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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาทดลองเกี่ยวกับจังหวัดของกลุ่มเป้าหมายทีส่นใจ
รถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู (2) เพื่อศึกษาทดลองเปรียบเทียบทางด้านค่าใช้จ่าย ระยะเวลา และ
พื้นที่ที่มีแนวโน้มมากที่สุดโดยท าการวิจัยเชิงการทดลองในเพจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู 
ระยะเวลา 3 เดือนคือเดือนมีนาคม เมษายน และพฤษภาคม กับกลุ่มเป้าหมายเป็นจังหวัดที่
เหมือนกันทั้ง 3 เดือน แต่จะแตกต่างในเรื่องงบประมาณค่าใช้จ่ายและระยะเวลาในการท าสื่อโฆษณา 

ผลการศึกษาวา่การโฆษณาผ่านสื่อเฟซบุ๊กจะมีผลลัพธ์ต่อการสร้างยอดขายและคุ้มค่า โดย
อ้างอิงจากตัวอย่างการโฆษณาในเดือนเมษายนที่มีผลลพัธ์ที่ดีที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับเดือนมีนาคม
และพฤษภาคม โดยรายงานผลวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพื้นที่ พบว่าจังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นจังหวัดที่
โฆษณามีผลลพัธ์ที่ดีที่สุด ตามดว้ย จังหวัดชลบุรี และจังหวัดนครราชสีมา และจังหวดัเชียงใหม่ โดยมี
ค่าใช้จ่ายทั้งหมด 1,200 บาท ในระยะเวลา 7 วัน โดยต้นทุนต่อการทักข้อความเป็น 80 บาท โดย
เปรียบเทียบกับเดือนมีนาคมและพฤษภาคม พบว่ามีค่าเฉลี่ยต่อการทักข้อความต่อข้อความละ 86.67 
บาทในเดือนเมษายน และต่อข้อความละ 12.59 บาทในเดือนพฤษภาคม โดยรายงานนี้จะช่วยให้ผู้ที่
สนใจในการโฆษณาผ่านสื่อเฟซบุ๊กสามารถน าข้อมูลเชิงพ้ืนที่และค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเป็นข้อมูล
อ้างอิงในการวางแผนกลยุทธก์ารตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าและพื้นที่เป้าหมายได้อย่างตรงจุด 

ค าส าคัญ: ประสิทธิผล สื่อโฆษณาทางเฟชบุ๊ก รถยนตบ์ีเอ็มดับเบิลยู 
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ABSTRACT 

The objective of this research is to investigate and experiment with the 
provinces of target groups interested in BMW brand cars. The study period is 3 
months, from March to May, with the target group being the same province for all 3 
months. However, there are differences in budget, expenses, and duration of 
advertising media. The study results show that advertising through Facebook media 
has a positive effect on generating sales. Based on an example of advertising in April, 
which had the best results, it was found that Bangkok is the province where 
advertising has the best results, followed by Chonburi, Nakhon Ratchasima, and 
Chiang Mai. The total cost was 1,200 baht over a period of 7 days, with the cost per 
message being 80 baht compared to March and May. In April, the average cost per 
message was 86.67 baht, whereas in May, it was 12.59 baht per message. This report 
can serve as a reference for those interested in Facebook advertising, as it uses 
spatial data and advertising costs to plan a marketing strategy that is directly suitable 
for their customers and target areas. 

Keywords: effectiveness, advertising media, number of consumer reach 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปญัหา 

ปัจจุบันการสื่อสารแบบออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้คนมากยิ่งขึ้น
อย่างเต็มรูปแบบ มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ อย่างมากมาย ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น
เปลี่ยนไป เช่น การใช้โทรศัพท์ ที่ท าได้มากกว่าสื่อสาร แตย่ังสามารถหาข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
เปรียบเสมือนมีคอมพิวเตอร์ที่สามารถพกพาได้อย่างสบาย อีกทั้งยังสามารถค้นหาหรือสั่งซื้อสินค้าบน
ออนไลน์ได้จากทั่วทุกมุมโลกได้ง่ายดาย 

อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันนั้นได้มีการถูกใช้อยา่งกว้างขวางและหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการ
ค้นหาข้อมูลค าตอบและวิธีการแก้ปัญหาที่พบเจอ การซื้อขายสินค้า การคน้หาสถานที่ หรือแม้แต่การ
ติดต่อสื่อสาร ดังนั้นการท าการตลาดที่ต้องการจะสื่อสารและมีปฏิสัมพนัธ์กับผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้อง
เข้าสู่ยุคของการใช้ดิจิทัลมากขึ้น เพื่อให้สามารถเข้าถงึผู้คนในปัจจุบันได้ง่ายยิ่งขึ้น น ามาสู่การท า
การตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน การท าการตลาดดิจิทัลนี้ มีเครื่องมือที่หลากหลายในการท าการตลาด แต่
สิ่งหนึ่งที่จะขาดไปไม่ได้เลยนั่นคือ การตลาดดิจิทัลนั้นเป็นการท าการตลาดในรูปแบบ “ออนไลน์” 
เต็มตัว และโดยมากจะใช้สื่อออนไลน์ในการท าการตลาด อาทิ Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube, Google เป็นต้น ซึ่งเป็นเว็บไซส์ที่ผู้คนใช้และเข้าถึงได้อย่างอิสระและหลากหลาย 

ตั้งแต่ปี 2563 จนถึงปัจจุบัน (ปี 2565) ในยคุที่โควิดระบาดเข้ามา ท าใหโ้รงงานการผลิต
อุสาหกรรมยานยนต์ได้ปิดตัวลงไปอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลให้ยอดขายตกลงเรื่อย ๆ (ดังภาพ 1.1 และ 
1.2) บางแบรนด์ถึงกับยกเว้นฐานการผลิตในประเทศไทยออกไป เช่นเดียวกับ แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู 
ที่เมื่อก่อนจะมีถึง 3 โรงงานใหญ่ ส าหรับการประกอบรถยนต์ในประเทศ ซึ่งปัจจุบันจะเหลือเพียงแค่ 
2 แห่งในจังหวัดระยองเท่านั้น จึงท าให้พนกังานตกงานเป็นจ านวนพันกว่าคน  
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ภาพที่ 1.1: ยอดขายรถตั้งแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม 2563 
 

 
 

ที่มา:  Headlight. (2020). จ านวนยอดขายรถยนต์. สืบค้นจาก
https://www.headlightmag.com/sales-report-2020-premium-brands/ 

 
ภาพที่ 1.2: ยอดขายรถตั้งแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม 2564 

 

 
 

ที่มา: รถหรูปรบัราคายกแผง เบนซ์ อาวด้ี ปอร์เช่ ขึ้นเป็นหมื่น-หลักแสนบาท.  

       (2565, 3 กุมภาพันธ)์. ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล. 

       สืบค้นจาก https://www.thansettakij.com/motor/512562 
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ทางแบรนด์จึงมีการท าการตลาดโดยผ่านสื่อออนไลน์ออกไปให้มากที่สุด ทั้งสื่อโฆษณาบน
โซเชียลต่าง ๆ หรือตามคลื่นวิทยุ เพือ่ให้มีการกระจายข้อมูลข่าวสารอัปเดตที่เกี่ยวกับรถยนต์บีเอ็ม
ดับเบิลยูออกไป ซึ่งในปัจจุบนัมีผู้บริโภคไมน่้อยที่เลือกซื้อรถยนต์ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เนื่องจาก
สามารถค้นหาข้อมูลและสามารถเปรียบเทียบกับหลากหลายผู้แทนจ าหนา่ย โดยที่ไม่จ าเป็นจะต้อง
เดินทางไปยังโชว์รูมต่างๆเพราะจะท าให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปยังโชว์รูม เพื่อเลือกดู
และเปรียบเทยีบในส่วนของด้านราคาและโปรโมชั่น 

รถยนต์หร ู(Luxury Car) ของแบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
ระยะเวลาที่ผ่านมา ซึ่งเป็นกลุ่มรถยนต์ที่น่าสนใจในกลุ่มตลาดของอุตสาหกรรมยานยนต์ในระดับรถ
หรู แต่ในปัจจบุันมีการแข่งขนัที่สูงมากขึ้นผ่านทางสื่อช่องทางออนไลน ์ดังนั้นจึงท าให้แบรนด์ต้องคิด
กลยุทธ์ของการสื่อสารหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะทางสื่อเฟซบุ๊ก ซึ่งในปัจจุบันคนไทยใช้มือถือ
ในการซื้อสินคา้หรือติดต่อสื่อสารเฉลี่ย 50.61 ต่อวัน โดยเฉพาะช่วงอายุ 31-40 ปี เนื่องจากในกลุ่ม
อายุนี้มีปัจจัยทีม่ีผลต่อการซื้อรถยนต์ของตลาดสูงที่สุด ซึ่งอยู่ในช่วงวัยท างาน ซึ่งผู้วิจัยพบว่าเนื้อหา
หรือข้อมูลทีแ่บรนด์เลือกใช้กระจายเพื่อให้เกิดยอดขายสูงสุด ได้แก่ โปรโมชั่น และความคุ้มค่าที่มี
มากกว่าแบรนด์คู่แข่ง อย่างเช่น เมอร์เซเดส-เบนซ ์วอลโว่ ออด้ี เป็นต้น แต่ยังไม่เกิดยอดขายที่
แตกต่างกันมากบนช่องทางสื่อออนไลน์  

นันท์นภัส ศิระธนิตนันท์ (2564) และ อิษฎา พรกุล (2560) ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความพึง
พอใจ ความไว้วางใจและความภักดีต่อศูนย์แบบ Fast Fit ผลการวิจัยพบว่า การบริการหรือการดูแล
เอาใจใส่ของพนักงานท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง จากการค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวกับ
รถยนต์ พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู ในด้านของ
ผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีผลต่อการซื้อรถยนต์บีเอ็มดับเบิลยูมากที่สุด 

กฤติพงษ์ ธีระพงษ์ (2562) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์
รถยนต์ฮอนด้าซิตี้ (Honda City) และฮอนด้าแจ๊ส (Honda Jazz) ผ่านโฆษณารูปแบบโทรทัศน์ 
(TVC) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า สื่อโฆษณามีผลต่อการรับรู้และจดจ า
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งท าให้ภาพลักษณ์ของรถยนต์แต่ละรุ่นแตกตา่งกันไป ท าให้เกิดเป็นการ
รับรู้ภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจนของผู้บริโภค 

ซึ่งการวิจัยที่ผ่านมาแต่ยังไม่มีงานช้ินใดที่ค้นคว้าเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ
รถยนต์หรูหรายี่ห้อ BMW ดังนั้นจึงได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่านทาง
เฟซบุ๊กเพจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยเูพื่อน าไปปรับใช้ในรูปแบบของการท าการตลาดบนสื่อ
ออนไลน์ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1.2.1 เพื่อศึกษาทดลองเกี่ยวกับจังหวัดของกลุ่มเป้าหมายที่สนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็ม

ดับเบิลย ู
1.2.2 เพื่อศึกษาทดลองเปรียบเทียบทางด้านค่าใช้จ่าย ระยะเวลา และพื้นทีท่ีม่ีแนวโน้ม

