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บทคัดยอ 
 

 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

บนแพลตฟอรม Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมายเจนเนอเรชัน X, Y, และ 
Z โดยใช้กรณีศึกษาจากคอรสเรียนปรับภาพลักษณของแบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
การศึกษาคร้ังน้ีใช้การทดลอง (Experimental Research) มุงเนนวัดผลการมีสวนรวม 
(Engagement) ในรูปแบบของการกดไลก์ การแชร การแสดงความคิดเห็น และการติดตามเพจจาก
โฆษณาท่ีสรางข้ึนจำนวน 36 โฆษณา ซ่ึงเนนเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอ 3 ประเภท ไดแก่ คอนเทนตเพ่ือ
สรางการรับรู (Awareness Content) คอนเทนตเพ่ือใหความรู (Educate Content) และคอนเทนต
เพ่ือความบันเทิง (Entertain Content) ท้ังน้ี กลุมเปาหมายถูกแบงตามช่วงอายุเปน 3 กลุม ไดแก่ 
Gen X (อายุ 45-54 ป), Gen Y (อายุ 25-44 ป) และ Gen Z (อายุ 18-24 ป) เพ่ือตรวจสอบการ
ตอบสนองของการมีสวนรวมท่ีแตกตางกันของแตละกลุมเปาหมาย ภายใตเง่ือนไขงบประมาณและ
ระยะเวลาโฆษณาเทากัน 
 ผลการศึกษาพบวา 1) การโฆษณาผานแพลตฟอรม TikTok Ads มีประสิทธิผลสูงกวาบน 
Facebook Ads 2) คอนเทนตเพ่ือใหความรู (Educate Content) มีประสิทธิผลสูงท่ีสุดตอ
กลุมเปาหมาย Gen X, Y, และ Z 3) เจนเนอเรชัน X สรางการมีสวนรวมสูงท่ีสุดบน แพลตฟอรม 
TikTok Ads และผลรวมการมีสวนรวมระหวาง Facebook Ads และ TikTok Ads ผลการวิจัยระบุ
วาเปน Gen X เช่นกัน สวน เจนเนอเรชัน Y สรางการมีสวนรวมสูงท่ีสุดบน แพลตฟอรม Facebook 

Ads 4) การต้ังค่าวัตถุประสงค์โฆษณา เพ่ิมผูรับชมVDO มีประสิทธิผลสูงกวา เพ่ิมผูติดตามเพจ 
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การตลาดเน้ือหาท่ีตรงกับความสนใจของแตละกลุมเปาหมาย และเปนประโยชนในการเพ่ิม
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ABSTRACT 
 

 This research aimed to measure the effectiveness of content marketing on 

Facebook Ads and TikTok Ads targeting Generation X, Y, and Z through using a case 

study of an image consulting course by Coach Takkie, an image consultant. The study 

employed experiment-based research to evaluate engagement in the forms of likes, 

shares, comments, and page follows, by generating 36 advertisements. These ads 

were presented in video format, categorized into three types of content: including 

awareness content, educational content, and entertainment content. The target 

audiences were segmented into three age groups: Generation X (aged 45-54), 

Generation Y (aged 25-44), and Generation Z (aged 18-24), to assess the differences in 

engagement across each demographic. The ads were tested under the same budget 

and ad duration conditions. 

 The findings revealed that: 1) TikTok Ads outperformed Facebook Ads in 

terms of effectiveness; 2) educational content was the most effective across Gen X, 

Y, and Z; 3) Gen X showed the highest degree of engagement on TikTok Ads and 

overall across both platforms, while Gen Y demonstrated the highest level of  

engagement on Facebook Ads; and 4) ads with the objective of increasing video 

views were more effective than those aimed at gaining page followers. 

 These results provided the insights for entrepreneurs and marketers to 

design content marketing strategies tailored to the interests of specific target groups,  

 

 

 

 



enhancing the effectiveness of advertising on Facebook and TikTok for image 

consulting businesses. 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 
 ในปจจุบันท่ีโลกธุรกิจถูกขับเคล่ือนดวยเทคโนโลยีและการส่ือสารท่ีรวดเร็ว การตลาดเน้ือหา 
(Content Marketing) ไดกลายเปนกลยุทธสำคัญท่ีช่วยสรางความไดเปรียบในการแข่งขัน เน้ือหาท่ีมี
คุณภาพไมเพียงแค่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค แตยังสามารถสรางความนาเช่ือถือและความ
ไววางใจในแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ การตลาดเน้ือหายังมีบทบาทสำคัญในการเพ่ิมการมีสวน
รวมของผูบริโภคผานแพลตฟอรมออนไลนตาง ๆ เช่น การกดไลก์ การแชร การคอมเมนต และการ
ติดตาม ซ่ึงช่วยเสริมสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับลูกค้า 
 ท้ังน้ีแบรนดใหมท่ีหวังเติบโตในยุคดิจิทัล ตองเผชิญกับปญหาหลายประการในการสราง
ตัวตนในตลาด หน่ึงในความทาทายหลักคือการสรางการรับรูและความนาเช่ือถือ เน่ืองจากผูบริโภค
มักมีความระมัดระวังในการเลือกใช้สินค้าและบริการจากแบรนดท่ียังไมเปนท่ีรูจัก การเข้าถึง
กลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพเปนเร่ืองยาก และการดึงดูดและสรางการมีสวนรวมจาก
กลุมเปาหมายก็เปนปญหาสำคัญ โดยเฉพาะเม่ือมีงบประมาณการตลาดท่ีจำกัด ดังน้ัน การทำ 
การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) จึงมีความสำคัญอยางย่ิงสำหรับแบรนดใหม เน้ือหาท่ีมี
คุณภาพและตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมายสามารถช่วยสรางการรับรูและความนาเช่ือถือไดเปน
อยางดี 
 การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียช่วยใหแบรนดเข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพไดอยางมี
ประสิทธิภาพ การนำเสนอเน้ือหาท่ีเปนเอกลักษณและมีคุณค่าอยางตอเน่ืองช่วยสรางภาพลักษณและ
คุณค่าของแบรนดใหเปนท่ีจดจำและแตกตางจากคู่แข่ง การวิจัยและพัฒนากลยุทธ Content 

Marketing ท่ีมีประสิทธิผลจึงมีความสำคัญในการสรางความสำเร็จและความย่ังยืนใหกับแบรนด  
ในตลาดท่ีเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในปจจุบัน 
 ในประเทศไทยเอง หลังจากประสบกับวิกฤตสถานการณ COVID-19 เกิดผลกระทบใน 
วงกวาง หลายธุรกิจตองปรับตัวเพ่ือเข้าสูการตลาดออนไลนทันที หลายธุรกิจมีความพรอม และหลาย
ธุรกิจก็ยังไมมีความพรอม แตก็ตองก้าวเข้าสูโลกของการตลาดออนไลน เน่ืองจากเปนช่องทางท่ีจะ
เข้าถึงผูบริโภคในวงกวางได การตลาดบนโลกออนไลนจึงเปนสนามท่ีมีผูเข้ามาเร่ือย ๆ และเปนสนาม 
ท่ีมีการแข่งขันกันอยางดุเดือด เพราะตองปรับกลยุทธกันตลอดเวลา เน่ืองจากเทคโนโลยีท่ีไมเคยหยุด
น่ิง และจำนวนผูคนใช้เวลาอยูบนหนาจอมือถือกันเปนเวลานาน แทบจะเรียกไดวาเปนเวลาสวนใหญ
ในชีวิตประจำวันเลยก็วาได 
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 การเลือกใช้แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีเหมาะสมเปนส่ิงสำคัญในการสรางการรับรูและความ
นาเช่ือถือใหกับแบรนด Facebook และ TikTok เปนสองแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมสูงสุดใน
ประเทศไทย อางอิงข้อมูลจาก (“สรุปสถิติผูใช้งาน Social Media ผาน Platform ยอดนิยมในไทย”, 

2566) พบวา แพลตฟอรมท่ีเข้าถึงคนไทยมากท่ีสุด อันดับท่ี 1 คือ Facebook จำนวน 67% และ
อันดับท่ี 2 คือ TikTok จำนวน 56.1% ซ่ึงเปนท่ีนาสนใจวาดวยเหตุผลใดท่ี TikTok สามารถเข้าถึงคน
ไทยไดมากพอ ๆ กับ Facebook  

 จากข้อมูลของ (“5 เหตุผลท่ีคนหันมาเลน TikTok”, 2567) ระบุวา TikTok คือ 
โซเชียลมีเดียในรูปแบบ Short Video Platform ท่ีสามารถตอบโจทยผูใช้งานท่ีตองการเปน 
ครีเอเตอรและผูท่ีชอบเสพคอนเทนตส้ัน ๆ ท่ีสนุกสนาน โดยมีรูปแบบวีดีโอความยาว 15-60 วินาที 
และมีฟลเตอรและเอฟเฟกตตาง ๆ ท่ีนาสนใจ TikTok ยังสามารถแชรข้ามแพลตฟอรมอยาง 
Facebook, Instagram, และ Twitter ไดอยางง่ายดาย ทำใหมีจำนวนผูใช้งานถึง 400 ลานคนตอวัน 
โดยกลุมผูใช้งานมีอายุเฉล่ียระหวาง 13-34 ป ใช้เวลาเฉล่ียในการใช้งาน 52 นาทีตอวัน และเข้ามาใช้
งานหลายคร้ังตอวัน 
 จากผลสำรวจพบวา 68% ของผูใช้งานเข้ามาดูคอนเทนต และ 55% เข้ามาเพ่ือสราง 
คอนเทนตเอง ระบบ AI ของ TikTok จะเลือกโชวเฉพาะคอนเทนตท่ีตรงกับความสนใจของผูใช้ 
แตละคน ทำใหผูใช้งานใช้เวลาในแอปพลิเคชันน้ีนานข้ึน เพราะไดดูคอนเทนตท่ีตนเองสนใจจริง ๆ 
และน่ีเองคือหัวใจหลักท่ีทำใหคอนเทนตบน TikTok เข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีมีความสนใจได การใช้ 
Facebook และ TikTok จึงช่วยใหธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายและสรางการมี
สวนรวมท่ีมีประสิทธิภาพ การผสมผสานการใช้สองแพลตฟอรมน้ีสามารถเพ่ิมโอกาสในการส่ือสาร
และสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับลูกค้าใหม ๆ ไดอยางมีประสิทธิผล 
 การเข้าใจพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในแตละ Generation (Gen) ก็เปนส่ิง 
ท่ีจำเปนอยางย่ิงในการพัฒนากลยุทธการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีมีประสิทธิภาพ Gen 

X ซ่ึงเติบโตมากับส่ือด้ังเดิมมีแนวโนมท่ีจะใช้ Facebook เปนช่องทางหลักในการติดตามข่าวสารและ
ค้นหาข้อมูลเชิงลึก ในขณะท่ี Gen Y หรือ Millennials ท่ีคุ้นเคยกับเทคโนโลยีใหม ๆ มักจะใช้ท้ัง 
Facebook และ TikTok เพ่ือความบันเทิงและการค้นหาไอเดียใหม ๆ สวน Gen Z ซ่ึงเปนกลุมท่ี
เติบโตมากับสมารทโฟนและโซเชียลมีเดีย ใช้ TikTok เปนหลักในการบริโภคเน้ือหาท่ีส้ันและ
สรางสรรค์ การทำความเข้าใจความแตกตางเหลาน้ีช่วยใหแบรนดสามารถสรางเน้ือหาท่ีตอบโจทย
ความตองการเฉพาะกลุมไดอยางตรงจุด สำหรับ Gen X เน้ือหาท่ีมีความละเอียดและใหข้อมูลเชิงลึก
จะไดรับความสนใจ ในขณะท่ี Gen Y ตองการเน้ือหาท่ีสรางสรรค์และสามารถแบงปนไดง่าย สวน 
Gen Z จะตอบสนองตอเน้ือหาท่ีรวดเร็ว ทันสมัย และเนนความบันเทิง การปรับเน้ือหาใหเหมาะสม
กับพฤติกรรมของแตละกลุมเปาหมายจะช่วยเพ่ิม Engagement และสรางความภักดีตอแบรนดใน
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ระยะยาว นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอรมท่ีเหมาะสมในการเผยแพรเน้ือหายังช่วยเพ่ิมโอกาสในการ
เข้าถึงและสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภคในแตละ Gen ไดดีย่ิงข้ึน 
 การเลือกใช้กลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเปนส่ิงสำคัญในการสรางความสำเร็จใหกับ 
แบรนด หน่ึงในกลยุทธท่ีมีบทบาทสำคัญคือการซ้ือโฆษณาผาน Facebook Ads และ TikTok Ads 

แทนท่ีจะพ่ึงพาการเติบโตแบบ Organic การซ้ือโฆษณาช่วยใหแบรนดสามารถเข้าถึงกลุมเปาหมายได
รวดเร็วและแมนยำมากข้ึน ดวยจำนวนผูใช้งานท่ีมหาศาลบนท้ังสองแพลตฟอรม การโฆษณาช่วยเพ่ิม
โอกาสในการเห็นและสรางการรับรูตอแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ Facebook Ads มี
ความสามารถในการกำหนดกลุมเปาหมายอยางละเอียด เช่น อายุ เพศ ความสนใจ และพฤติกรรม 
ทำใหแบรนดสามารถสงโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคท่ีมีแนวโนมจะสนใจในสินค้าและบริการไดอยาง
ตรงจุด นอกจากน้ี Facebook ยังมีเคร่ืองมือวิเคราะหผลท่ีช่วยใหผูลงโฆษณาสามารถปรับปรุงและ
เพ่ิมประสิทธิภาพของโฆษณาไดอยางตอเน่ือง TikTok Ads ซ่ึงเปนท่ีนิยมในกลุมผูใช้งานรุนใหม ช่วย
ใหแบรนดสามารถสรางเน้ือหาท่ีสรางสรรค์และดึงดูดความสนใจไดอยางรวดเร็ว ดวยเน้ือหาท่ีส้ัน 
กระชับ และมีความบันเทิง การลงทุนในโฆษณาผาน Facebook และ TikTok ยังช่วยใหแบรนด
สามารถสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภค ผานการมีสวนรวมท่ีเพ่ิมข้ึน เช่น การกดไลก์ การแชร 
การคอมเมนต และการติดตาม ซ่ึงเปนส่ิงท่ีการเติบโตแบบ Organic อาจไมสามารถทำไดในเวลาอัน
ส้ัน การซ้ือโฆษณายังช่วยเพ่ิมการเข้าถึงลูกค้าใหม ๆ ท่ีอาจไมไดติดตามเพจหรือบัญชีของแบรนด ซ่ึง
เปนการเปดโอกาสใหแบรนดเติบโตในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง 
 การวิจัยและพัฒนากลยุทธการซ้ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพบน Facebook และ TikTok จึง
มีความสำคัญอยางย่ิงในการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าใหม ๆ และสรางการรับรูตอแบรนด การใช้
แพลตฟอรมเหลาน้ีอยางเหมาะสมไมเพียงช่วยเพ่ิมการมองเห็น แตยังเสริมสรางความนาเช่ือถือและ
การมีสวนรวมจากผูบริโภค ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยใหแบรนดสามารถเติบโตและย่ังยืนในตลาด
ออนไลน 
 ในยุคดิจิทัลท่ีการสรางภาพลักษณและแบรนดสวนบุคคลมีความสำคัญมากข้ึน ธุรกิจท่ี
ปรึกษาดานภาพลักษณไดกลายเปนอุตสาหกรรมท่ีเร่ิมเข้ามามีบทบาทมากข้ึนในประเทศไทย 
ผูบริโภคและองค์กรตาง ๆ  ตองการใหตนเองหรือแบรนดมีภาพลักษณท่ีนาเช่ือถือและเปนมืออาชีพ 

เพ่ือสรางความไววางใจและดึงดูดลูกค้าใหมๆ การปรับปรุงภาพลักษณไมเพียงแตช่วยเพ่ิมความ
นาเช่ือถือ แตยังสงผลตอความสำเร็จในระยะยาวของบุคคลหรือองค์กรดวย ธุรกิจท่ีปรึกษาดาน
ภาพลักษณประกอบดวยบริการหลากหลาย ต้ังแตการใหคำปรึกษาเก่ียวกับการแตงกาย และการใช้  
สีเส้ือผา และเคร่ืองสำอาง (Personal Color) การสรางแบรนดสวนบุคคล การแสดงออกในท่ี
สาธารณะ ไปจนถึงการปรับปรุงโปรไฟลออนไลน โดยเฉพาะในยุคท่ีโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญ การ
มีภาพลักษณท่ีดีและนาเช่ือถือบนแพลตฟอรมออนไลนจึงเปนส่ิงท่ีขาดไมได 
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 อยางไรก็ตาม ธุรกิจท่ีปรึกษาดานภาพลักษณในประเทศไทยยังคงเผชิญกับปญหาหลาย
ประการ หน่ึงในปญหาหลักคือการท่ีคนไทยยังไมรูจักและไมเข้าใจถึงความสำคัญของบริการท่ีปรึกษา
ดานภาพลักษณอยางเต็มท่ี ทำใหมีความตองการใช้บริการน้ีนอยเม่ือเทียบกับตางประเทศ นอกจากน้ี 
ยังมีปญหาเร่ืองการตลาดและการสรางการรับรูในกลุมเปาหมาย ทำใหธุรกิจท่ีปรึกษาดานภาพลักษณ
ตองใช้เวลาและทรัพยากรในการใหความรูและสรางความเข้าใจใหกับผูบริโภค  
 การทำ Content Marketing โดยการซ้ือโฆษณาผาน Facebook Ads และ TikTok Ads 

