจากล้อแม็กและยางรถยนต์มีส่วนในการเพิ่มความสวยงามให้แก่รถยนต์
เพราะเป็นอุปกรณ์แต่งรถที่สามารถเห็นได้ชัดเจน และยังมีผลอย่างมากต่อการขับขี่เม่ือเปลี่ยนแปลง
สมรรถนะในการขับขี่ด้วยความเร็วก็จะดีขึ้นได้ทันทีและมีผลต่อการเบรคท่ีดีขึ้น  

2) ชุดแต่ง ติดสเกิร์ต สปอยเลอร์ เป็นอุปกรณ์ท่ีเจ้าของรถยนต์มีความต้องการที่จะเปลี่ยน
เพราะเป็นอุปกรณ์ท่ีช่วยสร้างความสวยงามให้แก่รถยนต์ และประโยชน์ของชุดแต่งนี้ไม่ได้มีแค่ความ
สวยงาม แต่ยังมีผลต่อ Aerodynamic มากขึ้น ท าให้สมรรถนะในการรีดลมดีขึ้นและช่วยลดอาการ
รถยนต์สูญเสียความมั่นคงในเวลาขับขี่ในช่วงความเร็วสูง 

3) การเปลี่ยนสีรถ หรือการ Wrap สีรถยนต์ มีประโยชน์ทางด้านการปรับเปลี่ยนสีรถยนต์ให้
ดูสวยงามสะดุดตาเพราะในบางครั้งรถยนต์ที่ออกมาจากโรงงานผลิตมีสีที่จ ากัด แต่ผู้ใช้รถยนต์บาง
กลุ่มมีความต้องการในสีที่แตกต่างจากรถยนต์คันอ่ืน ๆ การเปลี่ยนสีหรือการ Wrap สีรถยนต์จึงเข้า
มามีบทบาทพอสมควร เนื่องจากเปลี่ยนสีรถยนต์ด้วยการ Wrap มีความสะดวกและใช้เวลาที่ไม่นาน 
และข้อดีที่ส าคัญอีกประการของการเปลี่ยนสีรถยนต์ด้วยการ Wrap สามารถช่วยป้องกันรอยขีดข่วน
ต่าง ๆ  

4) ไฟหน้าและไฟท้าย เป็นสิ่งที่มีความส าคัญมากในการขับขี่ แสงไฟจะช่วยท าให้ทัศนวิสัยใน
การขับขี่ดีขึ้น มองเห็นทางได้อย่างชัดเจน ภายใต้แสงสว่างที่เพียงพอ ท าให้การขับขี่ในเวลากลางคืนมี
ความปลอดภัยมากข้ึน นอกเหนือจากการช่วยเพิ่มความปลอดภัยให้ผู้ขับขี่ยามค ่าคืนแล้วนั้นการ
เปลี่ยนไฟหน้าและไฟท้ายยังช่วยสร้างความสวยงามเพ่ิมขึ้นอีกด้วย 

5) ช่วงล่าง ในการท าระบบช่วงล่างรถยนต์นั้นสามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบคือการเปลี่ยนให้มี
ประสิทธิภาพที่ดีขึ้น เช่นการเปลี่ยนโช้คเพ่ิมประสิทธิภาพ การเปลี่ยนชุดช่วงล่างให้มีประสิทธิภาพที่ดี
มากกว่าของเดิมจากโรงงาน และการซ่อมบ ารุงช่วงล่างที่หมดสภาพ  



 

 9 

6) เบาะนั่ง นอกจากการเปลี่ยนเบาะเพ่ือความสวยงามแล้วนั้น ยังสามารถช่วยบรรเทา
อาการล้าที่เกิดจากการขับข่ีในระยะทางไกล ช่วยให้นั่งสบาย  

7) การเปลี่ยนเครื่องเสียง เพ่ือให้เสียงที่ดีมากขึ้นกว่าเครื่องเสียงเดิมท่ีติดมากับรถยนต์ และ
ในบางครั้งยังมีลูกเล่นที่เพ่ิมขึ้นจากเครื่องเสียงเดิม เช่น การเปลี่ยนจอ การติดตั้ง Apple car play 
/Android auto  

ด้วยการพัฒนาในอุตสาหกรรมรถยนต์อย่างต่อเนื่อง เทรนด์ของอุปกรณ์เสริมและสไตล์ของ
รถยนต์ก็เพ่ิมข้ึนเช่นกัน ผู้บริโภคต่างกระตือรือร้นที่จะติดตามผลิตภัณฑ์ล่าสุดและการอัปเกรดส าหรับ
ยานยนต์ของตนตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ในการเข้าถึงผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ธุรกิจต่าง ๆ หัน
มาใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดย Facebook เป็นตัวเลอืกยอดนิยมเนื่องจากมีผู้ชมจ านวนมาก ข้อ
ได้เปรียบที่ส าคัญของการใช้ Facebook ส าหรับการตลาดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์คือความสามารถใน
เรื่องก าหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะผ่านแพลตฟอร์มโฆษณา ธุรกิจสามารถปรับแต่งข้อความของตนและ
ก าหนดเป้าหมายไปสู่ผู้ที่สนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เฉพาะเจาะจง เช่น ชิ้นส่วนรถยนต์หลังการ
ขาย การโฆษณาสามารถมุ่งตรงไปยังผู้ที่เพ่ิงซื้อรถยนต์หรือแสดงความสนใจในการดัดแปลงรถยนต์
ของตน แพลตฟอร์ม Facebook ยังให้ข้อมูลที่เจาะจงเกี่ยวกับลูกค้าแก่ธุรกิจอีกด้วย ด้วยเครื่องมือ
การวิเคราะห์เชิงลึกของ Facebook ธุรกิจต่าง ๆ สามารถติดตามการมีส่วนร่วมกับเนื้อหาของตน 
และระบุประเภทเนื้อหายอดนิยมและผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สร้างความสนใจได้มากท่ีสุด ซึ่งข้อมูล
ดังกล่าวสามารถใช้เพ่ือปรับแต่งกลยุทธ์ทางการตลาดและปรับปรุงประสิทธิภาพโดยรวม ข้อดีอีก
ประการของการใช้ Facebook ส าหรับเทรนด์การตกแต่งรถคือความสามารถในการเชื่อมต่อกับกลุ่ม
ที่มีใจเดียวกัน จากข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่า แพลตฟอร์ม Facebook ให้ประโยชน์หลายประการ
ส าหรับธุรกิจที่ต้องการท าตลาดอุปกรณ์เสริมในรถยนต์ รวมถึงการโฆษณาที่ตรงเป้าหมาย ข้อมูลเชิง
ลึกของลูกค้าที่มีคุณค่า (สุวิทย์ ทองไชยปกรวณ์, 2564)  

ธุรกิจประเภทประดับยนต์ถือเป็นการซื้อสินค้าท่ีมีความผูกพันสูง (high involvement 
product) ที่ต้องการกระบวนการตัดสินใจอย่างรอบคอบก่อนที่ลูกค้าจะตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า
ดังกล่าว การใช้ Facebook สามารถเป็นส่วนในการเพ่ิมความน่าสนใจและเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ได้ 
โดยการเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การตัดสินใจในการซื้อสินค้าประเภทประดับยนต์จ าเป็นต้องใช้
เวลาในการตัดสินใจมากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนๆ ลูกค้าต้องพิจารณาความต้องการของตนเองและ
เปรียบเทียบต่างๆ ระหว่างแบรนด์กันก่อนที่จะตัดสินใจที่จะเลือกซื้อสินค้า การใช้ Facebook เป็น
ช่องทางที่เหมาะสมในการโปรโมทรถยนต์ เนื่องจากสามารถใช้โฆษณาแบบทางเลือกเพ่ือเลือก
กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม โดยใช้ข้อมูลต่างๆ เช่น ประเภทผู้ใช้งาน อายุ และสถานที่ นอกจากนี้ยังมี
กลุ่มผู้ใช้งานที่มีความสนใจในรถยนต์ ท าให้ Facebook เป็นหนทางในการเชื่อมต่อที่ดีกับ
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุผลและความส าคัญของปัญหานี้ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงปัญหาของการท าโฆษณา
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ผ่านสื่อออนไลน์ของร้าน DNA Garage ว่าทางร้านยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ลูกค้าส่วนใหญ่ยังคงเป็น
ฐานลูกค้าจากตลาดของรถยนต์ Honda Accord G10 ซึ่งเป็นรถที่เปิดตัวและวางขายมาเป็น
เวลานานพอสมควร ซึ่งท าให้ผู้ใช้งานเริ่มมีความอ่ิมตัวของตลาดในรถยนต์รุ่นดังกล่าวประกอบกับ
รถยนต์ Honda Accord G11 ได้มีการเปิดตัวใหม่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ท าให้ลูกค้ามีการชะลอที่
จะเข้ามาตกแต่งรถยนต์ในรุ่น Honda Accord G10 เนื่องจากกลุ่มลูกค้ามีความต้องการจะรอการ
ออกรถยนต์รุ่นใหม่ และปัญหาที่ทางร้านยังไม่สามารถขยายฐานลูกค้าไปยังรถไปยังรถยนต์รุ่นอ่ืน ๆ 
ได้ จากการศึกษาข้อมูลของการแบ่งประเภทของรถยนต์ตามขนาด (Segment) พบว่า รถยนต์ใน
ขนาดอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจาก Honda Accord มีความต้องการซื้อที่สูงกว่า Honda Accord อยู่มาก 
ทางร้านจึงมีความต้องการขยายฐานลูกค้าไปยังรถยนต์ขนาดอ่ืนรวมถึงแบรนด์อื่น รวมถึงร้านเปิดตัว
ได้ไม่นาน ด้วยเหตุนี้ การเพ่ิมการรับรู้ และการเข้าถึงจึงเป็นสิ่งส าคัญในการท าธุรกิจ และให้ลูกค้ามี
ความสนใจในแบรนด์เกิดการปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและยังสามารถท า
ให้เกิดยอดขายได้ รวมถึงเพ่ือน าผลมาวิเคราะห์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาในเนื้อหาและยังสื่อสารได้
ตรงความต้องการของผู้ติดตามเพจ และน าผลการวิจัยไปปรับใช้ในธุรกิจ  

ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงการท าการตลาดผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กกับร้านประดับยนต์แล้วพบว่า ร้าน
ประดับยนต์เหมาะสมในการใช้เฟซบุ๊กในการท าโฆษณาเนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานมาก
นอกจากนีย้ังมีเครื่องมือและฟีเจอร์ต่าง ๆ ในเฟซบุ๊กท่ีเหมาะสมและช่วยให้การท าโฆษณามี
ประสิทธิภาพ ด้วยความเป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานเกินสองพันล้านคนทั่วโลก การโฆษณาผ่านเฟ
ซบุ๊กสามารถเข้าถึงผู้ใช้ไดท้ั่วถึง และมีคุณลักษณะการโฆษณาต่าง ๆ ในเฟซบุ๊กเช่น โพสต์ที่สามารถ
แบ่งปันได,้ โฆษณาท่ีเป้าหมายกลุ่มเฉพาะ, และการโฆษณาที่ถูกตั้งค่าให้ปรากฏขึ้นต่อกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจง ช่วยให้เจ้าของร้านประดับยนต์สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายและเนื้อหาโฆษณาท่ี
เหมาะสมได้ จากข้อดีข้างต้นผู้วิจัยจึงได้น าข้อดีนี้มาเป็นตัวช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายส าหรับ
การขยายฐานลูกค้าของร้าน DNA Garage ให้สอดคล้องตามความต้องการของร้านที่จะเพ่ิมฐานลูกค้า
ไปยังกลุ่มอ่ืน ๆ นอกจากนี้ยังสามารถสร้างความเชื่อมโยงกับลูกค้า ผู้ใช้งานสามารถแสดงความเห็น 
ร่วมสนับสนุนและแบ่งปันเนื้อหาที่น่าสนใจได้ นอกจากนี้ยังสามารถตอบค าถามของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วผ่านการแชทหรือการตอบกลับคอมเมนต์  

ทางร้าน DNA Garage มุ่งเน้นที่จะท าการตลาดเชิงเนื้อหาเนื่องจากมีความเหมาะกับร้าน
ประดับยนต์เนื่องจากสามารถเพ่ิมความสนใจและความน่าสนใจให้กับลูกค้าได้อย่างมีผลเสริมสร้าง
ความส าเร็จด้วยเนื้อหาที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับรถยนต์และการประดับยนต์ ร้าน DNA Garage 
สามารถใช้เนื้อหาเพ่ือแนะน าความรู้ แนะน าเทคนิคการดูแลและบ ารุงรักษารถยนต์ และแสดงความ
เชื่อมั่นในความเชี่ยวชาญของร้านในวงการแต่งรถยนต์ นอกจากนั้นการตลาดเชิงเนื้อหายังช่วยสร้าง
ความน่าสนใจและสร้างความพอใจให้กับลูกค้า โดยการให้ข้อมูลและเนื้อหาที่มีประโยชน์ให้กับลูกค้า  
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
ในการท าการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาข้อมูลในหัวข้อเรื่อง “การศึกษาประสิทธิผล

ทางการโฆษณา บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก: กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage” โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1.2.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้

ผู้บริโภค (Awareness) และท าให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน์  
1.2.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม (Engagement) 

ของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
1.2.3 เพ่ือศึกษาจ านวนรถยนต์ที่มีการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลัง

การท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 

1.3.1 การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) มีประสิทธิผลต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค 
และท าให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน์หรือไม่ อย่างไร โดยการวัดผลจากจ านวน
การเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และจ านวนคนคลิกโพสต์ (Click) ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คาดหวังของความส าเร็จต่อการท าโฆษณาในการสร้างการรับรู้ โดยมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของจ านวนการ
เข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) เนื่องจากเป็นแคมเปญเพ่ือสร้างการรับรู้ ผู้วิจัยจึงมีความ
คาดหวังของดัชนีความส าเร็จในจ านวนไม่ต ่ากว่า 20,000 ครั้งและจ านวนคนคลิกโพสต์ (Click) ไม่ต ่า
กว่า 20 คลิก  

1.3.2 การท าโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม (Engagement) มีประสิทธิผลกับผู้บริโภคทาง
เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือไม่ อย่างไร โดยการวัดผลจากการสร้างแคมเปญโฆษณาเพ่ือวัดผลจ านวน
การกดไลก์ การแชร์ การแสดงความคิดเห็น การบันทึกโพส การคลิกลิงก์ ซึ่งผู้วิจัยมีความของ
ความส าเร็จต่อการท าโฆษณาในการสร้างการมีส่วนร่วม ผู้วจิัยได้ก าหนดค่าดัชนีของความส าเร็จโดย
ใช้ค่า Engagement Rate ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่ใช้วัดระดับความสนใจและการเกี่ยวข้องของผู้ใช้หรือ
ประชากรต่อเนื้อหาหรือแคมเปญที่ถูกเผยแพร่บนแพลตฟอร์ม โดยผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความส าเร็จของ
โฆษณาให้มีค่า Engagement Rate ที่มากกว่า 10%  

1.3.3 การท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) มีประสิทธิผลต่อจ านวนรถยนต์ใน
รถยนต์ Segment อ่ืน ๆ ในการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังหรือไม่ อย่างไร 
โดยผู้วิจัยมีความคาดหวังต่อรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้านใน Segment ที่ได้ท าโฆษณา มี
อัตราที่เพ่ิมขึ้นมากกว่า 10% จากยอดการเข้าใช้บริการก่อนการท าโฆษณา 
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1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นเพื่อศึกษา “การศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน DNA Garage ” ท าให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดขอบเขตได้ดังนี้ 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกับด้านการผลิตสื่อต่าง ๆ ที่สามารถดึงดูดความสนใจให้แก่

ผู้ใช้เฟซบุ๊กและกลุ่มเป้าหมายของร้าน DNA Garage โดยเน้นศึกษาในเนื้อหาของแนวคิดการท าการ
ท าโฆษณาการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค ศึกษากลุ่มเป้าหมายที่ได้จากการท า
แบบจ าลองลูกค้า (Persona) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาในครั้งนี้ 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าแบบจ าลองลูกค้า (Persona) เป็นบุคคลที่เป็น

ตัวแทนของกลุ่มลูกค้าเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการจัดท ารูปแบบของสื่อโฆษณาและเนื้อหา รวมถึง
น ามาใช้ในการตั้งค่าของกลุ่มเป้าหมาย ได้ดังนี้  

1.4.2.1 กลุ่มประชากรที่ผู้วิจัยได้ข้อมูลจากการท าแบบจ าลองลูกค้าเป็นบุคคลเพศ
ชายที่มีอายุในช่วง 25-40 ปี มีการอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นบุคคลที่มี
ความคลั่งไคล้ในรถยนต์เป็นอย่างมาก มีการศึกษาข้อมูลจุดเด่น จุดด้อยในรถยนต์ของตนเองอย่าง
ลึกซึ้ง มีการดูแลรักษารถยนต์อยู่เสมอ โดยมีบางส่วนถึงขนาดท าห้องกระจกเพ่ือน ารถยนต์เข้ามาจอด
เพ่ือเป็นการป้องกันรถยนต์ที่ตนเองรักจากฝุ่น หรือสิ่งมีชีวิตที่จะเข้ามารบกวนรถยนต์ เช่น หนู แมว 

1.4.2.2 ด้านการด าเนินชีวิตหรือ Lifestyle ของกลุ่มเป้าหมายที่ได้จากการท า
แบบจ าลองลูกค้าพบว่ากลุ่มบุคคลนี้เป็นผู้เชี่ยวชาญในเรื่องของรถยนต์ และชื่นชอบรถยนต์เป็นอย่าง
มาก ศึกษาข้อมูลจุดเด่น จุดด้อยของรถยนต์ตัวเองอย่างลึกซึ้ง ชอบความทันสมัยและดูใหม่อยู่เสมอ  

1.4.2.3 ด้านความต้องการหรือ Preferences ต้องการที่จะเลือกสิ่งที่มีคุณภาพ
ให้กับรถยนต์ของตัวเองศึกษาหาข้อมูลในรถยนต์ที่ตนเองมีให้รู้ข้อมูลอย่างถ่องแท้ ต้องการอู่หรือร้าน
ประดับยนต์ที่มีความเชี่ยวชาญ และยังมีความต้องการให้รถยนต์ของตนเองเป็นที่รู้จักในกลุ่มเพ่ือน
หรือกลุ่มคนในวงการรถยนต์ 

1.4.2.4 ด้านความผิดหวังหรือ Frustrations ในกลุ่มบุคคลบางส่วนความไม่พอใจใน
การได้รับบริการจากร้านหรือศูนย์บริการรถยนต์ที่เข้าไปใช้บริการ เช่น การได้รับบริการที่มีค่าใช้จ่ายที่
สูงกว่าที่ควรการได้รับค าแนะน าที่ผิดและในบางกลุ่มบุคคล มีแรงบันดาลใจ (Passion) ในตอนเด็ก ๆ 
ได้น าเงินค่าขนมไปซื้อหนังสือรถยนต์เป็นจ านวนมากเพ่ือน ามาอ่านศึกษา จนโดนพ่อแม่บ่นว่าหนังสือ
เรียนไม่ยอมอ่าน อ่านแต่หนังสือรถยนต์ ประกอบกับทางบ้านไม่ยอมซื้อรถยนต์ให้จึงเกิดเป็นแรง
บันดาลใจขึ้นมาว่า จะต้องหาเงินเพ่ือน ามาซื้อรถยนต์เป็นของตนเองให้ได้และตกแต่งตามความ
ต้องการในสมัยเด็กและน าไปโชว์ทางบ้าน เพ่ือสร้างความภาคภูมิใจ 
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ผู้วิจัยยังได้ศึกษาและค้นคว้าข้อมูลกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจในประดับยนต์สามารถแบ่งได้
เป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ ได้แก่ กลุ่มการตกแต่งรถยนต์เพ่ือความสวยงามและกลุ่มการเพ่ิมสมรรถนะและ
การซ่อมบ ารุง โดยในกลุ่มการตกแต่งรถยนต์เพ่ือความสวยงามจะเป็นกลุ่มของลูกค้าท่ีต้องการตกแต่ง
รถยนต์ให้มีความสวยงามเป็นหลัก จะเป็นลูกค้าที่ต้องการสร้างความแตกต่างให้รถยนต์ อาทิเช่น การ
เปลี่ยนสีรถยนต์ (Wrap) การติดไฟภายในรถยนต์ (Ambient Light) การตกแต่งภายในและภายนอก
รถยนต์ ส่วนกลุ่มที่ต้องการเพ่ิมสมรรถนะและการซ่อมบ ารุงนั้น จะเป็นกลุ่มของลูกค้าที่ต้องการเข้ารับ
บริการในด้านการเพ่ิมสมรรถนะของรถยนต์ให้ดีขึ้นกว่าเดิมและการซ่อมบ ารุงคือกลุ่มที่ต้องการ
บ ารุงรักษารถยนต์ประจ าวงรอบ อาทิเช่น การเปลี่ยนถ่ายน ้ามันเครื่องเมื่อครบก าหนด เป็นต้น 

จากข้อมูลที่ได้จากการท าแบบจ าลองลูกค้าและจากการศึกษาค้นคว้าของกลุ่มลูกค้าท่ีมีความ
สนใจในด้านประดับยนต์ สรุปได้ว่าขอบเขตในด้านประชากรจะเป็นกลุ่มบุคคลในช่วงอายุ 25-40 ปี
และเป็นเพศชาย โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลด้านการด าเนินชีวิต ด้านความต้องการ ด้านความผิดหวัง
รวมถึงข้อมูลในความสนใจของกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการในประดับยนต์มาเป็นแนวทางและรูปแบบ
ของเนื้อหาในการท าสื่อโฆษณาในงานวิจัยชิ้นนี้  

1.4.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตพ้ืนที่ท าการศึกษา 20 กิโลเมตร คลอบคลุมในเขตพ้ืนที่นนทบุรี 

ได้แก่ เทศบาลนครนนทบุรี และครอบคลุมถึงพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ใน เขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขต
ดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง 
เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย เท่านั้น เนื่องจากเป็นที่สถานที่ตั้งของทางร้าน DNA Garage และ
เป็นพื้นที่ท่ีลูกค้าสามารถเดินทางมาใช้บริการกับทางร้านได้สะดวก 

1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ 30 วัน ด้วยวิธีการท าโฆษณาเฟซบุ๊กอย่างต่อเนื่อง 

ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2566 ถึงวันที่ 26 เมษายน 2566 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการท าการโฆษณาของธุรกิจประดับยนต์ผ่านเฟซบุ๊ก ในการเลือก

ประเภทเนื้อหาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
1.5.2 เพ่ือส่งเสริมยอดการเข้ามาใช้บริการให้กับธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม ท าให้คนรู้จัก

และใช้บริการมากขึ้นผ่านเนื้อหาที่ตรงต่อกลุ่มเป้าหมาย  
1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้ร้าน DNA Garage น าผลการวิจัยไปปรับปรุง และพัฒนา ในการ

ท าสื่อหรือเนื้อหาให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
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1.6 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 
1.6.1 การมีส่วนร่วม (Engagement) หมายถึง การมีส่วนร่วมผ่านการแสดงความคิดเห็น 

การคลิก หรือการกระท าบางอย่างในโพสต์หรืองานโฆษณานั้น ๆ  
1.6.2 การแสดงผล (Impression) หมายถึง จ านวนที่โฆษณาถูกแสดงผล นับทั้งที่เห็นซ ้าและ

คนใหม่ซึ่งหมายความว่า 1 คน สามารถเห็นโฆษณาได้มากกว่า 1 ครั้ง โดยอาจมีส่วนร่วมหรือไม่มีส่วน
ร่วมกับโพสต์ของเราก็ได้ 

1.6.3 การเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) หมายถึง การเข้าชมของผู้ใช้งานในเว็บไซต์ โดยการ
รวบรวมสถิติโดยจะมีค่าต่าง ๆ เช่นการนับจ านวนคนเข้าชม จ านวนคลิก ระยะเวลาการใช้งาน 

1.6.4 ช่องทางการโฆษณา (Facebook Ads Manager) หมายถึง การโฆษณาบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยสามารถก าหนดงบประมาณ กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการโฆษณาได้ เช่น อายุ, 
เพศ, ภูมิล าเนา, ความสนใจ เป็นต้น 

1.6.5 KPI หมายถึง Key Performance Indication เป็นเครื่องมือชี้วัดผลความส าเร็จของ
งาน โดยประเมินผลออกมาเป็นตัวเลขหรือจ านวนที่ชัดเจนเพ่ือสะท้อนประสิทธิภาพในการท างาน ซึ่ง
วัดจาก Engagement, Impression, Traffic 

1.6.6 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง บริการบนอินเตอร์เน็ตสังคมออนไลน์ สามารถสมัคร
สมาชิก และสร้างพ้ืนที่ส่วนตัวส าหรับการแนะน าตัวเอง ติดต่อสื่อสารกับเพื่อน ทั้งแบบข้อความ ภาพ 
เสียง วิดีโอ หรือเขียนบทความ บล็อก เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่ม 

1.6.7 รถเซ็กเมนต์ (Segment Car) หมายถึง การแบ่งประเภทของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาด 
จะใช้กับรถยนต์นั่งโดยการจ าแนกตาม Segment นั้นเกิดขึ้นในทวีปยุโรปและปัจจุบันได้ถูกน ามาใช้
เป็นมาตรฐาน โดยการแบ่งประเภทของรถยนต์นั้นจะใช้แทนความหมายด้วยตัวอักษรภาษาอังกฤษ 
และมีการไล่เรียงล าดับจากรถขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้การท า
โฆษณาในกลุ่มรถยนต์ประเภท C- Segment ในที่นี้คือรถยนต์ Honda Civic และ B - Segment ใน
ที่นี้คือรถยนต์ Honda City 