มากที่สุด 
 

1.3 ขอบเขตงานวจิัย 
การวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาถึงการทดลองเปรียบเทียบผลลัพธใ์นแต่ละครั้งของโฆษณา บน

วัตถุประสงค์การตลาดที่มีแนวโน้มสูงสุดโดยการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของกลุ่มอุตสาหกรรมยาน
ยนต ์โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงทดลองผ่านทางเฟซบุก๊เพจ BMW Amorn prestige by sale Best 
ในรูปแบบของภาพนิ่งที่เป็นอัลบั้ม ในระยะเวลาต้ังแต่เดือนมีนาคม 2565 จนถึง พฤษภาคม 2565 
เนื่องจากในระยะเวลา 3 เดือนนี้ เป็นระยะเวลาที่ทางกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศไทยจัด
งานมอเตอร์โชว์ (Bangkok International motor show) ซึ่งจะมีผูค้นจ านวนมากที่ต้องการจะหาซื้อ
รถในช่วงเวลานั้น ทั้งผ่านช่องทางสื่อออนไลน์และหน้าร้านกลุ่มอายุที่เลอืกมาจะเป็นกลุ่มวัยท างาน
หรือก าลังมองหารถประจ าต าแหน่งที่เหมาะสมและจังหวดัที่ได้เลือกมานั้นจะเลือกใกล้กรุงเทพและ
เป็นจังหวัดหัวเมืองใหญ่ ผู้บรโิภคจะได้เลือกชมยานยนต์และเปรียบเทียบกับอีกหลากหลายแบรนด์
ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต ์รุ่น 520d m sport (G30) และยังเป็นช่วงเวลาที่กลุ่มอุตสาหกรรม
ยานยนต์มีการท าสือ่ออนไลน์กระจายไปอย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นยอดขายให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการค้นควา้ 

1.4.1 เพื่อพัฒนาแนวคิดในการท าตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ให้มีประสิทธิภาพและเหมาะสม
กับช่วงเวลาที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด 

1.4.2 เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบของการท าสื่อโฆษณาที่สามารถท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ได ้

 
1.5 ค านยิามศัพทเ์ฉพาะ 

อุตสาหกรรมยานยนต์ หมายถึง กลุ่มที่เกี่ยวกับการออกแบบ ผลิตและจัดจ าหน่ายอะไหล่
หรือรถรุ่นต่าง ๆ 

แบรนด ์หมายถึง ตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างออกมาในรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของ
สินค้า 
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ประสิทธิผล หมายถึง การท าให้ถึงจุดหมาย ในสิ่งที่ต้องการ ซึ่งหมายถึง ผลลัพธ์ที่ส าเรจ็ ใน
เชิงปริมาณและคุณภาพ หรือท าได้ถึงจุดหมายที่ก าหนดไว้ จุดหมายที่ใชว้ัดผลจะมีอยู่ 2 อย่าง ได้แก่ 
จุดหมายเชิงปริมาณ และ เชิงคุณภาพ 

การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการแลกเปลีย่นข้อมูลข่าวสาร รูปแบบของข้อมูลข่าวสาร คือ 
จะต้องส่งจากผู้ส่งข้อมูล ไปยังผู้รับข้อมูล อาจอยู่ในรูปแบบของลักษณะท่าทาง บางอย่างจะเป็นใน
รูปแบบภาษา การสื่อสารเกิดจากความต้องการที่คนจะส่งข้อมูลหากัน การศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสาร
อาจจ าแนกได้หลายหมวดหมู ่

สื่อออนไลน์ หมายถึง สื่อที่ผูส้่งข้อมูลแบ่งปนัข้อมูล ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับขอ้มูล
ผ่านสื่อออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบระหว่างกันได้ 

เฟซบุ๊ก หมายถึง สื่อออนไลน์ในรูปแบบหนึ่งที่สามารถสือ่สารกันได้ทั่วโลกฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย 
และยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่สามารถติดตามเทรน ซื้อขายสินค้า แลกเปลี่ยนความคิดเห็น เป็นต้น 

จ านวนผู้เข้าถึง หมายถึง จ านวนผู้บริโภคที่ให้ความสนใจหรือมีส่วนร่วมของการท าสื่อโฆษณา
น้ันๆออกไป เช่น การกดเข้ามาอ่านรายละเอียดเพ่ิมเติม เป็นต้น 

การซื้อโฆษณา หมายถึง ซื้อพื้นที่โปรโมทสินค้า เพื่อนให้ผู้ชมได้เห็นตัวสินค้าของเรา และ ให้
เป็นที่รู้จักสินคา้ของเราได้ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 
การค้นคว้าครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่าน

ทางเฟซบุก๊เพจ BMW Amorn prestige by sale Best เพื่อน าไปปรับใช้ในการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลบนสื่อออนไลน์ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอย่างถูกต้อง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับการซื้อโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2.3 ทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.4 ข้อมูลที่เกี่ยวกบัรถยนต์ BMW 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊ก 
เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อสังคมออนไลนท์ี่เปิดให้ใช้กันได้อย่างทั่วโลก โดยที่ไม่มีค่าแรก

เข้าหรือค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งสิ้น ท าให้เกิดช่องทางในการติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายดาย และต่อมายังท าให้
เกิดธุรกิจที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นตัวกลางในการติดต่อสื่อสารหรือค้าขายกันเพ่ิมมากขึ้นเป็นเท่าตัว ดังนั้น
จึงมีการแข่งขนัแย่งชิงลูกค้าบนสื่อออนไลน์อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้นสามารถท า
ได้หลากหลาย เช่น การเพ่ิมจ านวนการเห็นเพจ การเพ่ิมยอดไลท ์การเพ่ิมจ านวนคนเข้าถึง 
(“thaiwinner”, 2021) 

2.1.1 จุดประสงค์ของการโฆษณา จะเป็นเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ 
2.1.1.1 อัตโนมัติ หมายถึง ให้ทางเฟซบุ๊กเลือกเป้าหมายที่เกี่ยวข้องที่สุดตามการต้ัง

ค่าของคุณ 
2.1.1.2 เพิ่มการมีส่วนร่วม หมายถึง การแสดงโฆษณาแก่คนที่มีแนวโน้มจะแสดง

ความรู้สึก ความคิดเห็นและแชร ์
2.1.1.3 เพิ่มจ านวนข้อความ หมายถงึ เป็นการแสดงโฆษณาแก่คนที่มีแนวโน้มจะส่ง

ข้อความถึงคุณ 
2.1.2 กลุ่มเป้าหมายที่เลือกจะแสดงให้เห็นถึงโฆษณา จะแบ่งเป็น 5 หัวข้อ ได้แก ่

2.1.2.1 กลุ่มเป้าหมายแบบปรับอัตโนมัติ หมายถึง กลุ่มเป้าหมายจะอ้างอิงตาม
รายละเอียดของเพจและปรับเปลี่ยนให้อัตโนมัติเมื่อเวลาผ่านไป 

2.1.2.2 คนที่คุณเลือกผ่านการก าหนดเป้าหมาย หมายถึง จะเป็นการก าหนด
เป้าหมายเองและจะแสดงเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เราก าหนดไว้เท่านั้น 

2.1.2.3 คนที่ถูกใจเพจ หมายถึง โฆษณานี้จะเห็นได้เฉพาะคนที่ถูกใจเพจไว้เท่านั้น 
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2.1.2.4 ผู้ที่ถูกใจเพจของคุณและผู้คนที่คล้ายกับพวกเขา หมายถึง กลุ่มลูกค้าทีก่ด
ถูกใจเพจไว้และกลุ่มลูกค้าทีส่นใจรถยนต์เหมือนพวกเขา 

2.1.2.5 ผู้คนในพื้นที่ของคุณ หมายถงึ จะแสดงเฉพาะคนในพื้นที่ ที่เราอยู่ ถ้าเรา
เปิดการค้นหาโลเคชั่นไว ้

2.1.3 การก าหนดระยะเวลาและงบประมาณทั้งหมด หมายถึง ระยะเวลาที่เราจะท าการ
โฆษณาในงบประมาณทีเ่ราต้ังไว้ ตัวอย่างเช่น งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ในระยะเวลา 10 วัน 
ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 2565 จนถึง 10 มกราคม 2565 เฉลี่ยงบประมาณทั้งสิ้น 300 บาทต่อวัน 

2.1.4 วัตถุประสงค์ของการพิจารณา 
2.1.4.1 จ านวนผู้เข้าถึงแบบธรรมชาติ หมายถึง จ านวนที่เห็นสื่อโฆษณาโดยที่เราไม่

จ าเป็นจะต้องเสียเงินค่าโฆษณา 
2.1.4.2 จ านวนผู้เข้าถึงจากการเสียเงินท าโฆษณา หมายถึง ผู้ที่เห็นสื่อโฆษณาโดยที่

จ าเป็นจะต้องเสียเงินเข้าไป เพื่อเป็นการแพร่กระจายของสิ่งที่เราก าลังจะสื่อ 
2.1.4.3 การมีส่วนร่วม หมายถึง ผู้บริโภคทีแ่สดงความคิดเห็น การกดแชร์หรือการ

ถูกใจ เพื่อเพิ่มจ านวนผู้บริโภคให้เห็นมากขึน้ 
2.1.4.4 ข้อความ หมายถึง การที่ผู้บริโภคสนใจสื่อโฆษณาตัวนั้นหรือต้องการจะ

สอบถามในส่วนของรายละเอียดเพ่ิมเติม และเรายังสามารถได้เก็บข้อมูลของลูกค้าเพื่อสามารถสร้าง
ยอดขายต่อไปได ้

2.1.5 การแสดงผลโฆษณา 
เป็นการเลือกค่าแสดงผลที่เราต้องการจะทราบ โดยผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับ

ภาพนิ่ง ซึ่งภาพนิ่งจะท าให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าได้ในหลากหลายมุมมอง การที่ท าโฆษณาภาพน่ิงนั้น
จะต้องท าภาพให้สวยที่สุด ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคหยุดดูว่าสินค้าเราคืออะไร ถ้าผู้บริโภครูว้่าสินค้านั้นคือ
อะไรผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีอารมณ์ของความอยากได้ ดังนั้นการท าภาพที่ดีจะท าให้น าไปสู่ยอดขายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