จึงกลายเปนกลยุทธท่ีจำเปนในการทดสอบและเข้าถึงกลุมเปาหมายในประเทศไทย แพลตฟอรม
เหลาน้ีมีความสามารถในการกำหนดกลุมเปาหมายไดอยางละเอียดและแมนยำ ไมวาจะเปนกลุม Gen 

X, Y หรือ Z การใช้โฆษณาเหลาน้ีช่วยเพ่ิมการรับรูและสรางความสนใจในบริการท่ีปรึกษาดาน
ภาพลักษณไดอยางรวดเร็ว การทำ Content Marketing ท่ีมีประสิทธิภาพจึงเปนส่ิงสำคัญในการเพ่ิม
ขีดความสามารถและการเติบโตของธุรกิจท่ีปรึกษาดานภาพลักษณในประเทศไทย  
 ธุรกิจท่ีจะนำมาทำการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีคือธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ (Image Consultant) 

ช่ือแบรนด "โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ" ซ่ึงดำเนินธุรกิจอยางเปนทางการต้ังแตป พ.ศ. 2564 

ตลอดระยะเวลาท่ีผานมา ลูกค้าของแบรนดมาจากการบอกตอ (Word of Mouth) 100% โดยยัง
ไมไดทำการโฆษณาขายสินค้าและบริการทางออนไลน แมวาแบรนดจะมีช่องทางการประชาสัมพันธ
และติดตอส่ือสารกับกลุมลูกค้าเปาหมายผานทางเฟซบุกแฟนเพจ ซ่ึงมีจำนวนผูติดตาม 8,423 คน 
และ TikTok ท่ีมีจำนวนผูติดตาม 5,156 คน แตการใช้ช่องทางเหลาน้ียังไมเปนไปอยางตอเน่ือง และ
มีการหยุดใช้ไปช่วงหน่ึง 
 ในขณะน้ี แบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ ไดออกผลิตภัณฑใหม คือ คอรสเรียนปรับ
ภาพลักษณแบบ Small Group Coaching ซ่ึงเปนการฝกอบรมปรับปรุงภาพลักษณและสรางแบรนด
บุคคล ใหกับกลุมลูกค้า อยางไรก็ตาม แบรนดยังไมเคยทำการตลาดออนไลนมาก่อน ทำใหการเข้าถึง
กลุมลูกค้าเปาหมายยังคงจำกัด นอกจากน้ีแบรนดยังเผชิญกับปญหาหลายประการ เช่น ขาดความรู
ในการทำการตลาดออนไลน งบประมาณการตลาดท่ีจำกัด และความไมแนใจในฐานลูกค้าใหมและ
กลุมเปาหมายท่ีเหมาะสม ท้ังน้ียังไมมีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณใหศึกษาเปน
แนวทาง  
 เพ่ือแก้ไขปญหาดังกลาว การวิจัยน้ีจึงมุงเนนไปท่ีการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา 
(Content Marketing) บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X, Y 

และ Z ในกรณีศึกษาคอรสเรียนปรับภาพลักษณ ของแบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ การใช้
โฆษณาออนไลนผาน Facebook และ TikTok จะช่วยเพ่ิมการรับรูและสรางความสนใจในผลิตภัณฑ
และบริการของแบรนดไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
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 การศึกษาน้ีจะช่วยใหแบรนดสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดเน้ือหาท่ีเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ ช่วยใหแบรนดเข้าใจความตองการและพฤติกรรมของกลุมลูกค้าเปาหมายในแตละ 
Generation ซ่ึงจะเปนประโยชนในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑและบริการตอไป การใช้ 
Facebook Ads และ TikTok Ads เพ่ือทดสอบและเข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกันจะช่วยให 
แบรนดสามารถปรับปรุง และพัฒนากลยุทธการตลาดเน้ือหาท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังมีแนวทางการบริหารจัดการงบประมาณในการทำการ
โฆษณาไดอีกเช่นกัน และการวิจัยน้ี ไมเพียงแตจะช่วยใหเข้าใจในการทำการตลาดเน้ือหาเพ่ือเพ่ิมการ
รับรูและการเข้าถึงลูกค้าใหม ๆ แตยังช่วยสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับลูกค้าปจจุบันและลูกค้าใน
อนาคต ซ่ึงจะเปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยใหแบรนดโค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณสามารถเติบโตและย่ังยืน
ในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงในยุคดิจิทัลปจจุบัน และยังสามารถเปนแนวทางใหผูประกอบการรายอ่ืนท่ี
อยูในธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ หรือธุรกิจท่ีคลายกันใช้เปนแนวทางศึกษาการทำการตลาดเน้ือหา
ตอไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 ในการวิจัย หัวข้อเร่ือง การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา  
คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ ผูวิจัยมีวัตถุประสงค์ของการทำ
การวิจัยดังน้ี 
 1.2.1 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

(Generation X) 

 1.2.2 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

(Generation Y) 

 1.2.3 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

(Generation Z) 

 1.2.4 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

(Generation X) 
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 1.2.5 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

(Generation Y) 

 1.2.6 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนต๊ิกตีอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

(Generation Z) 

 1.2.7 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมดจำนวน 36 โฆษณา 
(Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z (Generation X, Y and Z) 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมุงเนนศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

ส่ือโฆษณาดิจิทัลท่ีส่ือสารการตลาดบนแพลตฟอรมเฟซบุก และ TikTok โดยมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 
   1.3.1.1 เพศชายและเพศหญิง 
   1.3.1.2 กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงท่ีช่วงอายุต้ังแต 18-54 ป โดยแบงช่วงอายุ
กลุมเปาหมายไว เปนกลุม 3 กลุมตาม GEN (Generation) ดังน้ี 
     - กลุม Gen X กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 45-54 ป 
     - กลุม Gen Y กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 25-44 ป 
     - กลุม Gen Z กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 18-24 ป 
 1.3.2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 
   1) ทำการโฆษณาและซ้ือโฆษณาผานแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 

   2) ทำการโฆษณาและซ้ือโฆษณาผานแพลตฟอรม TikTok (TikTok Ads)  

   3) สรางส่ือโฆษณาดวยรูปแบบวิดีโอท่ีมีเน้ือหาแตกตางกัน จำนวน 3 ช้ินงาน 
สำหรับท้ัง 3 กลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

   4) ระบุสถานท่ีเปน ประเทศไทย 
 1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 
 ระยะเวลาของการวิจัย โดยใช้ระยะเวลาในการโฆษณา โฆษณา (Ads) ละ 7 วัน เทากัน  
ซ่ึงการวัดผลจะดูจากจำนวนยอดการมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม/ถูกใจเพจ 
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 1.3.4 ขอบเขตดานงบประมาณ 

 งบประมาณในการทำการวิจัยคร้ังน้ี จะใช้งบประมาณในการซ้ือโฆษณา จำนวน 36 โฆษณา 
(Ads) เทากันทุกตัว เปนเงิน 350 บาท ตอ 1 โฆษณา (Ads) ตลอดระยะเวลาแคมเปญ 7 วัน คิดเปน
งบประมาณในการซ้ือโฆษณารวมท้ังส้ิน 12,600 บาท 
 

1.4 คำถามในการวิจัย 
 1.4.1 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X (Generation X) 

เปนอยางไร 
 1.4.2 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y (Generation Y) 

เปนอยางไร 
 1.4.3 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z (Generation Z) 

เปนอยางไร 
 1.4.4 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X (Generation X) เปน
อยางไร 
 1.4.5 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y (Generation Y) เปน
อยางไร 
 1.4.6 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z (Generation Z)  

เปนอยางไร 
 1.4.7 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมจำนวน 36 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย 
กลุมเจน Gen X Y และ Z (Generation X, Y and Z) เปนอยางไร 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 ในการศึกษาวิจัย ผูวิจัยคาดหวังประโยชนท่ีจะไดรับดังน้ี 
 1.5.1 เพ่ือใช้เปนแนวทางการพัฒนาและออกแบบเน้ือหา (Content) บนเฟซบุก 
(Facebook) และ ต๊ิกตอก (TikTok) ของแบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
 1.5.2 เพ่ือใช้เปนแนวทางการพัฒนาเน้ือหา (Content) บนเฟซบุก (Facebook) และ  
ต๊ิกตอก (TikTok) ใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) และดึงดูดกับกลุมลูกค้าเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิผล  
 1.5.3 เพ่ือนำผลการวิจัยไปเปนแนวทางการวางแผนการซ้ือโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) ใหกับแบรนดโค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณ และ
ผูประกอบการธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณตอไป 
 

1.6 คำนิยามศัพทเฉพาะ 
 1.6.1 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือกลยุทธและกิจกรรมทางการตลาดท่ี
นำเสนอผลิตภัณฑหรือบริการผานช่องทางออนไลนหรือดิจิทัล เพ่ือเช่ือมตอและสรางความสัมพันธกับ
กลุมเปาหมาย และสงเสริมการซ้ือขายหรือเปาหมายทางธุรกิจ 
 1.6.2 โซเชียลมีเดีย (Social Media) คือสังคมออนไลน เปนแพลตฟอรมออนไลน ท่ี
สามารถสรางความสัมพันธกับผูคน ช่วยใหผูใช้สามารถสรางโพรไฟลสวนตัวหรือธุรกิจ และแชรเน้ือหา
ในรูปแบบของโพสต ภาพถาย วิดีโอ และเร่ืองราวตาง ๆ ซ่ึงก็ทำใหสามารถสรางการติดตามและสราง
ความสนใจตอเน้ือหาท่ีไดแชรไป 
 1.6.3 การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

 เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเนนการสรางเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและนาสนใจเพ่ือดึงดูดความสนใจ
ของกลุมเปาหมาย 
 1.6.4 ประสิทธิผล (Effectiveness) คือระดับหรือความสามารถในการบรรลุเปาหมายหรือ
ผลลัพธท่ีตองการไดสำเร็จของการกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 1.6.5 แพลตฟอรม (Platform) คือ พ้ืนท่ีหรือช่องทางบนโลกออนไลน ในการทำกิจกรรม
ตาง ๆ เพ่ือการเช่ือมตอผูคนกับผูคน หรือผูคนกับแหลงข้อมูล หรือการสรางแอปพลิเคชัน  
 1.6.6 Facebook คือ แพลตฟอรมชนิดหน่ึงบนสังคมออนไลน 
 1.6.7 Facebook Ads คือ โฆษณาสำหรับแพลตฟอรม Facebook 

 1.6.8 TikTok คือ แพลตฟอรมชนิดหน่ึงบนสังคมออนไลน 
 1.6.9 TikTok Ads คือ โฆษณาสำหรับแพลตฟอรม TikTok 
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 1.6.10 การมีสวนรวม (Engagement) คือ การกระทำท่ีเปนรูปธรรมในการตอบกลับตอ
เน้ือหา (Content) ท่ีไดโพสตลงบนแพลตฟอรม ไดแก่ การกดไลก์ แชร คอมเมนต กดถูกใจ/ติดตาม
เพจ 
 1.6.11 Gen (Generations) คือ การแบงกลุมเปาหมายตามอายุ โดยกำหนดให
กลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ 18-24ป เพ่ือให
สอดคลองในการซ้ือโฆษณาบน Facebook Ads และ TikTok Ads 

  



 

บทท่ี 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการวิจัยเชิงทดลองในหัวข้อการวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

กรณีศึกษา คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ ผูวิจัยไดทำการศึกษา 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวข้องดังตอไปน้ี 
 2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับตลาดเน้ือหา Content Marketing 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ Facebook Ads, TikTok Ads และ Generations 

   2.2.1 Facebook Ads 

   2.2.2 TikTok Ads 

   2.2.3 Engagements 

   2.2.4 Generations 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ ผลิตภัณฑคอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนดโค้ชต๊ักก้ี 
ท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับตลาดเน้ือหา Content Marketing  
 Content Marketing เปนเคร่ืองมือหน่ึงในการทำการตลาดออนไลน (Digital Marketing) 

โดย Content Marketing คือการทำกลยุทธการตลาดรูปแบบของคอนเทนต คำแรกคำวา Content 

แปลวา เน้ือหาหรือสาร คำท่ีสองคือคำวา Marketing ท่ีแปลตรงตัววาการตลาด เม่ือนำมารวมกันจะ
ไดคำวา Content Marketing ท่ีหมายถึง การทำคอนเทนตเพ่ือการตลาด หรือการสรางเน้ือหาเพ่ือ
การตลาด ซ่ึง Content Marketing จะประกอบไปดวย การต้ังวัตถุประสงค์ วางแผนกลยุทธการ
ส่ือสารเพ่ือใหเหมาะสมกับแบรนด แลวส่ือสารไปใหถึงกลุมเปาหมายของธุรกิจน้ัน ๆ ซ่ึง Content 

หมายรวมถึงแบรนด ท่ีแปลวาเปนการนำเสนอตัวตนของแบรนดไปยังกลุมเปาหมาย วาธุรกิจคืออะไร 
เก่ียวกับอะไร ตัวตนของแบรนดเปนอยางไร ซ่ึงการทำ Content มีหลายรูปแบบดวยกัน เช่น การให
ข้อมูลสินค้า หรือบริการ การใหเกร็ดความรูท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด การรีวิว ให Feedback หรือ 
คอนเทนตไลฟสไตล สอดคลองกับ (เอมิกา มานะลอ, 2564) Content Marketing ใช้เน้ือหาในการ
ทำการตลาดตองใช้ความคิดสรางสรรค์ควบคู่ไปดวย ท้ังสาระความบันเทิงความรู มีวัตถุประสงค์หลัก
เพ่ือสรางการรับรู สรางความจงรักภักดีตอแบรนด ใหข้อมูลเร่ืองตาง ๆ สรางการเข้าถึง เพ่ือกระตุน
ยอดขาย ทำใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติท่ีดี นำไปสูการตัดสินใจซ้ือ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ บรรพต 
วรธรรมบัณฑิต (2560) อธิบายถึง การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) วาเปนการสรางและ
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นำเสนอเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและตรงตามความตองการของกลุมเปาหมายเฉพาะ เม่ือผูบริโภคไดรับข้อมูล
ดังกลาวแลว จะเกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมท่ีจะแชรข้อมูลน้ันตอไป ซ่ึงในท่ีสุดเน้ือหาน้ันจะ
สามารถบรรลุเปาหมายทางการตลาดตามท่ีผูผลิตเน้ือหาต้ังไว ท้ังน้ี การตลาดเน้ือหามีบทบาทสำคัญ
ในการสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนและความเช่ือม่ันในแบรนด ทำใหเกิดการมีสวนรวมและสงเสริม
ยอดขายในระยะยาว 
 การทำ Content Marketing ท่ีดีจึงตองพิจารณาใหมีความสอดคลองกับตรงกับพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมาย จะสามารถสงผลใหกลุมเปาหมายเข้าใจตัวแบรนดรวมถึงสินค้าของแบรนดมากข้ึน 
นำไปสูการตัดสินใจซ้ือในลำดับตอไป ดังน้ันในการสราง Content ธุรกิจหรือแบรนดจะตองกำหนด
วัตถุประสงค์วาตองการสราง Content ส่ือสารเพ่ือใหเกิดส่ิงใดกับกลุมเปาหมาย 
 โดยเน้ือหา Content แบงตามลักษณะวัตถุประสงค์มีดวยกัน 5 ประเภท (“Content 

Marketing คืออะไร”, 2564) 