1.6.8 การท าโฆษณาคลิป Video Reels คือ ฟีเจอร์ส าหรับรับชมและสร้างสรรค์คอนเทนต์
ได้หลายมิติกว่า ทั้งภาพเคลื่อนไหว และเสียง ท าให้ผู้ชมเห็นสินค้าหรือไดร้ับสารจากแบรนด์ เป็น
วิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 30 วินาที ซึ่งจะแสดงผลในแนวตั้งบน Facebook โดยระบบ Facebook 
จะแนะน าคลิป Video Reels ให้ตามสิ่งที่เก่ียวข้องกับความสนใจของผู้ชมและอาจปรากฏในส่วนต่าง 
ๆ เช่น ฟีดข่าว และ Facebook Watch  

1.6.9 การโฆษณารูปภาพ (Image ads) คือ การท าโฆษณาให้มีความน่าสนใจด้วยรูปภาพที่
สวยงาม เหมาะส าหรับการสร้างความโดดเด่น และดึงความสนใจในฟีด มีรูปแบบที่เรียบง่ายและใช้
งานสะดวก สามารถแสดงรูปภาพได้หลายรูป ให้มีลักษณะที่เชื่อมโยงถึงกันได้ เพ่ือที่ผู้ชมจะจ าโฆษณา
ของแบรนด์ได้ง่ายขึ้น มักจะแสดงในฟีดข่าวถัดจากโพสอื่น ๆ  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องในการศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage ผู้วิจัยได้ศึกษาจากงานวิจัยจาก
แหล่งต่าง ๆ รวมถึงเอกสารทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องประกอบการท าวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดการท าการท าโฆษณาการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 
2.2 แนวคิดการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า 
2.5 ข้อมูลของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาดรถยนต์ (Segment) 
2.6 รายละเอียดเกี่ยวกับร้าน DNA Garage 

 
2.1 แนวคิดการท าการท าโฆษณาการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 
 นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายและโปรโมตผลิตภัณฑ์
หรือบริการผ่านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เป้าหมายหลักคือการเพ่ิมความตระหนักให้กับสินค้า
และเพ่ิมยอดการซื้อให้แก่แบรนด์ ซึ่งไม่แตกต่างจากการตลาดแบบเดิม แม้ว่าการตลาดดิจิทัลจะ
พัฒนาให้ทันสมัยกับยุคอนาคต แต่ยังมีบางคนเห็นว่าเป็นกระแสที่ผ่านไปและไม่จ าเป็นในศตวรรษที่ 
21 (ณัฐฑินี วิเศษชัยศิลป์, 2560) ช่องทางการตลาดออนไลน์หรือที่เรียกว่า Digital Marketing เป็น
สิ่งที่สะดวกส าหรับองค์กรในยุคปัจจุบัน ความส าเร็จในการตลาดออนไลน์ขึ้นอยู่กับการคัดสรรและ
จัดการช่องทางการตลาดอย่างดีซึ่งสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพ เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดยอดนิยมประกอบด้วยเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เครื่องมือการค้นหา และการตลาด
ทางอีเมล เว็บไซต์เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้ในการโฆษณาเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มีความสนใจและ
เผยแพร่ข้อมูล เครือข่ายสังคมเป็นวิธีการโต้ตอบกับลูกค้าและผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ซึ่งช่วยสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์และวัดผลลัพธ์ การค้นหาช่วยให้เว็บไซต์ปรากฏอยู่ในต าแหน่งบนสุดของผลการค้นหา
ค าหลักที่เกี่ยวข้อง การตลาดทางอีเมลเป็นวิธีการสื่อสารการตลาดแบบเฉพาะตัวและสื่อสารโดยตรง
กับลูกค้าเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและเพ่ิมยอดขาย(ณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์, 2562) 

การตลาดดิจิทัลเปรียบได้กับนวัตกรรม เนื่องจากช่วยผลักดันให้นักการตลาดระบุคุณค่าที่
แท้จริงของผลิตภัณฑ์และบริการของตน และถ่ายทอดคุณค่านั้นไปสู่ยัง การพัฒนานี้มีประโยชน์หลาย
ประการ รวมถึงความสามารถส าหรับนักการตลาดในการเลือกช่องทางในการสื่อสารที่เหมาะสมกับ
ข้อมูลประชากรและความชอบของผู้ชมเป้าหมายมากท่ีสุดได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังช่วยท านาย
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พฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ข้อเท็จจริงที่ว่าผู้หญิงวัยท างานในวัยยี่สิบกลาง ๆ มีแนวโน้มที่จะใช้ 
Facebook บนสมาร์ทโฟน การตลาดดิจิทัล เป็นการตลาดที่ใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการ
เชื่อมต่อกับผู้ชมและลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่มีอยู่บนโลกออนไลน์ นักการตลาดสามารถเลือกใช้
เครื่องมือต่าง ๆ เพื่อเสนอและโปรโมตแบรนด์ให้ผู้ชมรับรู้และมีส่วนร่วมในกิจกรรม ที่เกิดขึ้นใน
ช่องทางออนไลน์การตลาดดิจิทัลยังมีช่องทางการตลาดที่หลากหลายทีช่่วยให้เชื่อมต่อกับผู้ชมผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์และการมีส่วนร่วมของลูกค้า นอกจากนี้, การตลาด
ดิจิทัลช่วยให้สามารถสร้างเนื้อหาที่ตรงต่อความสนใจของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มได้แบบเรียลไทม์ พร้อม
ความสามารถในการอัปเดตข้อมูลอย่างรวดเร็วเพ่ือให้การสื่อสารสดใหม่และมีส่วนร่วม การตลาด
ดิจิทัลนั้นคุ้มค่า เข้าถึงผู้ชมได้วงกว้างและควบคุมงบประมาณได้อย่างแม่นย า นอกจากนี้ยังช่วยสร้างท
ราฟฟิก ผู้ติดตาม และการดูเว็บไซต์ด้วยการแชร์ลิงก์บนเครื่องมือต่าง ๆ เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter และเราเตอร์ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) ซึ่งการพัฒนานี้ช่วยส่งผลดีต่อ
ผู้ประกอบการ เช่น 

1) นักการตลาดสามารถเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารได้หลากหลายทางที่เป็นเอกลักษณ์เพ่ือ
เจาะกลุ่มเป้าหมาย และอีกท้ังช่วยท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เช่น ผู้หญิงในช่วงวยัที่ยี่สิบกลาง 
ที่มักใช้ Facebook บนสมาร์ทโฟนเป็นตัวอย่าง ที่นักการตลาดสามารถใช้ข้อมูลนี้เพ่ือตัดสินใจใน
กระบวนการวางแผนและด าเนินงานเพื่อเป็นไปในทิศทางของเป้าหมายองค์กร นักการตลาดสามารถ
เลือกใช้ช่องทางการสื่อสารอย่างเหมาะสมและเหมาะส าหรับองค์กรนั้น ๆที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการไดท้ันที 
 2) ด้วยช่องทางการตลาดที่มากข้ึน นักการตลาดมีโอกาสมากข้ึนในการเชื่อมต่อกับ
กลุ่มเป้าหมายผ่านทางระบบออนไลน์ต่าง ๆ สิ่งนี้จะเพ่ิมโอกาสในการสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่ง ดึงดูด
ลูกค้า และเพ่ิมยอดขาย 
 3) การตลาดดิจิทัลช่วยให้สามารถสร้างเนื้อหาที่ปรับให้เหมาะกับความสนใจของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังสามารถอัปเดตเนื้อหาได้อย่างรวดเร็ว ท าให้มั่นใจได้ว่าการ
สื่อสารยังคงสดใหม่และน่าดึงดูดใจ ซึ่งมีประโยชน์อย่างยิ่งในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น วันวาเลนไทน์ 
วันปีใหม่ หรือวันสงกรานต์ 
 4) การตลาดออนไลน์มีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าการตลาดแบบดั้งเดิม ท าให้นักการตลาดสามารถ
ควบคุมงบได้อย่างแม่นย าในขณะที่ยังคงเข้าถึงผู้ชมจ านวนมาก 
 5) ด้วยการใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram และ Twitter การตลาดดิจิทัล
สามารถสร้างการเข้าชม ผู้ติดตาม และการดูเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดายด้วยการแชร์ลิงก์ 

หนึ่งในแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ Facebook ซึ่งเป็นช่องทางท่ีผู้ลง
โฆษณาสามารถเลือกกลุ่มผู้ชมและปรับแต่งคุณสมบัติเพ่ือสามารถสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ
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Facebook มีวัตถุประสงค์หลัก 3 อย่าง นั่นคือ การรับรู้, การพิจารณา, และคอนเวอร์ชั่น 
วัตถุประสงค์การรับรู้เน้นไปที่การเพ่ิมความจดจ าและการรับรู้แบรนด์ ผู้ลงโฆษณาสามารถก าหนด
วัตถุประสงค์ที่เหมาะสมได้สูงสุดถึง 3 หมวดหมู่ ได้แก่ 
 1) การรับรู้ (Awareness) เป็น Objective ที่เน้นเพิ่มความเข้าใจและมองเห็นถึงคุณค่าของ
สินค้าและบริการ และท าให้คนรู้จักแบรนด์ของเรามากข้ึน ประกอบด้วย 2 Objective คือ 
  1.1) Brand Awareness เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องการเพ่ิมการจดจ าและการ
รับรู้ให้กับแบรนด์ ซึ่ง Facebook จะยิงโฆษณาไปที่คนที่คิดว่าจะจดจ าแบรนด์เราได้ เห็นโฆษณาเรา
บ่อยท่ีสุด 
  1.2) Reach เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องการโฆษณาของทางแบรนด์มาขึ้นที่หน้าฟี
ดของกลุ่มเป้าหมาย เน้นการเข้าถึง User บน Facebook ให้มากท่ีสุด 
 2) การพิจารณา (Consideration) เป็น Objective ที่สร้างโอกาสให้คนมีส่วนร่วมหรือมี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ของเรา ประกอบด้วย 6 Objective คือ 
  2.1) Traffic เหมาะส าหรับแคมเปญต้องการให้กลุ่มเป้าหมายไปท่ีเว็บไซต์หรือ
ช่องทางที่ต้องการเพ่ือปิดการขายในภายหลัง เช่น การ Click to Website 
  2.2) Engagement เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องการให้คนเข้ามามีส่วนร่วมบน 
Facebook ไม่ว่าจะเป็น Like Comment Share การดู Photo Album เป็นต้น 
  2.3) App Installs เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องการให้คนติดตั้งแอพพลิเคชั่น ซึ่ง
โฆษณาประเภทนี้จะแสดงบนโทรศัพท์มือถือเท่านั้น และสามารถแสดงได้ทั้งระบบ Android และ 
IOS 
  2.4) Video Views เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องการให้คนดูวิดีโอ โดย Facebook 
จะนับ view จากการดูวิดีโอเกิน 3 วินาทีขึ้นไป และเรายังสามารถน า Video Views ไปสร้าง 
Custom Audience เพ่ือท า Retargeting ได้อีกด้วย 
  2.5) Lead Generation หากคุณต้องการเก็บข้อมูลลูกค้า คุณสามารถสร้าง
แบบฟอร์มการเก็บข้อมูลเพ่ือให้ผู้ใช้กรอกข้อมูลที่คุณต้องการ เช่น อีเมล, เบอร์โทรศัพท์ เป็นต้น 
โดยทั่วไปจะน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการติดตามลูกค้าอีกครั้ง (Retargeting 
  2.6) Messages ถ้าคุณต้องการให้คนทักแชทหรือ Inbox เพ่ือสอบถามข้อมูล
เพ่ิมเติม หรือปิดการขาคุณสามารถใช้วัตถุประสงค์นี้เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายติดต่อสื่อสารกับทางแบรนด์
ได้อย่างสะดวกมากยิ่งขึ้น 
 3) คอนเวอร์ชั่น (Conversion) เป็น Objectiveวัตถุประสงค์ ที่ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายท า 
Action บางอย่างตามเป้าหมายของธุรกิจที่ตั้งวางไว้ เช่น การเพ่ิมสินค้าลงตระกร้า การซื้อสินค้า การ
กรอกอีเมลหรือเบอร์โทร เป็นต้น ประกอบด้วย 3 Objective คือ 
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  3.1) Conversions เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายท า Action 
บางอย่างตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจที่วางไว้ ซึ่ง Conversion สามารถเลือกได้หลากหลายประเภท
ไม่ใช่แค่การสั่งซื้อสินค้า แต่ยังมีการ Add to Cart, Lead, Find Location, Donate, Subscribe 
เป็นต้น 
  3.2) Catalog Sales เหมาะส าหรับแคมเปญที่ต้องต้องการโปรโมทสินค้าใน 
Catalog ที่มีอยู่มันจะแสดงผล Catalog ตามความสนใจของแต่ละบุคคล ซึ่งจะช่วยจูงใจให้ซื้อสินค้า
ของเราได้ง่ายขึ้น 
  3.3) Store Traffic เป็นการยิงโฆษณาไปหากลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกับ
สถานที่ที่ก าหนดไว้ ท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักร้านของเราได้มากยิ่งข้ึน 
 ในงานวิจัยนี้ได้น าเสนอแนวคิดของ "การมีส่วนร่วม" หรือ Engagement ซึ่งเป็นปัจจัยที่
ส าคัญส าหรับธุรกิจร้าน DNA Garage ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว แนวคิดดังกล่าวเน้นในการเพ่ิมการ
รับรู้และการมีส่วนร่วมกับลูกค้า การมีส่วนร่วมหมายถึงการกระท าต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนบนโพสต์และ
โฆษณาในเพจเฟซบุ๊กของแบรนด์ อาทิเช่นการกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และการแชร์ข้อมูล (Share) ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญส าหรับแบรนด์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและบรรลุ
เป้าหมายทางธุรกิจและการตลาด“การมีส่วนร่วม” หรือ Engagement ซึ่งเป็นหนึ่งในหมวดการ
พิจารณาที่เหมาะกับร้าน DNA Garage ซึ่งเป็นธุรกิจใหม่ที่ต้องการเพิ่มการรับรู้แบรนด์และการมีส่วน
ร่วมกับลูกค้า การมีส่วนร่วมคือการกระท าใด ๆ บนเพจโพสต์ และโฆษณาบนเฟซบุ๊กของแบรนด์ ไม่
ว่าจะเป็นการมีส่วนร่วมด้วยการไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการส่งต่อข้อมูล 
(Share) การมีส่วนร่วมบน Facebook (The Digital Tips, 2564) สามารถแบ่งได้ดังนี้ 
 1) การกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Reactions) เช่นการกดไลก์ กดเลิฟ กดหัวเราะ กดปุ่มว้าว กด
ปุ่มเศร้า และกดปุ่มโกรธ เป็นวิธีที่ง่ายส าหรับผู้ชมในการแสดงอารมณ์ต่อโพสต์ของแบรนด์ 
Facebook ได้แนะน าปฏิกิริยาเหล่านี้เพื่อให้ผู้ใช้สามารถแสดงอารมณ์ต่าง ๆ ได้มากกว่าแค่กดถูกใจ
โพสต์ แบรนด์สามารถใช้ปฏิกิริยาเหล่านี้เพ่ือประเมินผลกระทบทางอารมณ์จากโพสต์ของตน โพสต์ที่
กระตุ้นอารมณ์รุนแรงมีแนวโน้มที่จะกระตุ้นการมีส่วนร่วมในเพจของแบรนด์ ผู้อ่ืนสามารถดูการ
กระท าเหล่านี้ได้ ดังนั้นจึงมีศักยภาพในการเพ่ิมการมองเห็นเนื้อหาของแบรนด์ 
 2) การแสดงความคิดเห็น (Comments) ผู้ชมโต้ตอบกับเนื้อหาที่มีแบรนด์บน Facebook 
เปิดโอกาสให้ผู้ชมได้สื่อสารกับแบรนด์หรือบุคคลอ่ืน Facebook ให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมจาก
ความคิดเห็นมากกว่าการคลิกอีโมติคอน แบรนด์สามารถใช้ความคิดเห็นเพ่ือเริ่มการสนทนากับผู้ชม 
รับค าติชม และตอบค าถาม จ าเป็นต้องตอบกลับความคิดเห็นในทันที 
  3) การแชร์คอนเทนต์ (Shares) ช่วยให้ผู้ดูแชร์เนื้อหาที่มีแบรนด์กับกลุ่มเพ่ือนบนเพจ 
Facebook ส่วนตัว ท าให้แบรนด์มองเห็นโพสต์ได้มากข้ึน เมื่อมีการแชร์โพสต์จะเป็นการเพ่ิมการ
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เข้าถึงเนื้อหานอกเหนือจากเพจของแบรนด์ แบรนด์สามารถกระตุ้นให้ผู้ชมแชร์โพสต์ของตนโดยสร้าง
เนื้อหาที่สามารถแชร์ได้ซึ่งเพ่ิมคุณค่าให้กับชีวิตของผู้ชม สิ่งนี้สามารถน าไปสู่ผลกระทบแบบไวรัล ซึ่งมี
การแชร์เนื้อหาหลายครั้ง เพิ่มการมองเห็นและการมีส่วนร่วม 
 4) การคลิกบนเนื้อหา (Clicks) หมายถึง การกระท าใด ๆ ที่เกิดข้ึนกับโพสต์ของแบรนด์ เช่น 
การคลิกเพ่ือดูรูปภาพหรือวิดีโอ อ่านโพสต์หรือความคิดเห็น หรือการคลิกลิงก์ อัตราการคลิกผ่าน 
(CTR) วัดอัตราการคลิกต่อการดูของโพสต์ แบรนด์ต่าง ๆ สามารถใช้ CTR เพ่ือวัดประสิทธิภาพของ
โพสต์และปรับเนื้อหาให้เหมาะสม CTR ที่สูงขึ้นแสดงว่าผู้ชมมีส่วนร่วมกับเนื้อหาและพบว่าเนื้อหานั้น
มีคุณค่า 
 5) การบันทึกโพสต์ไว้อ่านภายหลัง (Post Saves) บันทึกช่วยให้ผู้ชมเข้าถึงเนื้อหาได้อย่าง
สะดวกโดยไม่ต้องเลื่อนดูหน้าโพสต์ แบรนด์ต่าง ๆ สามารถสร้างเนื้อหาที่เพ่ิมคุณค่าให้กับชีวิตของ
ผู้ชมและกระตุ้นให้พวกเขาบันทึกโพสต์ไว้เพ่ือใช้อ้างอิงในอนาคต สิ่งนี้สามารถน าไปสู่การมีส่วนร่วม
ต่อแบรนด์ที่เพ่ิมข้ึน 
 6) การดูวิดีโอ (Video Plays) การเล่นวิดีโอจะนับเมื่อวิดีโอหยุดชั่วคราวนานกว่า 3 วินาที 
ซึ่งบ่งชี้ว่าผู้ชมมีส่วนร่วมอย่างมากกับเนื้อหา วิดีโอกลายเป็นรูปแบบเนื้อหายอดนิยมบน Facebook 
และแบรนด์ต่าง ๆ สามารถใช้วิดีโอเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีน่าดึงดูดและน่าดึงดูดส าหรับผู้ชม แบรนด์
ต่าง ๆ สามารถติดตามจ านวนการเล่นวิดีโอเพ่ือวัดประสิทธิภาพของเนื้อหาวิดีโอของตนและเพ่ิม
ประสิทธิภาพให้เหมาะสม 
 7) การกดไลก์หรือติดตามเพจ (Page Like/Page Follower) ช่วยให้ผู้ชมเห็นข้อมูลที่แบรนด์
น าเสนอได้อย่างง่ายดาย และสร้างการเปิดเผยเนื้อหาของแบรนด์ในระยะยาว เมื่อผู้ชมกดถูกใจหรือ
ติดตามเพจของแบรนด์ พวกเขาจะได้รับการอัปเดตเกี่ยวกับเนื้อหา กิจกรรม และการส่งเสริมการขาย
ของแบรนด์ แบรนด์สามารถใช้คุณสมบัตินี้เพื่อสร้างผู้ติดตามที่ภักดีและท าให้ผู้ชมมีส่วนร่วมกับเนื้อหา
ของพวกเขา สิ่งส าคัญคือต้องให้คุณค่าแก่ผู้ชมและสร้างบุคลิกของแบรนด์ที่แข็งแกร่งเพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการชอบและติดตาม 
 เมื่อไม่นานมานี้แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้มีการเปิดตัวฟีเจอร์ใหม่ของวิดีโอสั้น (Short Video) 
ในรูปแบบของ Facebook reels (Facebook Video Reels ฟีเจอร์วิดีโอสั้นสุดปัง เทรนด์ยอดนิยม 
ณ ชั่วโมงนี้: 2565) ได้กล่าวถึง Facebook reels ไว้ว่าเป็นฟีเจอร์ที่ให้ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถลงวิดีโอ
สั้น ๆ เพ่ือสร้างความบันเทิง โดย Video Reels จะสามารถปรากฎอยู่ในทุก ๆ ที่บนเฟซบุ๊กท้ังในสตอ
รี่ด้านบน feed หรือเป็น Video Reels แนะน าระหว่างที่ผู้ใช้งานเลื่อน feed นอกจากนี้ผู้รับชมยัง
สามารถกดติดตามครีเอเตอร์ กดถูกใจ คอมเมนต์ หรือแชร์ได้โดยตรงจากหน้า Video Reels ที่ส าคัญ
Video Reels ยังมีฟีเจอร์และเครื่องมือสร้างรายได้ที่น่าสนใจส าหรับครีเอเตอร์รวมถึงมุมส าหรับผู้
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สร้างสรรค์เนื้อหาซึ่งทางเฟซบุ๊กได้ขยายการแสดงผลโฆษณาแทรกเพ่ิมในอีกหลายประเทศ ซึ่งเพิ่ม
โอกาสในการสร้างรายได้ที่น่าสนใจ  
 การสร้างเฟซบุ๊ก Video Reels ที่จะได้ผลดีที่สุดต่อการเพ่ิมโอกาสในการเชื่อมโยงระหว่าง
ร้านค้ากับลูกค้า ทางร้านค้าจ าเป็นจะต้องศึกษาถึงวิธิการและรูปแบบที่น่าสนใจ (วชิระ ทองสุข, 
2565) โดยได้แบ่งวิธีการและรูปแบบรวมถึงข้อจ ากัดไว้ดังนี้ 
 1) วางแผนการเผยแพร่ ในการเริ่มต้นการท า Facebook Reels ทางร้านค้าจ าเป็นที่จะต้อง
ด าเนินการวางแผนในส่วนเนื้อหาและเป้าหมายอย่างชัดเจน เพ่ือให้ได้คอนเทนต์ที่มีคุณภาพตรงตาม
กลุ่มเป้าหมาย 
 2) การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ การก าหนดวัตถุประสงค์ที่ต้องการสื่อสารซึ่งสามารถรวมถึง
วัตถุประสงค์ของการเพ่ิมยอดขาย การสร้างการรับรู้ การสร้างความสนใจเพ่ือเป็นการส่งเสริมแบรนด์ 
 3) การเลือกใช้เครื่องมือในการตัดต่อวิดีโอ เพื่อให้ตัว Reels มีคุณภาพของวิดีโอที่สูงและ
น่าเชื่อถือ ทางร้านค้าควรจะเลือกใช้เครื่องมือตัดต่อวิดีโอที่มีคุณภาพ ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้สามารถจะ
ใส่ลูกเล่นในรูปแบบใหม่ ๆ ในวิดีโอ เพื่อสร้างความน่าสนใจได้อีกด้วย  
 4) การใช้เพลงและเสียงพ้ืนหลัง การเพ่ิมเพลงหรือเสียงพ้ืนหลังมีส่วนช่วยเพิ่มความ
สนุกสนานและความน่าสนใจให้กับ Reels สามารถเลือกเพลงที่ก าลังดังอยู่ในขณะนั้น โดยสามารถ
เลือกเพลงจากคลังของ Facebook หรือการน าเพลงเข้ามาจากแหล่งอ่ืน ๆ ได้เช่นเดียวกัน 
 5) การใช้ Hashtag ใส่ไปยังข้อความในแคปชั่นของวิดีโอ เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการเพ่ิม
โอกาสในการเผยแพร่ Facebook reels ให้เป็นที่รับรู้ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กโดยเลือกใช้ในรูปแบบที่
เกี่ยวกับเนื้อหาของวิดีโอช่วยให้ผู้ใช้งานค้นหาและเข้าถึงได้อย่างง่ายขึ้น  
 6) การใช้ฟอร์แมตของวิดีโอ ฟอร์แมตที่เหมาะสมที่สุดในการท า Reels อัตราส่วนที่
เหมาะสมที่สุดคือ 9:16 และความละเอียด 1080P สามารถเลือกใช้ในรูปแบบแนวตั้งหรือแนวนอนก็
ได้ แต่ทั่วไปแล้ว Facebook Reels จะแนะน าให้ใช้ฟอร์แมตของวิดีโอในแนวตั้งเพ่ือให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า
เนื่องจากเหมาะกับการแสดงบุคคลหรือสิ่งของ 
 Facebook Video Reels ยังสามารถช่วยสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ใช้งานกับร้านค้าได้
อีกด้วย (7 สิ่งสร้างเอ็นเกจเมนต์บน Video Reels ของ Facebook ฟังก์ชันที่แบรนด์และครีเอเตอร์
ควรรู้:2565) ได้กล่าวถึงการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในรูปแบบFacebook Video Reels 
ไว้ 7 ช่องทางดังนี้ 
 1) การกดถูกใจคอนเทนต์ที่ชอบ  
 2) การแสดงความคิดเห็น  
 3) คอลแลปกับครีเอเตอร์ช่องอ่ืน 
 4) แชร์ไปยังกลุ่มหรือไทม์ไลน์ได้ 
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 5) ใส่เอฟเฟกต์เพ่ิมเติมในวิดีโอ 
 6) กดเข้าไปดูโปรไฟล์เพื่อติดตาม 
 7) ใส่เสียงเพ่ิมเพลงดึงดูดความน่าสนใจ 
 ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติมพบว่า แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาที่ท าให้เกิด
การมีส่วนร่วมของแต่ละธุรกิจมีความคล้ายคลึงกัน ยกตัวอย่างผลงานวิจัยของ ธนสาร ภูมิรัตน์ 
(2564) ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ประเภทเนื้อหาที่เป็นการให้ข้อมูลสินค้าและบริการ (Inform) ที่ทาง
แบรนด์ต้องการให้ข้อมูล ซึ่งเป็นเนื้อหาที่น าเสนอได้อย่างรวดเร็วและง่ายกว่าเนื้อหาประเภทอ่ืน และ
ยังท าให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) มากเป็นอันดับหนึ่ง ส่วนงานวิจัยของ ลักขณา อังคะ
จันทร์ (2563) ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ประเภทของเนื้อหาในลักษณะการส่งเสริมการขาย 
(Promotional Content) มีส่วนร่วมมากท่ีสุด และรูปแบบของเนื้อหาแบบรูปภาพมีส่วนร่วมมาก
ที่สุด อีกท้ังการศึกษาของสุวิทย์ ทองไชยปกรณ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล
รูปแบบโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ที่ท าให้ลูกค้ามีความสนใจในสินค้า 
กรณีศึกษาเครื่องติดสติกเกอร์ส าหรับธุรกิจ B2B ภายใต้บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จ ากัด พบว่า ใน
กลุ่มคนท างานสายแพคเกจจิ้ง โฆษณาแบบรูปภาพให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า แม้ว่าอัตราผลลัพธ์เฉลี่ยโดยรวม
จะลดลงส าหรับทั้งสองกลุ่มเป้าหมาย แต่ยังพบว่า ลูกค้าที่ได้รับจากการโฆษณามีสัดส่วนของผู้มี
โอกาสเป็นลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับการทดลอง 2 ครั้งแรก หลังจากท่ีติดต่อไปแล้ว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
รูปแบบโฆษณาวิดีโอและรูปภาพมีประสิทธิภาพในการช่วยดึงดูดผู้ชมที่แตกต่างกันและปรับเปลี่ยน
การกรอกแบบฟอร์ม แม้ว่าจ านวนผลลัพธ์โดยรวมอาจต ่ากว่า แต่ก็มีโอกาสที่จะรวบรวมข้อมูลลูกค้า
เป้าหมายที่มีคุณภาพสูงขึ้น 
 จากที่กล่าวมานี้ ผู้วิจัยจะน าแนวคิดท่ีได้ท าการศึกษาไปใช้ท าการวิเคราะห์เนื้อหาในงานวิจัย
ของตนเองที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจด้านประดับยนต์  
 