ภัทราภรณ์ กิตติวรกุล (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดบน
ช่องทาง Facebook และ Instagram ของร้าน Ken Hashimaki มีจุดประสงค์เพ่ือ 1) เพื่อค้นคว้า
ลักษณะ Content ร้านอาหารประเภทสตรีทฟู๊ดสามร้าน 2) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของ Content ที่
พัฒนามาจากการศึกษา Content ร้านอาหารประเภทสตรีทฟู้ดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าในช่วงวัย 18-
25 ปี ของร้าน Ken Hashimaki 3) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของช่องทาง Social Media Facebook 
และ Instagram โดยใช้ Content ของร้าน Ken Hashimaki โดยในการค้นคว้าครั้งนี้ เป็นการค้นคว้า
เชิงทดลอง (Qualitative Research) โดยได้มีการท าโฆษณาด้วยกันทั้งสิ้น 8 โฆษณาด้วยกัน 4 
โฆษณาบน Facebook และ 4 โฆษณาบน Instagram โดยในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา
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เปรียบเทียบระหว่างลักษณะของสื่อ 4 รูปแบบ ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ สื่อภาพเคลื่อนไหว (GIF) และ 
Infographic เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผล และสรุปผลถึงการใช้สื่อของร้าน Ken Hashimaki ต่อไป 
รวมถึงข้อแนะน าส าหรับการท า Content ในอนาคตของรา้นอาหารญี่ปุ่นประเภทสตรีทฟู๊ด ซึ่งใน
ผลลัพธ์พบว่า ในการเลือกใชส้ื่อเพื่อท า Content บน Social Media แพลตฟอร์ม Facebook ใน
กรณีที่ใช้ภาพนิ่ง ควรใช้รูปภาพซึ่งเป็นภาพถ่ายมากกว่าการท า Infographic แต่หากสามารถท าได้ 
การท า VDO ใน Content ที่ต้องการสื่อตัวเนื้อสารออกไปเป็นจ านวนมาก จะได้ผลที่ดียิ่งกว่า และใน
กรณีของแพลตฟอร์ม Instagram ในกรณีที่ต้องการใช้ภาพน่ิง ควรใช้รูปภาพซึ่งเป็นภาพถ่ายมากกว่า
การท า Infographic ส่วนในส่วนของภาพเคลื่อนไหวและสื่อ VDO ไม่ควรยึดการท าบน Instagram 
เป็นหลัก 

กฤตนัย ปู่หล า (2563) ได้ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการมีส่วนร่วม
ของโฆษณาบนแฟลตฟอร์ม (Facebook Ads) และอินสตาแกรม (Instagram Ads) กรณีศึกษา
ร้านอาหารบ้านบางกระทึก (Bann Bangkrathuek since 1988) ในการซื้อโฆษณาบนเฟซบุ๊กจะให้
ความส าคัญอยู ่2 ส่วน คือ สื่อโฆษณาและกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้การที่จะท าโฆษณาให้ตอบโจทย์
กลุ่มเป้าหมาย จะต้องรู้เกี่ยวกับเป้าหมายของกลุ่มธุรกิจด้วย เช่น มีความชอบเป็นอย่างไร พฤติกรรม
กลุ่มลูกค้าเป็นแบบไหน เป็นต้น เพื่อตอบโจทย์ความต้องการได้อย่างตรงจุด โดยสิ่งที่ต้องน ามาปรับ
เพื่อใช้ในการโฆษณา ได้แก่ เพศ อายุ พื้นที ่ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

2.2.1 ความหมายของการตลาดออนไลน์ 
การตลาดออนไลน์ หมายถึง การตลาดที่ถูกพัฒนาจากการที่เราท าสื่อออกไปโดยที่

สามารถให้คนทั่วทุกมุมโลกได้เห็น ตัวอย่างเช่น การท าสื่อโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook), ยูทูป 
(Youtube), อินสตราแกรม (Instagram) เป็นต้น และมีจดุประสงค์เพื่อให้สินค้าเป็นทีรู่้จักมากขึ้น 
โดยใช้วิธีท าให้สินค้าถูกเผยแพร่เพื่อให้ผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้และเกิดความสนใจ จนเกิดการซื้อขาย 

การตลาดออนไลน์จะมีการใชเ้ครื่องมือในการสื่อสาร 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising), การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion), การใช้พนักงานขาย (Personal Selling), 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation), และการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
(วิทยา เลิศพนาสิน, 2564) 

การท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมจะก่อให้เกิดแรงจูงใจในการที่จะซื้อสินค้านั้น รวมถึงการ
แชร์เนื้อหาที่ผู้บริโภคสนใจ เป็นการบอกต่อไปด้วย เนื่องจากบางครั้งการโฆษณาไม่สามารถเห็นได้ทุก
คน แต่การแชร์ต่อจะท าให้เพื่อนของผู้บริโภคเห็นต่อด้วย (วรัมพร มังกรกิม, 2563) 
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การตลาดตลาดออนไลน์เป็นการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ โดยองค์กรที่ด าเนินตลาด
ส่วนใหญ่ จะสือ่การตลาดแบบดิจิทัลจะมีรหัสที่ระบุตัวตนจึงท าให้นักการตลาดตลาดสามารถสื่อสาร
แบบสองทาง (Two-way Communication) ได้อย่างต่อเนื่อง (ธนิต จันทร์ฉายทอง, 2562) 

ความหมายที่เกี่ยวกับการตลาดตลาดออนไลน์คือ การสรา้งการรับรู้จนเกิดผลลัพธ์
ระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค (รัชชานนท์ ศรีอุดมพร, 2560) 

การน าเสนอเนื้อหาให้ตรงจุดและมีความแตกต่างจากคู่แข่ง จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
สนใจและแรงจูงใจในการซื้อและมีความคิดที่ดีต่อการบริการ ตลอดจนการบอกต่อในโลกออนไลน์ 
(วรัมพร มังกรกิม, 2563) 

รัชชานนท์ ศรีอุดมพร (2560) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดผ่าน 
Facebook Page ประเภทสินค้า Gadget: กรณีศึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถท าให้ผู้อ่านเกิด
ความสนใจสินค้า การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) มีจุดประสงคเ์พื่อค้นคว้า
เกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารการตลาด รูปแบบของเน้ือหา และ กลยุทธท์ี่เกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดของสินค้าประเภท Gadget โดยผ่าน Facebook Page ที่ท าให้ลูกค้าเกิดควาสนใจในสินค้า 
โดยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) ผลพบว่า การสื่อสารจะเริ่มต้นขึ้นจากกระบวนการจัดตารางสินค้า โดยการ
ประชุมของที่ท างาน จะมีเนื้อหาที่ใช้ในการแจ้งข่าวสาร ได้แก่ ภาพกราฟิก ลิงก์วิดีโอ ลิงก์เน้ือหาจาก
เว็บไซต์ การแชร์โพสต์ ภาพถ่าย และวิดีโอ ส่วนการตลาดที่ใช้เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจสินค้า คือ 
การเลือกเนื้อหาที่เป็นประเด็นหลักเพื่อมาโชว์บน Facebook Page การเลือกค าพูดที่ถูกใจกลุม่ลูกค้า 
การท าเน้ือหาแบบวิดีโอ YouTube และการท าค าตอบ การแก้ไขปัญหาแบบสมบูรณบ์น Facebook 
Page เพื่อดูแลใส่ใจลูกค้า 

วรรณธิกา ค าบุญมา และคณะ (2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง ส่วนประสมของการตลาดและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า วีออส ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร การค้นคว้าหาข้อมูลวิจัยจดุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า วีออส ของลูกค้าในกรุงเทพและเพื่อค้นคว้าส่วนประสมทาง
การตลาดและรูปแบบการใช้ชีวิตที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า วีออส ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มที่เลือกใช้ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป เนือ่งจากมี
ใบอนุญาตขับขี่รถยนต์และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า วีออส จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรายละเอียด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ คา่ความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าที การวิเคราะห์ความ แปรปรวนทางเดียวและการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลพบวา่ ลูกค้าเพศชายเป็นหลัก อายุระหว่าง 34-41 ปี สถานะโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท ลูกค้า
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จะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบชีวิตโดยรวมในระดับมาก ผลทดสอบ 
พบว่าลูกค้าที่มี เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ แตกต่างกันจะมีการเลือกซือ้รถโตโยต้า วีออส แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิที่ .01 นอกจากนี้ยังพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ผลต่อการซื้อรถยนต์โตโยต้า วีออส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 และรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้าน
กิจกรรมและด้านความสนใจ มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า วีออส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 และ .05 ตามล าดับ 

ณพัฐอร ฐิตฐิาน์เดชน์ (2564) ได้ศึกษา ประสิทธิผลการสือ่สารการตลาดดิจิทัลบน 
Facebook Ads และ Google Ads กรณีศกึษาผลิตภัณฑเ์อสเซนซ์บ ารุงผิว บริษัท เฟซแลบส์
(ประเทศไทย) จ ากัด มีจุดประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาเป้าหมายต่อการเข้าสู่เว็บไซต์ (Traffic) และการ
มองเห็น (Impression) ของโฆษณาเฟซบุ๊กและกูเกิล 2) เพื่อวัดผลของเฟซบุ๊กและกูเกลิในการท า
โฆษณาออนไลน์ว่ากลุ่มเป้าหมายมีความสนใจคลิกโฆษณาผ่านช่องทางใดมากกว่า การเก็บข้อมูลของ
การท าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและกูเกิลจะเริ่มวันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 ถงึ 18 ธันวาคม 2562 โดย
ทดสอบเป็นระยะเวลา 1 เดือน ติดตามผลทุกอาทิตย์ รวมทั้งหมด 4 ครั้ง จะแบ่งเป็น 2 แคมเปญ 1) 
โฆษณาทางเฟซบุ๊กในรูปแบบภาพนิ่ง (Image) วัดผลจาก Ad Manager 2) โฆษณาทางกูเกิลจะใน
รูปแบบแบนเนอร์ GDN (Google Display Network) วดัผลจาก Google Ads หลังจากครบหนึ่ง
เดือน จะดูผลรายงานของเว็บไซต์จากโปรแกรม Google Analytics ผลพบว่า ด้านกลุ่มเป้าหมายต่อ
การเข้าถึงเว็บไซต์ และการมองเห็น โฆษณาของ 
เฟซบุ๊ก มีอัตราการแสดงผลการมองเห็น (Impression) อยู่ที่ 519,541 ยอดคลิก (Click) อยู่ที่ 2,091 
และค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 4.50 ในขณะที่ โฆษณาของกูเกิล (Google) มีอัตราการแสดงผล
การมองเห็น (Impression) อยู่ที่ 596,408 ยอดคลิก (Click) อยู่ที่ 12,271 ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) 
อยู่ที่ 0.87 และมีผู้บริโภคสนใจเพ่ิมสินค้าลงตระกร้า(Add To Cart) 49 คน นอกจากนี้ แพลตฟอร์ม
ที่สามารถสร้างยอดผู้เข้าชมเข้ามาที่เว็บไซต์เฟซแลบส์ได้มากที่สุด คือ กูเกิล ผ่านการท าโฆษณาใน
รูปแบบแบนเนอร์ (Google Display Network) เนื่องจากมีอัตราการแสดงผล (Impression) และ
ยอดคลิกที่สูงกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

วรมน เนาวรัตโนภาส (2562) กล่าวว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟน
เพจ JBofficial.th ของรองเท้า JELLY BEANS ได้มีแนวคิดกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ด้านเฟซบุ๊กไว้ว่า เนื่องด้วยปัจจุบันเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่ใช้งานกันมากที่สุด จึงจะต้องมีการวางแผน
การตลาดให้ตอบโจทย์ของลูกค้ามากที่สุด (Chen, 2019) ได้กล่าวไว้ว่า การวางกลยุทธ์มี 7 วิธี 
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2.2.2.1 ตั้งเป้าหมายการสื่อสารที่เกี่ยวกับการตลาดของเฟซบุ๊ก ซึ่งจะส่งผลให้ตอบ
ตรงความต้องการของลูกค้า 

2.2.2.2 ศึกษาฐานลูกคา้ที่มีในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือจะให้วางรูปแบบของการเข้าถึง
ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง จะท าให้สามารถน ามาประยุกต์สอดคล้องกับลูกค้าใหม่ที่เราจะตอ้งการสื่อสาร
การตลาดไปถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ที่เราต้องการ เช่น งานอดิเรก ความสนใจ รวมไปถึงอายุและพฤติกรรม
ต่างๆ 