   1) Awareness Content (คอนเทนตเพ่ือสรางการรับรู) 
   จุดประสงค์หลักของคอนเทนตประเภทน้ีคือการสรางการรับรู และดึงดูดความสนใจ
ของผูชม ทำใหผูชมท่ีเห็นคอนเทนตคลิกเข้ามาท่ีช่องทางมีเดียของแบรนด ตัวอยางของคอนเทนต
ประเภทน้ีไดแก่ การพาดหัวข่าวท่ีชวนเข้ามาดูตอของแหลงข่าวตาง ๆ Content หรือ โฆษณาท่ี
เรียกรองความสนใจตาง ๆ และการโพสตบนโซเชียลมีเดียท่ีมุงเนนการสรางการรับรูในวงกวาง ใหมา
รูจัก ใหเข้ามาสนใจอยากติดตามตอกับแบรนด 
   2) Educate Content (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) 
   จุดประสงค์ของคอนเทนตประเภทน้ี คือการใหความรูแก่ผูชม โดยมักจะใช้ในธุรกิจ
ท่ีมีความซับซ้อนหรือเข้าใจไดยาก เช่น เทคโนโลยี การศึกษา หรือการแพทย ไดแก่ บทความ หรือ 
How to ท่ีอธิบายวิธีการใช้ผลิตภัณฑหรือบริการ หรือเน้ือหาท่ีตอบโจทยแก้ปญหา Pain Point ท่ี
ลูกค้าพบเจอ เปนตน 
   3) Entertain Content (คอนเทนตเพ่ือความบันเทิง) 
   มีจุดประสงค์ในการใหความสนุกและความเพลิดเพลินแก่ผูบริโภค ไดแก่ วิดีโอไวรัล
ท่ีเปนกระแส การสรางแบบสอบถามสนุก ๆ หรือโพสตท่ีมุงเนนการมีสวนรวมของผูใช้บน 
โซเชียลมีเดีย 
   4) Inspire Content (คอนเทนตสรางแรงบันดาลใจ) 
   มีจุดประสงค์ในการสรางหรือเพ่ิมความประทับใจและแรงบันดาลใจใหกับลูกค้า 
หรือการโปรโมทผาน Influencer และ KOL ท่ีมีผลตอผูติดตาม 
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   5) Sale Content (คอนเทนตเพ่ือสรางยอดขาย) 
   มีจุดประสงค์ในการปดการขายหรือเพ่ิมยอดขาย โดยการเสนอโปรโมช่ัน ข้อเสนอ
พิเศษ และการลดราคา ตัวอยางไดแก่ การโพสตโปรโมช่ันวันพิเศษ การสงอีเมลตลาดท่ีมีข้อเสนอ
พิเศษ และการสรางโฆษณาท่ีกระตุนใหลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในทันที 
 Content Marketing Matrix 
 การระบุประเภทของคอนเทนตท่ีเหมาะสมกับกลยุทธการตลาดของแบรนดเปนส่ิงสำคัญ 

เน่ืองจากคอนเทนตแตละประเภทมีผลลัพธทางการตลาดท่ีแตกตางกัน การวิเคราะหประเภทคอน
เทนตสามารถทำไดโดยการใช้ Content Marketing Matrix ซ่ึงเปนเคร่ืองมือ หรือ Framework 

สำหรับการจัดประเภทคอนเทนตออนไลนตามผลลัพธทางการตลาด โดย Content Marketing 

Matrix ประกอบดวยตาราง 4 ช่อง แสดงถึงคอนเทนต 4 ประเภท ไดแก่ 
     1) คอนเทนตท่ีใหความบันเทิง (Entertain Content) 

     2) คอนเทนตท่ีสรางแรงบันดาลใจ (Inspire Content) 

     3) คอนเทนตท่ีใหความรู (Educate Content) 

     4) คอนเทนตท่ีโนมนาวใจ (Convince Content) 

 

ภาพท่ี 2.1: Content Marketing Matrix 

 

 
 

ท่ีมา: สรุป Content Marketing Matrix เฟรมเวิรกช่วยตัดสินใจ วาการตลาดของเรา เหมาะจะทำ
คอนเทนตแบบไหน. (2567).  สืบค้นจาก https://www.marketthink.co/52696 . 
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 จากภาพท่ี 2.1 พบวา  
   คอนเทนตในช่องดานบนจะเนนการส่ือสารดวยอารมณ (Emotional) 

   คอนเทนตในช่องดานลางจะเนนการส่ือสารดวยความเปนเหตุเปนผล (Rational) 

   คอนเทนตในช่องดานซ้ายจะเนนการสรางการรับรู (Awareness) 

   คอนเทนตในช่องดานขวาจะเนนการกระตุนการขายสินค้า (Purchase) 

รายละเอียดของคอนเทนตแตละประเภทมีดังน้ี: 
     - คอนเทนตท่ีใหความบันเทิง (Entertain Content)  

     วัตถุประสงค์หลักคือการมอบความบันเทิง โดยเนนการส่ือสารดวยอารมณ 
จุดเดนอยูท่ีการสรางความรูสึกเชิงบวกและเพ่ิมการรับรูใหกับแบรนด แมจะไมเนนการขายสินค้า
โดยตรง 
     - คอนเทนตท่ีสรางแรงบันดาลใจ (Inspire Content) 

     ใช้การส่ือสารดวยอารมณเพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือสินค้า เช่น รีวิวจาก 
อินฟลูเอนเซอร หรือคอนเทนตท่ีแสดงถึงข้อดีของสินค้าตองสามารถเช่ือมโยงกับอารมณและ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายเพ่ือกระตุนการซ้ือ 
     - คอนเทนตท่ีใหความรู (Educate Content) 

     วัตถุประสงค์หลักคือการใหความรู โดยเนนการส่ือสารท่ีมีเหตุผลและมี
ความนาเช่ือถือช่วยในการสรางการรับรู (Awareness) แตอาจไมกระตุนการตัดสินใจซ้ือโดยตรง แต
สามารถสอดแทรกข้อมูลสินค้าเพ่ือแสดงถึงข้อดีของสินค้าและบริการวาสามารถช่วยแก้ไขปญหาได
อยางไร 
     - คอนเทนตท่ีโนมนาวใจ (Convince Content) 

     มุงเนนการขายสินค้าดวยการส่ือสารท่ีมีความเปนเหตุเปนผลสูง เช่น ข้อมูล
เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า หรือโปรโมช่ัน ท่ีกระตุนใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซ้ือสินค้า  
 จึงสรุปไดวา หากวัตถุประสงค์ของแบรนดคือการสรางการรับรู (Awareness) คอนเทนตท่ี
เหมาะสมคือ คอนเทนตท่ีใหความบันเทิง (Entertain Content) และคอนเทนตท่ีใหความรู 
(Educate Content) หากวัตถุประสงค์ของแบรนดคือการขายสินค้า (Purchase) คอนเทนตท่ีตอบ
โจทยคือ คอนเทนตท่ีสรางแรงบันดาลใจ (Inspire Content) และคอนเทนตท่ีโนมนาวใจ (Convince 

Content) (“สรุป Content Marketing Matrix”, 2567) 

 เม่ือทำความเข้าใจประเภทของ Content Marketing แลว การรูจักรูปแบบของเน้ือหาท่ีจะ
นำเสนอเปนส่ิงสำคัญอยางย่ิง เน่ืองจากรูปแบบของเน้ือหาจะกำหนดวิธีการท่ีข้อมูลจะถูกนำเสนอและ
รับรูโดยกลุมเปาหมาย รูปแบบท่ีเหมาะสมสามารถเสริมสรางความชัดเจนและประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารของแบรนด ท้ังน้ี การเลือกใช้รูปแบบท่ีสอดคลองกับเน้ือหาสามารถเพ่ิมโอกาสในการสราง 
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Engagement และการตอบสนองท่ีดีข้ึนจากกลุมเปาหมาย โดยแบงรูปแบบของ ของการทำ 
Content Marketing ดังน้ี (“เผยเทคนิคลับ ทำ Content Marketing”, 2567) 

 

   1) Photo Content 

   เปนการทำ Content แบบรูปภาพน่ิง สามารถทำไดหลากหลายไมวาจะเปน 
Single, Album และ Infographics ตามความเหมาะสมของเน้ือหาท่ีจะนำเสนอ เช่น หากอยาก 
ชูจุดเดนของสินค้าเพียงข้อเดียวก็สามารถทำเปน Single อยากโชวสินค้าหลายมุมใหผูบริโภคไดเห็น
หรืออยากโปรโมตสินค้าหลายตัวใหเลือกเปน Album และหากอยากอธิบายข้อมูลสินค้าแบบละเอียด
แตไมอยากเขียนอธิบายยาวใหเลือกแบบ Infographics 

   2) Video Content 

   เปนการทำ Content ในรูปแบบ Video หรือภาพเคล่ือนไหว คอนเทนตรูปแบบน้ี
จะช่วยใหผูบริโภคไดเห็นสินค้าหรือบริการไดทุกมิติและยังสามารถกระตุนอารมณรวมไดมากกวาแบบ
ภาพน่ิง สามารถนำเสนอเร่ืองราวไดมากกวา  
   3) Real Time Content 

   เปนการทำ Content ท่ีเนนตามกระแสนิยม หรือเร่ืองท่ีกำลังเปนท่ีสนใจในขณะ 
น้ัน ๆ ข้อดีของคอนเทนตประเภทน้ี คือสามารถสรางการการมีสวนรวมหรือ Engagement ไดดี 
   4) Promotion Content 

   เปนการทำ Content ในรูปแบบกระตุนและสงเริมการขาย เช่นสวนลด หรือโปรโม
ชันตาง ๆ วัตถุประสงค์เนนสรางยอดขาย และสราง Engagement ใหกับเพจ 
   5) Solvable Content 

   เปนการทำ Content ในรูปแบบการนำเสนอข้อมูลท่ีมีประโยชนกับผูรับสาร และ
ช่วยแก้ปญหาคลายความสงสัยใหกับกลุมเปาหมายของแบรนด ซ่ึงจะเปนเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจ  
   6) Question & Answer Content 

   เปนการทำ Content แบบต้ังคำถาม-คำตอบ จะช่วยสรางประสบการณท่ีดีใหกับ
กลุมเปาหมายและสราง Engagement ไดดีอีกวิธีหน่ึง นอกจากน้ียังอาจทำใหคนท่ียังมีข้อสงสัยตาง ๆ 
เก่ียวกับตัวสินค้าน้ันเข้าใจมากข้ึน ซ่ึงอาจจะทำใหพวกเขาตัดสินใจซ้ือหลังไดเห็นคอนเทนต 
   7) Quote Content 

   เปนการทำ Content โดยการเอาคำพูดจากบุคลท่ีมีช่ือเสียงหรือจากคนทางฝงของ
แบรนด พรอมกับแปะรูปของบุคคลน้ันท่ีนำเอาคำพูดเขามาดวย คอนเทนตประเภทน้ีจะช่วยสราง
ภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนดและผูท่ีแชรโพสตในเวลาเดียวกัน ช่วยกระตุน Engagement ไดดี 
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 จากการสำรวจ Media Formats ของ HubSpot พบวา Video Content เปนส่ือท่ี
สามารถสราง ROI (ผลตอบแทนจากการลงทุน) ไดมากท่ีสุดในป ค.ศ. 2023 อีกท้ังยังพบวา ธุรกิจ 
91% ใช้ Video Content มาเปนกลยุทธหลักในการทำการตลาดออนไลนในป 2023 (“10 เทรนด 
Content Marketing 2024”, 2567) 

 

ภาพท่ี 2.2: แสดงสถิติรูปแบบ Content ท่ีมี ROI สูงท่ีสุด 
 

 
 

ท่ีมา: 10 เทรนด Content Marketing 2024 ท่ีนักการตลาดไมควรพลาด.  (2567).  สืบค้นจาก 
https://anga.co.th/marketing/content-marketing-trend/. 
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ภาพท่ี 2.3: แสดงสถิติรูปแบบ Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุดบน Social Media  

 

 
 

ท่ีมา: ยศวิมล ต้ือยศ.  (2566).  9 ประเภท Content บน Social media ยอดนิยมและท่ีนาดึงดูด
ท่ีสุดในป 2023.  สืบค้นจาก https://everydaymarketing.co/knowledge/9-types-of-

social-media-content-in-2023/. 

 

 และวิดีโอแบบส้ัน (Short-Form Video) ไดรับความนิยมสูงและมีสวนรวมมากท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ในแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากสามารถนำเสนอข้อมูล
อยางกระชับในเวลาท่ีจำกัดไมเกิน 1 นาที ความยาวของวิดีโอท่ีส้ันน้ี ช่วยใหผูใช้สามารถรับข้อมูลได
อยางรวดเร็วและง่ายดาย ท้ังยังมีแนวโนมท่ีจะแชรตอไปในวงกวางมากข้ึน เหมาะสมกับพฤติกรรม
การบริโภคส่ือในยุคดิจิทัลปจจุบัน 
 วิดีโอแบบส้ันมีประสิทธิภาพสูงบนโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากมีผูบริโภคประมาณ 66% พบวา
วิดีโอรูปแบบน้ีมีความนาสนใจ และมีความนาสนใจมากกวาวิดีโอแบบยาวถึง 2.5 เทา แพลตฟอรมท่ี
ไดรับความนิยมสำหรับการเผยแพรวิดีโอแบบส้ัน ไดแก่ TikTok, Instagram Reels, Facebook 

Reels, และ YouTube Shorts 

 จากแนวคิด ทฤษฎี และข้อมูลข้างตน ผูวิจัยไดจึงนำมาเปนแนวทางการออกแบบเน้ือหา 
Content ในงานวิจัยหัวข้อ: การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ โดยการทำ Content รูปแบบ Video โดยมี
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การกำหนดประเภทตามวัตถุประสงค์ คือ สรางการรับรู ไดแก่ 1) Awareness Content (คอนเทนต
เพ่ือสรางการรับรู) 2) Educate Content (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) 3) Entertain Content    

(คอนเทนตเพ่ือความบันเทิง) ตาม Framework ของ Content Marketing Matrix 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ Facebook Ads, TikTok Ads และ Generations 
 2.2.1 Facebook Ads 

 โฆษณาเฟซบุก หรือ Facebook Ads คือระบบการสงโฆษณาจากแพลตฟอรมของ 
Facebook ซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีทาง Facebook ออกแบบมาเพ่ือใหผูประกอบการ หรือเจ้าของธุรกิจ 
สามารถทำการโฆษณาสินค้าหรือบริการของตัวเองผานทาง Facebook และ แพลตฟอรมพันธมิตร
ของทาง Facebook เช่น Instagram และ Treads ได หากใช้เคร่ืองมือโฆษณาของทางเฟซบุก 
(Facebook Ads) จะสามารถเข้า ถึงกลุมเปาหมายท่ีใช้งานแพลตฟอรม Facebook ไดมากย่ิงข้ึน ซ่ึง
การซ้ือโฆษณาเฟซบุก (Facebook Ads) น้ัน มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณา แตน่ันก็ทำใหผูลงโฆษณา
สามารถเข้าถึงกลุมเปาหมาย ไดตามท่ีตัวเองตองการ เช่น ข้อมูลอายุ เพศ ความสนใจ รวมไปถึงท่ีอยู
อาศัย เปนตน ซ่ึงทำให การโฆษณามีประสิทธิภาพ และเข้าถึงกลุมลูกค้าท่ีตรงตามประเภทสินค้า 
หรือบริการท่ีแตละคนมี (นิรันดร แซ่ล้ี, 2567) 

 การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) เปนกระบวนการท่ีผูใช้สามารถนำโพสตจากเพจ
ของตนไปโปรโมตใหเข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีตองการ โดยผานการต้ังค่าคำส่ังบนแพลตฟอรมเฟซบุก ซ่ึง
จะคิดค่าใช้จ่ายเม่ือมีผูเห็นหรือมีปฏิสัมพันธกับโฆษณาน้ัน ความแตกตางระหวางการโพสตธรรมดากับ
การโพสตท่ีซ้ือโฆษณาคือ โพสตธรรมดามักจะถูกนำเสนอใหกับผูท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับเพจเพียง
เล็กนอย โดยเฉล่ียไมเกิน 5% ในขณะท่ีการซ้ือโฆษณาจะช่วยใหผูโฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมาย
และกำหนดงบประมาณไดอยางแมนยำ 
 การเลือกกลุมเปาหมายและการกำหนดงบประมาณท่ีเหมาะสมจำเปนตองอาศัยความเข้าใจ
ในข้อมูลท่ีเฟซบุกเก็บรวบรวมจากผูใช้งาน การต้ังค่าโฆษณาใหมีประสิทธิภาพจึงตองอาศัยความรู
เก่ียวกับการใช้ข้อมูลเหลาน้ี รวมถึงการวัดผลและประเมินความคุ้มค่าของการลงทุนในการโฆษณา 
(วิษณุ จันทโชติกุล, 2566) 