2.2 แนวคิดการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ คือการขายผลิตภัณฑ์และบริการ แต่
ยังน าเสนอคุณค่าเพ่ือสร้างความพึงพอใจใจและโน้มน้าวใจผู้ชม การสร้างเนื้อหาไม่ได้มีแค่บทความ
หรือข้อความสั้น ๆ แต่ยังรวมถึงภาพ กราฟิก และวิดีโอที่สร้างการมีส่วนร่วมผ่านการถูกใจ ความ
คิดเห็น และการแชร์ มีเนื้อหาหลายประเภทที่แบรนด์ใช้เพื่อดึงดูดผู้ชม เนื้อหาวิดีโอบอกเล่าเรื่องราว
ที่ดึงดูดอารมณ์และความน่าเชื่อถือ ในขณะที่เนื้อหาส่งเสริมการขายส่งเสริมการขายและส่วนลดผ่าน
การกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแชร์ (พัชมณฑ์ เจริญฤทธิ์เสถียร, 2563) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้
เป็น 7 ประเภท ดังนี้ 
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 1) เนื้อหาวิดีโอสินค้า (Video Content) เนื้อหาวิดีโอเป็นสื่อที่มีผลสะท้อนในการสื่อสาร
เรื่องราวผ่านการผสมระหว่างภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว วิธีการนี้สามารถกระตุ้นอารมณ์และ
เสริมให้แบรนด์มีความน่าเชื่อถืออย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม การผลิตเนื้อหาวิดีโอ
ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์และเวลามากขึ้น วิดีโอเชิงบวกสามารถใช้เพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์และดึงดูด
ผู้ชมได้ ตัวอย่างเช่น แบรนด์สามารถสร้างวิดีโอที่แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ของตนท างานอย่างไร และ
แก้ไขปัญหาให้กับผู้ชมได้อย่างไร สามารถแชร์เนื้อหาวิดีโอบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น 
YouTube, Facebook, Instagram และ Twitter  

2) เนื้อหาเพ่ือส่งเสริมการขาย (Promotional Content) เนื้อหาส่งเสริมการขายเป็นเนื้อหา
หลักท่ีหลายแบรนด์ใช้เพ่ือส่งเสริมการขาย ส่วนลด การแลกเปลี่ยน และการแจกของรางวัล แบรนด์
สามารถตั้งกฎให้ผู้เข้าร่วมกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแชร์โพสต์เพื่อเพ่ิมการมีส่วนร่วม เนื้อหา
ประเภทนี้สามารถแชร์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆของแบรนด์ได้ เนื้อหาส่งเสริมการขายสามารถ
ช่วยเพิ่มปริมาณการเข้าชมเว็บไซต์ของแบรนด์และเพ่ิมยอดขายได้ 
 3) อัลบั้มรูปภาพ (Album Content) เนื้อหาในอัลบั้มเน้นการเขียนข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์
หรือสินค้า และน าเสนอข้อมูล ความรู้ หรือค าอธิบายที่เป็นประโยชน์ผ่านชุดรูปภาพที่เรียงเป็นอัลบั้ม 
เนื้อหาประเภทนี้มีประโยชน์ในการแสดงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบอกเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 
ตัวอย่างเช่น แบรนด์สามารถสร้างอัลบั้มรูปภาพที่แสดงขั้นตอนการผลิตผลิตภัณฑ์ของตน  
 4) เนื้อหาตามกระแส (Real-time Content) เนื้อหาแบบเรียลไทม์เก่ียวข้องกับแนวโน้มและ
เหตุการณ์ปัจจุบัน ช่วยให้แบรนด์น าเสนอเนื้อหาที่สนุกสนานและตรงประเด็น กุญแจส าคัญคือการ
สร้างเนื้อหาในจังหวะและจังหวะที่เหมาะสมเพื่อเพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ เนื้อหาประเภทนี้สามารถแชร์
บนโซเชียลมีเดีย เช่น Twitter, Instagram และ Facebook ตัวอย่างเช่น แบรนด์สามารถสร้าง
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ปัจจุบันหรือแนวโน้มที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 5) เนื้อหารูปแบบค าถามและความคิดเห็น (Question & Opinion Content) เนื้อหาค าถาม
และความคิดเห็นเชิญชวนให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมโดยแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ของแบรนด์ สามารถ
น าเสนอเป็นภาพหรือรวมอยู่ในค าบรรยาย เนื้อหาประเภทนี้มีประโยชน์ในการเพ่ิมการมีส่วนร่วมกับ 
แบรนด์ ตัวอย่างเช่น แบรนด์สามารถถามค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตนกับผู้ชมและขอ
ความคิดเห็นได้  
 6) เนื้อหารูปแบบ (Text Quote Content) ข้อความอ้างอิงเนื้อหากระตุ้นความรู้สึกของผู้ชม
และง่ายต่อการเข้าใจ เนื้อหาประเภทนี้สามารถเพ่ิมโอกาสในการแบ่งปันซ ้า  
 7) เนื้อหาแก้ปัญหาหรือให้ข้อมูลเชิงเป็นประโยชน์ (Solvable & Beneficial Content) 
เนื้อหาประเภทนี้ต้องให้ประโยชน์ของข้อมูลแก่ผู้ชม เช่น แบ่งปันเคล็ดลับหรือวิธีการที่ช่วยแก้ปัญหา
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หรือให้คุณค่า เนื้อหาที่แก้ไขได้และเป็นประโยชน์สามารถช่วยสร้างแบรนด์ให้เป็นผู้มีอ านาจใน
อุตสาหกรรมและสร้างความไว้วางใจให้กับผู้ชม  
 แนวคิดหลักของ Content Marketing คือการเน้นความส าคัญในการสร้างเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์และน่าสนใจ  โดยไม่เน้นการโฆษณาโดยตรง แต่เน้นการแบ่งปันข้อมูล ความรู้หรือเรื่องราว
ที่เก่ียวข้องกับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ขององค์กร โดยมุ่งหวังที่จะเชื่อมโยงกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ของ
องค์กร และสร้างสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างลูกค้ากับองค์กร 
 การสร้างเนื้อหาที่ดีใน Content Marketing สามารถด าเนินการตามขั้นตอนต่อไปนี้: 
 1) ท าความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมายขององค์กร เข้าใจความปรารถนา ความสนใจ และ
อุปสรรคของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างเนื้อหาที่เหมาะสม 
 2) ก าหนดเป้าหมายหรือกลยุทธ์ในการสร้างเนื้อหา รวมถึงเลือกช่องทางการแพร่หลาย
เพ่ือให้เนื้อหามีการเผยแพร่และการเชื่อมโยงอย่างมีประสิทธิภาพ 
 3) สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจส าหรับกลุ่มเป้าหมาย สามารถใช้เทคนิคต่าง ๆ เช่น 
เขียนบทความ สร้างวิดีโอ สร้างภาพถ่ายหรือกราฟิก หรือสร้างสื่ออ่ืน ๆ ที่เหมาะสมกับลักษณะของ
เนื้อหา 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ค าว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” (Consumer behavior) ได้
มีนักวิชาการ และนักทฤษฎี ให้ความหมายไว้มากมาย ซึ่งสามารถยกตัวอย่างดังนี้  

Richard & Chebat (2016, อ้างถึงใน กนกวรรณ กลับวงศ์, 2561) ตั้งข้อสังเกตว่า
อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลอันมีค่าท่ีน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ พวกเขายังท าการวิจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ นักวิจัยคนอ่ืน ๆ ให้ความส าคัญกับขั้นตอนการศึกษาข้อมูลก่อนการซื้อเพ่ือลดความ
เสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการสั่งซื้อซื้อทางออนไลน์ นอกจากนี้ Kolter (2009) ได้เสนอวิธีวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยถามค าถาม 6W1H (Who, What, Where, When, Why, Whom และ 
How) ซึ่งได้ผลลัพธ์ 7 ค าตอบ หรือ 7Os (Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets, ผู้อาศัยและการปฏิบัติการ) จากการศึกษาของ Kotler (อ้างถึงใน วรรณรัตน์ ขันจินา, 
2557) ได้ระบุว่า พฤติกรรมการซื้อจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นประกอบด้วย 
1)ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาเป็นตัวช่วยในการปรับกลยุทธ์การขายของพนักงานให้เข้ากับความต้องการ
ของลูกค้า โดยมีปัจจัยเช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 2) 
ความรู้สึกหรือความคิดของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ผู้ผลิตและผู้ขายต้องพยายามเข้าใจเพ่ือเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้า 3) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) เกี่ยวข้องกับความเชื่อ ค่านิยม และ
ประเพณีในวัฒนธรรมต่าง ๆ และแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ วัฒนธรรมพื้นฐานและวัฒนธรรมย่อย 4) 
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ปัจจัยทางสังคม (Social Class) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5) ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal Factors) เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ การรับรู้ ทีม่ีผลต่อการเลือกซ้ือของบุคคล Leavitt (1972 
อ้างใน ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2563) ยังวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการประเภทใดและ
พบได้ที่ไหน นอกจากนี้ ธุรกิจยังศึกษาถึงเหตุผลที่ลูกค้าเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการและเงื่อนไขที่น าไปสู่
การตัดสินใจ  
 จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยได้แบ่งพฤติกรรมของลูกค้าร้าน DNA Garage ไว้ดังนี้  
 Who: ลูกค้าของทางร้าน DNA Garage จากการศึกษาข้อมูลจากระบบหลังบ้านของทางร้าน 
DNA Garage พบว่าโดยส่วนมากจะเป็นกลุ่มลูกค้าเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยเฉลี่ยจะมีอายุ
ประมาณ 18-44 ปี และในช่วงอายุที่ให้ความสนใจในร้านมากท่ีสุดคือ 25-34 ปี และจากการท า
แบบจ าลองลูกค้าพบว่ากลุ่มบุคคลที่ให้ความสนใจในด้านประดับยนต์จะมีช่วงอายุ 25-40 ปี ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลในระบบของทางร้าน และส่วนมากจะอาศัยอยู่ในพ้ืนที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร และจังหวัดนนทบุรี  
 What: กลุ่มลูกค้าของทางร้าน DNA Garage กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะมีความสนใจในการ
ตกแต่งเพ่ิมความสวยงามของรถยนต์ เช่นการใส่ไฟ Ambient Light การเปลี่ยนล้อและยาง ชุดแต่ง
ภายนอก และบางส่วนทจะเข้ามาใช้บริการในด้านการบ ารุงรักษารถยนต์ 
 Where: ลูกค้าของทางร้าน DNA Garage ส่วนใหญ่ได้รับแนวทางหรือรูปแบบในการตกแต่ง
รถยนต์มาจากโพสต์ของรถตัวอย่างจากร้านต่าง ๆ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นหลัก และได้มีการน า
รูปภาพตัวอย่างของรถยนต์เข้ามาปรึกษากับทางร้านว่ามีความต้องการในลักษณะดังกล่าว และกลุ่ม
ลูกค้าส่วนใหญ่จะอาศัยอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 Why: ลูกค้าของทางร้าน DNA Garage ที่มาใช้บริการนั้น มีความชื่นชอบในร้านค้าด้วย
เหตุผลว่าทางร้านสามารถจะจัดงบประมาณหรือความต้องการให้ตรงตามใจลูกค้าพร้อมด้วยการให้
ค าแนะน ากับลูกค้า และทางร้าน DNA Garage ยังมีห้องพักคอยส าหรับลูกค้า สร้างความ
สะดวกสบายให้แก่ลูกค้า  
 When: ลูกค้าของทางร้าน DNA Garage จากการศึกษาข้อมูลลูกค้าจะเข้ามาใช้บริการ
ในช่วงที่มีสินค้าตัวใหม่ออกมา และเมื่อมีการรวมกลุ่มในกลุ่มรถยนต์ หรือ Meeting Car Club เพ่ือ
ต้องการให้มีสินค้าที่น าเทรนด์  
 Whom: กลุ่มลูกค้าของทางร้าน DNA Garage จะมีแนวทางในการแต่งรถยนต์มาจากรถยนต์
ตัวอย่างและการบอกต่อๆกันจากลูกค้าที่เคยเข้ามาใช้บริการจากทางร้าน  
 How: กลุ่มลูกค้ามีความชอบในการจัดชุดสินค้าตามงบประมาณของลูกค้าและมีตัวเลือกให้
ลูกค้าได้เลือกอย่างหลากหลาย 
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 และในปัจจุบันการท าการตลาด (Marketing) ผู้ประกอบการสามารถน าการท า แบบจ าลอง
ลูกค้าหรือ Marketing Persona มาเป็นแนวทางในการวางแผนการท าสื่อโฆษณาได้ (Wisesight, 
2565) ซึ่งได้อธิบายการท าแบบจ าลองลูกค้าหรือ Marketing Persona ไว้ว่าเป็นการสร้างกลุ่มลูกค้า
ที่เป็นภาพแทนของกลุ่มเป้าหมายสามารถมองภาพว่าลูกค้าของทางร้านมีลักษณะเป็นแบบใดหรือมี
ความต้องการในลักษณะไหน โดยอ้างอิงการเสริมสร้างความเข้าใจเชิงลึกและการส ารวจความต้องการ
ของลูกค้า โดยในแบบจ าลองลูกค้าจะประกอบไปด้วย ข้อมูลพื้นฐานต่างๆ เป้าหมาย ปัญหา ความ
สนใจหรือแรงจูงใจ พฤติกรรมของลูกค้า ไลฟ์สไตล์ และสิ่งที่ลูกค้าต้องการ หลังจากได้รับข้อมูลในทุก
ด้านผู้ประกอบการจะน าข้อมูลมารวบรวมส าหรับจัดท าเป็นแบบจ าลองลูกค้าเพ่ือเป็นตัวก าหนด
ทิศทางรูปแบบการตลาดให้เข้าใจความต้องการของลูกค้าและการท าแบบจ าลองลูกค้ายังมีข้อดีในด้าน
การสื่อสารภายในองค์กรให้เห็นภาพของลูกค้าเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในการท า
โฆษณา การสร้างแบบจ าลองลูกค้าในธุรกิจร้านประดับยนต์ เป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจในประเภทนี้ 
เนื่องจากสินค้าประเภทนี้มีลักษณะที่หลากหลายและต้องการการวางแผนการตลาดที่ดีเพ่ือให้สนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นแบบจ าลองลูกค้าจะช่วยให้ธุรกิจประดับยนต์
สามารถใช้ข้อมูลของลูกค้าในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และการบริการให้เพ่ิมความเข้ากันได้กับความ
ต้องการของลูกค้าในตลาดและสร้างกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองต่อลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้ การสร้างแบบจ าลองลูกค้ายังช่วยให้ธุรกิจประดับยนต์สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและ
เพ่ิมโอกาสในการขยายตลาด  

ขั้นตอนการสร้างแบบจ าลองลูกค้าในธุรกิจประดับยนต์ มีดังนี้ 
1) การรวบรวมข้อมูลลูกค้า - ธุรกิจประดับยนต์ควรรวบรวมข้อมูลลูกค้าโดยใช้หลายช่องทาง 

เช่น การส ารวจ, การสัมภาษณ์ลูกค้า, และการตรวจสอบข้อมูลจากฐานข้อมูลที่มีอยู่ 
2) การวิเคราะห์ข้อมูล - ธุรกิจประดับยนต์ควรวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รวบรวมมา เพ่ือหา

ลักษณะของลูกค้าเป็นบุคคลมาตรฐาน โดยควรพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น อายุ, เพศ, ความสนใจ 
และปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

3) การสร้างลักษณะของลูกค้าเป็นบุคคลมาตรฐาน – ธุรกิจประดับยนต์ควรสร้างลักษณะ
ของลูกค้าเป็นบุคคลมาตรฐานโดยพิจารณาความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจประดับยนต์
สามารถวางแผนการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

4) การน าข้อมูลไปใช้ - ธุรกิจประดับยนต์ควรน าข้อมูลลูกค้าที่ได้รวบรวมมาใช้ในการ
ปรับปรุงสินค้า และกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ให้ตรงความต้องการของลูกค้าดังนั้น การใช้แบบจ าลอง
ลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจประดับยนต์ โดยต้องเน้นการรวบรวมข้อมูลลูกค้าอย่างถูกต้องและ
การวิเคราะห์ข้อมูลอย่างละเอียด เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของลูกค้าท่ีเป็นบุคคลมาตรฐาน 
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ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องเพ่ิมเติมพบว่า แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค สอดคล้อง
กับการศึกษา จิรัชญา โอฬาร (2564) ได้ท าการศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก
ส าหรับแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมส าหรับพืชที่ก าลังเข้าสู่ตลาด: กรณีศึกษาแบรนด์ไคโตนิคัล 
พบว่า การท าโฆษณาต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์และสร้างการมีส่วนร่วมบน    เฟซบุ๊ก สามารถท าให้
แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ได้ ประสิทธิผลของการโฆษณาโดยการเลือก กลุ่มเป้าหมาย เพศ 
ช่วงอายุ พื้นที่ที่อยู่ ความสนใจเฉพาะเจาะจง ระยะเวลาในการโฆษณาให้เหมาะสมและสอดคล้องกับ
ธุรกิจท าให้จ านวนการกดไลก์เพจและผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กหลังการท าโฆษณามียอดที่เพ่ิมขึ้นอย่าง
รวดเร็ว รวมไปถึงคอนเทนต์ที่โพสต์ลงเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้งหมด 6 โพสต์ ปรากฏว่ารูปแบบการท าคอน
เทนต์ที่แตกต่างกันให้ผลลัพธ์ที่ต่างกันในด้านการรับรู้และมีส่วนร่วมกับแบรนด์ รูปแบบการท าสื่อต่าง 
ๆ จ าเป็นจะต้องเข้าใจลูกค้าเพ่ือสร้างคอนเทนต์ที่ดึงดูดเพ่ือสร้างการจดจ าตลอดจนท าให้คนมีส่วน
ร่วมกับแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นการท าคอนเทนต์ด้วยรูปภาพหรือวิดีโอ ตลอดจนค าบรรยายประกอบที่
ดึงดูดและน่าสนใจ ซึ่งเป็นส่วนที่ควรน าไปพัฒนาส าหรับการท าคอนเทนต์เพ่ือท าแคมเปญโฆษณาครั้ง
ต่อไปในอนาคต ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ จะสามารถช่วยให้เจ้าของธุรกิจหรือผู้ที่ขายสินค้าออนไลน์ทราบ
แนวทางการเลือกใช้รูปแบบการท าโฆษณาและคอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในการสื่อสารการท า
การตลาดออนไลน์ ด้านการจ าหน่ายสินค้าเฉพาะกลุ่มส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมส าหรับพืชและน าไปต่อยอดทางธุรกิจได้ 

 
2.4 แนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า 

ผู้วิจัยได้นการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์
ของลูกค้าจากร้านประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี ของ ณัฏม์ฐิญา มโนขัติ, มยุขพันธุ์ ไชยมั่นคงและธ
นายุส ธนธิติ (2556) โดยภาพรวม เมื่อพิจารณาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญสูงสุดในด้านราคา 
คุณภาพสินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด เป็นอย่างมาก โดยแบ่งเป็นด้านๆดังนี้ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการสินค้าที่มีคุณภาพดี เป็นสินค้าท่ีมีมาตรฐาน
และความเชื่อถือได้ เครื่องหมายรับประกันสินค้าที่สามารถให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าได้ 

2) ด้านราคา พบว่าราคาสินค้า เป็นสิ่งที่ถูกพิจารณาอย่างใกล้ชิด ราคาสินค้าที่มีมาตรฐาน มี
ราคาเป็นมิตรต่อกระเป๋าของลูกค้า สามารถต่อรองราคาได้ และคุ้มค่ากว่าที่อ่ืนเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่าง
พิจารณาและให้ความส าคัญ 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า การบริการหลังการซื้อสินค้า โดยต้องการการให้มีการ
เปิดให้บริการในวันหยุด นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างต้องการช่องทางการติดต่อสื่อสารที่สะดวกและ
รวดเร็ว ท าเลต าแหน่งที่ตั้งของร้านควรเหมาะสมในเรื่องของความสะดวกในการเดินทางและควรมี
สาขาที่หลากหลายเพ่ือให้บริการลูกค้าอย่างครอบคลุมที่สุดนอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังต้องการ
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อุปกรณ์ที่ทันสมัย เช่น ร้านค้าที่เรียบร้อยและสะอาด มีการติดตั้งระบบ CCTVเพ่ือความปลอดภัย 
และมีห้องรับรองลูกค้าที่สะอาดและสะดวกสบาย 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการลดราคาหรือสิทธิ
พิเศษ โดยเฉพาะในการเสนอส่วนลดส าหรับอุปกรณ์เสริมที่ได้รับความนิยม หรือการให้สิทธิพิเศษใน
การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  

5) ด้านบุคคลหรือพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญและ
ความสามารถที่เชื่อถือได้ในการแก้ไขปัญหาของลูกค้า สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้ มีความรู้
และทักษะ 

6) ด้านกระบวนการ พบว่า การมีระบบนัดหมายเวลาในการให้บริการที่ชัดเจนเป็นสิ่งส าคัญ 
อีกท้ังยังมีการสอบถามความต้องการของลูกค้าอย่างเป็นระเบียบ การส ารวจการเสนอราคาและความ
ถูกต้องในค่าบริการ และการแจ้งให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับข้ันตอนและเวลาในการติดตั้งอย่างชัดเจน 

7) ด้านการสร้างและการน าเสนอทางกายภาพ พบว่า การมีอุปกรณ์เครื่องมือที่ใหม่ทันสมัย
เป็นสิ่งส าคัญ อีกท้ังยังมีความสะอาดและการจัดของเป็นระเบียบ มีห้องรับรองลูกค้าระหว่างรอ
ให้บริการ  

โดยแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยเล็งเห็นว่า สามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างโฆษณาท่ีมี
ประสิทธิภาพส าหรับร้านค้าที่เน้นการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนถ่าย
น ้ามันเครื่องและค าแนะน าในปัญหารถยนต์ โดยเน้นที่ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและความสะดวก
ในการก าหนดการบริการ นอกจากนี้ยังสามารถส่งเสริมความพร้อมใช้งานของห้องรับรองลูกค้า 

ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติมพบว่าแนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์
ประดับยนต์ของลูกค้าสอดคล้องกับการศึกษาของ ธนสาร ภูมิรัตน์ (2564) ได้ท าการศึกษา
ประสิทธิผลของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟ
ซบุ๊กเพจ Honda Thailand มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทและรูปแบบเนื้อหาที่ท าให้เกิดการมี
ส่วนร่วม  จากงานวิจัยในชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและพบว่า ในกลุ่มของยานยนต์นั้นเป็นสินค้าที่จัดอยู่ใน
ประเภทที่ต้องมีการตัดสินใจซื้อที่สูง กลุ่มลูกค้าจะต้องการทราบถึงข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ เป็นอย่าง
มาก และยังให้ความส าคัญของสื่อในรูปแบบของการให้ข้อมูลของสินค้าและบริการมากท่ีสุด 

ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผู้ที่สนใจในการตกแต่งรถยนต์พบว่าผู้คนที่ชื่นชอบการตกแต่งรถยนต์มี
ความต้องการเพ่ิมความสวยงามและสร้างเอกลักษณ์ให้กับรถยนต์ของตนเองการตกแต่งรถยนต์เป็นวิธี
ที่สามารถแสดงออกถึงความสนใจและความตั้งใจของเจ้าของรถ นอกจากนี้ยังเป็นการแสดงให้เห็นถึง
ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ คนที่ชื่นชอบการตกแต่งรถยนต์มักจะมีแรงบันดาลใจมาจากความ
สวยงามของรถยนต์ที่ได้เห็น ซึ่งอาจเป็นรถยนต์ที่ประดับด้วยอุปกรณ์เสริมที่สวยงามหรูหรานอกจาก
ความสวยงามแล้ว การตกแต่งรถยนต์ยังสามารถปรับปรุงความสมดุลของรถและประสิทธิภาพใช้งาน
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ได้ โดยการติดตั้งอุปกรณ์เสริม เครื่องเสียงที่มีคุณภาพ เบรก และอ่ืน ๆ อีกด้วย ผู้ที่หลงใหลในการ
ตกแต่งรถยนต์มักให้ความส าคัญในรายละเอียดและความพิถีพิถันในการดูแลรถยนต์ของตนเอง 
สุดท้ายแล้ว ผู้ที่หลงใหลในการตกแต่งรถยนต์ยังสามารถสร้างความเชื่อมั่นในตัวเองได้อีกด้วย ผ่าน
การปรับแต่งรถยนต์ให้เป็นเอกลักษณ์ที่ไม่ซ ้าใคร ความชื่นชอบในการตกแต่งรถยนต์เป็นการแสดงถึง
การแสวงหาความพิเศษและความเป็นตัวตนของเจ้าของรถ 
 
2.5 ข้อมูลของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาดรถยนต์ (Segment) 

การแบ่งประเภทของรถยนต์ตามขนาดเป็นสิ่งที่มักจะใช้กับรถยนต์นั่ง และการจ าแนก
ดังกล่าวเกิดข้ึนในทวีปยุโรปและถูกน ามาใช้เป็นมาตรฐานที่แพร่หลายมาจนถึงปัจจุบัน โดยการแบ่ง
ประเภทของรถยนต์จะใช้ตัวอักษรภาษาอังกฤษเพ่ือแทนความหมาย และไล่เรียงล าดับจากรถขนาด
เล็กไปจนถึงรถขนาดใหญ่ นอกจากเรื่องของขนาดแล้ว บางทวีปหรือบางประเทศอาจมีการแบ่งตาม
ลักษณะการใช้งาน ขนาดของเครื่องยนต์ และราคาอีกด้วย ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังนี้  

1) A Segment เป็นกลุ่มของรถที่มีขนาดเล็กโดยความยาวรถไม่เกิน 3.8 เมตร มีสมรรถนะ
เครื่องยนต์ตั้งแต่ 600-1,000 ซี.ซี. มีความเหมาะสมส าหรับการใช้งานในเมือง ตัวอย่างเช่น Nissan 
March, Mitsubishi Mirage และ Suzuki Celerio 

2) B-Segment เป็นกลุ่มของรถยนต์ที่มีขนาดตัวถังและเครื่องยนต์ที่ใหญ่กว่า A Segment 
ถือว่าเป็นกลุ่มรถยนต์ที่มีขนาดที่ได้รับความนิยมมาก เนื่องจากมีท่ีเหมาะสม ไม่เล็กหรือใหญ่จนเกินไป 
สมรรถนะของเครื่องยนต์อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะกับทุกการเดินทาง และราคาก็ไม่สูงเกินไป ตัวอย่างเช่น 
Honda City, Toyota Vios และ Mazda 2 

3) C Segment จะมีขนาดของตัวรถยนต์ที่ใหญ่กว่ารถ B Segment มีขนาดเครื่องยนต์
ประมาณ 1,500 cc. – 2,200 cc. และมีความยาวรถประมาณ 4.4 -4.75 เมตร รองรับการใช้งานที่
อเนกประสงค์ ทั้งการขนสิ่งของต่าง ๆ และการโดยสาร ตัวอย่างเช่น Honda Civic, Toyota Altis 
และ Mazda 3 

4) D Segment จะเป็นรถยนต์นั่งที่มีขนาดใหญ่ หรูหรา พร้อมเสริมความสะดวกสบาย และ
มีฟังก์ชันอ านวยความสะดวกต่าง ๆ สมรรถนะก็ดีกว่ารถยนต์ C Segment ส่วนใหญ่จะมีขนาดของ
เครื่องยนต์มากกว่า 2,500 ซี.ซี. ขึ้นไป ตัวอย่างรถยนต์ในกลุ่มนี้ ได้แก่ Honda Accord, Toyota 
Camry และNissan Teana 

5) E Segment เป็นกลุ่มของรถยนต์นั่งที่มีขนาดใหญ่ที่สุด มีเป็นกลุ่มของรถยนต์นั่งที่มีขนาด
ใหญ่ที่สุด มีความกว้างและสะดวกสบายมากกว่ารถในกลุ่ม Segment D มีสมรรถนะและก าลัง
เครื่องยนต์ที่แรงขึ้น แต่ก็จะมีราคาของตัวรถยนต์ที่สูงด้วยเช่นกัน ตัวอย่างเช่น BMW Series 7, 
Mercedes Benz S-Class และ Volvo S90 
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จากการศึกษาข้อมูลของยอดขายในรถยนต์โดยจ าแนกตามขนาดรถนั้น รถยนต์ที่มียอดขาย
จ านวนมากที่สุดในประเทศไทยของเดือน มกราคม-ธันวาคม 2565 จะเป็นรถยนต์ในกลุ่มของ B 
Segment ซึ่งมีจ านวนถึง 62,943 คัน โดยยอดขายรถยนต์กลุ่มนี้อันดับที่ 1. Toyota Yaris มี
ยอดขาย 30,091 คัน อันดับที่ 2. Honda City มียอดขาย 22,152 คัน อันดับที่ 3. Mazda 2 มี
ยอดขาย 10,694 คัน รองลงมาจะเป็นรถยนต์ในกลุ่ม C Segment มีจ านวน 19,979 คัน โดย
ยอดขายของรถยนต์กลุ่มนี้อันดับที่ 1. Honda Civic มียอดขาย 11,771 คัน อันดับที่ 2. Toyota 
Corolla Altis มียอดขาย 6,655 คัน อันดับที่ 3. Mazda 3 มียอดขาย 1,553 คัน ส่วน D Segment 
มีจ านวน 9,455 คัน โดยยอดขายอันดับที่ 1. Toyota Camry 6,089 คัน อันดับที่ 2. Honda 
Accord 3,366 คัน 

จากข้อมูลของร้าน DNA Garage รถยนต์รุ่นที่เข้ามาใช้บริการมากที่สุด คือ Honda Accord 
G10 ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ถูกแบ่งอยู่ในกลุ่มของ D Segment ซึ่งมียอดขายในปี 2565 น้อยกว่าในรถยนต์
ขนาดอ่ืน ๆ ผู้วิจัยได้มองเห็นถึงปัญหาและต้องการเพ่ิมฐานลูกค้าในกลุ่มของการจ าแนกรถยนต์ 
(Segment) อ่ืน ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ยอดการเข้ามาใช้บริการของรถยนต์รุ่นอ่ืนจากทางร้าน พบว่า 
รถยนต์ในกลุ่ม B Segment มีรถยนต์เข้ามาใช้บริการเฉลี่ย 4.3% ต่อเดือน และรถยนต์กลุ่ม C 
Segment มีรถยนต์เข้ามาใช้บริการเฉลี่ย 12.3% ต่อเดือน ซึ่งสวนทางกับยอดขายของรถยนต์ในปี 
2565 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการน ารถยนต์ทั้ง 2 Segment มาท าการโฆษณาเพ่ือขยายฐานลูกค้า
ให้กับทางร้าน DNA Garage โดยผู้วิจัยได้เลือกรถยนต์ในกลุ่ม C Segment เป็นรุ่น Honda Civic ที่
มียอดขาย 11,771 คัน และรถยนต์ในกลุ่มB Segment เป็นรุ่น Honda City ที่มียอดขาย 22,152 
คัน 

 
2.6 รายละเอียดเกี่ยวกับร้าน DNA Garage 

ร้าน DNA Garage เป็นธุรกิจประดับยนต์ เปิดบริการเมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 โดยเริ่ม
มาจากหนึ่งในผู้บริหาร เคยรับแต่งรถยนต์ Honda Accord G10 มาก่อน (Home Service) และชื่น
ชอบในการแต่งรถยนต์ จึงได้รวบรวมสมาชิกที่ชื่นชอบรถยนต์และก่อตั้งเป็นร้าน DNA Garage  

ร้าน DNA Garage ตั้งอยู่ที่ถนนราชพฤกษ์ จังหวัดนนทบุรี มีสถานที่กว้างขวางพร้อมรองรับ
บริการ และมีห้องพักคอยให้ลูกค้าได้นั่งรอพร้อมอินเตอร์เน็ต ซึ่งทางร้าน DNA Garage ให้บริการการ
ดูแลและติดตั้งล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช้คอัพ ชุดตกแต่งภายในภายนอก เช่น การติดตั้งบอดี้พาร์ท
คาร์บอนของรถยนต์ การใส่ไฟตกแต่งภายในรถยนต์ (Ambient Light) การบริการเปลี่ยนถ่าย
น ้ามันเครื่อง สลับยาง พร้อมการให้ค าแนะน ากับผู้ที่สนใจในสินค้าและบริการของทางร้าน โดยจุดเด่น
ของทางร้านสามารถจัดงบประมาณให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าพร้อมเสนอทางเลือกให้ลูกค้าที่
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เข้ามาใช้บริการได้เลือกตามความต้องการ และยังสามารถให้บริการได้อย่างครบวงจร ซึ่งสร้างความ
สะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการตามสโลแกนของร้าน DNA Garage ที่กล่าวไว้ว่า “แต่งครบ จบที่เดียว” 

ช่องทางการขายหลักของร้าน DNA Garage คือช่องทางออฟไลน์ผ่านทางหน้าร้าน แต่ก็ยังมี
ช่องทางออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และ Line Official ที่เป็นช่องทางการติดต่อสอบถาม 
การจองคิวหรือท านัดกับทางร้าน เนื่องจากร้าน DNA Garage เพ่ิงเปิดให้บริการได้ไม่นานท าให้ร้าน 
DNA Garage ยังไม่เป็นที่รู้จักของกลุ่มลูกค้า และลูกค้าหลักของทางร้านส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้า 
Honda Accord G10 ซึ่งเป็นฐานลูกค้าเดิมจากการท า Home Service ทางร้าน DNA Garage จึงมี
ความต้องการที่จะขยายฐานลูกค้าให้เพ่ิมจากเดิม จากการดูข้อมูลการเข้าทางเฟซบุ๊กเพจพบว่า มี
จ านวนผู้ที่เห็นโพสทางเพจเป็นจ านวนมาก แต่ไม่มีปฏิสัมพันธ์กับทางเพจของร้าน เช่น การแชร์โพสต์ 
คอมเม้น หรือกดไลก์ เพจของร้านยังมีเนื้อหาที่ไม่ครอบคลุมถึงข้อมูลของสินค้าและบริการของทาง
ร้าน ทางเพจมีการโพสรูปผลงานรถของลูกค้าที่มาใช้บริการซึ่งส่วนใหญ่รถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการเป็น
รุ่น Honda Accord G10 ท าให้กลุ่มลูกค้าในรถยี่ห้ออ่ืนหรือรุ่นอื่นไม่แน่ใจว่าทางร้านมีการให้บริการ
ส าหรับรถยี่ห้ออ่ืนหรือรุ่นอื่นหรือไม่  

ในปัจจุบัน ร้าน DNA Garage ได้มีช่องทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่สนใจ
สามารถทราบข้อมูลหรือติดต่อสอบถามข้อมูลหลายช่องทาง โดยเฉพาะในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่
มีผู้ติดตามอยู่มากกว่า 11,000 คน โดยจะท าการประชาสัมพันธ์ถึงสินค้าและบริการของทางร้านว่ามี
อะไรบ้าง รวมถึงการน าเสนอเกล็ดความรู้ต่าง ๆ ที่เก่ียวกับรถยนต์ เพื่อให้ผู้ที่สนใจสามารถสอบถาม
ข้อมูลได้  
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ภาพที่ 2.1: ตราสินค้าร้าน DNA Garage 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร . ส ืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?lo 
cale=th_TH. 

 

ภาพที่ 2.2: ตราสินค้าร้าน DNA Garage 
 

 
 

ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 
เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH.  
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน 

DNA Garage มีวัตถุประสงเพ่ือศึกษารูปแบบและประเภทเนื้อหา การสร้างการรับรู้ไปยัง รวมถึงการ
เกิดปฏิกิริยาตอบกลับทางอารมณ์ท่ีส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กเพจ DNA 
Garage เพ่ือวัดประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก Facebook โดยมีรายละเอียด
วิธีด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล 
3.3 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research Method) ซึ่งเป็น
งานวิจัยเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ที่
ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของร้าน DNA Garage ผ่านทางเครื่องมือ Facebook 
Ad Manager โดยผู้วิจัยเริ่มต้นด้วยการส ารวจและวิเคราะห์เนื้อหาของการสื่อสารทางการตลาด 
พร้อมทั้งน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบการท าโฆษณาและเนื้อหาของคอนเทนต์ 
เพ่ือให้เข้ากันได้กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ต้องการสืบค้นและศึกษาว่าแคมเปญโฆษณารูปแบบใด
สามารถสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุด โดยการใช้เนื้อหาการโฆษณา 3 รูปแบบด้วยกัน 
ได้แก่ 

1) การโฆษณาสินค้าในรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ (Image Ads) โดยแคมเปญที่1 ใช้รูปภาพปก 
และเนื้อหาข้างในขนาด 1:1 (600 x 600 px.) และแคมเปญที่ 2 ใช้รูปภาพปกขนาด 1:1 (600 x 600 
px.) และเนื้อหาข้างในขนาด 3:2 (1200 x 800 px.) 

2) การโฆษณาสินค้าในรูปแบบวิดีโอ Video Reels โดยมีความยาวอย่างน้อย 15 วินาที ไม่
เกิน 60 วินาที โดยใช้ขนาด 9:16 (1080 x 1920 px.) 
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3) การโฆษณาในรูปแบบรูปภาพเดี่ยว (Single Image Ads) โดยใช้รูปภาพอัตราส่วน 1:1 
(1200 x 1200 px.) 

เพ่ือโปรโมทสินค้าและบริการ สร้างการตอบสนองและการมีส่วนร่วมกับโพสต์ของทางร้าน
และเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงสินค้าของทางร้านในมุมต่าง ๆ โดยใช้ระยะเวลา 30 วัน ตั้งแต่ 
24 มีนาคม 2566 ถึง 26 เมษายน 2566 

โดยทดลองท าสื่อโฆษณาท่ีแตกต่างจากของเดิม จัดท าทั้งหมด 4 Campaign งบประมาณ 
100 บาทต่อวัน รวมทั้งสั้น 4,200 บาท โดยเพิ่มปุ่ม Call To Action และปล่อยสัปดาห์ละ 1 
Campaign รวมระยะเวลา 30 วัน โดยมีเนื้อหาการโฆษณา ดังนี้ 

1) Campaign ที่ 1 เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ของร้าน DNA Garage โดยการจัดท าสื่อ
โฆษณาในลักษณะของการรวมสินค้าที่ทางร้าน DNA Garage มีให้บริการ เนื่องจากทางร้านเปิดใหม่
ไม่นานมานี้ ทางกลุ่มลูกค้ายังไม่แน่ใจว่าทางร้านมีสินค้าประเภทไหนที่จัดจ าหน่ายบ้าง โดยสังเกตได้
จากมีการสอบถามเข้ามายังร้าน ว่ามีสินค้นชิ้นนี้ จัดจ าหน่ายหรือไม่ 

2) Campaign ที่ 2 เพื่อเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกับทางร้าน DNA Garage ผ่านทางการ
กดแสดงความรู้สึก การแสดงความคิดเห็น การสอบถามในกล่องข้อความ รวมถึงการรับชมในสื่อ
โฆษณาในรูปแบบ VIDEO REELS โดยในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้สร้างแคมเปญโฆษณาในลักษณะการ
แนะน ารถยนต์ที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ผ่านอัลบั้มรูปภาพและ Video Reels และผู้วิจัยได้ใช้รถยนต์
ในกลุ่มของรถยนต์ขนาดกลาง ที่มียอดการจัดจ าหน่ายที่สูงกว่ารถยนต์กลุ่มที่เป็นฐานลูกค้าหลักของ
ทางร้าน DNA Garage มาเป็นรถยนต์ที่ใช้ในการท าสื่อโฆษณา 

3) Campaign ที่ 3 เพื่อเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกับทางร้าน DNA Garage ผ่านทางการ
กดแสดงความรู้สึก การแสดงความคิดเห็น การสอบถามในกล่องข้อความ รวมถึงการรับชมในสื่อ
โฆษณาในรูปแบบ VIDEO REELS ซึ่งรูปแบบของโฆษณามีความคล้ายคลึงกับแคมเปญที่ 2 โดยมี
ความแตกต่างกันในรถยนต์ที่ผู้วิจัยได้เลือกน ามาใช้ในการท าสื่อโฆษณา ซึ่งในแคมเปญนี้จะเป็นกลุ่ม
ของรถยนต์ขนาดเล็ก ซึ่งมียอดการจัดจ าหน่ายรวมที่สูงที่สุด ซึ่งทางร้านต้องการจะขยายฐานลูกค้าใน
กลุ่มรถยนต์ขนาดดังกล่าว 

4) Campaign ที่ 4 เพื่อเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกับทางร้าน DNA Garage ผ่านทางการ
ร่วมสนุกเล่นเกมส์ มีกติกาในการกดแชร์ กดถูกใจในโพส และกดถูกใจเพจ ซึ่งผู้วิจัยได้น าความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในการตกแต่งรถยนต์ ที่มีความต้องการน าเสนอรถยนต์ของ
ตนเองให้แก่บุคคลอ่ืนได้ชื่นชม มาเป็นตัวก าหนดแนวทางในการจัดท าแคมเปญนี้ขึ้นมา 
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ภาพที่ 3.1: ตัวอย่างภาพ Campaign 1 Awareness 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH 
 
Campaign 1 Awareness แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน เนื่องจากทางร้าน DNA 

Garage เป็นร้านใหม่ที่เพ่ิงเปิดได้ไม่นานและยังไม่ค่อยรู้จักกันมากนักผู้วิจัยจึงได้จัดท าแคมเปญ
โฆษณาในชุดดังกล่าวขึ้นมา โดยเลือกใช้เป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) จากการท า
แบบจ าลองลูกค้า (Persona) ผู้วิจัยได้พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่มีความชื่นชอบในรถยนต์จะมีช่วงอายุ
ระหว่าง 25-40 ปี โดยจะเป็นเพศชายและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยจึงได้
จัดการตั้งค่าในกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ประชากรในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตรจากร้าน
เนื่องจากเป็นระยะทางที่ไม่ไกลจากสถานที่ตั้งของร้านมากนัก ลูกค้าสามารถเข้าถึงและใช้บริการกับ
ทางร้านได้อย่างสะดวกสบายซึ่งครอบคลุมถึง จ.กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต 



 

 35 

เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วย
ขวาง และเขตคลองเตย  

เนื่องจากใน Campaign นี้เป็นการโฆษณาให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น ผู้วิจัยจึงได้เลือกการตั้ง
ค่ากลุ่มเป้าหมายในด้านเพศคือเพศชายและมีการตั้งค่าเพศหญิงเพิ่มขึ้นมา โดยช่วงอายุระหว่าง 25-
40 ปี มีความสนใจในการแต่งรถยนต์ (ยายพาหนะ) การบ ารุงรักษารถยนต์ Automotive lighting, 
น ้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์ ยางรถยนต์ รถแต่ง (ยานพาหนะ)  

ในด้านของรูปแบบและเนื้อหาของโฆษณา จากการท าแบบจ าลองลูกค้าพบว่ากลุ่มลูกค้ามี
การศึกษาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้าและมีการเข้าศึกษาหรือดูการรีวิวของทางร้านก่อนเข้ารับบริการ 
เพ่ือให้ได้รับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพเยี่ยมที่สุดแก่รถยนต์ของตนเอง ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลนี้มา
สร้างเป็นรูปแบบเนื้อหาของแคมเปญ เพ่ือเป็นการแนะน าสินค้าที่ทางร้านมีให้บริการ หรือบริการของ
ทางร้านให้กลุ่มลูกค้าได้รับรู้ถึงสินค้าและบริการของทางร้าน และเม่ือศึกษาของความผิดหวังในกลุ่ม
ลูกค้าท่ีได้จากการท าแบบจ าลองลูกค้าพบว่าทางกลุ่มลูกค้ามีความผิดหวังในร้านหรือศูนย์บริการที่ไม่
มีความเชี่ยวชาญ ทางผู้วิจัยจึงได้จัดท าเนื้อหาของแคมเปญให้โฆษณามีความน่าเชื่อถือ ดูเป็นมืออาชีพ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ออกแบบรูปภาพโฆษณาที่มีข้อความที่สอดคล้องกับการศึกษาข้อมูลและการเปรียบเทียบ
สินค้า เน้นคุณสมบัติหรือข้อดีเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ลูกค้าในการตกลงซื้อสินค้า รวมถึงการเลือกใช้สี
และสไตล์ให้ตรงกับเอกลักษณ์ของของทางร้าน เลือกใช้สีที่เหมาะสมและสร้างความรู้สึกท่ีตรงกับ
ลักษณะของสินค้า นอกจากนี้ใช้ตัวอักษรและแบบอักษรที่สอดคล้องกับแบรนด์ และการเลือกสินค้าที่
น ามาท าในสื่อโฆษณา ผู้วิจัยได้เลือกสินค้าที่มีความยอดนิยมในตลาดและยังเป็นสินค้าที่มียอดขายดี
ของทางร้าน เพื่อสร้างการรับรู้ต่อร้านในกลุ่มลูกค้า 

รูปแบบของสื่อโฆษณา จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมี
ส่วนร่วมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๊กเพจ Honda Thailand ของธนสาร 
ภูมิรัตน์ (2564) พบว่ากลุ่มลูกค้าจะเลือกดูสินค้าจากภาพจริงก่อนการตัดสินใจซื้อ และกลุ่มลูกค้ามี
ความต้องการที่จะค้นหาสินค้าที่ทางร้านมีหรือให้บริการเพ่ือตัดสินใจก่อนที่จะมีการทักเข้ามา
สอบถามในสินค้านั้น ๆ ผู้วิจัยจึงจัดท ารูปแบบโฆษณาโดยการน าภาพรวมสินค้าของทางร้านและ
สินค้าขายดี ซึ่งได้ข้อมูลมาจากการสอบถามจากทางร้านมาเป็นสินค้าในการน ามาใส่ในตัวโฆษณา  

การเก็บข้อมูล ได้แก่ การมีส่วนร่วม เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การ
บันทึกโพส การคลิกลิงก์ และการเข้าถึง เป็นต้น 
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ภาพที่ 3.2: ตัวอย่างภาพ Campaign 2 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 1) 
 

 
 

ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 
เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
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ภาพที่ 3.3: ตัวอย่างภาพ Campaign 2 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 2) 
 

 
 

ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 
เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
Campaign 2 Engagement การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์กลุ่ม C – Segment จากการท า

แบบจ าลองลูกค้า (Persona) ผู้วิจัยได้พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในรถยนต์จะมีช่วงอายุ
ระหว่าง 25-40 ปี โดยจะเป็นเพศชายและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยจึงได้
ก าหนดการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ประชากรในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตรจากร้าน 
เนื่องจากเป็นระยะทางที่ไม่ไกลจากสถานที่ตั้งของร้านมากนัก ลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการได้
โดยสะดวกกับทางร้าน ซึ่งครอบคลุมถึง จ.กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซ่ือ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขต
ดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วย
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ขวาง และเขตคลองเตย โดยตั้งค่าเป็นเพศชายที่มีอายุระหว่าง 25-40 ปี มีความสนใจ ฮอนด้า ซีวิค, 
Auto maintenanceล การแต่งรถยนต์ (ยานพาหนะ), รถแต่ง (ยานพาหนะ)  

ในกระบวนการเลือกรถยนต์ที่น ามาใช้ในการท าสื่อโฆษณาผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลสัดส่วนของการ
แบ่งประเภทตามขนาดรถยนต์ พบว่ากลุ่มรถยนต์ในรถยนต์โดยสารขนาดกลาง (C-Segment) มี
สัดส่วนที่สูง ประกอบกับรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการของทางร้านมีรถยนต์ในขนาดดังกล่าวเข้ามาใช้
บริการแต่ยังไม่สูงมากนัก ผู้วิจัยจึงได้น ามาเป็นแนวทางในการจัดท าโฆษณา โดยผู้วิจัยได้เลือกรถยนต์ 
Honda Civic มาใช้ในการท าโฆษณานี้  

ในด้านของการน าแบบจ าลองลูกค้ามาเป็นแนวทางในการจัดท าเนื้อหาโฆษณา ผู้วิจัยได้พบว่า
กลุ่มลูกค้ามีความต้องการความทันสมัย น าแฟชั่น และต้องการร้านหรือศูนย์บริการที่มีความ
เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยจึงได้จัดท าชุดแคมเปญโฆษณาให้มีเนื้อหาและรูปแบบที่สวยงามดูทันสมัย สร้างความ
น่าดึงดูดให้น่าติดตาม รวมถึงมีการบอกรายละเอียดของสินค้า รุ่น หรือยี่ห้อ ที่ชัดเจน  