2.2.2.3 เลือกประเภทและช่วงเวลาที่จะลงสื่อโฆษณาบนเฟซบุ๊ก เนื่องจากการ
สื่อสารน้ันเป็นส่ิงท่ีส าคัญต่อผู้บริโภค ซึง่เป็นข้อความท่ีเราสง่ตรงไปยังผู้บริโภค ถ้าเกิดสือ่สารข้อความ
ออกไปไม่ดีหรือไม่ตรงจุดประสงค์ที่เราต้องการ สื่อในโฆษณาที่สื่อออกไปนั้น อาจจะท าให้ผู้บริโภค
มองภาพลักษณ์ของแบรนด์เราไม่ดีอีกด้วย 

2.2.2.4 ก าหนดกลยุทธ์ของการสื่อสารบนเฟซบุ๊ก เนื่องจากเกิดปริมาณเพ่ิมขึ้นของ
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก ดังนั้นเราจึงจะต้องค านึงถึง 2 ปัจจัย คือ ต้นทุนและความเกี่ยวข้อง 

2.2.2.5 การสร้างการมีส่วนร่วม จะเป็นการสร้างเครือข่ายเพ่ือให้เกิดการสนทนา
เกิดขึ้น เพราะถ้าหากให้ผู้บรโิภคเป็นฝ่ายรอ เนื่องจากตอบกลับช้า หรือ ให้ผู้บริโภคเปดิบทสนทนา
ก่อน อาจจะเจาะกลุ่มผู้บริโภคนี้ได้ยาก เช่น ตัวอย่างการซื้อสื่อโฆษณาใหผู้้บริโภคมีส่วนร่วมด้วย (เกม
ลุ้นของรางวัล)  

2.2.2.6 ให้พนักงานใช้งานของเฟซบุ๊กเพิ่มมากขึ้น การที่ให้พนักงานมีบัญชีของ 
เฟซบ๊กนั้นจะเป็นการช่วยกระจายสื่อออกไปให้เป็นวงกว้างและเพื่อให้พนักงานสามารถใช้สื่อออนไลน์
ในการช่วยโปรโมทได้อีกด้วย 

2.2.2.7 ติดตามและวิเคราะห์ผลของการซื้อสื่อโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรที่ตลาดสามารถควบคุม

ได้ ส่วนใหญ่บริษัทจะน ามาใชร้่วมกันเพ่ือตอบสนอง ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้า ก่อน
หน้านี้ส่วนประสมทางตลาดจะมีเพียง 4 ตัวแปร (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หลังจาก
นั้นมีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้ตรงตามแนวคิดของการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะ
ธุรกิจที่เกี่ยวกับการบริการ เรียกว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps (วทิยา เลศิพนาสิน, 
2563) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ปริญ ลักษิตานนท์และ ศุภร เสรีรัตน์ (2541) ได้แจ้งว่า 
แนวความคิดของกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) เกี่ยวกับการบริหาร
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การตลาดยุคใหม่ขึ้นตอนการเลือกซื้อ (Buying Decision Process) มีการเรียงล าดับ พบว่าลูกค้าที่
ผ่านการเลือกซื้อของใน 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจที่ใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

วรรณวจี ดิสกะประกาย (2561) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญในการท างานด้านการตลาด เป็นสิ่งที่สามารถควบคุมได้โดยพื้นฐาน ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ไดแ้ก่ สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเรียกว่า 4Ps แต่ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับบริการส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) จะมีเพิ่มขึ้นอีก 3 ปัจจัย ได้แก่ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) 
หรือเรียกว่าเป็น 7Ps 

ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์. (2546) กล่าวเกี่ยวกับ การ
ใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส าหรับธุรกจิด้านบริการ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย 7 ตัว 
(7Ps) คือ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เปน็สิ่งที่คนขายต้องให้แก่ลูกค้า โดยจะต้องตอบความ
ต้องการลูกค้า และลูกค้าจะตอ้งได้ผลประโยชน์จากสินค้า โดยปกติแล้วจะแบ่ง 2 แบบ คอื สินค้าที่
จับต้องได้ และ สินค้าที่จับต้องไม่ได้  

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่มีการจ่ายหรือตกลงในการซื้อขายสินค้า 
ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งของการตกลงซื้อขาย หากการซื้อขายไม่มีราคาเป็นตัวกลางในการตกลง จะท าให้
สินค้านั้นไม่มีมลูค่า 

3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่หรือโครงสร้างในการจ าหน่าย
สินค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสาร ในการซื้อขายได้อย่างมั่นใจ 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นตัวช่วยที่ท าให้การขายราบรื่น และเพื่อ
เป็นการสร้างความอยากได้ให้กับลูกค้าอีกทางนึง ซึ่งจะส่งผลต่อการขายมากยิ่งขึ้น 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง เจ้าของร้านหรือ
ตัวแทน ที่สามารถบริการหรือสามารถดูแลเอาใจใส่ลูกค้าได้ โดยจะต้องสามารถปรับรปูแบบของ
อารมณ์ได้เป็นอย่างดี 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและเสนอให้กับลูกค้า เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความอยากได้ทางอารมณ์ โดย
สร้างคุณภาพโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นหน้าร้านที่ดูดี การพูดจะต้องมีความอ่อนโยน และสะดวกรวดเร็ว
กับลูกค้า 

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นในด้านของการบริการ เพื่อให้ลูกค้าเกดิความ
ประทับใจจากที่กล่าวมาข้างต้นถึงส่วนประสมทางการตลาด (7P) ท าให้เห็นได้ว่าธุรกิจที่มีความ
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ต้องการประสบความส าเร็จในการด้านของส่วนประสมการตลาดเป็นเรื่องที่ส าคัญเพราะกระบวนการ
ซื้อในปัจจุบันของลูกค้า โดยผู้ซื้อจะยึดมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) ธุรกิจจะมอบคุณค่าให้
ลูกค้าสูงสุด (Highest Delivered Value) จะได้รับการซื้อสินค้า จากที่กล่าว คือความแตกต่าง
ระหว่างราคาสินค้าในสายตาของผู้ซื้อ (Total Customer Value) และราคา (ต้นทุน) ของสินค้ารวม
ในสายตาของลูกค้า เมื่อต้องการส่งมอบสินค้าจะเกิดขึ้นต่อเมื่อธุรกิจได้ปรับปรุงสินค้า โดยธุรกิจต้อง
เพิ่มมูลค่าสินคา้ ด้านภาพลักษณ์บุคลากรและบริการ เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าให้กับสินคา้และต้องท า
การลดราคาสินค้า รวมถึงต้องลดต้นทุนอ่ืนที่ไม่ใช่ในรูปแบบของเงิน เช่น การลดต้นทุนด้านเวลาที่
ต้องเสียไปของลูกค้าลดต้นทนุพลังงานที่ต้องใช้ไปกับผลิตภัณฑ์และลดต้นทุนที่เกิดจากความไม่สบาย
ใจจากการใช้ผลิตภัณฑ ์

รุ่งทิพย์ อ านาจมโนธรรม, (2563) ได้ศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับเรื่อง “การศึกษา
ประสิทธิผลการใช้งบประมาณโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่างๆ ที่มีผลต่อการเพ่ิมจ านวนผู้ติดตาม
และการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา Toon Online” ได้พบว่า คนไทยที่มีอายุ 16–64 
ปีจ านวน 55.5% ใช้ Social Media ใช้ในการค้นหาข้อมูลหรือซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์เยอะขึ้น 
ปัจจุบันจึงจะต้องใส่ใจกับการให้ข้อมูลสินค้า บริการข้อมูลก่อน-หลังการขาย เมื่อผู้บริโภคสามารถรับ
ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ โดยใช้งบเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 1) งบประมาณ 
1,261.72 บาท ใช้ส าหรับสร้าง Engagement ในระยะเวลา 1 เดือน ผลลัพธ์ที่ได้คือมสี่วนร่วมกับ
เนื้อหาเพิ่มขึ้น จ านวน 13,727 Post Engagement 2) งบประมาณ 3,434.68 บาท ใช้ส าหรับสร้าง 
Page Like ในระยะเวลา 1 เดือน ผลลัพธ์ทีไ่ด้คือมีคนติดตามเพิ่มมากขึ้น 779 คนและมีส่วนร่วมกับ
โพสต์ 2,446 Post Engagement 

 
2.3 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.3.1 นิยามพฤติกรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การแสดงออกหรือการกระท าของบุคคลที่มีการค้นหา 

การตัดสินใจที่จะซื้อและใช้สนิค้า 
การกระท าของบุคคลคนที่เกี่ยวข้องกับการจัดหาเพ่ือให้ได้มาในสิ่งที่ต้องการ และการ

ใช้สินค้าและบริการ (ธนิต จนัทร์ฉายทอง, 2562) 
การเปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องไว้ด้วยว่า ข้อมูลที่เข้าถึงใจจิตใจของผู้รับข้อมูลได้นั้น เป็นตัว

ที่บอกถึงความส าเร็จในการสือ่สารนั้นๆ เพราะสามารถที่จะให้ผู้รับข้อมูลนั้นเกิดพฤติกรรมตอบสนอง
กลับมา ซี่งเกิดจากหลายอย่าง (สรวิชญ์ มหาอนันตพัฒน์, 2561) 

ในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลจ านวนมาก และพฤติกรรมของการเลือกซื้อ
ของผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อเป็นหลัก จึงจะท าให้ง่ายต่อการ

 



14 

ตัดสินใจซื้อ นกัวิจัยบางท่านได้มุ่งเน้นเกี่ยวกับแรงจูงใจ โดย Menon & Kahn (2002) ได้อธิบายไว้ว่า 
นักวิจัยส่วนใหญ่ต่างศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีรูปแบบต่างๆ แต่ Huasman & Siekpe (2009) 
กล่าวไว้ว่า นักวิจัยส่วนน้อยได้พัฒนาและทดสอบรูปแบบพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค รวมไปถึงการ
ซื้อของผ่านช่อทางออนไลน ์ดงันั้น รูปแบบของสื่อออนไลนม์ีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค  
Richard & Chebat, (2015) อ้างใน กรรณกิาร์ โพธิ์ศรี (2560) 

2.3.2 การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 
เมื่อลูกค้าต้องการหาข้อมูลเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าใจในตัวเอง ว่าต้องการ

สินค้าอะไร ต้องการยี่ห้ออะไร ต้องการรุ่นไหน ดังนั้นลูกค้าจะมีการตัดสินใจที่ต่างกันขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์นัน้ๆ 

2.3.2.1 ประโยชน์ที่จะได้รับ หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะค านึงถึงว่าได้ประโยชน์
อะไรบ้าง หรือสามารถน าไปท าประโยชน์อะไรได้บ้าง 

2.3.2.2 ชั่งน้ าหนักของความส าคัญก่อนที่จะตัดสินใจ หมายถึง ก่อนที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้นั้น จะต้องมีการช่ังระดับของความส าคัญว่าสินค้าชิ้นน้ันมีความส าคัญมากน้อย
ขนาดไหนในชีวิตประจ าวัน 