 การซ้ือโฆษณาแบงออกเปน 2 วิธี 
   1) การใช้ปุมโปรโมทโพสต (Promoted Posts) เปนวิธีการซ้ือโฆษณาท่ีง่ายและ
สะดวก อยางไรก็ตามฟงก์ชันการทำงานของปุมโปรโมทโพสตอาจมีข้อจำกัดเม่ือเปรียบเทียบกับการใช้
ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) ท่ีมีฟเจอรและตัวเลือกท่ีหลากหลายกวา สงผลใหการโปรโมท
โพสตไมเปนท่ีนิยมในหมูนักโฆษณามืออาชีพ ในปจจุบันยังไมมีข้อพิสูจนท่ีชัดเจนวาเคร่ืองมือใดมี
ประสิทธิภาพดีกวากัน ท้ังการโปรโมทโพสตและการใช้ตัวจัดการโฆษณามีความเหมาะสมในบริบทท่ี
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แตกตางกัน ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค์และกลยุทธการตลาดของผูใช้งาน การเลือกใช้เคร่ืองมือใดน้ัน
ข้ึนอยูกับความตองการและเปาหมายของแคมเปญโฆษณาเปนหลัก  
   2) ตัวจัดการโฆษณา ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) มีบทบาทสำคัญในการ
สรางและวิเคราะหผลลัพธของโฆษณา โดยการทำงานหลัก ๆ มีอยูสองสวนคือ การสรางโฆษณาและ
การอานรายงานผล ซ่ึงนักโฆษณาทุกคนจำเปนตองมีความเข้าใจในท้ังสองดานน้ีอยางถูกตอง การ
สรางโฆษณาผานตัวจัดการโฆษณาประกอบดวยสามองค์ประกอบหลัก แตละองค์ประกอบมีความเปน
อิสระและแยกเปนหัวข้อเฉพาะ จำเปนตองมีครบท้ังสามสวนน้ี หากขาดสวนใดสวนหน่ึงโฆษณาจะไม
สามารถทำงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก่ 
   แคมเปญ (Campaign): เปนการกำหนดวัตถุประสงค์และเปาหมายของการโปรโมท 
ไดแก่ 
     - การสรางการรับรู (Awareness) คือการทำใหผูคนเห็นโฆษณา หลายคนมี
ความเข้าใจผิดวาการสรางการรับรูสามารถทำใหผูบริโภครูจักสินค้าและตัดสินใจซ้ือไดในทันที แต
ความเปนจริงคือการสรางการรับรูเนนเพียงการใหคนเห็นโฆษณาเทาน้ัน ตามท่ีกำหนดใน
วัตถุประสงค์ของแคมเปญ ซ่ึงบอกใหเฟซบุกทำตามผลลัพธท่ีเลือก 
     - จำนวนผูเข้าชม (Traffic) คือการเพ่ิมการเข้าชมไปยังปลายทางท่ีเปนลิงก์
ตาง ๆ การเลือกแคมเปญประเภทน้ีจะกำหนดใหตองใสลิงก์ในปุมกดบนโพสตท่ีเราโปรโมท เพ่ือให
ผูใช้คลิกไปยังเว็บไซตหรือหนาเพจท่ีตองการ 
     - การมีสวนรวมของลูกค้า (Engagement) คือการกระตุนใหผูบริโภคมี
ปฏิสัมพันธกับโฆษณาหรือโพสต เช่น การกดไลก์ การแสดงความคิดเห็น การแชรโพสต การสง
ข้อความ หรือการกดดูโพสต โฆษณาแบบน้ีเนนการสรางการมีสวนรวมท่ีทำใหผูใช้รูสึกมีสวนรวมกับ
เน้ือหาท่ีนำเสนอ 
     - การเก็บข้อมูลลูกค้า คือ การใช้แบบฟอรมของเฟซบุกเพ่ือการโฆษณามี
ประสิทธิภาพในการรวบรวมข้อมูลลูกค้า (Lead Generation) โดยโฆษณาจะกระตุนใหผูใช้กรอก
ข้อมูลผานแบบฟอรมท่ีเตรียมไว 
     - คอนเวอรชัน (Conversion) เปนผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการกระทำของผูใช้
ท่ีเฟซบุกติดตามผานพิกเซล (Pixel) ท่ีติดต้ังในเว็บไซต ผูโฆษณาสามารถใช้ข้อมูลจากเหตุการณคอน
เวอรชันเหลาน้ีเพ่ือนำสงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการใช้งานคลายคลึงกัน แมวาจะไมได
ทำใหการยิงโฆษณาแมนยำข้ึน แตช่วยในการเลือกกลุมเปาหมายไดดีข้ึน 

 

 



19 

การเลือกแคมเปญโฆษณาจึงควรพิจารณาใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ท่ีแทจริงของธุรกิจ หาก
ตองการผลลัพธท่ีเปนการซ้ือหรือการติดตอเพ่ิมเติม ควรเลือกแคมเปญท่ีเนนการกระตุนการกระทำ
มากกวาการสรางการรับรูเพียงอยางเดียว 
 การพิจารณาและกำหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเปนส่ิงสำคัญอันดับแรกท่ีตองให
ความสำคัญ เน่ืองจากการเลือกวัตถุประสงค์ท่ีเหมาะสม และทำในเวลาท่ีเหมาะสม สามารถช่วย
ประหยัดงบประมาณ และเพ่ิมประสิทธิผลของการโฆษณาไดอยางมีนัยสำคัญ (ณธีภัสร  
ดิษยาไตรพัฒน, 2563) 

   ชุดโฆษณา (Ad Set): เปนการระบุรายละเอียดของกลุมเปาหมายท่ีตองการใหเห็น
โฆษณา เช่น อายุ เพศ ความสนใจ และสถานท่ี การกำหนดกลุมเปาหมาย (Target Audience) เปน
กระบวนการท่ีช่วยใหโฆษณาถูกนำสงไปยังผูท่ีตรงกับความตองการทางธุรกิจ แมวากลุมเปาหมายจะ
เปนข้อมูลท่ีเฟซบุกจัดเตรียมไวใหเพ่ือใช้ในการโฆษณา แตการเลือกกลุมเปาหมายท่ีเหมาะสมเปนส่ิง
สำคัญท่ีจะช่วยใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากข้ึน การแยกข้อมูลออกเปนสองประเภทหลัก ๆ 
ไดแก่: 
     - กลุมเปาหมาย (Audience): ข้อมูลท่ีเฟซบุกเก็บรวบรวมเก่ียวกับผูใช้งาน 
ซ่ึงสามารถใช้ในการกำหนดเปาหมายโฆษณาใหตรงกับความตองการ  
     - กลุมเปาหมาย (Audience) ในการโฆษณาบนเฟซบุกสามารถแบง
ออกเปนสามกลุมหลัก ดังน้ี: 
      Core Audience (กลุมเปาหมายหลัก) 
      กลุมเปาหมายน้ีประกอบดวยข้อมูลท่ีเฟซบุกเก็บรวบรวมจากผูใช้งาน
ท้ังหมด โดยข้อมูลเหลาน้ีถูกแบงออกเปนสามประเภท: 
       - Interest (ความสนใจ): ข้อมูลท่ีไดจากผูใช้งานท่ีเคยกดไลก์เพจ
หรือมีสวนรวมกับโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับความสนใจเฉพาะ หากใช้ข้อมูลน้ีหมายถึงการกำหนด
เปาหมายโฆษณาไปยังผูท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับเน้ือหาท่ีเก่ียวข้อง 
       - Demographic (ข้อมูลประชากร): ข้อมูลท่ีไดจากโปรไฟล
ผูใช้งานหรือการอัปเดตสถานะบนเฟซบุก เช่น วันเกิด นายจ้าง/ตำแหนงงาน การศึกษา สถานภาพ
ทางสังคม ข้อมูลน้ีช่วยใหการกำหนดเปาหมายเปนไปอยางแมนยำ 
       - Behavior (พฤติกรรม): ข้อมูลท่ีไดจากการใช้งานอุปกรณตาง ๆ  
ของผูใช้งาน เช่น การล็อกอิน การใช้ระบบปฏิบัติการบนมือถือ การเช่ือมตอผาน WiFi หรือการใช้ 
GPS สำหรับการเดินทาง ข้อมูลน้ีช่วยในการกำหนดเปาหมายไปยังผูท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานเฉพาะ 
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      Custom Audience (กลุมเปาหมายท่ีกำหนดเอง) 
      กลุมเปาหมายท่ีกำหนดเองหรือ Custom Audience เปนกลุมท่ีผูใช้
สามารถสรางข้ึนเองจากข้อมูลท่ีมีอยู โดยเฟซบุกไมไดจัดเตรียมกลุมน้ีใหต้ังแตแรก การสราง
กลุมเปาหมายน้ีทำไดโดยการนำข้อมูลจากผูท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับเพจ Instagram เว็บไซต หรือ
โฆษณาของเรา การใช้ Custom Audience หมายถึงการเลือกกลุมเปาหมายท่ีมีประวัติการมีสวนรวม
บางอยางกับเน้ือหาของเรา ไมวาจะเปนลูกค้าหรือผูท่ียังไมไดตัดสินใจซ้ือสินค้า การกำหนด
กลุมเปาหมายในลักษณะน้ีช่วยใหสามารถเข้าถึงผูท่ีมีความสนใจในสินค้าและบริการของเราอยูแลว 
ทำใหโอกาสในการสรางความสนใจและการตัดสินใจซ้ือเพ่ิมข้ึน 
      Lookalike Audience (กลุมเปาหมายท่ีคลายกัน) 
      กลุมเปาหมายท่ีคลายกันหรือ Lookalike Audience คือกลุมผูใช้ท่ีมี
ลักษณะการใช้งานเฟซบุกคลายกับกลุมเปาหมายเดิมท่ีเรามีอยู เฟซบุกจะรวบรวมข้อมูลจากกลุม 
Custom Audience ท่ีมีอยูแลว แลวนำข้อมูลเหลาน้ันไปสรางกลุมผูใช้ใหมท่ีมีพฤติกรรมการใช้งาน
และความสนใจคลายคลึงกัน การใช้ Lookalike Audience ช่วยใหสามารถขยายฐานผูบริโภคโดย
การเข้าถึงผูท่ีมีแนวโนมจะสนใจสินค้าและบริการของเรา เน่ืองจากมีลักษณะการใช้งานท่ีคลายคลึง
กับกลุมเปาหมายท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับแบรนดมาก่อน 
     ข้อมูล (Data): ข้อมูลท่ีรวบรวมจากผูใช้เฟซบุกท้ังหมด ซ่ึงใช้ในการ
วิเคราะหและปรับปรุงกลยุทธการโฆษณา การรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการกำหนดกลุมเปาหมาย
โฆษณาบนเฟซบุกสามารถทำไดจากหลายแหลงข้อมูลท่ีผูใช้เฟซบุกกรอกไวในโปรไฟลหรือจากการใช้
งานอุปกรณตาง ๆ โดยข้อมูลหลัก ๆ ประกอบดวย: 
     ตำแหนง (Location): ข้อมูลตำแหนงถูกเก็บจากการกรอกโปรไฟลและ
ตำแหนง GPS จากอุปกรณ เพ่ือบงช้ีท่ีอยูอาศัยและสถานท่ีท่ีผูใช้ไปบอย ๆ 
     อายุ (Age): ข้อมูลอายุถูกเก็บจากปเกิดท่ีผูใช้กรอกในโปรไฟล ซ่ึงช่วยใน
การกำหนดกลุมเปาหมายตามช่วงอายุท่ีเหมาะสมกับสินค้าและบริการ 
     เพศ (Gender): ข้อมูลเพศถูกเก็บจากการกรอกข้อมูลในโปรไฟล ซ่ึง
สามารถใช้ในการกำหนดกลุมเปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงตามเพศ 
     ภาษา (Language): ข้อมูลภาษาถูกเก็บจากการเลือกดูเน้ือหาหรือภาษาท่ี
ใช้ในการพิมพ ซ่ึงไมจำกัดเฉพาะภาษาท่ีใช้ในระบบ แตรวมถึงภาษาท่ีผูใช้เลือกใช้งานในโพสตและการ
ส่ือสาร 
   โฆษณา (Ad): เปนการเลือกเน้ือหาและรูปแบบของโพสตท่ีจะส่ือสารไปยัง
กลุมเปาหมาย เช่น ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ การโฆษณา (Ad) เปนข้ันตอนสุดทายในโครงสราง
โฆษณาบนเฟซบุก ซ่ึงอยูภายใตชุดโฆษณา (Ad Set) ในข้ันตอนน้ีจะเก่ียวข้องกับการต้ังค่าและเลือก
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ช้ินงานโฆษณา (Creative) ท่ีตองการแสดงผลตอกลุมเปาหมาย โดยสามารถต้ังค่าช้ินงานไดสอง
รูปแบบ ดังน้ี: 
     1) ใช้โพสตท่ีมีอยูแลว (Use Existing Post): เปนการเลือกโพสตท่ีมีอยูแลว
ในหนาเฟซบุกแฟนเพจมาเปนช้ินงานโฆษณา วิธีน้ีจำเปนตองสรางโพสตใหเสร็จสมบูรณก่อนในหนา
แฟนเพจ โพสตเหลาน้ีเรียกวา "Published Post" หรือโพสตท่ีถูกเผยแพรแลว 
     2) สรางโฆษณาใหม (Create Ad): เปนการสรางช้ินงานโฆษณาใหมท่ีจะ
ปรากฏเฉพาะในระบบโฆษณาของ Facebook Ads เทาน้ัน โดยไมแสดงผลในหนาเฟซบุกแฟนเพจ 
เรียกวา "Unpublished Post" หรือ "โพสตโฆษณา (Ad Post)" 

 ในการศึกษาเร่ือง "การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X, Y, และ Z: กรณีศึกษาคอร
สเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ" ผูวิจัยไดนำแนวคิดเก่ียวกับการ
โฆษณาผานทาง Facebook Ads มาใช้ โดยการศึกษาโครงสราง การซ้ือโฆษณา และการกำหนด
วัตถุประสงค์ในการโฆษณาบนเฟซบุก เพ่ือเปนแนวทางของการดำเนินการจัดทำโฆษณาใหถูกตอง 
เกิดประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ี 
 2.2.2 TikTok Ads 

 TikTok เปน Social Medea รูปแบบ Short Video Platform สามารถตอบโจทยผูท่ีช่ืน
ชอบการสรางคอนเทนต ตองการเปน Creator และถูกใจกลุมคนท่ีชอบ Video ส้ัน 15-50 วินาที เข้า
กับพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหมท่ีไมจดจ่อกับส่ิงหน่ึงส่ิงใดนาน ๆ ทำให คอนเทนตรูปแบบ Video ไดรับ 
Engagement ดีมาก ๆ เม่ือเทียบกับแพลตฟอรมอ่ืน จึงไมนาแปลกใจเลยวา ทำไมถึงมีผูใช้งาน
มากกวา 400ลานคนตอวัน ช่วงอายุเฉล่ียของผูใช้งานอยูระหวาง 13-34 ป เวลาเฉล่ียในการใช้งาน 
52นาทีตอวัน มีการเข้ามาใช้งานวันละหลายคร้ัง โดยเปนผูเข้ามาชม 68% และคนท่ีเข้ามาสราง 
คอนเทนต หรือ Content Creator 55% (“5 เหตุผลท่ีคนหันมาเลน TikTok”, 2567) สอดคลองกับ 
(ชนัฐ เกิดประดับ, 2564 อางใน นฤมล เกตุภู, 2566, หนา 30) ระบุวา ในประเทศไทย กลุมผูใช้งาน 
TikTok สวนใหญคือเยาวชน Gen Z ท่ีมีอายุระหวาง 16-24 ป โดยมีสัดสวนผูใช้งานเพศหญิง 70% 

และเพศชาย 30% การเพ่ิมข้ึนของผูใช้งาน TikTok คาดวาจะเติบโตอยางรวดเร็ว เน่ืองจากเน้ือหาบน
แพลตฟอรมน้ีมีความสนุกสนานและตรงกับความชอบของคนไทย 
 เหตุผลท่ี TikTok ไดรับความนิยมมากข้ึน ในช่วงการแพรระบาดของ Covid-19 เปนผลมา
จากการท่ีผูคนตองกักตัวและทำงานจากบาน ซ่ึงสงผลใหมีเวลาวางมากข้ึนและตองการหากิจกรรมท่ี
สนุกและแปลกใหม การใช้ TikTok จึงตอบสนองความตองการน้ีไดดี นอกจากน้ี TikTok ยังมี
ความสามารถในการแบงปนวิดีโอไปยังแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ เช่น Facebook, Instagram, 