รูปแบบของสื่อโฆษณา จากงานวิจัยปัจจัยด้านโฆษณาท่ีมีผลต่อการซื้อซ ้ารถยนต์ พัชรา ปิ่น
เพชรและ ดร.ไกรชิต สุตะเมือง พบว่าการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า การแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของ
สินค้า สื่อโฆษณามีภาพสวยงามน่าดึงดูด มีการใส่รายละเอียดที่ชัดเจน มีความส าคัญในการท าสื่อ
โฆษณาในรูปแบบภาพนิ่ง และเมื่อศึกษาในรูปแบบของวิดีโอพบว่า ในการสร้าง Video Reels ที่ได้รับ
ความนิยมสูง ตัววิดีโอจ าเป็นต้องมีการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ มีการใส่เสียงเพลงที่น่าดึงดูดให้ผู้เข้าชม
ได้รับชมวิดีโอ จากปัจจัยข้างต้นได้ถูกน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างสื่อโฆษณาให้มีความน่าดึงดูด มี
ความสวยงาม แสดงถึงความเชี่ยวชาญของทางร้าน และมีการใส่เพลงในวิดีโอให้สอดคล้องกับรูปแบบ
ของโฆษณาที่ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้น โดยมีรายละเอียดของรูปแบบการท าโฆษณาดังนี้  

ออกแบบโฆษณาท่ีน่าสนใจและเน้นความทันสมัย เช่น การใช้สี การเลือกแบบอักษรที่ทันสมัย 
และการสร้างกราฟิกท่ีเป็นเอกลักษณ์ เพ่ือสร้างความประทับใจและดึงความสนใจของกลุ่มลูกค้าที่
ต้องการความทันสมัย รวมถึงการใช้เสียงเพลงที่เข้ากับบรรยากาศของวีดีโอเพ่ือเพ่ิมความพิเศษและดึง
ความสนใจของผู้ชม ใช้เพลงที่มีเนื้อหาที่สอดคล้องกับสไตล์และความรู้สึกของสินค้า และเพ่ิมค า
บรรยายที่สอดคล้องกับสินค้า เน้นคุณสมบัติเด่นและประโยชน์ที่ผู้ชมจะได้รับ เพ่ือชักชวนให้ผู้ชม
สนใจและตัดสินใจซื้อสินค้า 

รูปแบบของสื่อโฆษณา จากงานวิจัยปัจจัยด้านโฆษณาท่ีมีผลต่อการซื้อซ ้ารถยนต์ พัชรา ปิ่น
เพชรและ ดร.ไกรชิต สุตะเมือง พบว่าการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า การแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของ
สินค้า สื่อโฆษณามีภาพสวยงามน่าดึงดูด มีการใส่รายละเอียดที่ชัดเจน มีความส าคัญในการท าสื่อ
โฆษณาในรูปแบบภาพนิ่ง และเมื่อศึกษาในรูปแบบของวิดีโอพบว่า ในการสร้าง Video Reels ที่ได้รับ
ความนิยมสูง ตัววิดีโอจ าเป็นจะต้องมีการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ มีการใส่เสียงเพลงที่น่าดึงดูดให้ผู้เข้า
ชมได้รับชมวิดีโอ ดังนั้นผู้วิจัยได้น าปัจจัยเหล่านี้มาเป็นแนวทางในการสร้างสื่อโฆษณาให้มีความน่า
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ดึงดูด มีความสวยงาม แสดงถึงความเป็นมืออาชีพของทางร้าน และมีการใส่เพลงในวิดีโอให้สอดคล้อง
กับรูปแบบของโฆษณาที่ผู้วิจัยได้พัฒนา 

การเก็บข้อมูล Video Reels ได้แก่ การมีส่วนร่วม เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น 
การแชร์ การคลิกลิงก์ เป็นต้น การเข้าถึง และจ านวนการเล่น การเก็บข้อมูล Album Photo ได้แก่ 
การมีส่วนร่วม เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การบันทึกโพส การคลิกลิงก์ เป็น
ต้น และการเข้าถึง 

 
ภาพที่ 3.4: ตัวอย่างภาพ Campaign 3 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 1) 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
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ภาพที่ 3.5: ตัวอย่างภาพ Campaign 3 Engagement (โฆษณาชิ้นที่ 2) 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
Campaign 3 Engagement การแต่งเพ่ือความสวยงามกลุ่ม B - Segment จากการท า

แบบจ าลองลูกค้า (Persona) ผู้วิจัยได้พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่สนใจในรถยนต์จะมีช่วงอายุระหว่าง 25-
40 ปี โดยจะเป็นเพศชายและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้รตั้งค่าใน
กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ประชากรในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตรจากร้าน ซึ่งครอบคลุมถึง จ.
กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขต
บึงกุม่ เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย ผู้วิจัยได้ตั้งค่า
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กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายที่มีอายุในช่วง 25-40 ปี มีความสนใจ ฮอนด้า ซีตี้, Auto maintenance 
การแต่งรถยนต์ (ยานพาหนะ), รถแต่ง (ยานพาหนะ)  

จากการส ารวจผลของสัดส่วนของยอดขายในกลุ่มรถยนต์ที่แบ่งตามขนาดรถยนต์ของประเทศ
ไทย ผู้วิจัยพบว่ารถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์โดยสารขนาดเล็ก (B-Segment) มีสัดส่วนของยอดขาย
เป็นจ านวนที่สูงที่สุด และทางร้าน DNA Garage ได้มีการให้บริการในรถยนต์ขนาดดังกล่าวด้วย
เช่นกัน แต่ยังมียอดการใช้บริการที่ไม่มากเท่าที่ควร ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลในส่วนนี้มาเป็นตัวก าหนด รุ่น
และขนาดรถยนต์ในขนาดดังกล่าว โดยผู้วิจัยได้เลือกรถยนต์ Honda City มาใช้ในการท าสื่อโฆษณา
แคมเปญนี้ ในด้านของการน าแบบจ าลองลูกค้ามาเป็นแนวทางในการจัดท าเนื้อหาและ 

รูปแบบของสื่อโฆษณา จะมีแนวทางเช่นเดียวกับแคมเปญที่ 2 ในชุดโฆษณาการเพิ่มสมรรถนะ
ในรถยนต์โดยสารขนาดกลาง (C-Segment) เนื่องจากเป็นโฆษณาในรถยนต์เหมือนกัน ซึ่งอาจมีความ
แตกต่างในส่วนของรถยนต์ที่น ามาใช้ในการท าโฆษณา 

การเก็บข้อมูล Video Reels ได้แก่ การมีส่วนร่วม เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น 
การแชร์ การคลิกลิงก์ เป็นต้น การเข้าถึง และจ านวนการเล่น การเก็บข้อมูล Album Photo ได้แก่ 
การมีส่วนร่วม เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ การบันทึกโพส การคลิกลิงก์ เป็น
ต้น และการเข้าถึง 
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ภาพที ่3.6: ตัวอย่างภาพ Campaign 4 Engagement 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
 
Campaign 4 Engagement การร่วมกิจกรรม “DNA Photo Contest” กลุ่มเป้าหมาย 

ได้แก่ ประชากรในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตรจากร้าน ซึ่งครอบคลุมถึง จ.
กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขต
บึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย เพศชาย อายุ 25-40 
ปี มีความสนใจในการแต่งรถยนต์ (ยานพาหนะ), การบ ารุงรักษารถยนต์, Automotive lighting, 
น ้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์, ยางรถยนต์, รถแต่ง (ยานพาหนะ)  

ในด้านของการน าแบบจ าลองลูกค้ามาเป็นแนวทางในการจัดท าเนื้อหาโฆษณา ผู้วิจัยพบว่า
กลุ่มท่ีมีการตกแต่งรถยนต์มีความต้องการให้รถยนต์ของตนเองเป็นที่รู้จัก สังเกตได้จากในกลุ่มผู้ใช้
รถยนต์ในเฟซบุ๊กจะมีการน าภาพถ่ายรถยนต์ของตนมาโพสเพื่อน าเสนอรถยนต์ พร้อมด้วยการใส่
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ข้อมูลของสินค้าหรืออุปกรณ์ที่ได้ใส่ไปในรถยนต์ ผู้วิจัยได้สืบค้นข้อมูลในส่วนนี้มาก าหนดเนื้อหาและ
รูปแบบของแคมเปญเพ่ือให้สอดคล้องกับแบบจ าลองลูกค้า 

โดยมีการจัดท าโฆษณาในรูปแบบการสร้างกิจกรรมให้มีการร่วมสนุกระหว่างกลุ่มลูกค้าและ
ทางร้าน ซึ่งในกิจกรรมจะมีระบวนการก าหนดกฎเกณฑ์ในการกดถูกใจในชุดโฆษณา การกดถูกใจเพจ
ของทางร้าน และการแสดงความคิดเห็นโดยการโพสรูปภาพรถยนต์ของกลุ่มลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้าง
การมีส่วนร่วมที่มีต่อทางร้านไปในตัว ผู้วิจัยได้จัดท ารูปแบบของโฆษณานี้ โดยใช้รูปภาพอินโฟรกราฟ
ฟิคท่ีมีการใส่รายละเอียดของกิจกรรม กติกาในการร่วมสนุก รวมถึงระยะเวลาในการร่วมสนุก ซึ่งมี
การใช้รูปภาพที่มีสีพื้นหลังและสีตัวอักษรที่มีความคงที่และสอดคล้องกัน เพ่ือให้ข้อมูลเป็นไปอย่าง
ชัดเจนและอ่านง่ายช่วยเน้นข้อมูลให้เห็นได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  และยังน ารูปแบบของการท าโฆษณาใน
รูปแบบของการส่งเสริมการขายที่ได้ผลลัพธ์ที่ดีในการท าโฆษณา มาเป็นแนวทางในการสร้างสื่อ
โฆษณาชุดดังกล่าวขึ้นมา 

รูปแบบของสื่อโฆษณา เนื่องจากในชุดแคมเปญดังกล่าวผู้วิจัยต้องการมุ่งเน้นการน าเสนอ
กิจกรรมให้กับกลุ่มลูกค้าได้เข้ามาร่วมสนุกผ่านรูปภาพในลักษณะของอินโฟกราฟิก ซึ่งจะมีการแสดง
รายละเอียดของกิจกรรมรวมถึงช่วงระยะเวลาในการ่วมสนุก  

การเก็บข้อมูล ได้แก่ การมีส่วนร่วม เช่น การกดถูกใจ และการติดตามเพจ การแสดงความ
คิดเห็น การแชร์ การบันทึกโพส การคลิกลิงก์ การเข้าถึง และจ านวนของผู้เข้าร่วมกิจกรรม 
 
3.2 แหล่งที่มาของข้อมูล 

แหล่งข้อมูล ในการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ประเภทคือ 

3.2.1 ศึกษาข้อมูลจากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ประกอบด้วย 
3.2.1.1 แนวคิดการท าการท าโฆษณาการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก 
3.2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
3.2.1.3 แนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า 
3.2.1.4 ข้อมูลของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาดรถยนต์ (Segment) 
3.2.1.5 รายละเอียดเกี่ยวกับร้าน DNA Garage 

3.2.2 ศึกษาข้อมูลประชากรของร้าน DNA Garage น ามาวิเคราะห์ยอดการเข้าใช้บริการของ
ลูกค้าโดยแบ่งตามประเภทของขนาดรถยนต์ (Segment) เพ่ือค้นหากลุ่มเป้าหมายส าหรับการ
เผยแพร่โฆษณา 
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3.2.3 ศึกษาข้อมูลจากการท าแบบจ าลองลูกค้า (Persona) โดยการก าหนดตัวตนของลูกค้า
เพ่ือศึกษาข้อมูลพื้นฐาน ความสนใจ พฤติกรรม ความต้องการ เพื่อน าไปก าหนดเนื้อหาของโฆษณาที่
ตรงต่อความต้องการของลูกค้า  

3.2.4 ศึกษาข้อมูลจากการทดลองใช้งานจริง ผ่านระบบโฆษณา (Facebook Ads) ในการ
น าเสนอรูปแบบคอนเทนต์ และใช้เครื่องมือ Facebook Ads Manager เพ่ือสร้างแคมเปญ ชุด
โฆษณา และวิเคราะห์โฆษณา 
 
3.3 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

3.3.1 ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อประสิทธิผลทางการ
โฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้อง และบทความออนไลน์ 

3.3.2 ก าหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
3.3.3 วางแผนแคมเปญการสื่อสารรูปแบบชุดโฆษณา เลือกการสร้างโฆษณา (Create Ad) 

ก าหนดวัตถุประสงค์แคมเปญการเพ่ิมการรับรู้ (Awareness) และการมีส่วนร่วม (Engagement) 
3.3.4 จัดท าแคมเปญการสื่อสารรูปแบบชุดโฆษณา แบ่งชุดโฆษณาออกเป็น 3 รูปแบบ 

จ านวน 6 โฆษณา ดังนี้ 
   3.3.4.1 Album Photo คือการท าโฆษณารูปภาพแบบอัลบั้มรูปภาพ โดยการใช้
ภาพที่เกี่ยวข้องกับร้าน DNA Garage ส าหรับการจัดท า Campaign ซึ่งมีความสวยงามและสะดุดตา
ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งจะน าเสนอในรูปแบบของภาพรวมสินค้าและบริการ
ของทางร้าน จ านวน 1 โฆษณา และน าเสนอในรูปแบบของการแนะน าสินค้าในรถยนต์รุ่น Honda 
Civic และ Honda City ที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้าน จ านวน 2 โฆษณา 
   3.3.4.2 Video Reels คือการท าโฆษณารูปแบบวิดีโอ (Video) ความยาวอย่างน้อย 
15 วินาที ไม่เกิน 60 วินาที โดยกลุ่มเป้าหมายสามารถรับชมสื่อและเห็นรายละเอียดการน าเสนอท่ี
หลากหลายมากกว่าการโปรโมทสินค้าด้วยภาพนิ่ง ซึ่งจะน าเสนอในลักษณะของการแนะน าสินค้าใน
รถยนต์รุ่น Honda Civic และ Honda City ที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้าน จ านวน 2 โฆษณา  
   3.3.4.3 Image Ads คือการท าโฆษณารูปภาพแบบรูปภาพเดี่ยว โดยการใช้ภาพที่
สวยงามและน่าตื่นเต้นเพ่ือสร้างความต้องการรับรู้ และเป็นวิธีที่ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเข้าชมเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ซึ่งจะน าเสนอมาในเชิงกิจกรรมร่วมสนุก เปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้ามามีส่วน
ร่วมได้ จ านวน 1 โฆษณา 
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ภาพที่ 3.7: โครงสร้างชุดโฆษณาในการทดลอง 
 

 
 

3.3.5 กลุ่มเป้าหมาย  
กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าแบบจ าลองลูกค้า (Persona) เป็นบุคคล

ที่เป็นตัวแทนของกลุ่มลูกค้าเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการจัดท ารูปแบบของสื่อโฆษณาและเนื้อหา 
รวมถึงน ามาใช้ในการตั้งค่าของกลุ่มเป้าหมาย ได้ดังนี้  

1) กลุ่มประชากรที่ผู้วิจัยได้ข้อมูลจากการท าแบบจ าลองลูกค้าเป็นบุคคลเพศชายที่มีอายุ
ในช่วง 25-40 ปี มีการอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นบุคคลที่มีความคลั่ง
ไคล้ในรถยนต์เป็นอย่างมาก มีการศึกษาข้อมูลจุดเด่น จุดด้อยในรถยนต์ของตนเองอย่างลึกซึ้ง มีการ
ดูแลรักษารถยนต์อยู่เสมอ โดยมีบางส่วนถึงขนาดท าห้องกระจกเพ่ือน ารถยนต์เข้ามาจอดเพ่ือเป็นการ
ป้องกันรถยนต์ที่ตนเองรักจากฝุ่น หรือสิ่งมีชีวิตที่จะเข้ามารบกวนรถยนต์ เช่น หนู แมว 
 2) ด้านการด าเนินชีวิตหรือ Lifestyle ของกลุ่มเป้าหมายที่ได้จากการท าแบบจ าลองลูกค้า
พบว่ากลุ่มบุคคลนี้เชี่ยวชาญในเรื่องของรถยนต์ และชื่นชอบรถยนต์เป็นอย่างมาก ศึกษาข้อมูลจุดเด่น 
จุดด้อยของรถยนต์ตัวเองอย่างลึกซึ้ง ชอบความทันสมัยและดูใหม่อยู่เสมอ  

3) ด้านความต้องการหรือ Preferences ต้องการที่จะเลือกสิ่งที่มีคุณภาพสูงสุดให้กับรถยนต์
ของตัวเองศึกษาหาข้อมูลในรถยนต์ที่ตนเองมีให้รู้ข้อมูลอย่างถ่องแท้ ต้องการอู่หรือร้านประดับยนต์ที่
มีความเชี่ยวชาญ และยังมีความต้องการให้รถยนต์ของตนเองเป็นที่รู้จักในกลุ่มเพ่ือนหรือกลุ่มคนใน
วงการรถยนต์ 

4) ด้านความผิดหวังหรือ Frustrations ในกลุ่มบุคคลบางส่วนมีความไม่พอใจในการได้รับ
บริการจากร้านหรือศูนย์บริการรถยนต์ที่เข้าไปใช้บริการ เช่น การได้รับบริการที่มีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าที่
ควรการได้รับค าแนะน าที่ไม่ถูกต้องและในบางกลุ่มบุคคล มีแรงบันดาลใจ (Passion) ในตอนเด็ก ๆ 
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ได้น าเงินค่าขนมไปซื้อหนังสือรถยนต์เป็นจ านวนมากเพ่ือน ามาอ่านศึกษา จนโดนพ่อแม่บ่นว่าหนังสือ
เรียนไม่ยอมอ่าน อ่านแต่หนังสือรถยนต์ ประกอบกับพ่อแม่ไม่เห็นด้วยในการซื้อรถยนต์ให้จึงเกิดเป็น
แรงบันดาลใจขึ้นมาว่า จะต้องหาเงินเพื่อน ามาซื้อรถยนต์เป็นของตนเองให้ได้และตกแต่งตามความ
ต้องการในสมัยเด็กและน าไปโชว์พ่อและแม่ เพื่อสร้างความภาคภูมิใจ 

สรุปได้ว่ากลุ่มลูกค้าเป็นบุคคลที่มีความคลั่งไคล้ในรถยนต์เป็นอย่างมาก มีการสะสมของหา
ยากต่าง ๆ อาทิเช่น นาฬิกา รองเท้าเป็นต้นและยังเป็นบุคคลที่ตามเทรนด์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ในแง่ของ
ความต้องการบุคคลนี้ต้องการสิ่งที่ดีที่สุดให้กับรถยนต์ของตนเอง มีการศึกษาข้อมูลของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอและยังต้องการเข้ารับบริการที่อู่หรือร้านประดับยนต์ที่มีความเชียวชาญและพิถีพิถัน
ในการท ารถยนต์ และจากการศึกษาข้อมูลยอดขายของรถยนต์โดยจ าแนกตามขนาดรถยนต์ ปี 2565 
ผู้วิจัยได้คัดเลือก รถยนต์ในกลุ่มของ B Segment ในรุ่น Honda City และรถยนต์ในกลุ่ม C 
Segment ในรุ่น Honda Civic ซึ่งมียอดขายมากที่สุดในปี 2565 มาเป็นตัวก าหนดรูปแบบคอนเทนต์
ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

จากข้อมูลข้างต้นนี้ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็น 3 กลุ่ม โดยตั้งค่าให้สอดคล้องกันใน
เครื่องมือตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) ดังต่อไปนี้  

3.3.5.1 กลุ่มผู้ที่มีความสนใจในประดับยนต์ และการบ ารุงรักษารถยนต์ 
   กลุ่มประชากรชาวไทย เพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 25-40 ปี 
   มีความสนใจใน Auto maintenance หรือ การแต่งรถ , รถแต่ง , ยางรถยนต์ , 
Automotive lighting หรือ น ้ามันหล่อลื่นเครื่องยนต์ 
   อาศัยอยู ่ในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตร ซึ ่งครอบคลุมถึง จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขต
บึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย 

งบประมาณต่อวันคือ 100 บาท รวมทั้งสิน 700 บาท 
ระยะเวลาที่ใช้ในการทดสอบคือ 7 วัน 
3.3.5.2 กลุ่มผู้ที่มีความสนใจในรถยนต์ Honda City 
กลุ่มประชากรชาวไทย เพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 25-40 ปี 
มีความสนใจใน ฮอนด้า ซิตี้, Auto maintenance หรือ การแต่งรถ, รถแต่ง 

   อาศัยอยู ่ในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตร ซึ ่งครอบคลุมถึง จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขต
บึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย 
งบประมาณต่อวันคือ 100 บาท รวมทั้งสิน 4,200 บาท 
ระยะเวลาที่ใช้ในการทดสอบคือ 30 วัน 
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3.3.5.3 กลุ่มผู้ที่มีความสนใจในรถยนต์ Honda Civic 
กลุ่มประชากรชาวไทย เพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 25-40 ปี 
มีความสนใจใน ฮอนด้า ซีวิค, Auto maintenance หรือ การแต่งรถ, รถแต่ง 

   อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ระยะรัศมี 20 กิโลเมตร ซึ่งครอบคลุมถึง จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขต
บึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย 

งบประมาณต่อวันคือ 100 บาท รวมทั้งสิน 4,200 บาท 
ระยะเวลาที่ใช้ในการทดสอบคอื 30 วัน 

ต าแหน่งการจัดวาง (Placements) ผู้วิจัยเลือกต าแหน่งการจัดวางที่ก าหนดเองเพื่อให้ตรง
กับวัตถุประสงค์ของการท าโฆษณา 

วิธีการประมูล (Bidding) ผู้วิจัยได้ท าการเลือกในปริมาณที่สูงสุด เพ่ือให้ได้ผลที่มากท่ีสุด
ส าหรับงบประมาณท่ีตั้งไว้ โดยท าการเซ็ทแคมเปญแต่ละแคมเปญที่แตกต่างกันตามกลุ่มเป้าหมาย
และเนื้อหาของแคมเปญ 

3.3.6 ด าเนินการทดลองจริงโดยปล่อย อาทิตย์ละ 1 แคมเปญ และติดปุ่ม Call to Action 
โดยใช้ค าสั่ง Send Message ทั้ง 6 โฆษณา เพ่ือเร่งให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและมีการตอบสนองในการ
สอบถามข้อมูลของสินค้า หรือบริการต่าง ๆ ของทางร้านได้ง่ายขึ้น ในต าแหน่ง Automatic ตามการ
ตั้งค่าของระบบ Facebook Ads Manager  

3.3.7 เก็บผลการทดลองจากเครื่องมือ Facebook Ads Manager เพ่ือวิเคราะห์ผล 
การทดลอง และการสรุปผล โดยมีเป้าหมายในการเพ่ิมจ านวนการรับรู้แบรนด์ การเข้าถึง การมีส่วน
ร่วม และการมีปฏิสัมพันธ์ที่เพ่ิมข้ึนของกลุ่มเป้าหมายของร้าน DNA Garage  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการทดลองโฆษณาจริงผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) และเก็บข้อมูลจากเครื่องมือตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) โดยได้แบ่งการเก็บ
ข้อมูล ดังนี้ 
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ภาพที่ 3.8: กระบวนการและข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์การศึกษา 
 

 
 

ช่วงที่ 1 วันที่ 24 มีนาคม - 30 มีนาคม 2566 รวมเวลา 7 วัน  
 ช่วงที่ 2 วันที่ 29 มีนาคม - 4 เมษายน 2566 รวมเวลา 7 วัน  
  วันที่ 4 เมษายน - 10 เมษายน 2566 รวมเวลา 7 วัน  
 ช่วงที่ 3 วันที่ 16 เมษายน - 22 เมษายน 2566 รวมเวลา 7 วัน 
  วันที่ 18 เมษายน - 24 เมษายน 2566 รวมเวลา 7 วัน   
 ช่วงที่ 4 วันที่ 20 เมษายน - 26 เมษายน2566 รวมเวลา 7 วัน   
 

ทั้งนี้การเก็บข้อมูลทั้ง 4 ช่วงเวลา ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการท าโฆษณาแต่ละตัวเป็นเวลา 7 
วัน รวมระยะเวลาทั้งสิ้นประมาณ 30 วัน หลังจากการทดสอบในแต่ละช่วงเวลาแล้ว ผู้วจิัยได้น า
ข้อมูลที่ได้จากการทดลองมาบันทึกในตารางเก็บรวบรวมข้อมูล (Coding Sheet) และน าแนวคิดจาก
การศึกษาวรรณกรรม มาเพ่ือใช้สรุปผลการทดลองและน าเสนอข้อมูลในขั้นตอนถัดไป 

 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ผ่านเครื่องมือ Facebook Ads Manager โดยใช้
อัลบั้มรูปภาพ (Photo Albums), Video Reels, Image ads เป็นรูปแบบของสื่อโฆษณา ซึ่งโฆษณา
ทั้ง 3 รูปแบบมีข้อความโฆษณา (Caption) เพ่ือเสริมรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารกับทางร้านและปรับให้เหมาะสมกับเป้าหมายของการโฆษณา เพ่ือใช้ตรวจสอบผลลัพธ์ที่
ได้จากการ ลงโฆษณาในขั้นตอนต่อไป  
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจะน าข้อมูลผลลัพธ์ที่เก็บได้ ตั้งแต่เริ่มการท าวิจัยจนสิ้นสุด
ระยะเวลาการท าวิจัย มาจัดท าตารางบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น อีกท้ังน าแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
จากบทความงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล และน ามาเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของการโฆษณา  
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3.6.2 ท าการส ารวจจ านวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการเพ่ือเปรียบเทียบจ านวนผู้เข้าใช้บริการ
ก่อนและหลังท าการท าโฆษณา เพื่อน ามาวิเคราะห์ผลลัพธ์จากการท าโฆษณา 
 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 