2.3.2.3 การเช่ือถือต่อแบรนด ์หมายถึง ถ้าแบรนด์ที่มีความมั่นคง แข็งแรง จะส่งผล
เป็นอย่างมากต่อการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า เนื่องจากลูกค้าจะมองถึงภาพขององค์กรและจะสร้าง
ความเช่ือมั่นในใจของลูกค้า 

2.3.2.4 ความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะอารมณ์หรือความรู้สึกของบุคคล ซึ่งจะเป็น
สิ่งที่เกี่ยวกับความรู้สึกจากภายใน ไม่สามารถเห็นเป็นรูปร่างได้ ดังนั้นจะเป็นแรงจูงใจขอบบุคคลที่ท า
ให้เกิดความพึงพอใจ 

สุทธิชัย ปุณยโรจน์ (2560) ได้ศึกษาค้นคว้าเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือก
ซื้อและใช้รถยนต์กระบะ ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 2) เพื่อเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างซึ่งแบ่งตามเพศ พฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกใช้รถยนต์กระบะ
ปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 3) เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีความส าคญั
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่างผู้วิจัย
ได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกจาก กลุ่มผู้ใช้รถกระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า สถิติที่ใช้วัดผล 
ได้แก่ คะแนนเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน T-Test และ คา่ความถี่จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรม
ของลูกค้าในการเลือกใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง วัตถุประสงค์ของการ
ซื้อรถยนต์ ส่วนใหญ่จะใช้เป็นรถบรรทุกไว้ขนสินค้า คิดเป็นร้อยละ 27.00 ด้านการได้รับข่าวสาร
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เกี่ยวกับรถกระบะ ส่วนใหญ่รับรู้จากป้ายโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 25.00 ด้านแนวโน้มการซื้อรถ
กระบะ ต้องการซื้อ คิดเป็นรอ้ยละ 68.00 ด้านระยะเวลาในการที่จะตัดสินใจซื้อรถกระบะครั้งต่อไป 
ไม่เกิน 1 ปี คดิเป็นร้อยละ 66.17จากการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจ าแนก
ตามเพศ ที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัด
ภาคเหนือตอนล่าง รายด้านในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และทั้ง 
4 ด้านไม่แตกต่างกันด้านปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคญัต่อการเลือกซื้อและใช้
รถยนต์กระบะปิกอัพ ของผู้บริโภคในกลุ่มจงัหวัดภาคเหนือตอนล่าง ในภาพรวม อยู่ในระดับมากทุก
ด้าน ได้แก่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านช่องทางราคาการจัด
จ าหน่าย และด้านราคา ตามล าดับ 

จุลดิศ สุรบถโสภณ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการและความ
ภักดีที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดี
ต่อตราสินค้าที่มีความสัมพันธก์ับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ใช้รถยนต์
ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า อายุ 18 
ปีขึ้นไป ที่ได้รับใบอนุญาตการขับขี่รถยนต์ จ านวน 400 คน โดยใช้การท าในรูปแบบของ
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ความถี่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย
แบบเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนเป็นเพศชาย มีอายุ 26-35 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีแนวโน้มการเลือกซื้อรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกต่าง
กัน ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเลือก
ซื้อรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิคที่เคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซี
วิค ที่ลูกค้าต้องการจะซื้อ ความซื่อสัตย์ต่อสนิค้ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ที่ผู้บริโภคเคยครอบครองเป็นเจ้าของ 

 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับรถยนต์ BMW 

บีเอ็มดับเบิลยู (BMW ย่อจาก ภาษาเยอรมัน : Bayerische Motoren Werke; อังกฤษ : 
Bavarian Motor Works) เป็นบริษัทผลิตรถยนต์และรถจักรยานยนต์ฐานต้ังอยู่ในรัฐมิวนิก ประเทศ
เยอรมนี ก่อต้ังในปี พ.ศ. 2459 (ค.ศ. 1916) ครั้งแรกเป็นบริษัทผลิตเครื่องยนต์เครื่องบินใน
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สงครามโลกครัง้ที่ 1 บริษัทเปน็ผู้ผลิตรถยนต์รายใหญ่อันดับ 12 ของโลก รับผิดชอบในแบรนด์รถยนต์ 
BMW, Mini และโรลส-์รอยซ ์รวมถึงรถจักรยานยนต์ BMW Motorrad บริษัทมีส านักงานใหญ่ในนคร
มิวนิก รัฐบาวาเรีย และมีฐานการผลิตอยู่ในเยอรมน,ี บราซิล, จีน, อินเดีย, แอฟริกาใต,้ สหราช
อาณาจักร และสหรัฐอเมริกา 

ชื่อของ BMW เริ่มต้นมาจากบริษัทที่มีชื่อว่า Rapp Motorenwerke ผู้ผลิตเครื่องยนต์
ส าหรับเครื่องบินของ Karl Rapp ในเมืองมิวนิค ปี 1917 Rapp Motorenwerke ได้เปลี่ยนชื่อมา
เป็น “Bayerische Motoren Werke” ซึ่งเป็นช่ือเต็มของ BMW โดยมีสัญลักษณ์ที่ออกแบบมาจาก
ภาพของกังหันเครื่องบินที่ก าลังหมุนอยู่ รวมเข้ากับสีฟ้าและขาว ซึ่งเป็นสีประจ าแคว้นบาวาเรีย 
(Bavaria) ที่บริษัทตั้งอยู่ และหลังจากนั้น BMW ก็สร้างช่ือจากเครื่องยนต์เบนซิน 

กิจการด้านการผลิตเครื่องบินที่ดูเหมือนว่าก าลังจะไปได้สวย แต่เมื่อสงครามโลกครั้งที่ 1 
สิ้นสุดลงและเยอรมนีเป็นฝ่ายแพ้ท าให้การผลิตเครื่องยนต์เครื่องบินกลายเป็นเรื่องผิดกฎหมายใน
เยอรมนี จากผลของสนธิสัญญาแวร์ซาย 

BMW ที่เคยผลิตแต่เครื่องยนต์เครื่องบินมาโดยตลอด ต้องหันไปผลิตเครื่องมือท าฟาร์ม และ
เบรกรถไฟ เพื่อให้กิจการอยู่รอด แต่ในระหว่างนั้น Max Friz หัวหน้านักออกแบบของ BMW ก็
วางแผนออกแบบ รถมอเตอร์ไซค์ไปด้วย การเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญเกิดขึ้นในปี 1922 เมื่อ Camillo 
Castiglioni ซึ่งในตอนนั้นยังเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ของบริษัท Bayerische FlugZeugwerke หรือ BFW 
เข้ามาซื้อกิจการด้านเครื่องยนต์เครื่องบินของ BMW ไป ทางด้าน BFW ย้ายทรัพย์สินทั้งหมดของ 
BMW ทั้งคนงานและเครื่องมือการผลิต มาที่ศูนย์การผลิตของตัวเองและได้เปลี่ยนชื่อจาก BFW เป็น 
BMW  

รถ BMW ได้น าเข้ามาจัดจ าหน่ายในไทยเป็นครั้งแรก ในปีพ.ศ. 2504 โดยบริษัท เอเชีย 
มอเตอร์บางกอก จ ากัด ซึ่งได้ความส าเร็จเป็นอย่างมาก ต่อมาเปลี่ยนช่ือเป็น บริษัท ยนตรกิจ จ ากัด 
และในปัจจุบันได้เป็นดีลเลอร์หรือผู้จัดจ าหน่ายที่ใช้ช่ือว่า “BMW Barcelona motor” จะมีทั้งหมด 
3 สาขา ไดแ้ก่ 1) สาขาวิภาวดี (ส านักงานใหญ)่ 2) สาขาบางแค 3) สาขาเชียงใหม่ 
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ภาพที่ 2.1: BMW 318i (E21) 
 

 
 

ที่มา:  wikipedia. (2021). รถรุ่นแรกที่เข้ามาจ าหน่ายในประเทศไทย. สืบค้นจาก 
https://en.wikipedia.org/wiki/BMW_3_Series_%28E21%29 

 
ภาพที่ 2.2: BMW 333i (E30) 

 

 
 

ที่มา: wikipedia. (2021). เป็นรุ่นที่สองที่น าเข้ามาจัดจ าหน่าย. สืบค้นจาก 
https://en.wikipedia.org/wiki/BMW_3_Series_%28E21%29 
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ภาพที ่2.3: BMW 330e m sport (G20) 
 

 
 

ที่มา: wikipedia. (2022). เป็นรุน่ปัจจุบันที่ประกอบในประเทศไทย. สืบค้นจาก 
https://en.wikipedia.org/wiki/BMW_3_Series_%28G20%29 

 
ภาพที่ 2.4: BMW 530e m sport (G30) 

 

 
 

ที่มา: wikipedia. (2022). เป็นรุน่ปัจจุบันที่ประกอบในประเทศไทย. สืบค้นจาก 
https://en.wikipedia.org/wiki/BMW_5_Series_%28G30%29 
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
งานวิจัย “ประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลย”ู 

ผู้วิจัยได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทดลองการซื้อสื่อโฆษณาเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อยอดขายของสินค้าโดย
เนื้อหาต้องการจะสื่อถึงรถยนต์ BMW รุ่น 520d m sport (G30) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจรถยนต์แบรนด์บีเอ็ม
ดับเบิลย”ู ผู้วจิัยได้ใช้วิธีการเชิงทดลองในการทดสอบและเก็บข้อมูลจากการทดลองซื้อโฆษณาบนสื่อ
เฟซบุ๊ก น าเสนอผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Research) 

 
3.2 แหล่งข้อมูล 

การค้นคว้าครั้งน้ีได้เลอืกใช้วิธีการทดลองในแต่ละเดือนช่องทางเฟซบุ๊กเพจ BMW Amorn 
prestige by sale Best ในระยะเวลาตั้งแต่เดือนมีนาคม 2565 จนถึง พฤษภาคม 2565  

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้การเก็บข้อมูลด้วยการทดลอง ใช้เป็น Ad manager โดยเก็บข้อมูลจากการเข้าถึง 
(Reach), การคลิก (Click), CPC (Cost Per Click) และพ้ืนที่ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคซึ่งจะได้เป็น
ผลลัพธ์ของยอดขายในแต่ละเดือนของท าโฆษณาภาพน่ิงในรูปแบบอัลบั้ม 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของการท าโฆษณาน้ี เริ่มตั้งแต่ เดือนมีนาคม 2565 ถึง พฤษภาคม 
2565 โดยการจะทดลองท าโฆษณาแบบเดียวกัน แต่จะแตกต่างที่เดือนที่จะท าการโฆษณาและ
ค่าใช้จ่ายและระยะเวลาที่ทดสอบเพ่ิมขึ้น ซึง่กลุ่มอายุที่เลือกมาจะเป็นกลุ่มวัยท างานหรือก าลังมองหา
รถประจ าต าแหน่งที่เหมาะสมและจังหวัดทีไ่ด้เลือกมานั้นจะเลือกใกล้กรุงเทพและเป็นจังหวัดหัวเมือง
ใหญ่ๆ  ซึ่งจะแบ่งการทดสอบดังนี้ 