และ Twitter ซ่ึงเปนกลยุทธสำคัญท่ีช่วยให TikTok เปนท่ีรูจักและไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว  
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ชนัฐ เกิดประดับ (2564 อางใน นฤมล เกตุภู, 2566, หนา 33) ไดสรุปการวิเคราะหพฤติกรรมผูใช้งาน 
TikTok และศักยภาพในการทำการตลาด ไวดังน้ี 
   1) กลุมเปาหมายหลัก: ผูใช้งาน TikTok สวนใหญเปนกลุมคนรุนใหมท่ีมีอายุ
ระหวาง 16-34 ป ซ่ึงประกอบดวยวัยรุนและวัยทำงานท่ีมีกำลังซ้ือสูง ทำใหเปนตลาดท่ีนาสนใจ
สำหรับสินค้าหลากหลายประเภท กลุมน้ีมักเปนกลุมท่ีซ้ือสินค้าไดง่ายและรวดเร็ว นอกจากน้ี ยังเปน
กลุมท่ีแบรนดนิยมในการสรางช่ือเสียงและภาพลักษณใหดูทันสมัยและทันเหตุการณ  
   2) ความเปนธรรมชาติของคลิปวิดีโอ: คลิปวิดีโอบน TikTok มีเสนหในแบบท่ีเรียล
และเปนธรรมชาติ แตกตางจากแพลตฟอรมอ่ืน ๆ ท่ีเนนความประณีต การสรางคลิปโฆษณาท่ีใหผูชม
รูสึกสนุกสนานและเปนธรรมชาติจึงมีแนวโนมท่ีจะไดรับความสนใจมากกวา  
   3) การสรางสรรค์เน้ือหาง่าย: การถายวิดีโอสำหรับ TikTok สามารถทำไดง่ายและ
รวดเร็วดวยลูกเลนและฟเจอรตาง ๆ ท่ีหลากหลาย ผูใช้งานท่ัวไปสามารถสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจได
โดยไมตองเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม ดังน้ันแบรนดท่ีตองการทำแคมเปญใหคนมีสวนรวมก็สามารถใช้ 
TikTok เปนช่องทางท่ีเหมาะสม  
   4) รูปแบบแคมเปญและโฆษณาท่ีหลากหลาย: TikTok มีตัวเลือกในการทำแคมเปญ
และโฆษณาหลายรูปแบบ แบรนดสามารถเลือกและปรับแตงตามวัตถุประสงค์การตลาดของตน และ
ค่าโฆษณายังถือวาถูกเม่ือเทียบกับแพลตฟอรมอ่ืน ๆ  
   5) ระบบ AI อัจฉริยะ: TikTok ใช้ระบบปญญาประดิษฐ (AI) ท่ีมีความสามารถใน
การเลือกแสดงผลวิดีโอใหตรงกับความสนใจและรสนิยมของผูใช้ ทำใหผูใช้ใช้เวลาบนแพลตฟอรมน้ีได
นานโดยไมรูสึกเบ่ือ 
   6) คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน: วิดีโอท่ีมีความยาวเฉล่ีย 15-60 วินาทีเหมาะสำหรับ
การดึงดูดความสนใจของคนรุนใหม ท่ีมักจะมีสมาธิส้ันและตองการเน้ือหาท่ีกระชับและสนุกสนาน  
   7) เคร่ืองมือและคลังเพลงท่ีหลากหลาย: TikTok มีเคร่ืองมือในการสรางสรรค์วิดีโอ
ท่ีหลากหลายและคลังเพลงท่ีถูกลิขสิทธ์ิ ซ่ึงแบรนดสามารถนำมาใช้ในการสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจและ
กระตุนใหผูใช้ทำวิดีโอเลียนแบบหรือใช้คลิปเสียงของแบรนดในการสรางสรรค์วิดีโอใหม ๆ 
 ถึงแมจะมีผูใช้งานหรือผูท่ีรอชมคอนเทนตเปนจำนวนมาก แตการท่ี TikTok จะนำสง 
Content ของเราไปใหคนชมน้ันก็ไมไดเปนรอยเปอรเซ็นตแบบท่ีเราตองการ ดังน้ันเพ่ือเข้าถึง
กลุมเปาหมายอยางท่ีเราตองการ ตองมีการซ้ือโฆษณาเช่นเดียวกันกับ Facebook 

 โครงสราง TikTok Ads 
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ภาพท่ี 2.4: โครงสราง TikTok Ads 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยช่วยเหลือทางธุรกิจ TikTok.  (2566).  โครงสราง TikTok Ads.  สืบค้นจาก 
https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-ads-structure?lang=th#anchor-0. 

 

 TikTok ใช้ระบบการจัดการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพคลายกับ Facebook โดยมีรูปแบบการ
โฆษณาหลากหลายใหเลือกใช้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ช่วยใหแบรนดหรือธุรกิจสามารถเข้าถึง
กลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว โครงสรางการโฆษณาบน TikTok ประกอบดวยสามสวนหลัก ไดแก่ 
แคมเปญ (Campaign) กลุมโฆษณา (Ad Groups) และโฆษณา (Ad) 

   1) แคมเปญ (Campaign) 

   การสรางแคมเปญคือข้ันตอนแรกในการโฆษณาบน TikTok Ads ผูใช้งานตอง
กำหนดวัตถุประสงค์ของแคมเปญ ซ่ึงเปนผลลัพธท่ีตองการใหบรรลุ ข้ันตอนการต้ังค่าแคมเปญ มีดังน้ี: 
    - เลือกวัตถุประสงค์แคมเปญ: การพิจารณาเปาหมายการโฆษณา เช่น การเพ่ิม
การเข้าชมเว็บไซต (Traffic) หรือการสรางการรับรูแบรนด (Reach) วัตถุประสงค์แบงออกเปนสาม
หมวดหลัก ไดแก่ 
    Awareness: สรางการรับรูแบรนดโดยเนนการเข้าถึงในวงกวาง 
    Consideration: ทำใหคนสนใจและค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับแบรนด โดย
แยกยอยเปน Traffic, Community Interaction (Engagement), และ Video View 

    Conversion: กระตุนใหคนซ้ือสินค้าหรือบริการ เช่น เพ่ิมสินค้าลงตะกรา 
ดาวนโหลดแอปพลิเคชัน หรือสมัครสมาชิกเว็บไซต 
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    - ต้ังช่ือแคมเปญและกำหนดงบประมาณ: งบประมาณสามารถกำหนดเปน  
No Limit, Daily Budget หรือ Lifetime Budget ข้ึนอยูกับความตองการ 
   2) กลุมโฆษณา (Ad Group) 

   หลังจากสรางแคมเปญแลว ข้ันตอนตอไปคือการต้ังค่ากลุมโฆษณา ซ่ึงประกอบดวย
การกำหนดกลุมเปาหมายและตำแหนงของโฆษณา  
    - การระบุตำแหนงของโฆษณา (Placement): สามารถเลือกการแสดงโฆษณา
แบบอัตโนมัติ (Automatic Placement) หรือเลือกตำแหนงดวยตนเอง (Select Placement) 

    - การกำหนดกลุมเปาหมาย (Targeting): สามารถเลือกกลุมเปาหมายจาก 
Custom Audience หรือ Lookalike Audience และกำหนดข้อมูลประชากร (Demographics) 

ความสนใจ (Interest Category) และอุปกรณ (Device) 

    - การกำหนดงบประมาณและกำหนดการโฆษณา (Budget & Schedule): 

เลือกเวลาและงบประมาณสำหรับการโฆษณา เช่น Daily Budget หรือ Lifetime Budget พรอมท้ัง
กำหนดตารางเวลา (Schedule) และช่วงเวลาท่ีจะรันโฆษณา (Dayparting) 

   3) โฆษณา (Ad) 

   หลังจากต้ังค่า Ad Group แลว สามารถสรางโฆษณาโดยการอัปโหลดภาพหรือ
วิดีโอ พรอมข้อความแคปช่ัน หรือนำภาพหรือวิดีโอท่ีเผยแพรแลวมาใช้ใหม 
 การใช้ TikTok เพ่ือการตลาดดิจิทัลมีศักยภาพสูงเน่ืองจากแพลตฟอรมมีระบบการจัดการ
โฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพและมีผูใช้งานจำนวนมากในกลุมอายุท่ีหลากหลาย การใช้เคร่ืองมือและ
ฟเจอรของ TikTok ช่วยใหแบรนดสามารถสรางแคมเปญท่ีตรงกับกลุมเปาหมายและมีประสิทธิภาพ
สูง  
 ในการศึกษาเร่ือง "การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X, Y, และ Z: กรณีศึกษา   
คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ" ผูวิจัยไดนำแนวคิดเก่ียวกับการ
โฆษณาผานทาง TikTok Ads มาใช้ โดยการศึกษาโครงสราง การซ้ือโฆษณา และการกำหนด
วัตถุประสงค์ในการโฆษณาบน TikTok เพ่ือเปนแนวทางของการดำเนินการจัดทำโฆษณาใหถูกตอง 
เกิดประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ี 
 2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ Engagement บน Facebook และ TikTok 

 ปจจุบันการส่ือสารผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media) มีการเติบโตอยางรวดเร็ว 
เน่ืองจากความสะดวกในการติดตอส่ือสารและการเข้าถึงผูคนจำนวนมาก ส่ือสังคมออนไลนจึง
กลายเปนเคร่ืองมือสำคัญในการวางแผนการส่ือสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย อีกท้ังยังเปน
ช่องทางหลักในการสรางปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค 
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  2.2.3.1 ความสำคัญของ Engagement บน Facebook และ TikTok 

   1) การมีสวนรวม (Engagement) หมายถึงการกระทำท่ีผูใช้งานไดทำบน
แพลตฟอรมออนไลน เช่น การกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแชร 
(Share) รวมถึงการเช็คอินตำแหนงท่ีต้ังและการติดแท็กในโพสตตาง ๆ การมีสวนรวมน้ีมีความสำคัญ 

เน่ืองจากช่วยใหแบรนดเข้าถึงและเข้าใจผูบริโภคไดมากข้ึน อีกท้ังยังช่วยเพ่ิมโอกาสใหโพสตปรากฏใน
หนาฟดข่าวของผูใช้งานอ่ืนๆ ตามอัลกอริทึมของแพลตฟอรม 
   2) การวัดผล Engagement บน Facebook และ TikTok 

   Facebook ไดนิยามการมีสวนรวม (Engagement) วาหมายถึง ตัวแปรท่ีประเมิน
การมีปฏิกิริยาของผูรับสารตอโพสต โดยพิจารณาจากการกระทำของผูใช้งาน เช่น การกดไลก์ การ
แสดงความคิดเห็น และการแชร (ณธีภัสร ดิษยาไตรพัฒน, 2562) การวัดค่า Engagement จะช่วยให
แบรนดทราบถึงประสิทธิภาพของเน้ือหาท่ีโพสต และสามารถนำไปปรับใช้เปนแนวทางในการพัฒนา
เน้ือหาใหมีประสิทธิภาพและตรงตามความตองการของผูใช้งานมากท่ีสุด 
   3) สถิติการมีสวนรวมบน Facebook และ TikTok 

   บทความเร่ือง “สรุปสถิติผูใช้งาน Social Media ผาน Platform ยอดนิยมในไทย” 

(2566) ไดสรุปผลค่าเฉล่ียของอัตราการมีสวนรวมตอโพสตในป 2023 ของแตละแพลตฟอรม พบวา
ค่าเฉล่ียกลางทุกอุตสาหกรรมท่ีใช้งานแพลตฟอรม Facebook อยูท่ี 0.060% โดยมีคอนเทนต
ประเภทกีฬา เทคโนโลยี ซอฟตแวร ทองเท่ียว และหางสรรพสินค้าเปนท่ีนิยม สวนค่าเฉล่ียกลางทุก
อุตสาหกรรมท่ีใช้งาน TikTok อยูท่ี 5.69% ซ่ึงมีความถ่ีในการโพสตตอสัปดาหนอยท่ีสุดเม่ือเทียบกับ
ทุกแพลตฟอรม โดยมีคอนเทนตประเภทมีเดีย สุขภาพ และความงามเปนท่ีนิยมโพสตลง TikTok 

 ผูวิจัยจึงสรุปไดวา การวิเคราะหการมีสวนรวม (Engagement) บนแพลตฟอรมส่ือสังคม
ออนไลน เช่น Facebook และ TikTok แสดงใหเห็นถึงความสำคัญของการสรางปฏิสัมพันธกับ
ผูใช้งาน การมีสวนรวมไมเพียงแตช่วยเพ่ิมการเข้าถึงและการรับรูของเน้ือหา แตยังเปนตัวช้ีวัดสำคัญท่ี
สะทอนถึงประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาด การใช้ข้อมูลและสถิติเหลาน้ี สามารถช่วยใหแบรนด
พัฒนาเน้ือหาและกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภคไดมาก
ย่ิงข้ึน 
 2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ Generation 

 การศึกษาพฤติกรรมและลักษณะเฉพาะของกลุม Generations มีความสำคัญอยางย่ิงใน
การวางแผนการตลาดในยุคดิจิทัล การแบงกลุมผูบริโภคหรือลูกค้า (Segmentation) โดยพิจารณา
จากช่วงวัยหรือเจนเนอเรชัน ถือเปนอีกปจจัยสำคัญ เน่ืองจากคนในแตละช่วงวัยตองเผชิญกับ
อุปสรรค ความทาทาย สภาพเศรษฐกิจ และการเติบโตของเทคโนโลยีท่ีแตกตางกัน ทำใหแตละ    
เจนเนอเรชันมีลักษณะเฉพาะตัว ความตองการ ความช่ืนชอบ คุณค่าท่ีใหความสำคัญ และพฤติกรรม
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ท่ีแตกตางกันออกไป การทำความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าในแตละเจนเนอเรชันจะช่วยใหแบรนด
สามารถออกแบบผลิตภัณฑ การตลาด หรือการมีปฏิสัมพันธท่ีตรงกับความตองการและพฤติกรรม
ของลูกค้าไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 ตามแนวคิดของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021) ไดแบงกลุม Generation ตามป
ท่ีเกิดโดย Gen X เปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป 1965-1980 Gen Y เกิดระหวางป 1981-1996 

และ Gen Z เกิดระหวางป 1997-2009 

  2.2.4.1 Gen X 

  เปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป 1965-1980 เปนรุนท่ีอยูระหวาง Baby Boomers 

และ Gen Y คน Gen X มักจะถูกลืมจากนักการตลาด มีช่วงวัยเด็กและวัยรุนในยุคป 1970 และ
ความผันผวนในยุค 1980 และเข้าสูวัยทำงานในยุคท่ีสถานการณเศรษฐกิจเร่ิมดีข้ึนแลว คน Gen X 

ถาไมเกิดมาในครอบครัวท่ีบานแตกก็อยูในครอบครัวท่ีพอแมช่วยกันทำงานหาเงิน ช่วงวัยเด็ก Gen X 

จะใช้เวลาอยูกับเพ่ือนมากกวาครอบครัว จึงเกิดรายการโทรทัศนยุค 1990 ท่ีเลาถึงมิตรภาพระหวาง
เพ่ือนอยางซีรีสชุด Beverly Hills 90210 และ Friends สะทอนความแนนแฟนระหวางเพ่ือนของ
วัยรุน Gen X 

  Gen X มีประสบการณในช่วงเปล่ียนผานเทคโนโลยีเพ่ือผูบริโภค ทำใหเปนคนปรับตัว
ไดเร็ว โดยช่วงวัยรุนเติบโตมากับรายการเพลงMTV เพลงจากเทป ตอมาอีกช่วงหันไปฟงเพลงจาก
เคร่ืองเลนซีดีและMP3 และตามมาดวยระบบสตรีมเพลง ไดเห็นท้ังช่วงเกิดและดับของรานเช่า DVD 

และท่ีสำคัญ Gen X เปนคนยุคแรกท่ีเข้าสูโลกอินเทอรเน็ต 
  Gen X แมจะเปนกลุมท่ีถูกลืมจากนักการตลาดแตก็เปนกลุมท่ีมีอิทธิพลสูงสุดรุนหน่ึงใน
ตลาดแรงงานปจจุบัน อายุการทำงานโดยเฉล่ีย 20 ป ทำใหอยูในระดับหัวหนา และหลายคนเลือก
ลาออกจากบริษัทในวัย 40ป เพ่ือไปเร่ิมธุรกิจของตนเอง (Kotler, et al., 2021) 

  พฤติกรรมบนโซเชียบเจนเนอเรชัน X  

  Gen X หรือ Generation X เปนลูกหลานของ Baby Boomer และเติบโตมากับ
เทคโนโลยีดิจิทัล มีความเปนผูใหญ รอบคอบ มีความยืดหยุน และใหความสำคัญกับครอบครัวและ
เพ่ือนฝูง คนเจนเนอเรชันน้ีมีความเช่ือม่ัน และเปนตัวของตัวเองใช้ชีวิตไมเนนการทำงานหนัก ให
ความสำคัญกับการศึกษาจากการอานรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า มีความคลองแคลวใน 
การใช้เทคโนโลยีและปรับตัวเข้ากับสมารตโฟนไดค่อนข้างติดโซเชียล พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย 
92% ของ Gen X ใช้ส่ือโซเชียลทุกวัน โดยใช้ Facebook มากท่ีสุด รองลงมาคือ YouTube และ 
LinkedIn นอกจากน้ียังเร่ิมมีการใช้ TikTok มากข้ึน พฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ต ของคนเจนเนอเร
ชัน x ค่อนข้างเยอะเฉล่ียเกือบ 10 ช่ัวโมงตอวัน มีการใช้งานโซเชียลมีเดีย ค้นหา ข้อมูลออนไลน 
รับสงอีเมล ดูหนังฟงเพลง ชำระเงินทางออนไลน ซ้ือสินค้าและบริการออนไลน อาน บทความ
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ออนไลนและรับข่าวสาร คนเจนเนอเรชันน้ี จะเปดใจรับเทคโนโลยีมากกวาคนเจนก่อนทำให สามารถ
เข้าถึงไดหลายแพลตฟอรม มีการคุ้นเคยในการสงอีเมลเปนประจำ สามารถจับกลุมลูกค้ากลุม น้ีได
ดวยการสง E-mail Marketing สวนลดโปรโมช่ัน หรือบทความประโยชนจากการใช้สินค้ารีวิว ตาง ๆ 
บริการจากแบรนดท่ีสามารถสงตรงไปยังลูกค้าน่ันเอง Gen X มีความจงรักภักดีกับแบรนดสูง และมัก
ยินดีจ่ายราคาพิเศษสำหรับสินค้าท่ีพวกเขาเช่ือถือ (“เจาะลึก Generation ตาง ๆ พรอมเทรนด
พฤติกรรมบนโลกโซเชียล”, 2566) 