การน าเสนอข้อมูลในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการน าเสนอข้อมูลในเชิงทดลองเพ่ือวัดประสิทธิผลของ
การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ใช้ระยะเวลาในการลงโฆษณาเป็นเวลาทั้งหมด 
1 เดือน ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และวิเคราะห์ผลลัพธ์ที่ได้มาจากการวิจัยและการเก็บข้อมูลใน
สื่อโฆษณาแต่ละตัวมาน าเสนอในรูปแบบตาราง รูปภาพ พร้อมข้อความอธิบายเพ่ือประกอบการสรุป
ผลการวิจัยในบทถัดไป  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

งานวิจัยเรื่องการศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน 
DNA Garage เพ่ือ  

1) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้
ผู้บริโภค (Awareness) และท าให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน์  

2) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ
ผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

3) เพื่อศึกษาจ านวนรถยนต์เข้ามาใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังการท า
โฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองโดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการท าโฆษณาบน Facebook 
Ads Manager ซึ่งจะจัดเก็บข้อมูลการเข้าถึงของสมาชิกแฟนเพจ และการเข้ามามีส่วนร่วม โดยผู้วิจัย
ได้จัดท าโฆษณาทั้งสิ้น 4 แคมเปญ รวมทั้งสิ้น 6 โพสต์ เป็นระยะเวลาทั้งหมด 1 เดือน โดยเริ่มเก็บ
ข้อมูลตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2566 ถึง 26 เมษายน 2566 ผู้วิจัยได้ด าเนินการส ารวจและตรวจสอบ
ข้อมูล ระยะเวลาที่ก าหนด ในตารางการการทดลอง และจ าแนกข้อมูลที่ได้ ออกเป็น 4 หัวข้อ โดย
แยกผลการท าโฆษณาไว้ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
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ภาพที่ 4.1: โครงสร้างชุดโฆษณาในการทดลอง 
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ผู้วิจัยได้จัดท าชุดโฆษณาเพ่ือศึกษาประสิทธิผลการโฆษณา บนแพลตฟอร์ม FACEBOOK 
กรณีศึกษา ร้าน DNA GARAGE จ านวนทั้งสิ้น 4 แคมเปญ จ านวน 6 ชุดโฆษณา โดยแบ่งเป็นชุด
โฆษณาส าหรับการศึกษาการสร้างการรับรู้ (Awareness) จ านวน 1 แคมเปญ และการศึกษาการมี
ส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 4 แคมเปญ โดยแบ่งเนื้อหาของแคมเปญได้ดังนี้  

แคมเปญที่ 1 มีเป้าหมายในการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและ
บริการของทางร้าน DNA Garage เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ให้ทางร้านเป็นที่รู้จักมากข้ึน 
โดยผู้วิจัยได้จัดท าชุดโฆษณาในรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) จะประกอบไปด้วยรูปภาพ 4 
ภาพในขนาด 600 X 600 Pixel ในเนื้อหาของภาพแต่ละภาพจะเป็นการแนะน าสินค้าที่ทางร้าน 
DNA Garage มีให้บริการ  

แคมเปญที่ 2 มีเป้าหมายเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในชุดแคมเปญ ชุด
โฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ซึ่งเป็นรถยนต์ในขนาดของ C-Segment ซึ่งทาง
ร้านต้องการจะขยายกลุ่มลูกค้าในกลุ่มนี้ให้มีเพ่ิมมากข้ึน โดยในแคมเปญนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าชุดโฆษณา
จ านวน 2 รูปแบบด้วยกัน คือ รูปแบบอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) ซึ่งจะประกอบไปด้วยรูปภาพ
ปกจ านวน 2 รูปภาพขนาด 600X600 Pixel และรูปภาพส่วนที่เหลือจ านวน 15 รูปภาพขนาด 
600X600 Pixel ในภาพชุดนี้จะเป็นภาพของชิ้นส่วนที่ทางลูกค้าของทางร้านเข้ามาใช้บริการพร้อม
ด้วยตัวอักษรแนะน ายี่ห้อและรุ่นของสินค้าและ รูปแบบของ Video Reels ผู้วิจัยได้เลือกท าวิดีโอใน
รูปแบบแนวตั้ง ขนาด 1080X1920 pixel ระยะเวลา 30 วินาที  

แคมเปญที่ 3 มีเป้าหมายเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในชุดแคมเปญ การแต่ง
เพื่อความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ซึ่งเป็นรถยนต์ในขนาดของกลุ่ม B -Segment ซ่ึง
ทางร้านต้องการจะขยายกลุ่มลูกค้าในกลุ่มนี้ให้มีเพ่ิมมากขึ้นเช่นเดียวกัน โดยในแคมเปญนี้ ผู้วิจัยได้
จัดท าชุดโฆษณาจ านวน 2 รูปแบบด้วยกัน คือ รูปแบบอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) ซึ่งจะ
ประกอบไปด้วยรูปภาพปกจ านวน 2 รูปภาพขนาด 600X600 Pixel และรูปภาพส่วนที่เหลือจ านวน 
15 รูปภาพขนาด 600X600 Pixel และรูปแบบของ Video Reels ผู้วิจัยได้เลือกท าวิดีโอในรูปแบบ
แนวตั้ง ขนาด 1080X1920 pixel ระยะเวลา 30 วินาที 

แคมเปญที่ 4 มีเป้าหมายเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ในชื่อแคมเปญ กิจกรรม
ร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST ซึ่งเป็นการโปรโมทกิจกรรมให้ผู้ร่วมกิจกรรมได้มีการโพสรูป
ภาพของรถยนต์ของตนเองและมีการกดไลก์ กดแชร์โพสเพื่อชิงรางวัล โดยในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้
เลือกใช้รูปแบบของภาพเดี่ยว (Image Ads)  
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ตารางที่ 4.1: ตารางของระยะเวลาในแต่ละแคมเปญ  
 

Campaign รูปแบบ วันที่เริ่ม วันที่สิ้นสุด ระยะเวลา 

แคมเปญที่ 1  Album 
Photo 

24 มีนาคม 2566 30 มีนาคม 2566 7 วัน 

แคมเปญที่ 2  Album 
Photo 

29 มีนาคม 2566 4 เมษายน 2566 7 วัน 

VDO Reels 4 เมษายน 2566 10 เมษายน 2566 7 วัน 

แคมเปญที่ 3 Album 
Photo 

16 เมษายน 2566 22 เมษายน 2566 7 วัน 

VDO Reels 18 เมษายน 2566 24 เมษายน 2566 7 วัน 
แคมเปญที่ 4 Image Ads 20 เมายน 2566 26 เมษายน 2566 7 วัน 

 
ผู้วิจัยได้จัดท าสื่อโฆษณาโดยแบ่งเป็น 6 ช่วงเวลา ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกช่วงเวลาในการลงสื่อ

โฆษณาเป็นระยะเวลาชุดโฆษณาละ 7 วัน โดยในชุดแคมเปญที่ 1 มีระยะเวลาการลงโฆษณาจ านวน 
7 วัน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้เริ่มลงชุดโฆษณาแคมเปญที่2และ3 ตามล าดับ โดยเริ่มท าการลงโฆษณาใน
อัลบั้ม Video Reels ก่อน หลังจากนั้นจึงท าการการลงชุดโฆษณาในรูปแบบอัลบั้มรูปภาพตามมาโดย
ทิ้งระยะห่างจากอัลบั้ม Video Reels 3 วัน เพ่ือหลีกเลี่ยงการโฆษณาที่ซ ้าซ้อนกัน และท าการการลง
ชุดโฆษณาแคมเปญที่ 4 โดยมีระยะเวลาด าเนินการ 7 วัน สรุประยะเวลาการด าเนินการทั้ง 4 
แคมเปญ 6 ชุดโฆษณา ผู้วิจัยได้ใช้ระยะเวลาทั้งสิ้น 33 วัน  
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ตารางที่ 4.2: ภาพรวมของผลการเก็บข้อมูล  
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC (Bath) 

Campaign 1 Album Photo 700 73,969 74,313 15 0 19 0.21% 8.62 4.16 

Campaign 2 Album Photo 700 19,992 36,853 257 3,061 52 9.63% 17.96 0.19 
VDO Reels 700 16,680 21,906 189 9,802 24 1.99% 30.33 1.53 

Campaign 3 Album Photo 700 23,448 41,565 496 4,576 81 11.72% 15.29 0.13 

VDO Reels 700 26,448 38,134 324 14,048 16 3.00% 16.85 0.56 
Campaign 4 Image Ads 700 7,286 10,888 13 304 64 3.21% 61.01 1.9 
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ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บผลชุดโฆษณาโดยมีการเก็บจ านวนยอดการเข้าถึง (Reach) อิมเพรส
ชัน (Impression) การคลิกลิงก์ ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) ต้นทุน
ต่ออิมเพรสชัน (CPM) โดยภาพรวมแสดงให้เห็นว่ายอดการเข้าถึง (Reach) มีจ านวนที่สูงที่สุดในชุด
โฆษณาของการสร้างการรับรู้ (Awareness) สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการสร้างการรับรู้ และใน
ด้านของการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) มีจ านวนของการกดแสดงความคิดเห็น การแสดง
ความรู้สึก การแชร์ ที่สูงกว่าชุดโฆษณาในรูปแบบการสร้างการรับรู้ 
 
4.1 ผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู ้ของแบรนด์  (Brand 
Awareness) 

4.1.1 แคมเปญการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ในชื่อแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของ
ทางร้าน DNA Garage  

ในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาในแง่การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
(Brand Awareness) โดยจัดท าแคมเปญในรูปแบบ Photo Album ผู้วิจัยได้เลือกใช้ขนาดของภาพ
ปกในขนาด 600X600 Pixel และขนาดภาพเนื้อหา 600x600 Pixel เนื้อหาของแคมเปญนี้จะเป็น
การน าเสนอสินค้าและบริการของทางร้าน เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กทีมี
วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมการรับรู้แบรนด์โดยผู้วิจัยได้เลือกการตั้งค่าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ไว้ดังนี้  

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชากรใน จังหวัดนนทบุรีโดยก าหนดระยะในรัศมี 20 
กิโลเมตรจากร้าน ซึ่งครอบคลุมถึงกรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง 
เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขต
คลองเตย โดยกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชายและหญิง ที่มีอายุระหว่าง 25 - 40 ปี มีความสนใจและ
ต้องการแต่งรถยนต์ (ยานพาหนะ) การบ ารุงรักษารถยนต์ Automotive lighting น ้ามันหล่อลื่น
เครื่องยนต์ ยางรถยนต์ และรถแต่ง  

ช่วงเวลาที่ใช้ในการท าโฆษณา ผู้วิจัยได้เริ่มการทดลองแคมเปญนี้ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 
2566 จนถึง 30 มีนาคม 2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้นจ านวน 7 วัน  
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ตารางที่ 4.3: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage 
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC 

(Bath) 
Campaign 1 Album Photo 700 73,969 74,313 15 0 19 0.21% 8.62 4.16 

 
ตารางที่ 4.4: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage (ต่อ) 
 

Campaign รูปแบบ Like  Love Care Wow Comment 

Campaign 1 Album Photo 41 2 1 0 0 
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ภาพที่ 4.2: รูปแบบของโฆษณา ในชุดแคมเปญ แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage  
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
สรุปผล Campaign ที ่1 

การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วยการจัดท า Photo Album ของร้าน DNA 
Garage แคมเปญในการสร้างการรับรู้ในชื่อชุด แนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage 
เพ่ือเป็นการแนะน าสินค้าและบริการที่ร้าน DNA Garage มีให้บริการโดยจัดท าโฆษณาเป็นระยะเวลา 
7 วัน ใช้งบประมาณไปทั้งสิ้น 700 บาท มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 73,969 อิมเพรสชัน 
74,313 การคลิกลงก์ 15 คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 4.16 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ 
(CTR) 0.21% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 8.23 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกทั้งหมด
จ านวน 44 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 41 ครั้ง การกดหัวใจ 2 ครั้ง การกด Care 1 ครั้ง และมีจ านวน
การกดแชร์ 17 แชร์ 
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4.2 ผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
4.2.1 แคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วม ในชื่อแคมเปญ ชุดโฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ 

HONDA CIVIC 
ในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม 

(Engagement) โดยจัดท าแคมเปญจ านวน 2 set ในรูปแบบ 
4.2.1.1 Photo Album ซึ่งประกอบด้วยรูปภาพของปกจ านวน 2 รูปภาพซึ่งเป็น

ภาพขนาด 600 X 600 Pixel และเป็นรูปรองอีกจ านวน 15 รูปภาพซึ่งเป็นภาพขนาด 600 X600 
Pixel โดยเป็นรูปภาพที่มีการใส่ตัวอักษรเพ่ือแนะน าในตัวสินค้าในแต่ละภาพ พร้อมระบุแคปชั่นแสดง
เนื้อหารายละเอียดของสินค้าและช่องทางการติดต่อ 

 
ภาพที่ 4.3: อัลบั้มรูปภาพ ชุดโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
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4.2.1.2 Video Reels ผู้วิจัยได้จัดท าเป็นวิดีโอในรูปแบบขนาดแนวตั้ง โดยในวิดีโอ
จะเป็นการแสดงให้เห็นขั้นตอนต่างในการให้บริการ สินค้าท่ีได้ติดตั้งในรถยนต์ของลูกค้า โดยใช้วิดีโอ
ในขนาด 1080 X 1920 Pixel ระยะเวลาจ านวน 30 วินาที 
 
ภาพที่ 4.4: VDO Reels ชุดโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC 

 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
 

เนื้อหาของแคมเปญนี้จะเป็นการแนะน ารถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการของทางร้านใน
รถยนต์รุ่น Honda Civic ที่เป็นรถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์ขนาดกลาง หรือ C-Segment ซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่ทางร้านต้องการจะขยายฐานลูกค้าและผู้วิจัยได้เลือกเนื้อหาในคอนเทนต์ที่เป็นรูปแบบของการใช้
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บริการทางด้านการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ ในการท าแคมเปญชุดนี้เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการท า
โฆษณาบนเฟซบุ๊กทีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับสร้างการมีส่วนร่วม โดยผู้วิจัยได้เลือกการตั้งค่าบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ไว้ดังนี้  

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการตั้งค่าในระบบเป็นประชากรใน จ.นนทบุรีระยะรัศมี 
20 กม.จากร้าน ซึ่งครอบคลุมถึง จ.กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอน
เมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง 
และเขตคลองเตยเป็นเพศชายที่อายุระหว่าง 25 - 40 ปี เป็นผู้ที่มีความสนใจในฮอนด้า ซีวิค, Auto 
maintenance, การแต่งรถยนต์ (ยานพาหนะ), รถแต่ง (ยานพาหนะ) 

ช่วงเวลาที่ใช้ในการท าโฆษณา ผู้วิจัยได้เริ่มการทดลองแคมเปญนี้ในช่วงวันที่ 24 
มีนาคม 2566 จนถึง 4 เมษายน 2566 โดยแบ่งชุดโฆษณาเป็น 2 ชุด แยกเป็นชุดโฆษณา Video 
Reels ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2566 จนถึง 30 มีนาคม 2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้นจ านวน 7 วัน และ
ผู้วิจัยได้ทดลองแคมเปญในชุดโฆษณารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) ตั้งแต่วันที่ 29 มีนาคม 
2566 จนถึงวันที่ 4 เมษายน 2566 ระยะเวลาทั้งสิ้น 7 วัน  
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ตารางที่ 4.5: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ  
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC 

(Bath) 
Campaign 2 Photo Album 700 19,992 36,853 257 3,061 52 9.63% 17.96 0.19 

 
ตารางที่ 4.6: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ (ต่อ) 

 
Campaign รูปแบบ Like  Love Care Wow Comment 

Campaign 2 Photo Album 173 5 3 0 0 

 
ตารางที่ 4.7: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้ม VDO Reels 
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC 

(Bath) 
Campaign 2 VDO Reels 700 16,680 21,906 189 9,802 24 1.99% 30.33 1.53 
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ตารางที่ 4.8: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้ม VDO Reels (ต่อ) 

Campaign รูปแบบ Like  Love Care Wow Comment 

Campaign 2 VDO Reels 104 8 1 0 0 

 
ตารางที่ 4.9 ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ในรูปแบบ อัลบั้ม VDO Reels (ต่อ) 
 

Campaign รูปแบบ VDO Play 3 Sec VDO Play 25% Play 50% Play 75% Play 95% Play 100% 

Campaign 2 VDO Reels 20,991 9,576 6,562 1,710 1,457 1,240 1,181 
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สรุปผลของ Campaign ที ่2 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วยการจัดท า Photo Album และ Video Reels 

ของร้าน DNA Garage แคมเปญโฆษณาเพ่ือการสร้างการมีส่วนร่วมในชื่อชุด ชุดโฆษณาการเพิ่ม
สมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ผลการโฆษณาแยกตามชุดโฆษณาได้ดังนี้  

ชุดโฆษณา Photo Album ผู้วิจัยได้ก าหนดช่วงระยะเวลาในการท าโฆษณาชิ้นนี้ระยะ 7 วัน 
โดยใช้เงินในการท าโฆษณาชิ้นนี้เป็นจ านวน 700 บาท มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 19,992 อิม
เพรสชัน 36,853 ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 3,061 การคลิกลิงก์ 257 คลิก ต้นทุน
ต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 0.19 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 9.63% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน 
(CPM) 17.96 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกท้ังหมดจ านวน 181 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 
173 ครั้ง การกดหัวใจ 5 ครั้ง การกด Wow 3 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 10 แชร์ 

ชุดโฆษณาในชุด Video Reels ผู้วิจัยได้ก าหนดช่วงระยะเวลาในการท าโฆษณาชิ้นนี้ระยะ 7 
วัน โดยใช้เงินในการท าโฆษณาชิ้นนี้เป็นจ านวน 700 บาท บาท มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 
16,680 อิมเพรสชัน 21,906 ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 9,802 การคลิกลิงก์ 189 
คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 1.53 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 1.99% ต้นทุนต่ออิม
เพรสชัน (CPM) 30.33 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกท้ังหมดจ านวน 113 โดยแยกเป็นการ
กดถูกใจ 104 ครั้ง การกดหัวใจ 8 ครั้ง การกด Care 1 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 24 แชร์และ
เมื่อแยกการเก็บข้อมูลในส่วนของวิดีโอพบว่ามียอดการเข้าชมจ านวน 20,911 ครั้ง โดยเป็นการรับชม
เป็นระยะเวลา 3 วินาที มีจ านวน 9,576 ครั้ง และช่วงระยะเวลาของวิดีโอที่ผู้รับชมมากที่สุดคือช่วง
ระยะเวลา 25% แรกของระยะเวลาวิดีโอทั้งหมดซึ่งมีจ านวน 6,562 ครั้ง  

จากการทดลองFacebook Ads ในชุด Campaign ที่2 ที่เป็นชุดโฆษณาในรถยนต์รุ่น 
Honda Civic ที่ทางร้านต้องการจะเพ่ิมฐานลูกค้า กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นผู้ใช้งานในรถยนต์รุ่นดังกล่าวมีการ
ทักเข้ามาสอบถามถึงบริการที่เพ่ิมมากข้ึน รวมถึงมีจ านวนการมีส่วนร่วมและการเข้าถึงที่สูงขึ้น ตาม
เป้าหมายที่คาดการ์ณ  

4.2.2 แคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วม ในชื่อแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม
รถยนต์ Honda City 

ในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม 
(Engagement) โดยจัดท าแคมเปญจ านวน 2 set ในรูปแบบ Photo Album และ Video Reels 

4.2.2.1 อัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) ผู้วิจัยได้เลือกใช้ขนาดของภาพปกในขนาด 
600X600 Pixel จ านวน 2 ภาพโดยน ามาเรียงต่อกัน และภาพอ่ืน ๆ ในขนาด 1200X800 Pixel 
อัตราส่วน 3:2 จ านวน 10 รูปซึ่งจะมีเนื้อหาของยี่ห้อและรุ่นของสินค้าอยู่ในแต่ละภาพ 
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ภาพที่ 4.5: อัลบั้มรูปภาพส าหรับชุดแคมเปญ การแต่งเพื่อความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda 
City 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
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4.2.2.2 VDO Reels ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิดีโอขนาด 1080X1920 Pixel ในลักษณะ
ของวิดีโอแนวตั้งระยะเวลา 30 วินาที  
 
ภาพที่ 4.6: VDO Reels ส าหรับชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City 
 

 
 

ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 
เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
เนื้อหาของแคมเปญนี้จะเป็นการแนะน ารถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการของทางร้านใน

รถยนต์รุ่น Honda City ที่เป็นรถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์ขนาดเล็กหรือ B-Segment ซึ่งเป็นกลุ่มที่
ทางร้านต้องการจะขยายฐานลูกค้าเช่นเดียวกับกลุ่มรถยนต์ขนาดกลาง และผู้วิจัยได้เลือกเนื้อหาใน
คอนเทนต์ที่เป็นรูปแบบของการใช้บริการทางด้านการแต่งเพ่ิมความสวยงาม ในการท าแคมเปญชุดนี้
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เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กสร้างการรับสร้างการมีส่วนร่วม โดยผู้วิจัยได้เลือก
การตั้งค่าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ไว้ดังนี้  

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชากรใน จ.นนทบุรี ระยะรัศมี 20 กม.จากร้าน ซึ่ง
ครอบคลุมถึง จ.กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขต
คันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตยโดย
เป็นเพศชายมีอายุระหว่าง 25 - 40 ปี มีความสนใจในฮอนด้า ซิตี้, Auto maintenance, การแต่ง
รถยนต์ (ยานพาหนะ), รถแต่ง (ยานพาหนะ) 

ช่วงเวลาที่ใช้ในการท าโฆษณา ผู้วิจัยได้เริ่มการทดลองแคมเปญนี้ในช่วงวันที่ 16 
เมษายน 2566 จนถึง 24 เมษายน 2566 โดยแบ่งชุดโฆษณาเป็น 2 ชุด แยกเป็นชุดโฆษณา Video 
Reels ตั้งแต่วันที่ 16 เมษายน 2566 จนถึง 22 มีนาคม 2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้นจ านวน 7 วัน 
และผู้วิจัยได้ทดลองแคมเปญในชุดโฆษณารูปแบบอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) ตั้งแต่วันที่ 18 
เมษายน 2566 จนถึงวันที่ 24 เมษายน 2566 ระยะเวลาทั้งสิ้น 7 วัน  
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ตารางที่ 4.10: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ 
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC 

(Bath) 
Campaign 3 Photo Album 700 23,448 41,565 496 4,576 81 11.72% 15.29 0.13 

 
ตารางที่ 4.11: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ในรูปแบบ อัลบั้มรูปภาพ (ต่อ) 

 
Campaign รูปแบบ Like  Love Care Wow Comment 

Campaign 3 Photo Album 173 5 0 0 0 

 
ตารางที่ 4.12: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ในรูปแบบ VDO Reels 
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC 

(Bath) 
Campaign 3 VDO Reels 700 26,448 38,134 324 14,048 16 3.00% 16.85 0.56 

 

67 



 

 68 

ตารางที่ 4.13: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ในรูปแบบ VDO Reels (ต่อ) 
 

Campaign รูปแบบ Like  Love Care Wow Comment 

Campaign 3 VDO Reels 173 1 0 1 9 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ในรูปแบบ VDO Reels (ต่อ) 
 

Campaign รูปแบบ VDO Play 3 Sec VDO Play 25% Play 50% Play 75% Play 95% Play 100% 

Campaign 3 VDO Reels 35,848 13,588 7,874 5,592 3,629 3,010 2,506 
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สรุปผลของ Campaign ที่ 3 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วยการจัดท า Photo Album และ Video Reels 

ของร้าน DNA Garage แคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมในชื่อชุด การแต่งเพื่อความสวยงามในกลุ่ม
รถยนต์ Honda City ผลการโฆษณาแยกตามชุดโฆษณาได้ดังนี้  

ชุดโฆษณา Photo Album ผู้วิจัยได้ก าหนดช่วงระยะเวลาในการท าโฆษณาชิ้นนี้ระยะ 7 วัน 
โดยใช้เงินในการท าโฆษณาชิ้นนี้เป็นจ านวน 700 บาท มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 23,448 อิม
เพรสชัน 41,565 ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 4,576 การคลิกลิงก์ 496 คลิก ต้นทุน
ต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 0.13 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 11.72% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน 
(CPM) 15.29 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกท้ังหมดจ านวน 178 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 
173 ครั้ง การกดหัวใจ 5 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 81 แชร์ 

ชุดโฆษณาในชุด Video Reels ผู้วิจัยได้ก าหนดช่วงระยะเวลาในการท าโฆษณาชิ้นนี้ระยะ 7 
วัน โดยใช้เงินในการท าโฆษณาชิ้นนี้เป็นจ านวน 700 บาท บาท มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 
26,488 อิมเพรสชัน 38,134 ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 14,048 การคลิกลิงก์ 324 
คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 0.56 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 3.00% ต้นทุนต่ออิม
เพรสชัน (CPM) 16.85 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกทั้งหมดจ านวน 175 โดยแยกเป็นการ
กดถูกใจ 173 ครั้ง การกดหัวใจ 1 ครั้ง การกดว้าว 1 ครั้งและมีจ านวนการกดแชร์ 16 แชร์ การแสดง
ความคิดเห็นจ านวน 9 ความคิดเห็น และเมื่อแยกการเก็บข้อมูลในส่วนของวิดีโอพบว่ามียอดการเข้า
ชมจ านวน 35,848 ครั้ง โดยเป็นการรับชมเป็นระยะเวลา 3 วินาที มีจ านวน 13,588 ครั้ง และช่วง
ระยะเวลาของวิดีโอที่ผู้รับชมมากที่สุดคือช่วงระยะเวลา 25% แรกของระยะเวลาวิดีโอทั้งหมดซึ่งมี
จ านวน 7,874 ครั้ง  