1) เดือนมีนาคม 2565 ทดสอบท าสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพน่ิง (Image Ad) โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมายที่อายุเฉลี่ย 30-47 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดนครราชสีมา, อ่างทอง, อยุธยา, นนทบุร,ี 
สมุทรปราการ, สมุทรสาคร, ชลบุรี และปทมุธานี โดยใช้ค่าใช้จ่าย 1,000 บาท ในระยะเวลา 5 วัน 
ตั้งแต่วันที่ 8 มีนาคม 2565 จนถึง 13 มีนาคม 2565 
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2) เดือนเมษายน 2565 ทดสอบท าสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพน่ิง (Image Ad) โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมายที่อายุเฉลี่ย 26-50 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่, พิษณุโลก, นครราชสีมา, 
ลพบุร,ี อยุธยา, สระบุร,ี นนทบุรี, กรุงเทพมหานคร, ชลบุรแีละปทุมธานี โดยใช้ค่าใช้จ่าย 1,200 บาท 
ในระยะเวลา 7 วัน ตั้งแต่วันที่ 18 เมษายน 2565 จนถึง 25 เมษายน 2565 

3) เดือนพฤษภาคม 2565 ทดสอบท าสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพน่ิง (Image Ad) โดย
เลือกกลุ่มเป้าหมายที่อายุเฉลี่ย 30-45 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่, ขอนแก่น, นครราชสีมา, ลพบุรี
, อยุธยา, ชลบุร,ี อุบลราชธานี, อุดรธานี, จันทบุรีและปทมุธานี โดยใช้ค่าใช้จ่าย 2,500 บาท ใน
ระยะเวลา 10 วัน ตั้งแต่วันที่ 6 พฤษภาคม 2565 จนถึง 16 พฤษภาคม 2565 

 
ภาพที่ 3.1: รูปที่ใช้เพื่อทดสอบท าสื่อโฆษณา 

 

     
 

ที่มา: รับซื้อรถยนต์มอืสองทุกรุ่น By Barcelona. (2022). แฟนเพจรับซื้อขายรถยนต์มือสองทุกรุ่น 
By Barcelona. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/BMW-Amorn-Prestige-By-
Sale-Best-111255427245467 
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3.5 การวิเคราะหข์้อมูล 
ผู้ท าวิจัยเลือกใช้วิธีการวัดประเมินผลในการน าเสนอข้อมูลเปรียบเทียบและการวิเคราะห์

ระหว่างโฆษณาทั้ง 3 เดือน โดยโฆษณาทั้งหมดน้ัน จะมีกลุ่มเป้าหมายและอายุที่ใกล้เคียงกัน หลังจาก
ครบก าหนด ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด เพื่อมาวิเคราะห์จาก การเข้าถึง (Reach) การคลิก 
(Click), CPC (Cost Per Click) และพื้นทีท่ีอ่ยู่อาศัยของผู้บริโภคจนไปสู่ยอดขาย 

 
3.6 การตรวจสอบข้อมูลของเครือ่งมือ 

การตรวจสอบข้อมูลของเครือ่งมือที่ใช้ในการวัดผลของโฆษณาน้ี คือ Ads Manager 
เนื่องจากเป็นเครื่องมือวัดผลที่ทางเฟซบุ๊ก สามารถชี้แจ้งรายละเอียดได้อย่างชัดเจนตามที่เราต้องการ 
โดยสามารถเห็นได้ตั้งแต่ การเข้าถึง (Reach), การคลิก (Click), CPC (Cost Per Click) และพื้นที่ที่
อยู่อาศัยของผู้บริโภค 

 
3.7 การน าเสนอขอ้มูล 

การน าเสนอข้อมูลระหว่างการโฆษณาเฟซบุ๊กทั้ง 3 เดือน โดยติดตามในแต่ละเดือน และน า
ข้อมูลในแต่ละเดือนมาเปรียบเทียบกัน โดยการเปรียบเทียบทั้งด้าน การเข้าถึง (Reach), การคลิก 
(Click), CPC (Cost Per Click) และพื้นทีท่ีอ่ยู่อาศัยของผู้บริโภคซึ่งจะดูข้อมูลว่าในรูปแบบไหน
เหมาะสมที่สุด 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “ประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่านทาง 

เฟซบุก๊เพจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลย”ู เป็นการวิจัยเพ่ือเป็นผลประโยชน์กับตัวผู้ขายเอง ทาง
ผู้ขายได้เลือกในส่วนของแพลตฟอร์มออนไลน์ได้เหมาะสมและมีประสทิธิภาพ อันน าไปเป็นการสร้าง
ยอดขายบนช่องทางออนไลน์ และสามารถน าไปต่อยอดการขายของประเภทต่างๆ ที่เกี่ยวกับรถยนต์ 
บนช่องทางดิจิทัล นอกจากนีย้ังเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจการขายของออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มเฟชบุ๊ก 
(Facebook) โดยการวิจัยเชิงทดลองผ่านการท า A/B Testing ทั้งมีการเกบ็รวบรวมข้อมูลผ่านการท า
โฆษณาบนเฟชบุ๊กทั้งหมด 3 ครั้ง ได้แก่ เดือนมีนาคม 2565, เดือนเมษายน 2565 และ เดือน
พฤษภาคม 2565 เพื่อมาท าการวิเคราะห์ผล จะสามารถแบ่งได้ดังนี้ 

4.1 เพื่อศึกษาทดลองเกี่ยวกับจังหวัดของกลุ่มเป้าหมายทีส่นใจรถยนตแ์บรนดบ์ีเอ็มดับเบิลย ู
4.2 เพื่อศึกษาทดลองเปรียบเทียบทางด้านค่าใช้จ่าย ระยะเวลา และพื้นที่ที่มีแนวโน้มมากที่สุด 
 

4.1 เพื่อศึกษาทดลองเกี่ยวกับจงัหวัดของกลุม่เป้าหมายที่สนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดบัเบลิยู 
ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะใช้การวัดผลของเพจ BMW Amorn prestige by sale Best 

โดยเนื้อหาต้องการจะสื่อถึงรถยนต์ BMW รุ่น 520d m sport (G30) ซึง่เป็นรุ่นที่ขายในปัจจุบัน ตอบ
โจทยก์ับผู้บริโภคที่ชอบความสบายแต่ยังได้อารมณ์ของรถสปอร์ต ซึ่งทางผู้วิจัยได้ท าการซื้อโฆษณา
ผ่านช่องทางสื่อเฟซบุ๊กและมีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ ดังนี ้

4.1.1 การเข้าถึง (Reach) 
4.1.2 การคลิก (Click) 
4.1.3 CPC (Cost Per Click) 
เพื่อให้เข้าถึงความต้องการข้อมูลของลูกค้ามากที่สุดและมคีวามสนใจตามที่เราได้ก าหนดไว้ 

จะมีรูปแบบการโฆษณา ดังนี้ 
1) ท าสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพน่ิง (Image Ad) ทั้ง 3 เดือน 
2) ท าการโฆษณาเดือนละ 1 ครั้ง จะแบ่งงบประมาณเป็น 3 ครั้ง ครั้งแรกจะใช้งบประมาณ 

1,000 บาท ในระยะเวลา 5 วัน, ครั้งที่สอง 1,200 บาท ในระยะเวลา 7 วัน, ครั้งที่สาม 2,500 บาท 
ในระยะเวลา 10 วัน 

3) การท าโฆษณาจะแบ่งพื้นที่ เป็น 3 ครั้ง  
 ครั้งที่ 1 เดือนมีนาคม 2565 ทดสอบท าสื่อโฆษณาเป็นในรปูแบบของภาพนิ่ง (Image 

Ad) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายที่อายุเฉลี่ย 30-47 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดนครราชสีมา, อ่างทอง, อยุธยา, 
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นนทบุร,ี สมุทรปราการ, สมุทรสาคร, ชลบุรี และปทมุธานี โดยใช้ค่าใช้จ่าย 1,000 บาท ในระยะเวลา 
5 วัน ตั้งแต่วันที่ 8 มีนาคม 2565 จนถึง 13 มีนาคม 2565 

 ครั้งที่ 2 เดือนเมษายน 2565 ทดสอบท าสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพนิ่ง (Image 
Ad) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายที่อายุเฉลี่ย 26-50 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม,่ พิษณุโลก, 
นครราชสีมา, ลพบุร,ี อยุธยา, สระบุร,ี นนทบุร,ี กรุงเทพมหานคร, ชลบุรแีละปทุมธานี โดยใช้
ค่าใช้จ่าย 1,200 บาท ในระยะเวลา 7 วัน ตั้งแต่วันที่ 18 เมษายน 2565 จนถึง 25 เมษายน 2565 

 ครั้งที่ 3 เดือนพฤษภาคม 2565 ทดสอบท าสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพนิ่ง (Image 
Ad) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายที่อายุเฉลี่ย 30-45 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดเชียงใหม,่ ขอนแก่น, 
นครราชสีมา, ลพบุร,ี อยุธยา, ชลบุรี, อุบลราชธานี, ชลบุร,ี อุดรธาน,ี จันทบุรีและปทมุธานี โดยใช้
ค่าใช้จ่าย 2,500 บาท ในระยะเวลา 10 วัน ตั้งแต่วันที่ 6 พฤษภาคม 2565 จนถึง 16 พฤษภาคม 
2565 

 
ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างโฆษณาที่ใช้ในการทดลองท าสื่อโฆษณา 
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ตารางที่ 4.1: ผลลัพธ์ของการซื้อสื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางเพจ 
 

รายการ/เดือน มีนาคม เมษายน พฤษภาคม 
จ านวนการมีส่วนร่วมกับ

โพสต ์
28 71 179 

จ านวนแสดงความ
คิดเห็น 

3 3 13 

จ านวนแชร ์ 1 3 8 
จ านวนการทักข้อความ 6 15 27 

จ านวนการเข้าถึง 3,388 6,942 11,480 
จ านวนคลิก 25 84 150 
งบประมาณ 1,000 1,200 2,500 
ระยะเวลา 5 วัน 7 วัน 10 วัน 

ต้นทุนต่อการทัก
ข้อความ 

166.67 80 92.59 

 
ผลลัพธ์ของเดือนมีนาคมจะมี จ านวนการมีส่วนร่วมกับโพสต์ 28 ครั้ง, จ านวนแสดงความ

คิดเห็น 3 ครั้ง, จ านวนการแชร์ 1 ครั้ง, จ านวนการทักข้อความ 6 ครั้ง, จ านวนการเข้าถึง (Reach) 
3,388 ผู้ใช้งาน, จ านวนคลิก 25 ครั้ง โดยมีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมด 1,000 บาท ในระยะเวลา 5 
วัน เฉลี่ยต้นทนุต่อการทักข้อความ 166.67 บาท  

ผลลัพธ์ของเดือนเมษายนจะมี จ านวนการมีส่วนร่วมโพสต์ 71 ครั้ง, จ านวนแสดงความ
คิดเห็น 3 ครั้ง, จ านวนการแชร์ 3 ครั้ง, จ านวนการทักข้อความ 15 ครั้ง, จ านวนการเข้าถึง (Reach) 
6,942 ผู้ใช้งาน, จ านวนคลิก 84 ครั้ง โดยมีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมด 1,200 บาท ในระยะเวลา 7 
วัน เฉลี่ยต้นทนุต่อการทักข้อความ 80 บาท 