  2.2.4.2 Gen Y 

  กลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป 1981-1996 ซ่ึงเข้าสูวัยผูใหญในช่วงท่ีโลกเปล่ียนผานเข้า
สูสหัสวรรษใหม จึงถูกเรียกวา Generation Y หรือมิลเลนเนียล กลุมน้ีสวนใหญเปนรุนลูกของ Baby 

Boomers และยังเกิดในช่วงเวลาท่ีเด็กเกิดใหมมีอัตราขยายตัวสูง จึงเรียกอีกอยางวา รุน Echo Baby 

Boomers 

  Generation Y เปนรุนท่ีมีการศึกษาสูงและมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมมากกวา
รุนก่อนๆ เปนกลุมแรกท่ีใช้ส่ือโซเชียลอยางจริงจัง ตางจาก Gen X ท่ีใช้อินเทอรเน็ตคร้ังแรกในท่ี
ทำงานและเก่ียวข้องกับเน้ืองาน สวน Gen Y เร่ิมใช้อินเทอรเน็ตต้ังแตอายุยังนอย เข้าสูกลุมโซเชียล
มีเดียและเทคโนโลยีผานอินเทอรเน็ตเพ่ือเปาหมายสวนตัวต้ังแตเร่ิมใช้งาน Gen Y ค่อนข้างเปดเผย
ตัวเองในโซเชียลมีเดียและมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน ตองการการยอมรับจากเพ่ือน ทำใหคำพูด
ของเพ่ือนหรือส่ิงท่ีเพ่ือนซ้ือมีอิทธิพลตอพวกเขามาก มักเช่ือเพ่ือนมากกวาแบรนดท่ีติดตลาดอยูก่อน
แลว เนนใช้โทรศัพทมือถือหาข้อมูลจากอินเทอรเน็ตก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า แตจะไมซ้ือของมาก
เหมือนคนรุนก่อน เพราะชอบมีประสบการณมากกวาครอบครองเปนเจ้าของ พวกเขาไมเนนสะสม
เงินทองหรือทรัพยสิน แตเนนเก็บเก่ียวเร่ืองราวของชีวิต เน่ืองจากเปนรุนท่ีมีการศึกษาสูงกวา มีความ
หลากหลายกวา และไมปดก้ันการเปดรับเน้ือหา Gen Y จึงเปนคนท่ีเปดใจและมีอุดมคติมากกวารุน
อ่ืน ๆ (Kotler, et al., 2021) 

  พฤติกรรมผูบริโภคบนโซเชียลเจนเนอเรชัน Y  

  Gen Y หรือ Millennials เปนคนกลุมแรกท่ีเติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเปน
ตัวของตัวเอง เช่ือม่ันในตัวเองสูง และชอบความทาทาย มีความเช่ียวชาญ IT ไดอยางคลองแคลว เปน
เจนท่ีมีมากท่ีสุดในสังคมการทำงานและระดับมหาวิทยาลัย เปนเจนท่ีมีความเปนตัวเอง มีความ
เช่ียวชาญในดานการปรับตัวกับเทคโนโลยีออนไลน เพราะตองพ่ึงพาเทคโนโลยีเปนหลัก ชอบแสดง
ความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้าและรีวิวดวยตัวเอง หรือชอบในการมีสวนรวมบนโลกออนไลน ท้ังยัง
เปนเจนเนอเรชันท่ีใช้งานอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดอีกดวย พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย 72% ของ Gen 

Y ระบุวา โซเชียลเปนสวนสำคัญของชีวิต ใช้ Facebook, Instagram, และ Twitter เปนหลัก 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ตของคน เจนเนอเรชัน Y เฉล่ียเกือบ 11 ช่ัวโมงตอวัน ใช้งานโซเชียล  
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ดูหนังฟงเพลงรับส่ือบันเทิงบนออนไลน ค้นหาข้อมูลออนไลน รับสงอีเมล ชำระเงินออนไลน อาน
บทความออนไลนรับข่าวสาร Gen Y เช่ือในคอนเทนตด้ังเดิมของแบรนดมากกวากระแสท่ีกำลังนิยม 
และใช้โซเชียลเพ่ือเรียนรูเก่ียวกับเทรนดใหม ๆ และรับข่าวสารลาสุด ความทาทาย ของคนเจนน้ีคือ
ความรวดเร็ว เปนผูบริโภคท่ีไมชอบรอนานและเปล่ียนใจเร็ว หากรานค้าพลาดแมแต วินาทีเดียว
อาจจะสูญเสียลูกค้ากลุมน้ี รานตองมีการตอบสนองแบบทันทีทันใจ ถึงจะสามารถดึงกลุม เจนน้ีมา
เปนลูกค้าได (“เจาะลึก Generation ตาง ๆ พรอมเทรนดพฤติกรรมบนโลกโซเชียล”, 2566) 

  2.2.4.3 Gen Z 

  เปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป ค.ศ. 1997-2009 Gen Z มีช่ือเรียกอีกอยางวา  
เซ็นเทนเนียลส (Centennials) คน Gen Z จำนวนมากเห็นคนรุนพอแมและคนรุน ก่อนด้ินรนเอาตัว
รอดจากวิกฤตการเงินจึงตระหนักดานการเงินมากกวาคน Gen Y พวกเขารูจักเก็บและมอง
เสถียรภาพทางเศรษฐกิจเปนปจจัยสำคัญสำหรับการเลือกอาชีพของตัวเอง Gen Z เกิดในยุคท่ี
อินเทอรเน็ตเปนกระแสหลักแลว พวกเขาจึงเปนคน รุนดิจิทัลโดยกำเนิดรุนแรก ไมเคยมีช่วงชีวิตท่ีอยู
โดยไมมีอินเทอรเน็ต มองเทคโนโลยีดิจิทัลเปนสวนหน่ึงของชีวิตท่ีขาดไมได พวกเขาใช้ชีวิตเช่ือมตอ 
อินเทอรเน็ตผานอุปกรณดิจิทัลเพ่ือหาความรูข่าวสาร ซ้ือสินค้า และเครือข่าย สังคมออนไลน Gen Z 

บริโภคข้อมูลพรอมกันหลายจออยางตอเน่ือง แมจะอยูระหวางเข้าสังคมก็ตาม ผลท่ีเกิดข้ึนคือ พวก
เขามองไมเห็นเสนแบงระหวาง โลกออนไลนกับออฟไลนอยางแทจริง 
  โซเชียลมีเดียเปนเคร่ืองมือสำคัญท่ี Gen Z ใช้บันทึกชีวิตแตละวันโดย ถายภาพและ
วิดีโอลงบนโซเชียลมีเดีย แตบันทึกเร่ืองราวของ Gen Z สะทอน ความจริงมากกวาของคน Gen Y ท่ี
มองโลกแบบอุดมคติ หากเปรียบเทียบกันดู Gen Y มักประดิดประดอยโพสต หรือแตงภาพดวย
ฟลเตอรเพ่ือสรางแบรนดของตัวเอง สวน Gen Z ชอบใช้ส่ือออกไปตรง ๆ และตามจริง ทำให Gen Z 

เกลียดแบรนดท่ีขายภาพลักษณท่ีประดิดประดอยและดูดีเกินจริง 
  เน่ืองจากคน Gen Z ต้ังใจแบงปนข้อมูลสวนตัวมากกวาคนรุนอ่ืนทำให พวกเขา
ตองการแบรนดท่ีมีเน้ือหาบงบอกบุคลิกเฉพาะตัว ใหข้อเสนอ และประสบการณแก่ผูบริโภค Gen Z 

ยังคาดหวังใหแบรนดเสนอทางเลือกให พวกเขาไดจัดการและปรับรูปแบบการใช้งานผลิตภัณฑและ
บริการไดเอง 
  Gen Z เหมือนกับ Gen Y อยางหน่ึงคือเปนรุนท่ีต่ืนตัวอยางมากกับการเปล่ียนแปลง
ทางสังคมและความย่ังยืนของส่ิงแวดลอม บุคลิกแบบนักปฏิบัตินิยมทำให Gen Z ม่ันใจวาคนรุนพวก
เขามีพลังท่ีทำใหเกิดการเปล่ียนแปลงจากการตัดสินใจในแตละวัน Gen Z ชอบแบรนดท่ีใหความ 
สำคัญกับการแก้ปญหาสังคมและส่ิงแวดลอม และเช่ือวาพลังการตัดสินใจ เลือกแบรนดของพวกเขา
กดดันใหธุรกิจเพ่ิมแนวทางตาง ๆ เพ่ือสรางความคาดหวังใหนายจ้างมีโครงการท่ีพวกเขาเข้าไปมีสวน
รวมไดย่ังยืนได Gen Z ยังชอบอุทิศตัวทำกิจกรรมอาสาเพ่ือสรางการเปล่ียนแปลง Gen Z มองหาการ
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เข้าไปมีสวนรวมสรางสัมพันธกับแบรนดอยางตอเน่ือง พวกเขาคาดหวังใหแบรนดมีความนาต่ืนเตน
เหมือนกับพวกโทรศัพทมือถือ และเคร่ืองเลนเกม ดวยเหตุน้ีพวกเขาจึงหวังวาธุรกิจจะมีข้อเสนอ  
ใหม ๆ อยู ตลอดเวลา ธุรกิจท่ีตอบสนองความคาดหวังดังกลาวไมไดจะสงผลใหความภักดี ตอแบรนด
อยูในระดับต่ำ พวกเขาตองการใหธุรกิจเสนอประสบการณแบบ อินเทอรแอกทีฟใหม ๆ กับลูกค้าใน
ทุกจุดท่ีแบรนดสัมผัสกับลูกค้า เทากับวาธุรกิจ ท่ีมุงจับตลาดกลุม Gen Z ตองคอยรับมือกับวงจรชีวิต
ท่ีส้ันลงของผลิตภัณฑ ปจจุบันจำนวนประชากร Gen Z แซงหนาคน Gen Y ในฐานะรุนคน จำนวน
มากท่ีสุดในโลกไปแลว ภายในป 2025 พวกเขาจะเปนคนจำนวนมาก ท่ีสุดในระบบแรงงาน และเปน
ตลาดท่ีสำคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑและบริการ (Kotler, et al., 2021) 

  พฤติกรรมผูบริโภคบนโซเชียลเจนเนอเรชัน Z  

  Gen Z เติบโตมาในยุคท่ีเทคโนโลยีดิจิทัลครอบคลุมทุกดานของชีวิต มีความเปนตัวของ
ตัวเอง เช่ือม่ันในตัวเองสูง และใหความสำคัญกับประสบการณชีวิตและส่ิงแวดลอม คนเจนเนอเรชันน้ี
เกิดมาในยุคท่ีเทคโนโลยีดิจิทัลเฟองฟู เต็มไปดวยอุปกรณอำนวยความสะดวกสบาย ทำใหค่อนข้างมี
ความเช่ียวชาญในการเปดรับเทคโนโลยีมากกวาเจนอ่ืน สวนมากเปนวัยเรียน ช่ืนชอบการเรียนรู วัยท่ี
เข้าถึงข้อมูลท่ีหลากหลายในโลกกวาง แตไมชอบข้อมูลท่ีนาเบ่ือแตเนน ประสบการณจริง ใช้โซเชียล
ไดอยางเช่ียวชาญ พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย Gen Z ใช้ TikTok, Instagram, และ YouTube 

เปนหลัก และคาดวาจะใช้โซเชียลมีเดียมากข้ึนในอนาคต 
  พฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ตของคนเจน Z เฉล่ีย 10 ช่ัวโมงตอวัน ใช้งานโซเชียลมีเดีย 
ดูหนังฟงเพลง และรับส่ือบันเทิงออนไลน ค้นหาข้อมูล ออนไลน อานบทความออนไลนและรับ
ข่าวสาร เลนเกมออนไลน ซ้ือสินค้าและบริการออนไลน เจนน้ี จะใช้เวลาไปกับการใช้อินเทอรเน็ตเปน
รองจากเจนเนอเรช่ัน Y เพราะสามารถเข้าถึงส่ือครอบคลุมทุกแพลตฟอรมดวยความคุ้นเคยมาต้ังแต
เกิด คนเจนน้ีชอบเสพประสบการณตรง ตองมีตัวกลางในการส่ือสารกับคนเจนน้ี อยาง Influencer 

เปนผูนำเสนอสินค้า เพราะคนเจนน้ีตองการความเรียล และนาเช่ือถือไดจริงมากกวาใหทางแบรนด
เข้าไปนำเสนอตรง ๆ พวกเขาชอบแบรนดท่ีตอบสนองตอลูกค้า และไมม่ันใจในบริษัทท่ีใช้ AI ในการมี
สวนรวมบนโซเชียล (“เจาะลึก Generation ตาง ๆ พรอมเทรนดพฤติกรรมบนโลกโซเชียล”, 2566) 

  จากแนวคิดข้างตน ผูวิจัยจึงสรุปไดวา Gen X เปนเจนท่ีใหความสำคัญกับการศึกษา
จากการอานรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า มีความจงรักภักดีกับแบรนดสูง และมักยินดี
จ่ายราคาพิเศษสำหรับสินค้าท่ีพวกเขาเช่ือถือ ในขณะท่ี Gen Y มองโลกแบบอุดมคติ ค่อนข้างเปดเผย
ตัวเองในโซเชียลมีเดีย และมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน  ชอบแสดงความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้า
และรีวิวดวยตัวเอง หรือชอบในการมีสวนรวมบนโลกออนไลน มักประดิษฐประดอยโพสต หรือแตง
ภาพดวยฟลเตอรเพ่ือสรางแบรนดของตัวเองและ Gen Z ชอบใช้ส่ือออกไปตรง ๆ และตามจริง ทำให 
Gen Z เกลียดแบรนดท่ีขายภาพลักษณท่ีประดิษฐประดอยและดูดีเกินจริง มองหาการเข้าไปมีสวน
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รวมสรางสัมพันธกับแบรนดอยางตอเน่ือง ช่ืนชอบการเรียนรู ไมชอบข้อมูลท่ีนาเบ่ือแตเนน 
ประสบการณจริง คนเจนน้ีชอบเสพประสบการณตรงตองมีตัวกลางในการส่ือสาร อยางInfluencer 

ตองใหตัวกลางเปนผูนำเสนอสินค้า เพราะคนเจนน้ีตองการความเรียลและนาเช่ือถือไดจริงมากกวาให
ทางแบรนดเข้าไปนำเสนอตรง ๆ 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ ผลิตภัณฑคอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ี
ปรึกษาภาพลักษณ 
 การศึกษาวิจัยน้ีมุงเนนไปท่ีธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ ภายใตแบรนด “โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษา
ภาพลักษณ” ดำเนินการโดย บริษัท อิมเมจซัคเซส 2022 จำกัด ผลิตภัณฑท่ีใช้ในการทำการวิจัยคร้ัง
น้ีคือ คอรสเรียนปรับภาพลักษณ "I AM 'BRAND'" ซ่ึงเปนคอรสแบบ Small Group Coaching หรือ
การโค้ชแบบกลุมเล็ก โดยมีสมาชิกเข้ารวมต้ังแต 2 ถึง 10 คน การโค้ชแบบกลุมเล็กน้ี ช่วยใหผูโค้ช
สามารถใหความสนใจกับแตละบุคคลไดมากข้ึน สงเสริมการเรียนรูและการพัฒนาท่ีเปนสวนตัว 
สมาชิกในกลุมสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณกันได สงเสริมการเรียนรูแบบมีสวน
รวม ผูโค้ชสามารถปรับเน้ือหาใหเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และปรับโปรแกรมการ
โค้ชตามความคืบหนาและความตองการของผูเรียน 
 คอรส "I AM 'BRAND'" เนนการปรับภาพลักษณ การแตงกาย และการสราง Personal 