4.2.3 แคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วม ในชื่อแคมเปญ กิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO 
CONTEST 
 ในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม 
(Engagement) โดยจัดท าแคมเปญในรูปแบบ Image Ads โดยในรูปภาพจะใช้ขนาด 940 X 788 
px. จ านวน 1 รูปภาพ พร้อมด้วยแคปชั่นระบุรายละเอียดกติกาการร่วมสนุก รวมถึงการบอกขอบเขต
เรื่องระยะเวลาในการร่วมสนุก 

จากการศึกษาแนวคิดต่าง ๆ ผู้วิจัยได้น ามาเป็นแนวทางในการจัดท าสื่อและเนื้อหาของ
โฆษณาชิ้นนี้ โดยเนื้อหาของแคมเปญนี้จะเป็นการโปรโมทกิจกรรมให้กลุมเป้าหมายเข้ามาร่วมสนุกใน
กิจกรรม DNA PHOTO CONTEST ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ให้กลุ่มเป้าหมายได้โพสรูปภาพรถยนต์ของ
ตนเอง เพื่อชิงรางวัล ในการท าแคมเปญชุดนี้เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กทีมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม โดยผู้วิจัยได้เลือกการตั้งค่าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ไว้ดังนี้  
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การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการตั้งค่าในระบบเป็นประชากรใน จ.นนทบุรีระยะรัศมี 20 กม.
จากร้าน ซึ่งครอบคลุมถึง จ.กรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขตดุสิต เขตดอนเมือง เขต
สายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง เขตห้วยขวาง และเขต
คลองเตยเป็นเพศชายที่อายุระหว่าง 25 - 40 ปี เป็นผู้ที่มีความสนใจใน Auto maintenance, การ
แต่งรถยนต์ (ยานพาหนะ), รถแต่ง (ยานพาหนะ) 

 
ภาพที่ 4.7: รูปแบบของโฆษณา ในชุดแคมเปญ กิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
ช่วงเวลาที่ใช้ในการท าโฆษณา ผู้วิจัยได้เริ่มการทดลองแคมเปญนี้ตั้งแต่วันที่ 20 เมษายน 

2566 จนถึง 26 เมษายน 2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้นจ านวน 7 วัน  
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ตารางที่ 4.15: ผลการเก็บข้อมูลโฆษณา ในชุดแคมเปญ กิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST 
 

Campaign รูปแบบ 
Budget 
(Bath) 

Reach Impression Click Engagement Share CTR 
CPM 

(Bath) 
CPC 

(Bath) 
Campaign 4 Image Ads 700.00 7,286 10,888 13 304 5 3.21% 61.01 1.90 
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สรุปผลของ Campaign ที่ 4 
การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ด้วยการท าสื่อโฆษณารูปแบบ Image Ads ของ

ร้าน DNA Garage แคมเปญโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมในชื่อชุด กิจกรรมร่วมสนุก DNA 
PHOTO CONTEST ซึ่งเป็นกิจกรรมที่จัดให้มีการร่วมสนุกมีการกดไลก์หน้าเพจ กดแชร์โพสและไลก์
โพสดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก าหนดช่วงระยะเวลาในการท าโฆษณาชิ้นนี้ระยะ 7 วัน โดยใช้เงินในการท า
โฆษณาชิ้นนี้เป็นจ านวน 700 บาท มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 7,286 อิมเพรสชัน 10,888 
ยอดการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 304 การคลิกลิงก์ 13 คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 
1.90 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 3.21 % ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 61.01บาท ในด้าน
ของการกดแสดงความรู้สึกท้ังหมดจ านวน 415 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 407ครั้ง การกดหัวใจ 7 
ครั้ง การกด Care 1 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 64 แชร์ การแสดงความคิดเห็น 121 ความคิดเห็น
เนื่องจากกิจกรรมนี้เป็นกิจกรรมให้มีการร่วมสนุก โดยมีการสร้างกติกา ผู้วิจัยจึงด าเนินการเก็บข้อมูล
ของผู้เข้าร่วมสนุกซึ่งมีผู้เข้าร่วมจ านวน 50 คน   
 
4.3 ผลการเก็บข้อมูลจ านวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการเปรียบเทียบก่อนและหลังยิงแอดโฆษณา 
 จากผลวิจัยที่ได้จากการทดลองท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จ านวน 
2 ช่วงในรถยนต์รุ่น Honda City และท่ีเป็นรถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์ขนาดเล็กหรือ B-Segment 
และในรถยนต์รุ่น Honda Civic ที่เป็นรถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์ขนาดกลาง หรือ C-Segmen ซึ่งเป็น
กลุ่มท่ีทางร้านต้องการจะขยายฐานลูกค้า ก่อนการทดลองท าโฆษณาผู้วิจัยได้วิเคราะห์ประเภท
รถยนต์ที่มาใช้บริการกับทางร้าน รถยนต์รุ่น Honda City มีรถยนต์เข้ามาใช้บริการก่อนท าโฆษณาใน
เดือนมกราคมและกุมภาพันธ์มีจ านวนทั้งสิ้น 5 คัน หลังจากการท าโฆษณามีรถยนต์เข้ามาใช้บริการ 8 
คัน อัตราการเพิ่มข้ึนเป็นจ านวน 60 % และรถยนต์รุ่น Honda Civic มีรถยนต์เข้ามาใช้บริการก่อน
ท าโฆษณาในเดือนมกราคมและกุมภาพันธ์มีจ านวนทั้งสิ้น 16 คัน หลังจากการท าโฆษณามีรถยนต์เข้า
มาใช้บริการ 35 คัน อัตราการเพิ่มขึ้นเป็นจ านวน 118% ซึ่งหลังการที่ผู้วิจัยได้ทดลองท าโฆษณาใน
รถยนต์ทั้งสองรุ่น มีกลุ่มเป้าหมายที่แสดงความสนใจสูงขึ้นเป็นอย่างมาก สามารถเห็นผลได้ชัดเจน
จากการทักเข้ามาสอบถามทางInboxของทางร้าน และยอดเข้ามาใช้บริการในรถยนต์สองรุ่นดังกล่าว
เพ่ิมมากข้ึน  
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4.4 ผลการเก็บข้อมูลจ านวนการกดไลก์และจ านวนผู้ติดตามบนเฟชบุ๊กแฟนเพจ 
จากผลการศึกษาโดยอ้างอิงจากวัตถุประสงค์ท่ีผู้วิจัยได้ตั้งขึ้นเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการ

โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ (Awareness) และเพ่ิมการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ท าให้สามารถเปรียบเทียบจ านวนการกดไลก์เพจและผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กท่ีเพ่ิมข้ึน
ในช่วงการท าโฆษณาท่ีมียอดเพ่ิมข้ึนภายในระยะเวลา 1 เดือน โดยสรุปเป็นภาพรวมได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.8: รูปของเพจร้าน DNA Garage ที่ระบุจ านวนผู้ไลกเ์พจและผู้ติดตาม 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
จ านวนผู้ไลก์เพจและผู้ติดตามของทางร้าน DNA Garage ในช่วงการท าสื่อโฆษณา มีจ านวน

คนกดไลก์เพจเพ่ิมขึ้น 470 คน คิดเป็น 84.3% จ านวนผู้ติดตามเพ่ิมข้ึน 395 คน มีการเข้าถึง 
Facebook Page ของร้าน DNA Garage เพ่ิมข้ึน 227,620 คน คิดเป็น 171.5% และมีการเข้าชม 
Facebook Page ของร้าน DNA Garage เพ่ิมข้ึน 21,620 คน คิดเป็น 23% 
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ภาพที่ 4.9: แผนภูมิแสดงจ านวนผู้ไลกเ์พจที่เพ่ิมข้ึน  
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 

 
ภาพที่ 4.10: แผนภูมิแสดงจ านวนการเข้าถึงของ Facebook Page ของร้าน DNA Garage 
 

 
 

ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 
เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
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ภาพที่ 4.11: แผนภูมิแสดงจ านวนการเข้าชม Facebook Page ของร้าน DNA Garage 
 

 
 
ที่มา: dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค 

เบรค ครบวงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand/?locale= 
th_TH. 
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บทที่ 5 
สรุปผลงานวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

กรณีศึกษาร้าน DNA Garage เป็นการวิจัยเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊กมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้  

1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้
ผู้บริโภค (Awareness) และท าให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน์  

2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม (Engagement) ของ
ผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

3) เพ่ือศึกษาจ านวนรถยนต์ที่มีการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลัง 
การท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ผู้วิจัยได้แบ่งสรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะออกเป็นดังนี้ 
5.1 สรุปผลงานวิจัย 
5.2 อภิปรายผลวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลงานวิจัย  
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลองซึ่งเป็นงานวิจัยเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของชิ้นงาน

โฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม ซึ่งได้
วัดผลผ่านการเก็บข้อมูล การเข้าถึง จ านวนการคลิก (Click) การมีส่วนร่วม (Engagement) ในเชิง
การกดถูกใจ การแชร์ การแสดงความคิดเห็น การบันทึกโพส โดยผู้วิจัยได้เก็บและตรวจสอบข้อมูล
ทั้งหมดหลังจากที่ท าการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์เปรียบเทียบถึง
ผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลองโดยแบ่งสรุปการทดลองเป็น 4 หัวข้อดังนี้  

5.1.1 สรุปผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
(Brand Awareness) 

5.1.2 ผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
5.1.3 ผลการเก็บข้อมูลจ านวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการเปรียบเทียบก่อนและหลังการท าโฆษณา 
5.1.4 ผลการเก็บข้อมูลจ านวนการกดไลก์และจ านวนผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ตารางที่ 5.1: ภาพรวมของผลการเก็บข้อมูล 
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5.1.1 สรุปผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
(Brand Awareness)  
 ผลจากการท าโฆษณาบน Facebook fanpage ของร้าน DNA Garage เนื่องจากจาก
การศึกษาข้อมูลของร้าน DNA Garage พบว่าทางร้านเป็นร้านใหม่ที่เปิดให้บริการไม่นานนัก จึงยังไม่
เป็นที่รู้จักทางผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงการท าสื่อโฆษณาเพ่ือเป็นการแนะน าสินค้าและบริการที่ทางร้านมี
ให้บริการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Band Awareness)  
 จากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยข้อ 1. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค (Awareness) และท าให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จัก
บนช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้จัดท าชุดโฆษณาในด้านการสร้างการรับรู้และท าให้แบรนด์มีตัวตน
และเป็นที่รู้จักในชื่อชุด แคมเปญการแนะน าสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage ขึ้น โดย
จัดท าในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพประกอบพร้อมใส่แคปชั่นเนื้อหา ผู้วิจัยได้ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายในแง่
ของต าแหน่งของกลุ่มเป้าหมายเป็นประชากรที่อยู่อาศัยระยะรัศมี 20 กิโลเมตรจากร้าน DNA 
Garage โดยใช้งบประมาณ 700 บาทต่อวัน ใช้เวลาการท าโฆษณาท้ังสิ้น 7 วัน สามารถสรุปผลได้
ดังนี้ การท าชุดโฆษณาในรูปแบบการสร้างการรับรู้ (Awareness) ผู้วิจัยได้ก าหนดดัชนีตัวชี้วัด
ประสิทธิผลของการท าโฆษณาไว้ดังนี้ ยอดการเข้าถึง (Reach) และยอดอิมเพรชชันที่มากกว่า 
20,000 และการคลิกลิงก์ที่มากกว่า 20 คลิก ซึ่งการท าโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ของร้าน DNA 
Garage มียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 73,969 อิมเพรสชัน 74,313 ซึ่งสูงกว่าค่าดัชนีวัด
ความส าเร็จที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้อยู่พอสมควร ในส่วนของการคลิกลิงก์มีจ านวน 15 คลิก ซึ่งต ่ากว่าค่า
ดัชนีที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ และผู้วิจัยได้มีการสรุปผลเพิ่มเติมในด้านของต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ 4.16 
บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 0.21% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 8.62 บาท ในด้านของการ
กดแสดงความรู้สึกทั้งหมดจ านวน 38 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 35 ครั้ง การกดหัวใจ 2 ครั้ง การกด 
Care 1 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 17 แชร์  

5.1.2 สรุปผลการเก็บข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาในด้านการสร้างการมีส่วนร่วม 
(Engagement) 
 จากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยข้อ 2.เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาในรูปแบบการมี
ส่วนร่วม (Engagement) ของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ผู้วิจัยจึงได้จัดท าโฆษณาในด้านของ
การสร้างการมีส่วนร่วมมีจ านวนทั้งหมด 3 แคมเปญ 5 ชุดโฆษณา สามารถสรุปผลได้วัดจากค่าดัชนี
ความส าเร็จของการท าโฆษณาในรูปแบบของการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดังนี้ เนื่องจากในแคมเปญชุด
นี้เป็นโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม จึงได้มีการก าหนดการวัดประสิทธิผลผ่านการเก็บข้อมูล 
Engagement Rate โดยจะต้องมีค่าท่ีสูงกว่า 10 % จึงจะถือได้ว่าการโฆษณาประสบความส าเร็จ ซึ่ง
ในแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมในชุดแคมเปญที่ 2 ในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพมีค่า 
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Engagement Rate อยู่ที่ 15% รูปแบบของ Video Reels อยู่ที่ 59% ในชุดแคมเปญที่ 3 ในรูปแบบ
ของอัลบั้มรูปภาพ อยู่ที่ 19.5% ในรูปแบบของ Video Reels อยู่ที่ 53% และในชุดแคมเปญที่ 4 มี
ค่า Engagement Rate อยู่ที่ 4% จากข้อมูลข้างต้นรูปแบบของโฆษณาในลักษณะของ Video Reels 
สามารถสร้างประสิทธิผลของการท าโฆษณาได้สูงกว่าค่าดัชนีที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้อยู่พอสมควร และใน
รูปแบบของอัลบั้มรูปภาพในแคมเปญที่ 3 มีค่า Engagement Rate ที่รองลงมาซึ่งยังสูงกว่าดัชนีที่
ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ ในส่วนของอัลบั้มรูปภาพในแคมเปญที่ 2 และแคมเปญที่ 4 มีค่าที่ต ่ากว่าดัชนีที่
ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ และผู้วิจัยได้สรุปผลเพ่ิมโดยแยกเป็นแต่ละแคมเปญ ไว้ดังนี้  
 แคมเปญโฆษณาในการสร้างการมีส่วนร่วม ในเรื่องชุดโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ 
HONDA CIVIC ผู้วิจัยได้เลือกรูปแบบการท าโฆษณา 2 รูปแบบคือ รูปแบบของอัลบั้มรูปภาพและ
รูปแบบของ Video Reels ผู้วิจัยได้ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายที่เหมือนกันและตั้งงบประมาณที่ใช้ในการท า
โฆษณาเป็นจ านวนเงิน 700 บาทต่อ 1 ชุดโฆษณา โดยมีช่วงเวลาการท าโฆษณาทั้งสิ้นรูปแบบละ 7 
วันซึ่งการปล่อยโฆษณาในชุดแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้ปล่อยรูปแบบของ Video Reels เป็นตัวแรกและ
ปล่อยรูปแบบอัลบั้มรูปภาพเป็นอันดับถัดมา ซึ่งให้ผลลัพธ์ดังนี้ รูปแบบ Video Reels มียอดการ
เข้าถึง (Reach) จ านวน 19,992 อิมเพรสชัน 36,853 การคลิกลิงก์ 257 คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ 
(CPC) 0.19 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 9.63% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 17.96 บาท ใน
ด้านของการกดแสดงความรู้สึกทั้งหมดจ านวน 181 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 173 ครั้ง การกดหัวใจ 
5 ครั้ง การกด Wow 3 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 54 แชร์ รูปแบบอัลบั้มรูปภาพ มียอดการเข้าถึง 
(Reach) จ านวน 16,680 อิมเพรสชัน 21,906 การคลิกลิงก์ 381 คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 
1.53 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 1.99% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 30.33 บาท ในด้าน
ของการกดแสดงความรู้สึกท้ังหมดจ านวน 113 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 104 ครั้ง การกดหัวใจ 8 
ครั้ง การกด Care 1 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 25 แชร์ 
 แคมเปญ การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ผู้วิจัยได้เลือกรูปแบบการ
ท าโฆษณา 2 รูปแบบเช่นเดียวกับแคมเปญการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC คือ รูปแบบของ
อัลบั้มรูปภาพและรูปแบบของ Video Reels ผู้วิจัยได้ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายที่เหมือนกันของทั้ง 2 ชุด
โฆษณาและตั้งงบประมาณท่ีใช้ในการท าโฆษณาเป็นจ านวนเงิน 700 บาทต่อ 1 ชุดโฆษณา โดยมี
ช่วงเวลาการท าโฆษณาทั้งสิ้นรูปแบบละ 7 วันซึ่งการปล่อยโฆษณาในชุดแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้ปล่อย
รูปแบบของ Photo Albumเป็นตัวแรกและปล่อยรูปแบบ Video Reels เป็นอันดับถัดมา ซึ่งให้
ผลลัพธ์ดังนี้ รูปแบบ Album Photo มีมียอดการเข้าถึง (Reach) จ านวน 11,819 อิมเพรสชัน 
17,047 การคลิกลิงก์ 242 คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 0.11 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ 
(CTR) 14.54% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 15.61 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกทั้งหมด
จ านวน 95 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 88 ครั้ง การกดหัวใจ 6 ครั้ง การกด Wow 1 ครั้ง และมีจ านวน
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การกดแชร์ 55 แชร์ และรูปแบบ Video Reels มีอิมเพรสชัน 3,642 การคลิกลิงก์ 32 คลิก ต้นทุน
ต่อการคลิกลิงก์ (CPC) 0.73 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 2.77% ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน 
(CPM) 20.15 บาท ในด้านของการกดแสดงความรู้สึกท้ังหมดจ านวน 31 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 
30 ครั้ง การกดหัวใจ 1 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 9 แชร์ การแสดงความคิดเห็นจ านวน 1 ความ
คิดเห็น 
 แคมเปญโฆษณาในการสร้างการมีส่วนร่วม ในชุด กิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO 
CONTEST ซึ่งในแคมเปญนี้ผู้วิจัยได้เลือกการท าภาพนิ่งจ านวน 1 รูปภาพเป็นการโปรโมทของ
กิจกรรมพร้อมด้วยแคปชั่นใต้ภาพที่แสดงถึงกติกาในการร่วมสนุกและขอบเขตของระยะเวลาการร่วม
สนุกรวมถึงรายละเอียดต่าง ๆ ของกิจกรรม ซึ่งใช้งบประมาณในการท าโฆษณาเป็นจ านวนเงิน 700 
บาท โดยมีช่วงการท าโฆษณาเป็นเวลา 7 วัน ซึ่งเป็นระยะเวลาของกิจกรรมดังกล่าว ได้ผลลัพธ์ดังนี้ 
แคมเปญดังกล่าวสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวน 13,934 คน ในด้านการมีส่วนร่วม ยอดการ
เข้าถึง (Reach) จ านวน 7,286 อิมเพรสชัน 10,888 การคลิกลิงก์ 13 คลิก ต้นทุนต่อการคลิกลิงก์ 
(CPC) 1.90 บาท อัตราการคลิกผ่านลิงก์ (CTR) 3.21 % ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน (CPM) 61.01บาท ใน
ด้านของการกดแสดงความรู้สึกทั้งหมดจ านวน 415 โดยแยกเป็นการกดถูกใจ 407ครั้ง การกดหัวใจ 7 
ครั้ง การกด Care 1 ครั้ง และมีจ านวนการกดแชร์ 64 แชร์ การแสดงความคิดเห็น 121 ความคิดเห็น
เนื่องจากกิจกรรมนี้เป็นกิจกรรมให้มีการร่วมสนุก โดยมีการสร้างกติกา ในแคมเปญดังกล่าวเป็น
แคมเปญที่มีการจัดให้มีการร่วมสนุกผ่านกิจกรรมโดยมีการก าหนดเงื่อนไขของกติกาซ่ึงผู้วิจัยได้มีการ
เก็บผลลัพธ์ในส่วนนี้ด้วยโดยผลลัพธ์ของผู้ร่วมสนุกกับกิจกรรมดังกล่าวมีจ านวนทั้งสิ้น 50 คน  
 จากการศึกษาแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมของร้าน DNA Garage พบว่าในแง่ของการมี
ส่วนร่วมกับโพสของทางร้าน รูปแบบของVideo Reels ในแคมเปญการแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่ม
รถยนต์ Honda City ให้ผลลัพธ์ที่สูงที่สุดมากถึง 14,048 ครั้ง ส่วน Video Reels ในแคมเปญ
โฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC จะอยู่ที่ 9,802 ครั้ง ส่วนในรูปแบบของอัลบั้ม
รูปภาพ ในชุดแคมเปญการแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City จะให้ผลลัพธ์ที่ 4,576 
ครั้ง ส่วนในแคมเปญโฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC จะอยู่ที่ 3,061 ครั้ง และใน
แคมเปญที่ 4 จะมีการมีส่วนร่วมในจ านวน 304 ครั้ง เมื่อเปรียบเทียบจากผลลัพธ์ แคมเปญที่ให้ผล
ลัพธ์ที่ดีที่สุดจะเป็นแคมเปญการแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City และเมื่อ
เปรียบเทียบจากผลการเก็บข้อมูลในด้านการกดแสดงความคิดเห็น การกดแสดงความรู้สึก การ
คลิกลิ๊งค์ พบว่า ชุดแคมเปญที่ 4 กิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST ให้ผลลัพธ์ในด้านของ
การกดไลก์ การแสดงความคิดเห็นที่มากที่สุด โดยมีจ านวนการกดถูกใจอยู่ที่ 407 ถูกใจ การกดหัวใจ 
7 การกดแสดงความห่วงใย 1 และในด้านการแสดงความคิดเห็นมี 121 ความคิดเห็น เนื่องจากใน
แคมเปญนี้มีกติการในการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็นเข้ามาเกี่ยวข้องจึงเป็นการเพ่ิมการมีส่วน
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ร่วมในอีกช่องทางนึง ในส่วนของแคมเปญที่ 2 แคมเปญโฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ HONDA 
CIVIC ในรูปแบบของ Video Reels และแคมเปญที่ 3 การแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ 
Honda City ทั้งในรูปแบบอัลบั้มรูปภาพและ Video Reels มีการกดแสดงความรู้สึกในจ านวนที่
ใกล้เคียงกันในช่วงระหว่าง 170 -173 ครั้ง แต่เมื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการคลิกท่ีมากท่ีสุดจะอยู่
ในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพในแคมเปญที่ 3 จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปผลได้ว่า รุ่นของรถยนต์ 
Honda City มีการให้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด  

5.1.3 สรุปผลการเก็บข้อมูลจ านวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการเปรียบเทียบก่อนและหลังการท า
โฆษณา 
 ผู้วิจัยได้มีการเก็บข้อมูลจ านวนการเข้าใช้บริการของรถยนต์ในขนาดท่ีผู้วิจัยได้เลือกมาในการ
ท าโฆษณา สามารถแยกเป็นการเพิ่มขึ้นของการเข้าใช้บริการในรถยนต์ขนาดกลางที่เพ่ิมขึ้นถึง 118% 
และในรถยนต์ขนาดเล็กเพ่ิมขึ้น 60% โดยสรุปผลได้ว่าการท าโฆษณามีส่วนในการเพ่ิมข้ึนของรถยนต์
ที่เข้ามาใช้บริการในร้าน DNA Garage เมื่อเปรียบเทียบตามขนาดรถยนต์พบว่ารถยนต์ในขนาดกลาง 
(C-Segment) มียอดการเข้าใช้บริการหลังจากได้ท าการโฆษณาที่สูงกว่ารถยนต์ในขนาดเล็ก (B-
Segment)  

5.1.4 สรุปผลการเก็บข้อมูลจ านวนการกดไลก์และจ านวนผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงยอดการกดไลก์เพจใหม่ การเข้าถึงและการเยี่ยมชมเพจร้าน DNA Garage  
 

ผลลัพธ์ จ านวน เปอร์เซ็นต์ 
การกดถูกใจใหม่บนเพจ 470 84.3% 

การเข้าถึงเพจ 227,620 171.5% 
การเข้าชมเพจ 21,620 23% 

 
 หลังจากการท าสื่อโฆษณาท้ังสิ้น 4 แคมเปญ 6 ชุดโฆษณาในช่วงเวลาการท าสื่อโฆษณา
ระหว่างวันที่ 24 มีนาคม 2566 ถึง 26 เมษายน 2566 จ านวนการกดไลก์เพจและผู้ติดตามรวมถึง
จ านวนการเข้าถึงและการเข้าถึงเฟซบุ๊กเพจของร้าน DNA Garage พบว่ามียอดการกดไลก์ของลูกค้า
ใหม่ที่เพ่ิมข้ึนจ านวน 470 คน คิดเป็น 84.3% จ านวนการเข้าถึงเพจ 227,620 คิดเป็น 171.5% และ
การเข้าชมเพจ 21,620 คิดเป็น 23% จากข้อมูลที่กล่าวมา สามารถเห็นได้ว่าการท าสื่อโฆษณา
สามารถช่วยสร้างลูกค้าในกลุ่มใหม่ของทางร้าน DNA Garage และท าให้ร้านเป็นที่รู้จักมากข้ึน 
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5.2 อภิปรายผลวิจัย 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก: 
กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage ตามวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค (Awareness) และท าให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จัก
บนช่องทางออนไลน์ 2)เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 3) เพ่ือศึกษาจ านวนรถยนต์ที่มีการเข้ามาใช้
บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้  