ผลลัพธ์ของเดือนพฤษภาคมจะมี จ านวนการมีส่วนร่วมโพสต์ 179 ครั้ง, จ านวนแสดงความ
คิดเห็น 13 ครัง้, จ านวนการแชร์ 8 ครัง้, จ านวนการทักข้อความ 27 ครัง้, จ านวนการเข้าถึง (Reach) 
11,480 ผู้ใช้งาน, จ านวนคลิก 150 ครั้ง โดยมีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมด 2,500 บาทเป็น
ระยะเวลา 10 วัน เฉลี่ยต้นทนุต่อการทักข้อความ 92.59 บาท 
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4.2. เพื่อศึกษาทดลองเปรียบเทยีบทางด้านค่าใช้จ่าย ระยะเวลา และพื้นทีท่ี่มีแนวโน้มมากที่สุด 
 

ตารางที่ 4.2: ผลลัพธ์จ านวนผู้เข้าถึงในแต่ละจังหวัด ของเดือนมีนาคม 2565 
 

จังหวัด จ านวนผู้เข้าถึง 
กรุงเทพมหานคร 1326 

นนทบุร ี 547 
สมุทรปาการ 308 
นครราชสีมา 254 

ปทุมธานี 244 
ชลบุร ี 232 

 
จากตารางของเดือนมีนาคม 2565 จะสังเกตได้ว่าจังหวัดที่จ านวนผู้เข้าถึงสูงสุดจะเป็น

กรุงเทพมหานครจ านวน 1,326 คน จังหวัดรองลงมาจะเป็นจังหวัดนนทบุรีจ านวน 547 คน ต่อมาจะ
เป็นจังหวัดสมุทรปาการ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดปทุมธานีและจังหวัดชลบุรี นอกจากนี้ยังมี
จังหวัดอื่น ๆ แต่จ านวนผู้เข้าถึงน้อยกว่า 100 คน 

 
ตารางที่ 4.3: ผลลัพธ์จ านวนผู้เข้าถึงในแต่ละจังหวัด ของเดือนเมษายน 2565 

 
จังหวัด จ านวนผู้เข้าถึง 

กรุงเทพมหานคร 1944 
ชลบุร ี 574 

เชียงใหม่ 482 
นครราชสีมา 362 

อยุธยา 232 
 
จากตารางของเดือนเมษายน 2565 จะสังเกตได้ว่าจังหวัดที่จ านวนผู้เข้าถึงสูงสุดจะเป็น

กรุงเทพมหานครจ านวน 1,944 คน จังหวัดรองลงมาจะเป็นจังหวัดชลบุรีจ านวน 574 คน ต่อมาจะ
เป็นจังหวัดเชียงใหม่ นครราชสีมาและอยุธยา นอกจากนี้ยังมีจังหวัดอื่น ๆ แต่จ านวนผู้เข้าถึงน้อยกว่า 
100 คน 
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ตารางที่ 4.4: ผลลัพธ์จ านวนผู้เข้าถึงในแต่ละจังหวัด ของเดือนพฤษภาคม 2565 
 

จังหวัด จ านวนผู้เข้าถึง 
กรุงเทพมหานคร 2089 

ชลบุร ี 1940 
เชียงใหม่ 1476 

นครราชสีมา 1056 
ขอนแก่น 980 

 
จากตารางของเดือนพฤษภาคม 2565 จะสังเกตได้ว่าจังหวัดที่จ านวนผู้เข้าถึงสูงสุดจะเป็น

กรุงเทพมหานครจ านวน 2,089 คน จังหวัดรองลงมาจะเป็นจังหวัดชลบุรีจ านวน 1,940 คน ต่อมาจะ
เป็นจังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดอยุธยา นอกจากนี้ยังมีจังหวัดอื่น ๆ แต่จ านวนผู้
เข้าถึงน้อยกว่า 100 คน 

ผลลัพธ์ทั้งหมดจะเห็นได้ว่าจะมีจังหวัดที่ซ้ ากันอยู่ทั้ง 3 เดือน และบางจังหวัดมีผู้คนสนใจ
เป็นจ านวนมาก ในแตล่ะจังหวัดมีคนสนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูอยู่เป็นจ านวนไม่น้อย ขึ้นอยู่
กับปัจจัยทางด้านงบประมาณค่าใช้จ่ายและจ านวนวันที่เราก าหนด ซึ่งจะได้ผลลัพธ์ดังต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.5: ตารางผลลัพธ์จ านวนผู้เข้าถึงในแต่ละจังหวัดของทั้ง 3 เดือน 

 
มีนาคม เมษายน พฤษภาคม 

กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร 
นนทบุร ี ชลบุร ี ชลบุร ี

สมุทรปาการ เชียงใหม่ เชียงใหม่ 
นครราชสีมา นครราชสีมา นครราชสีมา 

ชลบุร ี อยุธยา ขอนแก่น 
 
จากตารางจะสรุปได้ว่า จังหวัดที่คิดว่ามีประสิทธิภาพและมีความสนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็ม

ดับเบิลยูในเดือนมีนาคม คือ กรุงเทพมหานคร, นนทบุร,ี สมุทรปาการ, นครราชสีมาและชลบุรี ใน
เดือนเมษายน คือ กรุงเทพมหานคร, ชลบุร,ี เชียงใหม่, นครราชสีมาและอยุธยา ในเดือนพฤษภาคม 
คือ กรุงเทพมหานคร, ชลบุร,ี เชียงใหม่, นครราชสีมาและขอนแก่น ซึ่งผลสรุปจากในตารางจะสังเกต
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ได้ว่า มีจังหวัดที่ซ้ ากันอยู่ถึง 4 จังหวัด ในระยะเวลา 3 เดือน พบว่างบประมาณ ช่วงอายุ และเดือนใน
การท าสื่อโฆษณา มีผลต่อการท าสื่อโฆษณาเป็นอย่างมาก เพราะในช่วงเดือนนั้น ๆ จะมีการท า
โปรโมชั่นของแต่ละเดือนไม่เหมือนกัน ดังน้ันจึงเลือกจังหวัดที่กล่าวมาข้างต้นนี้ และ ช่วงอายุเฉลี่ย 
26-50 ปี จะมปีระสิทธิภาพดีที่สุดส าหรับการท าสื่อโฆษณารถยนต์รุ่น 520d m sport (G30) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาวิจัย เรื่อง แนวทางประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเพจ BMW 

Amorn prestige by sale Best ซึ่งมีวัตถุประสงค์ ดังนี ้
1. เพื่อศึกษาทดลองเกี่ยวกับจังหวัดของกลุ่มเป้าหมายที่สนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยู 
2. ศึกษาทดลองเปรียบเทียบทางด้านค่าใช้จ่าย ระยะเวลา และพื้นทีท่ีม่ีแนวโน้มมากที่สุด

การวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิจัยในเชิงทดลอง  
 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
เมื่อพิจารณาถึงสื่อโฆษณาจากจุดประสงค์ที่ตั้งไว้ จะท าให้เกิดผลลัพธ์ต่อการสร้างยอดขาย

และคุ้มค่ากับการซื้อโฆษณาผา่นสื่อเฟซบุ๊กมากที่สุด โดยตัวอย่างที่คุ้มค่าที่สุด จะเป็นผลลัพธ์ของ
เดือนเมษายนจะมี จ านวนการมีส่วนร่วมโพสต์ 71 ครั้ง, จ านวนแสดงความคิดเห็น 3 ครั้ง, จ านวน
การแชร์ 3 ครั้ง, จ านวนการทักข้อความ 15 ครั้ง, จ านวนการเข้าถึง (Reach) 6,942 ผู้ใช้งาน, จ านวน
คลิก 84 ครั้ง โดยมีงบประมาณค่าใช้จ่ายทั้งหมด 1,200 บาท ในระยะเวลา 7 วัน เฉลี่ยต้นทุนต่อการ
ทักข้อความ 80 บาท เมื่อเปรียบเทียบกับอีก 2 เดือน ในเดือนมีนาคมที่ใช้งบประมาณค่าใช้จ่าย 
1,000 บาท ในระยะเวลา 5 วัน เฉลี่ยต้นทนุต่อการทักข้อความละ 166.67 บาท และในเดือน
พฤษภาคมที่ใช้งบประมาณค่าใช้จ่าย 2,500 บาท ในระยะเวลา 10 วัน เฉลี่ยต้นทุนต่อการทัก
ข้อความละ 92.59 บาท ซึ่งจะท าให้เห็นว่าเดือนเมษายนกับเดือนมีนาคม ค่าเฉลี่ยต่อการทักข้อความ 
ข้อความละ 86.67 บาท และเดือนเมษายนกับเดือนพฤษภาคม ค่าเฉลี่ยต่อการทักข้อความ ข้อความ
ละ 12.59 บาท ส าหรับพ้ืนทีท่ี่ซ้ ากันทั้ง 3 เดือน ได้แก่ กรงุเทพมหานครเป็นอันดับแรก จังหวัดชลบุรี
รองลงมาเป็นอันดับที่สอง จังหวัดนครราชสีมาเป็นอันดับที่สาม และจังหวัดสุดท้ายที่ซ้ ากันจะเป็น
จังหวัดเชียงใหม่ โดยทั้งหมดเปรียบเทียบกับการแสดงข้อมูลผลจากสื่อโฆษณาเฟซบุ๊ก ดงัตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 5.1: ตารางสรุปเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายและระยะเวลาในแต่ละเดือน 
 

รายการ/เดือน มีนาคม เมษายน พฤษภาคม 
จ านวนการมีส่วนร่วมกับโพสต์ 28 71 179 

จ านวนแสดงความคิดเห็น 3 3 13 
จ านวนแชร ์ 1 3 8 

จ านวนการทักข้อความ 6 15 27 
จ านวนการเข้าถึง 3,388 6,942 11,480 

จ านวนคลิก 25 84 150 
งบประมาณ 1,000 1,200 2,500 
ระยะเวลา 5 วัน 7 วัน 10 วัน 

ต้นทุนต่อการทักข้อความ 166.67 80 92.59 
 
ผลลัพธ์ทั้งหมดจะเห็นได้ว่าจะมีจังหวัดที่ซ้ ากันอยู่ทั้ง 3 เดือน และบางจังหวัดมีผู้คนสนใจ

เป็นจ านวนมาก ในแตล่ะจังหวัดมีคนสนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็มดับเบิลยูอยู่เป็นจ านวนไม่น้อย ขึ้นอยู่
กับปัจจัยทางด้านงบประมาณค่าใช้จ่ายและจ านวนวันที่เราก าหนด ซึ่งจะได้ผลลัพธ์ดังต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 5.2: ตารางผลลัพธ์จ านวนผู้เข้าถึงในแต่ละจังหวัดของทั้ง 3 เดือน 