Branding โดยมีโค้ชต๊ักก้ี หรือ วิภาสิริ เหตุเกษ เปนผูสอน ซ่ึงเปนท่ีปรึกษาดานภาพลักษณท่ีไดรับ
การรับรองจากสถาบันท้ังในและตางประเทศ เน้ือหาในการโค้ชแบงเปน 3 สวนคือ 
   1) การวิเคราะหสีสวนบุคคล (Personal Color Analysis) กระบวนการหาฤดูของสี
ผิว หรือโทนสีท่ีเข้ากันไดดีท่ีสุดกับลักษณะภายนอกของบุคคล เช่น สีผิว สีตา และสีผม เพ่ือใหดูดี
ท่ีสุด เนนความงามธรรมชาติและเพ่ิมความม่ันใจในการแตงกาย การวิเคราะหน้ีแบงออกเปนโทนสี
ตามฤดูกาล ไดแก่: 
     Spring: โทนสีอบอุนและสวาง 
     Summer: โทนสีเย็นและออน 
     Autumn: โทนสีอุนท่ีเข้มและอ่ิมตัว 
     Winter: โทนสีเย็นและเข้ม 
   2) การวิเคราะหสไตลสวนบุคคล (Personal Style Analysis) ช่วยใหผูเรียนเข้าใจ
และพัฒนาสไตลการแตงกายและการแสดงออกท่ีเข้ากับบุคลิกภาพและวิถีชีวิต โดยมีการประเมิน
หลายดาน เช่น แบบฟอรมของเส้ือผาท่ีเหมาะกับรูปราง สีท่ีเสริมบุคลิกภาพ รวมถึงสไตลท่ีสะทอน
คุณค่าและความชอบสวนตัวของแตละบุคคล 
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   3) การสราง Personal Branding กระบวนการกำหนดตำแหนงและส่ือสารคุณค่า
และบุคลิกภาพของบุคคลใหกับสาธารณชน รวมถึงการพัฒนาและการจัดการตอเน่ือง เพ่ือสราง
ภาพลักษณและช่ือเสียงท่ีเปนเอกลักษณ การสรางแบรนดสวนบุคคลท่ีแข็งแกรงสามารถช่วยใหบุคคล
โดดเดนในตลาดงานหรืออุตสาหกรรม และสรางความไววางใจและความนาเช่ือถือกับผูติดตามหรือ
ลูกค้า โดยนำผลการวิเคราะหสีและสไตลมาสังเคราะหและออกแบบแบรนดสวนบุคคลท่ีเหมาะสม 
     ราคา:  
     คอรส "I AM BRAND" ใช้เวลาเรียน 2 วัน ราคา 15,900 บาท (ไมรวม
ภาษีมูลค่าเพ่ิม) 
     ช่องทางการจัดจำหนาย: 
     คอรสน้ีประชาสัมพันธผานส่ือ Social Media ของแบรนด ไดแก่ 
Facebook Fanpage และ TikTok “โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ” ผูสนใจสามารถติดตอสอบถาม
และซ้ือคอรสไดผาน Facebook Fanpage, TikTok และ Line Official ID: @coachtakkie 

 

 



 

บทท่ี 3  
วิธีดำเนินการวิจัย 

 

 หัวข้องานวิจัยเร่ือง “การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ” จัดทำข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์  
   1) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads)  จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   2) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   3) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads   สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   4) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X  

   5) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   6) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   7) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด
จำนวน 36 Ads  สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z  

 โดยมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 แหลงข้อมูล 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การสรุปวิเคราะหข้อมูล 
 3.6 การนำเสนอข้อมูล 
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3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 หัวข้อการศึกษาวิจัยเร่ืองน้ีใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) 

เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน Facebook 

Ads และ TikTok Ads วามีผลตอการมีสวนรวม(Engagement) ของกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

อยางไร โดยมีหลักการวิจัยแบงเปน 2 สวนคือ การทดลองทำการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook 

Ads) และ ต๊ิกตอก (TikTok Ads) เก่ียวกับคอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษา
ภาพลักษณ 
 3.1.1 การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ 
เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 1) เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 2) เพ่ิมจำนวน
ผูกดถูกใจเพจ และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z 

อายุ 20-24ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) 

 3.1.2 การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหารูปแบบ
วิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน (ช้ินงานเดียวกันกับท่ีใช้บน
Facebook Ads) กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 
1) ยอดเข้าชมวิดีโอเพ่ิมเติม 2) ผูติดตามเพ่ิมเติม และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป 
Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ 18-24 ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) 

 รวมจำนวนการสรางโฆษณารวมท้ังส้ิน จำนวน 36 Ads เปนเวลา Ads ละ 7 วัน 
งบประมาณวันละ 350 บาทเทากันทุกตัวโฆษณา (Ads) ซ่ึงจะวัดผลจากการมีสวนรวม กดไลก์  
กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ 
 

3.2 แหลงข้อมูล 
 การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน Facebook Ads และ 
TikTok Ads วามีผลตอการมีสวนรวม (Engagement) ของกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z อยางไร 
ซ่ึงจะวัดผล การมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ โดยการทำโฆษณา
ผานท้ัง 2 แพลตฟอรมดังน้ี 
 3.2.1 บนแพลตฟอรมเฟซบุกจะทดสอบโดยการโฆษณาเน้ือหา (Content) รูปแบบ VDO 

Ads ผานศูนยโฆษณา ของ Facebook Fanpage โค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณ จำนวน 18 โฆษณา 
(Ads) เปนเวลา 7 วัน โดยใช้รายงานผลข้อมูลผานศูนยโฆษณา เปนเคร่ืองมือในการสรุปผล  
 

 



34 

 3.2.2 บนแพลตฟอรมต๊ิกตอกจะทดสอบโดยการโฆษณาเน้ือหา (Content) รูปแบบ VDO 

Ads ผานโปรโมท (Promote) ของ TikTok โค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณ จำนวน 18 โฆษณา (Ads) 

เปนเวลา 7 วัน โดยใช้รายงานผลข้อมูลผาน ผูช่วยโปรโมท (TikTok Promote Assistant) เปน
เคร่ืองมือในการสรุปผล 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยน้ี เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ผูวิจัยจึงได
มีการกำหนดของเขตของแนวคำถามท่ีใช้ในการวิเคราะห ซ่ึงประกอบไปดวยคำถามตอไปน้ี 
   1) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบน 
เฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X เปนอยางไร 
   2) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบน 
เฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y เปนอยางไร 
   3) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบน 
เฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z เปนอยางไร 
   4) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X เปนอยางไร 
   5) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y เปนอยางไร 
   6) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z เปนอยางไร 
   7) ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนเฟซบุก (Facebook Ads) และ ต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมจำนวน 36 โฆษณา (Ads) สำหรับ
ลูกค้าเปาหมาย กลุมเจน Gen X Y และ Z เปนอยางไร 
 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทำโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และ
แพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวนท้ังส้ินรวม 36 โฆษณา (Ads) โดยจะใช้ระยะเวลาทำการ
ทดสอบการทำโฆษณา (Ads)ละจำนวน 7 วันเทา ๆ กัน รวมถึงงบประมาณท่ีเทากันทุกโฆษณา (Ads) 

ติดตามรวบรวมผลเม่ือส้ินสุดระยะเวลาโฆษณาในวันท่ี 7 โดยแบงการทดสอบโฆษณาดังน้ี 
 3.4.1 การทดสอบโดยการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) เน้ือหารูปแบบ
วิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน กำหนดวัตถุประสงค์ หรือเปาหมาย
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ของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 1.เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 2.เพ่ิมจำนวนผูกดถูกใจ
เพจ และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ  
20-24 ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) โดยเก็บข้อมูล การมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร 
คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ จากศูนยโฆษณาบนเฟซบุก 
 3.4.2 การทดสอบโดยการโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) โฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน (ช้ินงานเดียวกันกับท่ีใช้บน
Facebook Ads) กำหนดวัตถุประสงค์ หรือเปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ  
1) ยอดเข้าชมวิดีโอเพ่ิมเติม 2) ผูติดตามเพ่ิมเติม และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป 
Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ 18-24 ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) โดย
เก็บข้อมูล การมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ จากผูช่วยโปรโมท 
(TikTok Promote Assistant) 

 โดยท้ัง 2 แพลตฟอรม จะใช้เง่ือนไขในการสรางและต้ังค่าโฆษณารูปแบบเดียวกัน เพ่ือใช้
วัดผลและเปรียบเทียบระหวาง 2 แพลตฟอรมใหเกิดความชัดเจนมากท่ีสุด โดยมีการเก็บข้อมูลตาม
ตารางดานลางน้ี 
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3.5 การสรุปวิเคราะหข้อมูล 
 ผูวิจัยเลือกวิธีการวัดประสิทธิผลในการนำเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบและวิเคราะหข้อมูล
ระหวางโฆษณา (Video Content)  กลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z และแพลตฟอรม ซ่ึงก็คือบน
แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) โดยทำการ
รันโฆษณาท้ังหมดในวันเดียวกันและช่วงเวลาไลเร่ียกันตามลำดับโฆษณา (Ads) โดยจะทำการวัดผล
เปนระยะเวลา 7 วัน และติดตามเก็บรวบรวมผลในวันท่ี 7 เม่ือส้ินสุดโฆษณา และนำมาวิเคราะห 
ตามขอบเขตของคำถามท่ีไดต้ังไว และเปรียบเทียบการมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และ 
กดติดตาม ถูกใจเพจ ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจะสามารถแสดงใหเห็นถึงปริมาณ ปฏิสัมพันธ การมีสวนรวม 
(Engagement) ของกลุมเปาหมายวาตอบสนองตอโฆษณา (Ads) วาเปนอยางไร โดยแบงรูปแบบ
โฆษณาดังน้ี 
   1) โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรม 
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) ใช้เน้ือหา (Content) รูปแบบภาพเคล่ือนไหว (VDO Ads) แบบเดียวกันท้ัง
สองแพลตฟอรม ในการทดสอบ 
   2) โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรม 
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) กำหนดกลุมเปาหมายเดียวกัน คือ Gen X Y และ Z เพศชายและหญิง อายุ 
18-54 ป อยูในประเทศไทย เหมือนกันท้ังสองแพลตฟอรม 
   3) โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิ
กตอก (TikTok Ads) มีการกำหนดเปาหมายโฆษณา  2 เปาหมาย คือ 1) เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 
และ 2) เพ่ิมจำนวนผูกดถูกใจเพจ เหมือนกันท้ังสองแพลตฟอรม 
 

3.6 แนวทางการสราง VDO Content ท่ีใช้ในการวิจัย  
 VDO Content ท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี ไดกำหนดตามวัตถุประสงค์ของ Content ดังน้ี 
   VDO 1: Awareness Content (คอนเทนตเพ่ือสรางการรับรู) 
   Video ถายทำดวยกลองคุณภาพสูง จัดแสงและองค์ประกอบของภาพใหดูมีความ
นาเช่ือถือ ใช้กราฟกและสีท่ีสะทอนความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของแบรนด เน้ือหาคอนเทนตท่ี
ผูสอนแนะนำตัวเองและบอกถึงความเช่ียวชาญและรางวัลท่ีไดรับ โดยมีจุดประสงค์หลักในการสราง
การรับรูและความนาเช่ือถือใหกับผูสอนและแบรนด การแนะนำตัวผูสอนช่วยใหผูชมรูจักกับบุคคลท่ี
อยูเบ้ืองหลังแบรนดและเข้าใจถึงความสามารถและความเช่ียวชาญ ซ่ึงทำใหเกิดความไววางใจ ความ
สนใจ และอยากรูจักและติดตามตอ ในบริการหรือผลิตภัณฑของแบรนดมากย่ิงข้ึน โดยอางอิงจาก
แนวคิดของ (“Content Marketing คืออะไร”, 2564) วาจุดประสงค์หลักของคอนเทนตประเภทน้ี 
คือการสรางการรับรูและ ดึงดูดความสนใจของผูชม ทำใหผูชมท่ีเห็นคอนเทนตคลิกเข้ามาท่ีช่องทาง
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โซเชียลมีเดียของแบรนด ตัวอยางของคอนเทนตประเภทน้ี ไดแก่ การพาดหัวข่าวท่ีชวนเข้ามาดูตอ
ของแหลงข่าวตาง ๆ Content หรือโฆษณาท่ีเรียกรองความสนใจตาง ๆ และการโพสตบน 
โซเชียลมีเดียท่ีมุงเนนการสรางการรับรูในวงกวาง ใหมารูจัก ใหเข้ามาสนใจอยากติดตามตอกับ 
แบรนด 
   VDO 2: Educate Content (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) 
   Video ถายทำดวยกลองคุณภาพสูง จัดแสงและองค์ประกอบของภาพใหดูมีความ
นาเช่ือถือ ใช้กราฟกและสีท่ีสะทอนความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของแบรนด เน้ือหาคอนเทนตน้ีมี
วัตถุประสงค์หลักคือการใหความรู ของข้อมูลสินค้า ไมไดกระตุนการตัดสินใจซ้ือโดยตรง โดยเน้ือหา
เก่ียวกับการสัมภาษณผูท่ีเรียนจริงในคอรสเรียนท่ีผานมา โดยพวกเขาไดบอกเลาข้อดีของเน้ือหาท่ี
ไดรับจากคอรสเรียน สามารถช่วยแก้ปญหาพวกเขาอยางไรบาง การท่ีผูเรียนจริงมาเลา เปนการให 
คนกลางเปนคนบอกเลา มากกวาผูสอนหรือแบรนดบอกเลาเน้ือหาเองโดยตรง 
   โดยอางอิงจากแนวคิดจาก (“สรุป Content Marketing Matrix”, 2567) วา 
Educated Content วัตถุประสงค์หลักคือการใหความรู โดยเนนการส่ือสารท่ีมีเหตุผลและมีความ
นาเช่ือถือช่วยในการสรางการรับรู (Awareness) แตอาจไมกระตุนการตัดสินใจซ้ือโดยตรง แต
สามารถสอดแทรกข้อมูลสินค้าเพ่ือแสดงถึงข้อดี ของสินค้าและบริการวาสามารถช่วยแก้ไขปญหาของ
พวกเขาไดอยางไร 
   VDO 3: Entertain Content (คอนเทนตเพ่ือความบันเทิง) 
   เน้ือหาแสดงใหเห็นถึงบรรยากาศจริงในคลาสเรียนท่ีสนุกสนาน บันเทิง โดยใช้กลอง
มือถือถายเองแบบไมเปนทางการ ไมมีบทพูดและบทบรรยาย ใสเฉพาะดนตรีประกอบ เน้ือหาท่ีมี
ลักษณะการถายทำแบบไมเปนทางการและใสเพลงประกอบ มักจะมีเปาหมายในการใหความบันเทิง
และสรางความรูสึกสนุกสนานแก่ผูชม คอนเทนตประเภทน้ี ช่วยใหผูชมรูสึกเพลิดเพลินและสนใจใน
บรรยากาศการเรียนการสอนท่ีผอนคลายและเปนมิตร 
   โดยอางอิงจากแนวคิดจาก (“สรุป Content Marketing Matrix”, 2567) วา
วัตถุประสงค์หลักคือการมอบความบันเทิง โดยเนนการส่ือสารดวยอารมณ จุดเดนอยูท่ีการสราง
ความรูสึกเชิงบวกและเพ่ิมการรับรูใหกับแบรนด แมจะไมเนนการขายสินค้าโดยตรง 
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ภาพท่ี 3.1: แสดง Content Framework ท่ีใช้ในการวิจัย 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา  
คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ” ผูวิจัยไดดำเนินการวิจัยกับกลุม
กลุมเปาหมาย เฉพาะเจาะจงท่ีช่วงอายุต้ังแต 18-54 ป โดยแบงช่วงอายุกลุมเปาหมายไว เปนกลุม  
3 กลุมตาม GEN (Generation) ดังน้ี 
    กลุม Gen X กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 45-54 ป 
    กลุม Gen Y กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 25-44 ป 
    กลุม Gen Z กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 18-24 ป 
 โดยมีวัตถุประสงค์ 7 ข้อดังน้ี 
   1) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   2) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   3) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา  (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   4) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X  

   5) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

   6) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   7) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด
จำนวน 36 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen X Y และ Z  

 การทำวิจัยน้ีทำการเก็บรวบรวมข้อมูลของการทำโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) และแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวนท้ังส้ินรวม 36 Ads โดยใช้
ระยะเวลาทำการทดสอบการทำโฆษณา Ads ละจำนวน 7 วันเทา ๆ กัน งบประมาณวันละ 350 บาท
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เทากันทุกตัวโฆษณา (Ads) ซ่ึงจะวัดผลจากการมีสวนรวมกดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม 
ถูกใจเพจ ติดตามรวบรวมผลเม่ือส้ินสุดระยะเวลาโฆษณาในวันท่ี 7 

 โดยแบงการทดสอบโฆษณาดังน้ี 
   1) การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ 
เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 1) เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 2) เพ่ิมจำนวน
ผูกดถูกใจเพจ และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z 

อายุ 20-24ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) 

   2) การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกัน จำนวน 3 ช้ินงาน (ช้ินงานเดียวกันกับท่ีใช้บน
Facebook Ads) กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 
1) ยอดเข้าชมวิดีโอเพ่ิมเติม 2) ผูติดตามเพ่ิมเติม และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป 
Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ 18-24 ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) 