5.2.1 ด้านประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก  
 ประสิทธิผลของการของโฆษณาบนเฟซบุ๊กต่อการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Band 
Awareness) เนื่องจากทางร้าน DNA Garage เป็นร้านที่เปิดใหม่ได้ไม่นานมากนักผู้วิจัยจึงตะหนักถึง
การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก ผู้วิจัยจึงได้ท าสื่อโฆษณาในแคมเปญชุด แนะน าสินค้าและ
บริการของทางร้าน DNA Garage ที่จะแนะน าสินค้าที่ทางร้านมีให้บริการ หลังจากแคมเปญชิ้นนี้
สิ้นสุดลง ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ผลการเก็บข้อมูลพบว่า มีจ านวนของการที่โฆษณาถูกแสดง 
(Impression) อยู่ที่ 74,313 ครั้ง ในส่วนของการเข้าถึงของโพส (Reach) อยู่ที่จ านวน 73,969 ครั้ง 
ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการท าโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ของแบรนด์  
 ประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
ผ่านการเก็บข้อมูลจ านวนการกดไลก์ การแสดงความคิดเห็น การมีส่วนรวมและการเข้าถึงพบว่า
รูปแบบโฆษณาที่ได้ผลตอบรับที่ดีที่สุด 2 อันดับแรก คือชุดโฆษณาในรูปแบบของ Video Reels ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดการท า Video Reels (วชิระ ทองสุข, 2565) ซ่ึง Video Reels ช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจในการแสดงสินค้า โดยการใช้วิดีโอที่มีเนื้อหาและสไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์ของธุรกิจรถยนต์  ซ่ึง
จะสร้างความสนใจของลูกค้าและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าในตลาดร้านประดับยนต์ โดยชุดโฆษณา
ที่ได้รับผลตอบรับดีที่สุดเป็นอันดับแรกซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวัดผลจากจ านวนของการมีส่วนร่วมในโพส 
(Engagement) คือชุดแคมเปญที่ 3 ในรูปแบบของ Video Reels ชื่อชุดโฆษณา การแต่งเพ่ือความ
สวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ที่เป็นรถยนต์ในการแบ่งขนาดรถยนต์ขนาดเล็ก (B-Segment) 
ที่มีสัดส่วนยอดขายของตลาดรถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์นั่งโดยสารส่วนบุคคลในประเทศไทยที่มี
ยอดขายสูงที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการต้องการเพิ่มยอดขายในรถยนต์ประเภทนี้ ที่ทาง
ร้าน DNA Garage ต้องการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มนี้ ประกอบกับหลังจากชุดการท าโฆษณานี้สิ้นสุด
ลงทางร้านได้มีกลุ่มของลูกค้าที่ใช้รถยนต์ในกลุ่มดังกล่าวได้มีเข้ามาสอบถามข้อมูลและเข้ามาใช้
บริการที่เพ่ิมมากข้ึน โดยชุดโฆษณาที่ได้ผลตอบรับรองลงมาเป็นอันดับถัดมาคือ โฆษณาในรูปแบบ
Video Reels ในชุดแคมเปญที่ 2 ชื่อแคมเปญ โฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC ซ่ึง
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เป็นรถยนต์ที่มีสัดส่วนในการของยอดขายเป็นอันดับที่ 2 ของยอดขายรถยนต์ในกลุ่มรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลของประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของทางร้านเช่นเดียวกัน  
 รปูแบบของโฆษณาที่ได้รับผลตอบรับรองลงมาจะเป็นโฆษณาในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ 
(Album Photo) โดยชุดอัลบั้มรูปภาพที่ได้ผลตอบรับดีที่สุดในโฆษณารูปแบบนี้จะเป็น ชุดอัลบั้ม
รูปภาพ ในแคมเปญการแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City และอันดับถัดมาคือ ชุด
อัลบั้มรูปภาพในแคมเปญโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC จากการทดลองผู้วิจัย
พบว่ารูปแบบของคอนเทนต์ในลักษณะของอัลบั้มรูปภาพที่มีการบอกรายละเอียดของสินค้าไว้ใน
รูปภาพนั้นสร้างการมีส่วนร่วมได้เป็นอย่างดี เนื่องจากมีการกดแสดงความรู้สึก การแสดงความคิดเห็น 
และการกดสอบถามข้อมูลเป็นจ านวนที่มากพอสมควร และเม่ือเปรียบเทียบรถยนต์ที่ผู้วิจัยเลือกมา
ท าสื่อโฆษณาพบว่ารถยนต์ที่เลือกมาใช้ ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความสนใจในโฆษณา 
 แคมเปญที่ได้รับผลตอบรับรองลงมาเป็นอันดับท้ายสุด คือแคมเปญที่ 4 ในชื่อชุด กิจกรรม
ร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST ซ่ึงเป็นแคมเปญที่ให้มีการร่วมสนุก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
การท าโฆษณาในหัวข้อเรื่องการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่กล่าวไว้ว่าเนื้อหา
เพ่ือส่งเสริมการขายเนื้อหาส่งเสริมการขายเป็นเนื้อหาหลักที่หลายแบรนด์ใช้เพ่ือส่งเสริมการขาย 
ส่วนลด การแลกเปลี่ยน และการแจกของรางวัล แบรนด์สามารถตั้งกฎให้ผู้เข้าร่วมกดถูกใจ แสดง
ความคิดเห็น และแชร์โพสต์เพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วม เนื้อหาประเภทนี้สามารถแชร์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย อีเมล และเว็บไซต์ของแบรนด์ได้ เนื้อหาส่งเสริมการขายสามารถช่วยเพิ่มปริมาณการ
เข้าชมเว็บไซต์ของแบรนด์และเพ่ิมยอดขายได้ ในแง่ของเนื้อหาในคอนเทนต์ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจาก
การศึกษากลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบในรถยนต์ซึ่งพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความต้องการที่จะให้รถยนต์ของ
ตนเองได้เป็นที่รู้จักและให้ผู้อ่ืนได้ชื่นชม ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลในด้านนี้มาก าหนดรูปแบบของเนื้อหา
สร้างเป็นแคมเปญโฆษณาดังกล่าว และผู้วิจัยได้ก าหนดกฏเกณท์ของการร่วมสนุกให้มีการกดไลก์ใน
หน้าเพจและมีการแชร์โพสไปยังเฟซบุ๊กของผู้ที่ร่วมสนุกจึงท าให้มีการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วม
ในอีกช่องทางหนึ่งอีกด้วย 

5.2.2 ด้านรูปแบบของสื่อโฆษณา 
 หลังจากผู้วิจัยได้ทดลองเริ่มการท าสื่อโฆษณาโดยมีทั้งรูปแบบของภาพนิ่งและวิดีโอ ผู้วิจัยได้
พบว่ารูปแบบของการท าโฆษณาทีมีความสวยงามดูทันสมัยแสดงความเป็นมืออาชีพของร้านและ
สามารถแสดงรายละเอียดของสินค้าได้อย่างชัดเจน ส่งผลอย่างมากต่อการท าโฆษณาในกลุ่มร้าน
ประดับยนต์เนื่องจากสินค้าประเภทยานยนต์เป็นสินค้าในประเภทที่มีการตัดสินใจซื้อที่สูง ดังนั้น
กลุ่มเป้าหมายจะสนใจข้อมูลและภาพลักษณ์ของทางร้านซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมการซื้อ
อุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า และเมื่อเปรียบเทียบระหว่างการโฆษณาในรูปแบบรูปภาพและวีดีโอ
รีล ผู้วิจัยได้พบว่ารูปแบบวีดีโอรีลได้ผลลัพธ์ที่ดีมากว่าในแง่ของการมีส่วนร่วมเนื่องจากในการรับชม
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วีดีโอถือว่าเป็นการสร้างการมีส่วนร่วม ในแง่ของการเข้าถึงโฆษณาในรูปแบบรูปภาพจะให้ผลลัพธ์ที่สูง
มากกว่า ในส่วนของการท าโฆษณารูปแบบของวีดีโอผู้วิจัยได้พบปัญหาในเรื่องการรับชมวีดีโอไม่ครบ
ตามระยะเวลาของกลุ่มเป้าหมายซึ่งจากการทดลองผู้วิจัยได้เลือกท าวิดีโอในความยาวมากกว่า 30 
วินาที ซึ่งหลังจากท าโฆษณาเสร็จสิ้นและผู้วิจัยได้ศึกษาจากข้อมูลพบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ดูวีดีโอจนถึง 
10 วินาทีมีจ านวนที่มากท่ีสุด  

5.2.3 ด้านการเลือกกลุ่มเป้าหมาย  
 ผู้วิจัยได้เลือกการตั้งค่ากลุ่มเป้าในการท าโฆษณาที่แตกต่างกันในแต่ละชุดโฆษณาตาม
วัตถุประสงค์ของชุดแคมเปญในแต่ละชุด โดยจะมีในแง่ของรัศมีของการท าโฆษณาท่ีเหมือนกันในทุก
ชุดโฆษณาเนื่องจากธุรกิจร้านประดับยนต์ กลุ่มเป้าหมายมีความจ าเป็นที่จะต้องน ารถยนต์ของตนเอง
เข้ามาใช้บริการที่ร้านเท่านั้นซึ่งผู้วิจัยได้ใช้รัศมีระยะ 20 กม.จากร้าน DNA Garage จะครอบคลุมใน 
จ.นนทบุรีทั้งจังหวัดและจะครอบคลุมไปยัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในเขตบางซื่อ เขตตลิ่งชัน เขต
ดุสิต เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตคันนายาว เขตบึงกุ่ม เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตสวนหลวง 
เขตห้วยขวาง และเขตคลองเตย 

5.2.4 ด้านการเลือกรถยนต์ที่มาใช้ในการท าโฆษณา 
 จากการศึกษาข้อมูลยอดขายรถยนต์ในปี 2565 ผู้วิจัยพบว่าขนาดรถยนต์ที่ได้จากการแบ่ง
ตามขนาดของรถยนต์ (Car Segment) ในส่วนของรถยนต์นั่งโดยสารส่วนบุคคลขนาดเล็ก (B-
Segment) และรถยนต์นั่งโดยสารส่วนบุคคลขนาดกลาง (D-Segment) มียอดขายในจ านวนที่สูงและ
เมื่อน าข้อมูลของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการในร้าน DNA Garage กลุ่มรถยนต์ในขนาดดังกล่าวยังมียอด
ในการเข้าใช้บริการที่ยังไม่สูงมาก ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลที่ได้มาเป็นองค์ประกอบในการเลือกกลุ่ม
รถยนต์ในการท าสื่อโฆษณา ซึ่งเมื่อได้มีการปล่อยชุดโฆษณาออกไปนั้นมีรถยนต์ในกลุ่มของรถยนต์นั่ง
โดยสารส่วนบุคคลขนาดเล็ก (B-Segment)และรถยนต์นั่งโดยสารส่วนบุคคลขนาดกลาง (C-
Segment) มีการเข้ามาสอบถามข้อมูลและเข้าใช้บริการที่เพ่ิมมากข้ึน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ในธุรกิจร้านประดับยนต์  
 จากผลการวิจัยการศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน 
DNA Garage ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้  
     5.3.1.1 ศึกษาถึงยอดการจ าหน่ายของรถยนต์รุ่นต่างๆ เป็นข้อมูลที่ส าคัญและ
สามารถน ามาเป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจในการท าสื่อโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจาก
รถยนต์ที่มียอดการจ าหน่ายสูงนั้น มักได้รับความยอมรับอย่างแพร่หลายจากตลาดซึ่งมีผลต่อฐาน
ลูกค้าท่ีใหญ่ขึ้น และสามารถขยายฐานลูกค้าใหม่ๆ ได้ง่ายกว่ารถยนต์ที่มียอดการจ าหน่ายที่ต ่ากว่านั้น 
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     5.3.1.2 เพิ่มการศึกษาและปรับปรุงสินค้าและบริการในรูปแบบใหม่ๆ เป็น
ข้อแนะน าที่ส าคัญส าหรับร้านประดับยนต์ที่ต้องการเป็นผู้น าเทรนด์ในการแต่งรถยนต์ในตลาด
ปัจจุบัน ซึ่งเทรนด์การแต่งรถยนต์เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว และกลุ่มลูกค้ามีความต้องการที่จะก้าวข้าม
ขอบเขตของการแต่งรถยนต์เดิมๆ โดยการศึกษาสินค้าและบริการใหม่ๆ จะช่วยให้ร้านประดับยนต์
ได้รับข้อมูลและเข้าใจเกี่ยวกับเทรนด์ใหม่ที่ก าลังเกิดข้ึน และสามารถพัฒนาบริการของร้านให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ซึ่งสามารถช่วยสร้างฐานลูกค้าที่มีความต้องการ
เป็นผู้น าเทรนด์ในการแต่งรถยนต์ได้ 
     5.3.1.3 สินค้าในกลุ่มของการประดับยนต์ เป็นสินค้าที่มีราคาสูงซึ่งเป็นสินค้าใน
รูปแบบที่ต้องมีการตัดสินใจซื้อที่สูง (High Involvement) ซึ่งทางร้านจะต้องท าโฆษณาเพ่ือสร้าง
ความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ที่สนใจสินค้าเหล่านั้น โดยจะต้องมีการใส่ข้อมูลที่ชัดเจน ท าให้ผู้สนใจสามารถท า
การตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมั่นใจในการสร้างสื่อโฆษณา ควรเน้นที่การแสดงคุณสมบัติและ
ประโยชน์ที่สินค้าประดับยนต์เหล่านั้นสามารถให้ได้ โดยระบุอย่างชัดเจนว่าสินค้ามีคุณสมบัติอะไรที่
โดดเด่น และสามารถช่วยให้รถยนต์ดูดีและเป็นเอกลักษณ์ได้อย่างไร นอกจากนี้ ควรเน้นที่ความ
เชี่ยวชาญของทางร้านในการให้ค าแนะน าและบริการต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการประดับยนต์  
    5.3.1.4 ทางร้านควรมีการจัดกิจกรรมร่วมสนุกระหว่างกลุ่มลูกค้าและร้านอยู่เสมอ 
เพ่ือสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีซึ่งเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้าและทางร้านในอีกรูปแบบ
หนึ่ง ซึ่งสามารถขยายฐานลูกค้าเพ่ิมข้ึนได้อีกด้วย เนื่องจากในกลุ่มของผู้มีความสนใจในการตกแต่ง
รถยนต์ ส่วนมากจะมีการรวมกลุ่มกันเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในการตกแต่งรถยนต์ มีการพูดถึง
ร้านที่เข้าไปใช้บริการ หรือการแนะน ากิจกรรมที่ทางร้านจัดขึ้น ในลักษณะการบอกกล่าวกันแบบ 
ปากต่อปาก  
    5.3.1.5 ทางร้านควรท าการวิจัยตลาดเพ่ือเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย รู้ว่าคนใช้บริการใน
ร้านประดับยนต์มีความต้องการและความสนใจอย่างไร เช่นทางร้านสามารถท าการส ารวจความ
ต้องการของลูกค้าทางออนไลน์ การส ารวจความคิดเห็นของลูกค้า ทางร้านสามารถน าเสนอแบบ
ส ารวจหรือบันทึกความคิดเห็นให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในร้าน โดยสามารถให้แบบสอบถามหรือ
ใบประเมินความพอใจหลังการใช้บริการ และความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ 
ทางร้านสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์เพ่ือปรับปรุงคุณภาพของบริการ  
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้  
    5.3.2.1 ควรมีการวิเคราะห์และเข้าใจในกลุ่มเป้าหมาย ก่อนที่จะท าการโฆษณาบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้ เพ่ือให้สามารถปรับกล
ยุทธ์การโฆษณาให้เหมาะสม 
    5.3.2.2 วางแผนในการท าเนื้อหาของโฆษณา เนื่องจากผู้ใช้บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมี
การติดตามเนื้อหาจ านวนมาก ดังนั้นควรสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและมีคุณค่าส าหรับกลุ่มเป้าหมาย 
เนื้อหาควรเป็นเรื่องราวที่น่าสนใจ เช่น การใช้ภาพที่สร้างสรรค์ หรือวิดีโอที่น่าสนใจ  
    5.3.2.3 ในการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ควรติดตามและวัดผลการโฆษณา
เพ่ือปรับปรุงกลยุทธ์ในอนาคต ใช้เครื่องมือการวัดผลที่มีอยู่ เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลจากการคลิกเข้า
ชม การแสดงความคิดเห็น หรือการแบ่งปัน เพื่อตรวจสอบประสิทธิภาพของโฆษณาและปรับปรุงการ
ด าเนินงานในอนาคต 
    5.3.2.4 ควรทดสอบและปรับปรุงกลยุทธ์การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพ่ือหา
วิธีที่ดีที่สุดในการเชื่อมโยงกับผู้ใช้ ลองใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การเปลี่ยนภาพประกอบ ข้อความโฆษณา 
หรือการทดสอบการโฆษณาในกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน เพ่ือวิเคราะห์ผลลัพธ์และปรับแก้กลยุทธ์
ตามความต้องการของผู้ใช้ 
    5.3.2.5 การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เป็นกระบวนการที่ต้องปรับใช้และ
พัฒนาอยู่เสมอ เนื่องจากแพลตฟอร์มและพฤติกรรมของผู้ใช้เปลี่ยนไปตลอดเวลา ดังนั้นผู้น าไปใช้งาน
ควรติดตามและทบทวนกลยุทธ์โฆษณาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้สามารถปรับปรุงและประสิทธิภาพของ
การโฆษณาเพ่ือเติมเต็มผลประโยชน์สู่ธุรกิจ  
 5.3.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
   5.3.3.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental based 
research) เพ่ือศึกษาประสิทธิผล ในการวิจัยครั้งถัดไปควรศึกษาเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ์ หรือการ
ท าแบบสอบถามกับกลุ่มลูกค้าโดยตรง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนมากขึ้นกว่าเดิม รับฟังความคิดเห็น
ของแต่ละท่าน เพ่ือน าไปพัฒนารูปแบบคอนเทนต์ และการท าโฆษณาที่ตอบโจทย์ตรงกลุ่มเป้าหมาย
ของแบรนด์มากท่ีสุด  
   5.3.3.2 การศึกษาในครั้งนี้เป็นเพียงการศึกษาบนเฟซบุ๊กเท่านั้น ควรมีการศึกษา
เพ่ิมเติมถึงประสิทธิผลของรูปแบบการน าเสนอคอนเทนต์ รูปภาพ วิดีโอ การสร้างการรับรู้แบรนด์
และการมีส่วนร่วมจากการโฆษณากับลูกค้าบนช่องทาง Social Media อ่ืน ๆ นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก 
เพ่ือให้ทราบถึง ประสิทธิภาพ ความแตกต่าง และข้อจ ากัดของ Social Media ประเภทอ่ืน ๆ ที่แบ
รนด์สามารถน าไปปรับใช้ได้ รวมถึงการศึกษาแบรนด์คู่แข่ง เพ่ือศึกษารูปแบบการน าเสนอและคอน
เทนต์ส าหรับการท าโฆษณา เพ่ือน ามาพัฒนาให้เหมาะสมกับแบรนด์มากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต  



 

 87 

บรรณานุกรม 
 

กนกวรรณ กลับวงศ์. (2561). พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ . กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

กาลัญ วรพิทยุต. (2562). การโฆษณากับการปรับตัวเข้าสู่ยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4.0.  
  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
เกียรติคุณ เยาวรัตน์. (2560). กลยุทธ์การสร้างคลิปวิดีโอในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือแรงจูงใจในการออก

กำลังกายด้วยการวิ ่ง กรณีศึกษา เฟซบุ๊คแฟนเพจ “Runner’s Journeys”. กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ขนิษฐา พนาวัลย์. (2564). การศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊ก (Facebook) ของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก แบรนด์ Eden Boutique Hotel กรณีศึกษา
เนื ้อหาการสื ่อสาร (Content) ที่สามารถดึงดูดผู ้บริโภคให้เกิด การมีส่วนร่วมและเกิด
ยอดขาย. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

จิรัชญา โอฬาร. (2564). ประสิทธิผลของการทำโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก สำหรับแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาหาร 
เสริมสำหรับพืชที่กำลังเข้าสู่ตลาด : กรณีศึกษาแบรนด์ไคโตนิคัล . กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ. 

ชัยนันท์ ธันวารชร. (2560). การโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้ากรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ฑิตาพร รุ่งสถาพร. (2563). พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโค
วิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน. (2562). ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook Ads และ 
Google Ads กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ เอสเซนซ์บํารุงผิว บริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) 
จํากัด. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ณัฏม์ฐิญา มโนขัติ, มยุขพันธุ์ ไชยมั่นคงและธนายุส ธนธิติ . (2556). ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้าจากร้านประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี . 
กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธนบุรี 

ณัฐฑินี วิเศษชัยศิลป์. (2560). ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการให้บริการเรือที่
พักอนันตรา ครูซ. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 



 

 88 

ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์. (2561). การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่ส่งผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ณัฐพล ใยไพโรจน์. (2559). Digital marketing : concept & case study อัพเดทเทรนด์การตลาด
ออนไลน์ 2016. นนทบุรี : ไอดีซี พรีเมียร์. 

ธนสาร ภูมิรัตน์. (2564). ประสิทธิผลของเนื้อหาที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามรถยนต์ All 
New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๊กเพจ Honda Thailand. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ. 

พัชมณฑ์ เจริญฤทธิ์เสถียร. (2563). การวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาและรูปแบบของเนื้อหาที่มีผลต่อการ
มีส่วนร่วมและยอดขายสินค้า บนเฟซบุ ๊กแฟนเพจ รับจัดโต๊ะจีนอาโป้ย . กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ลักขณา อังคะจันทร์. (2563). ลักษณะเนื้อหา และรูปแบบของเนื้อหา ที่มีผลต่อการมีส่วนร่วม 
กรณีศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจ เบรนเวค คาเฟ่ (Brainwake Café Facebook Fanpage). 
กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

วชิระ ทองสุข. (2565). Facebook Reels ฟีเจอร์วีดีโอสั้นสุดปัง เทรนด์ยอดนิยม ณ ชั่วโมงนี้. สืบค้น
จาก https://talkatalka.com/blog/facebook-reels/. 

วรรณรัตน์ ขันจินา. (2557). พฤติกรรมการใช้แหล่งข้อมูลทางออนไลน์และพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย. (2565). อุตสาหกรรมรถยนต์และชิ้นส่วนรถยนต์ไทย ปี 2565 
ประจำไตรมาสที่ 1. กรุงเทพฯ : สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย. 

สุธีรพันธุ ์ สักรวัตร. (2554). I Marketing 10 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เขยาโลก. กรุงเทพฯ :  
โปรวิชัน. 

สุวิทย์ ทองไชยปกรณ์. (2564). การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลรูปแบบโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ ๊ก (Facebook Ads) ที ่ทำให้ล ูกค้าเป้าหมายเกิดความสนใจสินค้า กรณีศ ึกษา  
เครื่องติดสติกเกอร์สำหรับธุรกิจ B2B ภายใต้บริษัท เจไอทีที อินเวนติ้ง จำกัด. กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

อมรพรรณ ตรงยืนยง. (2558). ประสิทธิภาพของการประยุกต์แนวคิดในการพัฒนา Facebook 
fanpage ต่อการเลือกซื้อสินค้าเครื่องประดับ. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยมหิดล.  

แอนนา จุมพลเสถียร. (2559). ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแอปพลิ เคชัน AIS 
PLAY. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

https://talkatalka.com/blog/facebook-reels/


 

 89 

Anctecstore.(2565).สร้าง Facebook Reel อย่างไรให้ได้ผลมากที่สุด. สืบค้นจาก
https://www.anctecstore.com/facebook-reels-creators/. 

Bangkokbiznews. (2565). ข้อมูลล่าสุดสถิติใช้ดิจิทัลในไทย จากรายงาน We are social. สืบค้น
จาก https://www.bangkokbiznews.com/columnist/989552.  

dnagaragethailand. (2566). DNA Garage ราชพฤกษ์ นนทบุรี ล้อแม็ก ยางรถยนต์ โช๊ค เบรค ครบ
วงจร. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/dnagaragethailand /?locale=th_TH. 

Foxall, G. R., & Sigurdsson, V. (2013). Consumer behavior analysis: behavioral economics 
meets the marketplace. The Psychological Record, 63(2), 231-238.Philip Kotler. 
(2011). 

tcijthai. (2564). ผลสำรวจคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตปี 2564 เฉลี่ยสูงสุดวันละ 10 ชั่วโมงต่อวัน. สืบค้น
จาก https://www.tcijthai.com/news/2021/28/current/11940.  

thaiembdc. (2559). รู้จักกับ Thailand 4.0 แบบเข้าใจง่าย อ่านรอบเดียว เล่าได้เป็นช่องเป็น
ฉาก!!!!. สืบค้นจาก https://thaiembdc.org/2016/12/29/รู ้จักกับ-Thailand-4-0-แบบ
เข้าใจง่/.  

Thesky. (2565). 7 สิ่งสร้างเอ็นเกจเมนต์บน Reels ของ Facebook ฟังก์ชันที่แบรนด์และครีเอเตอร์
ควรรู้. สืบค้นจาก https://www.rainmaker.in.th/how-to-access-reel-facebook/. 

The Digital Tips. (2564). Engagement คืออะไร ธ ุรกิจสร้าง Engagement จากอะไรได้บ ้าง . 
สืบค้นจาก https://thedigitaltips.com/blog/marketing/what-is-engagement/. 

Wisesight. (2565). Marketing Persona คืออะไร อธิบายตัวอย่างและวิธ ีประยุกต์ใช้งานจริง . 
สืบค้นจาก https://wisesight.com/news/blog/what-is-marketing-persona/. 

 
  

https://www.rainmaker.in.th/how-to-access-reel-facebook/


 

 90 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ - นามสกุล  วรัทยา เป้าเปี่ยมทรัพย์ 
อีเมล   Paopiamsap05@gmail.com 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
   สาขาการจัดการอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 
ประสบการณ์ท างาน  - 