 
มีนาคม เมษายน พฤษภาคม สรุปผล 

กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร 

 
นนทบุร ี ชลบุร ี ชลบุร ี ชลบุร ี

 
สมุทรปาการ เชียงใหม่ เชียงใหม่ เชียงใหม่ 

 
นครราชสีมา นครราชสีมา นครราชสีมา นครราชสีมา 

 
ชลบุร ี อยุธยา ขอนแก่น อยุธยา , ขอนแก่น 
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จากตารางจะสรุปได้ว่า จังหวัดที่คิดว่ามีประสิทธิภาพและมีความสนใจรถยนต์แบรนด์บีเอ็ม
ดับเบิลยู ได้แก่ กรุงเทพมหานคร, ชลบุร,ี เชียงใหม่และนครราชสีมา เมือ่เปรียบเทียบของเดือน
มีนาคม จะสังเกตได้ว่าจังหวัดชลบุรีและเชียงใหม่ ผู้บริโภคสนใจรถยนต์ค่อนข้างน้อย แต่กลับกัน
ในช่วงเดือนเมษายนและเดือนพฤษภาคม จงัหวัดชลบุรีและจังหวัดเชียงใหม่ ขยับขึ้นมาเป็นอันดับที่
สองและสามตามล าดับ ส่วนจังหวัดนครราชสีมายังคงที่ ซึ่งอาจจะมีผลเกี่ยวกับโปรโมชั่นในเดือน 
น้ัน ๆ ท าใหผู้้บริโภคหันมาสนใจค่อนข้างมากขึ้น ดังน้ันการท าสื่อโฆษณาจะส่งผลได้อย่างต่อเนื่อง 
จะต้องเกิดจากปัจจัยหลาย ๆ อย่าง เช่น ด้านราคา ด้านโปรโมชั่น และจะขึ้นอยู่กับค่าใช้จ่าย
งบประมาณ ระยะเวลาอีกดว้ย ในด้านค่าใช้จ่ายและระยะเวลาจะเป็นในช่วงเดือนเมษายน ระยะเวลา 
7 วัน เป็นจ านวนเงิน 1,200 บาท จะเฉลี่ยได้วันละ 172 บาท ซึ่งเป็นงบประมาณที่ถือว่าไม่สูง
จนเกินไป ภายในเดือนเมษายนจะเป็นช่วงของเดือนที่โปรโมชั่นแรงที่สุดในรอบ 2 ไตรมาส เนื่องจาก
เดือนเมษายน จะพ่วงกับงานมหกรรมยานยนต์ (Bangkok International motor show) จะเป็นงาน
ใหญ่อีก 1 งานในรอบปี จะท าให้ความต้องการที่จะเลือกซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคมากขึ้นและสามารถ
ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้นอีกด้วย 

 
5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง เรื่อง “แนวทางประสิทธิผลของการซื้อสื่อโฆษณาผ่านทางเฟ
ซบุ๊กเพจ BMW Amorn prestige by sale Best” โดยท าการวิจัยผ่านช่องทาง Facebook Ads โดย
อภิปรายผลได้ดังต่อไปน้ี 

ผลการวิจัยพบว่า การที่เลือกเนื้อหา ภาพถ่าย เป็นกลยุทธ์ของการสื่อสารที่เกี่ยวกับ
การตลาดท าให้เกิดแรงดึงดูด เกิดการกระตุ้นความอยากได้ทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภค ความสนใจ 
และสามารถท าให้เกิดการสนใจที่จะทักเข้ามาสอบถามสินค้า การเลือกรปูภาพหรือเนื้อหาที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภค จะเป็นการจัดการค าตอบ แก้ไขและสามารถปิดการขายได้อย่างสมบูรณ์แบบ เนื่องจาก
สามารถตอบได้ตรงความต้องการของลูกค้าไดอ้ย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ รัชชานนท์ 
ศรีอุดมพร (2560) 

จากสื่อโฆษณาเป็นในรูปแบบของภาพน่ิง พร้อมทั้งเนื้อหาที่เป็นในส่วนของโปรโมชั่นและ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งจะสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับวรรณวจี ดิส
กะประกาย (2561) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เป็นปัจจัยส าคัญของการควบคุมได้โดยพื้นฐาน จะประกอบด้วย 4 
ปัจจัยหลัก คือ ด้านราคา ด้านด้านบุคคล ด้านโปรโมชั่น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งจะเชื่อมโยง
กับงานวิจัยที่ก าลังค้นคว้าอยู่ในปัจจุบัน 

พฤติกรรมผู้บรโิภคในปัจจุบันเปลี่ยนไป จะใช้อินเตอร์เนต็มากขึ้นทั้งในการหาข้อมูลหรือซื้อ
ของ จึงจะท าให้สามารถเปรยีบเทียบได้อย่างหลากหลายที่ มักจะตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ซึ่งผู้บริโภค
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สามารถตัดสินใจซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์โดยค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รับ ความน่าเชื่อถือทั้งแบ
รนด์และคนขาย สิ่งสุดท้ายทีผู่้บริโภคจะสามารถตัดสินใจได้ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจ ตัวอย่างเช่น 
การตอบค าถามได้อย่างรวดเร็ว การดูแลเอาใจใส่ของคนขาย 

การท าโฆษณาบนสื่อออนไลน์ผ่านช่องทางบนสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook ads) จะเป็น
การท าในรูปแบบของการเปรียบเทียบในเรือ่งของพ้ืนที่ อายุ และงบประมาณค่าใช้จ่าย ซึ่งถ้าเทียบใน
ส่วนของงบประมาณค่าใช้จ่าย 1,200 บาท ในระยะเวลา 7 วัน จะได้คนที่มีส่วนร่วม 6,942 โดยจะ
แบ่งเป็นพื้นที่หลัก ๆ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นนทบุรีและชลบุรี เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายของ
งานวิจัยของ (รุ่งทิพย์ อ านาจมโนธรรม, 2563) โดยศึกษาเรื่อง “การศึกษาประสิทธิผลการใช้
งบประมาณโฆษณาบนเฟซบุ๊กในรูปแบบต่างๆ ที่มีผลต่อการเพ่ิมจ านวนผู้ติดตามและการมีส่วนร่วม
บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก กรณศีึกษา Toon Online” ซึ่งมคีวามคล้ายกันในเรื่องของงบประมาณและ
วัตถุประสงค์ โดยที่มีวัตถุประสงค์ในการสร้าง Engagement ในงบประมาณเท่ากัน แตใ่ช้ระยะเวลา 
30 วัน ในทุกจงัหวัด โดยไม่ได้ก าหนดพ้ืนที่หรือขอบเขตของเรื่องอายุเข้ามาเก่ียวข้อง จึงท าให้ผลลัพธ์
ออกมาเมื่อเทียบกับการก าหนดพ้ืนที่และขอบเขตของอายุไม่ดีพอ เนื่องจากเกิดการกระจายวงกว้าง
จนเกินไปและงบประมาณเฉลี่ยต่อวันค่อนข้างที่จะน้อยมาก ดังนั้นการที่เรารู้จักจ ากัดพื้นที่ให้มีวงแคบ
ลง หรือ ก าหนดจังหวัดที่เราต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ จะสง่ผลให้การโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพและ
ตรงจุดเป้าหมายความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น โดย Facebook Ads จะเป็นแพลตฟอร์มที่
สามารถก าหนดทั้งค่าใช้จ่าย พื้นที่ และสามารถวัดผลลัพธ์ได้ดีที่สุด 

ดังนั้นผลของการสอดคล้องจะเป็นในเรื่องของการใช้งบประมาณที่ 1,200 บาท แต่สิ่งที่ไม่
สอดคล้องจะเป็นในส่วนของระยะเวลา 7 วัน กับ 30 วัน ซึ่งจะได้ในส่วนของ Engagement ที่
แตกต่างกัน ระยะเวลา 7 วันจะได้ Engagement อยู่ที่ 6,942 Engagement ค่าเฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 
991.71 Engagement ต่อวัน แต่ในส่วนของระยะเวลา 30 วัน จะได้ Engagement อยู่ที่ 13,747 
Engagement ซึ่งถ้าคิดต่อวันจะอยู่ที่วันละ 458.23 Engagement ซึ่งการที่ใช้ระยะเวลาค่อนข้าง
เยอะจะต้องใช้ค่าใช้จ่ายที่สูงกว่า 1,200 บาท ฉะนัน้จะไมส่ามารถได้ Engagement ที่เยอะอย่างที่เรา
ต้องการได้ 

ในส่วนของเดือนเมษายนที่ได้ผลลัพธ์ทั้งในดา้นของค่าใช้จ่าย, Engagement และการเขา้ถึง
ของผู้บริโภค เนื่องจากในเดือนนั้นจะเป็นช่วงของแคมเปญที่ดีที่สุดในรอบ 2 ไตรมาส และจะมีงาน
มอเตอร์โชว์ที่เป็นงานใหญ่ของมหกรรมยานยนต์ ซึ่งจะมีปลีะ 2 ครั้ง ในเดือนเมษายนและธันวาคม 
ท าให้ผู้บริโภคสนใจที่จะเลือกซื้อรถยนต์ในช่วงเวลานั้น เกิดจากโปรโมชั่นและราคาทีค่่อนข้างจะดี
ที่สุดส าหรับผูบ้ริโภค จึงท าให้ผู้บริโภคโดนปลูกฝังทางความคิดเสมอว่าในเดือนที่เป็นงานมหกรรมยาน
ยนต์จะต้องได้ราคาและโปรโมชั่นดีที่สุด 
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5.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งนี ้
จากผลการวิจยัที่พบว่า การเลือกเนื้อหาและภาพถ่ายเป็นกลยุทธ์สื่อสารตลาดที่ดี เพราะ

สามารถดึงดูดความสนใจและกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคได้ ท าให้เกิดความสนใจที่จะสอบถามสินค้า 
การเลือกรูปภาพหรือเนื้อหาที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค เป็นการจัดการค าตอบที่ดี และสามารถปิดการขาย
ได้อย่างสมบูรณ์แบบ เพราะสามารถตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างชัดเจน ดังนั้นผู้ขายต้องคอย
ติดตามผลลัพธ์ และ ควรที่จะดูข้อมูลเพิ่มเติมต่อไปนี้ 

1. โอกาสการเติบโตอย่างต่อเนื่องของอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยโดยเฉพาะตลาดป้ายแดง
และรถยนต์มือสอง 

2. การเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ทางการตลาดในแง่ของการเข้าถึงและความสนใจในตลาดรถ
ป้ายแดงและรถมือสอง 

3. ผลกระทบจากงาน Bangkok International Motor Show และแคมเปญพิเศษของ 
BMW Thailand ต่อความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเดือนมีนาคมถึงพฤษภาคม 2565 

4. ความแตกต่างของปริมาณการขายในจังหวัดต่าง ๆ ได้แก่ กรุงเทพฯ เชียงใหม่ นนทบุร ี
และชลบุร ี

5. งบโฆษณาที่เหมาะสมที่สุดคือประมาณ 1,200 บาท ส าหรบั 7 วัน 
6. กลุ่มเป้าหมายในการลงโฆษณามีอายุระหว่าง 26–50 ป ี
 

5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
5.4.1 การวิจัยครั้งครั้งต่อไปควรท าการศึกษาในส่วนของจังหวัดให้เหมือนกันในทุกครั้ง แต่

จะแตกต่างกันที่งบประมาณของค่าใช้จ่าย 
5.4.2 การวิจัยครั้งต่อไปควรท าการทดลองโดยใช้เน้ือหาในรูปแบบวิดีโอเข้ามาเพิ่มเติม 

เนื่องจากถ้าต้องการให้คนรู้จักและรับรู้ถึงเพจ คนส่วนใหญ่จะชอบดูวิดีโอมากกว่าอ่านเป็นตัวหนังสือ 
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