 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 4.1 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 

 4.2 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

 4.3 เปรียบเทียบผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 

และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

 

4.1 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 
 4.1.1 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 
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ตารางท่ี 4.1: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

 
 

ภาพท่ี 4.1: เปรียบเทียบลำดับจาก ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน Facebook 

Ads กลุมเปาหมาย Gen X มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 201 จากการกดไลก์ 82 

กดแชร 5 คอมเมนต 1 และ กดติดตาม 113 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุดคือ 
VDO 1: Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 73 จากการกดไลก์ 29 กดแชร 3 คอมเมนต 
0 และกดติดตาม 41 จาก Ads ตัวท่ี 10 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม แต Ads ตัวท่ี 1แคมเปญเพ่ิมผู
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รับชม VDO ท่ีใช้ VDO Content ช้ินงานเดียวกันสรางโฆษณา กลับไมไดรับการมีสวนรวมเลย 
Engagement เปน 0 สวน Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมา คือ VDO 2: Educate 

Content และ VDO 3: Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 64 เทากันกับ VDO 3: 

บรรยากาศคลาสเรียน โดย VDO 2: Educate Content มี Engagement รวมท่ี 63 จากการ กดไลก์ 
25 กดแชร 0 คอมเมนต 1 กดติดตาม 37 จาก Ads ตัวท่ี 11 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ 1 

กดไลก์ กดแชร 0 คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 จาก Ads ตัวท่ี 2 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO และ 
VDO3: Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 62 จาก Ads ตัวท่ี 12 การกดไลก์ 25 กดแชร 
2 คอมเมนต 0 กดติดตาม 35 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม และ Ads ตัวท่ี 3 กดไลก์ 2 กดแชร 0  

คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 

 จะเห็นไดวา แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตามสามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญ
เปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO ในทุก VDO Content  

 4.1.2 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

ตารางท่ี 4.2: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 
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ภาพท่ี 4.2: เปรียบเทียบลำดับจากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน Facebook 

Ads กลุมเปาหมาย Gen Y มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 262 จากการกดไลก์ 99 

กดแชร 5 คอมเมนต 2 และกดติดตาม 156 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุดคือ VDO 

2: Educate Content มี Engagement รวมท่ี 114 จากการ กดไลก์ 38 กดแชร 2 คอมเมนต 2 และ 
กดติดตาม 72 จาก Ads ตัวท่ี 14 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม และไดรับ Engagement 0 จาก Ads ตัว
ท่ี 5 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมาเปนอันดับ
สอง คือ VDO 3: Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 81 จากการ กดไลก์ 35 กดแชร 1 

คอมเมนต 0 กดติดตาม 45 จาก Ads ตัวท่ี 15 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ 1 กดไลก์ กดแชร 0
คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 จาก Ads ตัวท่ี 6 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO และVDO Content ท่ีมี 
Engagement นอยท่ีสุดคือ คือ VDO 1: Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 66 จากการ 
กดไลก์ 25 กดแชร 2 คอมเมนต 0 กดติดตาม 39 จาก Ads ตัวท่ี 13 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวม
กับ Ads ตัวท่ี 4 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO ท่ีจำนวน Engagement เปน 0 แคมเปญเปาหมาย
เพ่ิมผูติดตามสามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO ในทุก VDO 

Content 
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 4.1.3 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

 

ตารางท่ี 4.3: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

 

 
 

ภาพท่ี 4.3: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 
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 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตนพบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน Facebook 

Ads 

 กลุมเปาหมาย Gen Z มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 210 จากการ กดไลก์ 
54 กดแชร 3 คอมเมนต 36 และกดติดตาม 117 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุด คือ 
VDO 2: Educate Content มี Engagement รวมท่ี 82 จากการ กดไลก์ 0 กดแชร 1 คอมเมนต 35 

และกดติดตาม 46 จาก Ads ตัวท่ี 17 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม และไดรับ Engagement 0 จาก Ads 

ตัวท่ี 8 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูง รองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 71 จากการ กดไลก์ 27 กดแชร 2 คอมเมนต 1 กด
ติดตาม 41 จาก Ads ตัวท่ี 16 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ Ads ตัวท่ี 7 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม
VDO ท่ีมี Engagement เปน 0 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุด คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 57 จากการ กดไลก์ 26 กดแชร 0 คอมเมนต 0 กด
ติดตาม 30 จาก Ads ตัวท่ี 18 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ Ads ตัวท่ี 9 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม
VDO ท่ีจำนวน มีการกดไลก์ 1 กดแชร 0 คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตาม
สามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO ในทุก VDO Content  

 

4.2 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) 
 4.2.1 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

ตารางท่ี 4.4: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 
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ภาพท่ี 4.4: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา 
(Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วัน บน TikTok Ads 

กลุมเปาหมาย Gen X มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 3,239 จากการ กดไลก์ 2,917 

กดแชร 28 คอมเมนต 37 และกดติดตาม 257 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุด คือ 
VDO 2: Educate Content มี Engagement รวมท่ี 1,145 จากการ กดไลก์ 894 กดแชร 8  

คอมเมนต 12 และกดติดตาม 11 จาก Ads ตัวท่ี 20 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชมVDO รวมกับ Ads  

ตัวท่ี 29 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 220 จากการกดไลก์ 146 กดแชร 0 

คอมเมนต 1 และกดติดตาม 73  

 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูง รองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 1,133 จาก Ads ตัวท่ี 21 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

ผลรวม Engagement 936 จากการ กดไลก์ 912 กดแชร 6 คอมเมนต 12 กดติดตาม 6 รวมกับ Ads 

ตัวท่ี 30 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 197 จากการ กดไลก์ 126 กดแชร 0 

คอมเมนต 1 กดติดตาม 70 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุดคือ คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 961 จากการ กดไลก์ 692 กดแชร 13 คอมเมนต 10 

กดติดตาม 6 จาก Ads ตัวท่ี 19 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO รวมกับ Ads ตัวท่ี 28 ในแคมเปญเพ่ิม
ผูติดตาม มีการ กดไลก์ 147 กดแชร 1 คอมเมนต 1 กดติดตาม 91 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม 
VDO สามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตาม ในทุก VDO Content 
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 4.2.2 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

 
 

ภาพท่ี 4.5: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok 

Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

 
 

 

 

 



52 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน TikTok Ads 

กลุมเปาหมาย Gen Y มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 2,970 จากการ กดไลก์ 2,651 

กดแชร 2 คอมเมนต 7 และกดติดตาม 310 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุด คือ 
VDO 2: Educate Content จาก Ads ตัวท่ี 23 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO มี Engagement  

รวมท่ี 925 จากการ กดไลก์ 922 กดแชร 0 คอมเมนต 0 และกดติดตาม 3 รวมกับ Ads ตัวท่ี 32 ใน
แคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 231 จากการ กดไลก์ 147 กดแชร 0 คอมเมนต 1 

และกดติดตาม 83 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 1,005 จาก Ads ตัวท่ี 24 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

ผลรวม Engagement 803 จากการ กดไลก์ 791 กดแชร 2 คอมเมนต 3 กดติดตาม 7 รวมกับ Ads 

ตัวท่ี 33 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมี ผลรวม Engagement 202 จากการ กดไลก์ 116 กดแชร 0 

คอมเมนต 0 กดติดตาม 86 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุดคือ คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 809 จาก Ads ตัวท่ี 22 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

มีจำนวน Engagement รวมท่ี 256 จากการ กดไลก์ 548 กดแชร 0 คอมเมนต 1 กดติดตาม 4 รวม
กับ Ads ตัวท่ี 31 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม มีจำนวน Engagement รวมท่ี 256 จากการ กดไลก์ 127 

กดแชร 0 คอมเมนต 2 กดติดตาม 127 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO สามารถสราง 
Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตามในทุก VDO Content 

 4.2.3 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

 

ตารางท่ี 4.6: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 
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ภาพท่ี 4.6: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok 

Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน TikTok Ads 

กลุมเปาหมาย Gen Z มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 2,562 จากการ กดไลก์ 2,412 

กดแชร 1 คอมเมนต 0 และกดติดตาม 149 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุด คือ 
VDO 2: รีวิวจากผูเรียน จาก Ads ตัวท่ี 26 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO มี Engagement รวมท่ี 
1102 จากการ กดไลก์ 1100 กดแชร 0 คอมเมนต 0 และกดติดตาม 2 รวมกับ Ads ตัวท่ี 35 ใน
แคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 216 จากการกดไลก์ 174 กดแชร 0 คอมเมนต 0 

และกดติดตาม 42 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 683 จาก Ads ตัวท่ี 27 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชมVDO 

ผลรวม Engagement 487 จากการ กดไลก์ 486 กดแชร 0 คอมเมนต 0 กดติดตาม 1 รวมกับ Ads 

ตัวท่ี 36 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 196 จากการกดไลก์ 148 กดแชร 0 

คอมเมนต 0 กดติดตาม 48 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุด คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 561 จาก Ads ตัวท่ี 25 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

มีจำนวน Engagement รวมท่ี 393 จากการกดไลก์ 388 กดแชร 0 คอมเมนต 0 กดติดตาม 5 รวม
กับ Ads ตัวท่ี 34 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม มีจำนวน Engagement รวมท่ี 168 จากการ กดไลก์ 116 

กดแชร 1 คอมเมนต 0 กดติดตาม 51 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO สามารถสราง 
Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตาม ในทุก VDO Content  
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ภาพท่ี 4.7: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.8: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.9: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen X วัตถุประสงค์
เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.10: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
 

 

 



59 

ภาพท่ี 4.11: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.12: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.13: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen Y 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.14: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen Y 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.15: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: EducateContent สำหรับ Gen Y วัตถุประสงค์
เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.16: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen Y 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.17: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen Y 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.18: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen Y 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.19: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.20: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.21: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.22: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.23: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

ภาพท่ี 4.24: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณาเปนเวลา 7 วัน บน
แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวนรวมท้ังส้ิน 36 โฆษณา 
(Ads) ใช้งบประมาณท้ังหมด 12,600 บาท (ไมรวมภาษีมูลค่าเพ่ิม) ไดผลการทดสอบดังตารางดานบน 
พบวา สามารถสรางการมีสวนรวม (Engagement) ของกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z รวมกัน
ท้ังส้ิน จำนวน 9,444 ผลรวมน้ีไดมาจากการ กดไลก์ 8,215 กดแชร 44 คอมเมนต 83 และกดติดตาม 
1,102 

   1) เปรียบเทียบประสิทธิผล ระหวาง VDO Content 

 

ตารางท่ี 4.8: ผลการทดสอบระหวาง VDO Content 1: Awareness Content ในการโฆษณาบน   
เฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม 
Gen X Y และ Z 

 
 

ตารางท่ี 4.9: ผลการทดสอบระหวาง VDO 2: Educate Content ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y 

และ Z 
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ตารางท่ี 4.10: ผลการทดสอบระหวาง VDO 3: บรรยากาศคลาสเรียน (Entertain Content) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้า
เปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z 

 

 
 

ภาพท่ี 4.25: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดลองระหวาง VDO 1 2 และ 3 

 

 
 

 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Content VDO 1: Awareness Content VDO 2: 

Educate Content และ VDO 3: Entertain Content จากการทดสอบ พบวา Content VDO 2: 

Educate Content สามารถสรางการมีสวนรวม (Engagement) ไดมากท่ีสุด เปนอันดับ 1 โดยมี
จำนวน Engagement รวมท่ีจำนวน 3,879 จากการกดไลก์ 3,447 กดแชร 11 คอมเมนต 52 และ 
กดติดตาม 369 อันดับ 2 คือ VDO 3: Entertain Content โดยมีจำนวน Engagement รวมท่ี
จำนวน 3,024 จากการกดไลก์ 2,669 กดแชร 11 คอมเมนต 16 และกดติดตาม 328 อันดับ 3 คือ 
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VDO 1: Awareness Content โดยมีจำนวน Engagement รวมท่ีจำนวน 2,541 จากการกดไลก์ 
2,099 กดแชร 22 คอมเมนต 15 และกดติดตาม 405 

   2) เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางโฆษณา (Ads) 

 

ภาพท่ี 4.26: เปรียบประสิทธิผลระหวาง โฆษณา จำนวน 36 Ads 
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   จะเห็นไดวา Ads ตัวท่ี 26 มีประสิทธิผลสูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกับ Ads ท้ังหมด 36 

ตัว โดยสามารถสรางการมีสวนรวม (Engagement) ไดจำนวน 1,102 มาจากการกดไลก์ 1,100 และ 
2 ผูติดตาม ไมมีการกด กดแชร และคอมเมนต โดย Ads ตัวท่ี 26 น้ี เปนลงโฆษณาท่ีแพลตฟอรม 
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) เปน VDO 2: รีวิวจากผูเรียน โดยกำหนดเปาหมายโฆษณาคือ เพ่ิมผูรับชม
VDO กลุมเปาหมาย Gen Z อายุ 18-24 ป รวมเพศชายและหญิง ในประเทศไทย ไมไดมีการกำหนด
ความสนใจ 
   3) เปรียบเทียบประสิทธิผล ระหวางแพลตฟอรม 
   ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณา จำนวน 36 Ads ระหวางโฆษณาบน
แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) พบวา แพลตฟอรม  
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) สามารถสราง Engagement ไดมากกวา โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) โดยโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) มีจำนวน Engagement 

ท้ังหมด 8,771 จากการกดไลก์ 7,980 กดแชร 31 คอมเมนต 44 และกดติดตาม 716 และ 
Generation X สราง Engagement รวมสูงท่ีสุด ท่ี 3,239 

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม 
Gen X Y และ Z 

 

 
 

 ในขณะท่ีโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) มีจำนวน Engagement 

ท้ังหมด 673 จากการกดไลก์ 235 กดแชร 13 คอมเมนต 39 และกดติดตาม 386 (ตามตาราง
ดานลาง) และ Generation Y สราง Engagement รวมสูงท่ีสุด ท่ี 262 
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ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม 
Gen X Y และ Z 

 

 
 

   4) เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Generation 

 

ตารางท่ี 4.13: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen X จำนวน 12 Ads 

 

 
 

 

 

 

 

 



71 

ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen Y จำนวน 12 Ads 

 

 
 

ตารางท่ี 4.15: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen Z จำนวน 12 Ads 
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ภาพท่ี 4.27: เปรียบเทียบผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) ระหวางกลุม Gen X Y และ Z จำนวน 36 Ads 

 

 
 

   ผลการเปรียบเทียบการมีสวนรวม (Engagement) ตอ VDO Content ท่ีทำการ
โฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอรมระหวาง Generation X Y และ Z จำนวน Generation ละ 12 Ads รวม 
36 Ads ผลการวิจัยพบวา Gen X มีสวนรวม สราง Engagement สูงท่ีสุด โดยมี Engagement รวม
ท้ังหมด 3,440 โดยมีการ กดไลก์ 2,999 กดแชร 33 คอมเมนต 38 และกดติดตาม 370 โดยมีสวน
รวม (Engagement) ตอ VDO Content VDO 3: Entertain Content มากท่ีสุด ใน Ads ตัวท่ี 21 

จำนวน Engagement รวม 936 จากการกดไลก์ 912 กดแชร 6 คอมเมนต 12 และกดติดตาม 6 

Generation ท่ีมีสวนรวมมาก เปนอันดับสอง รองลงมา คือ Gen Y ผลการทดสอบพบวา Gen Y มี
สวนรวม (Engagement) รวมท้ังหมด 3,232 โดยมีการ กดไลก์ 2,750 กดแชร 7 คอมเมนต 9 และ 
กดติดตาม 466 โดยมีสวนรวม (Engagement) ตอ VDO Content VDO 2: Educate Content 

มากท่ีสุด ใน Ads ตัวท่ี 23 จำนวน Engagement รวม 925 จากการกดไลก์ 922 กดแชร 0 คอม
เมนต 0 และ กดติดตาม 3 Generation ท่ีมีสวนรวมมาก เปนอันดับสอง รองลงมา คือ Gen Z ผล
การทดสอบพบวา Gen Z มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังหมด 2,772 โดยมีการ กดไลก์ 2,466 

กดแชร 4 คอมเมนต 36 และ กดติดตาม 266 โดยมีสวนรวม (Engagement) ตอ VDO Content 

VDO 2: รีวิวจากผูเรียน มากท่ีสุด ใน Ads ตัวท่ี 26 จำนวน Engagement รวม 1102 จากการ
กดไลก์ 1100 กดแชร 0 คอมเมนต 0 และกดติดตาม 2 
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 4.4.2 เปรียบเทียบประสิทธิผล ระหวาง Generation ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads 

 

ตารางท่ี 4.16: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวาง Generation X ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok 

 

 
 

ตารางท่ี 4.17: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวาง Generation Y ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok 
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ตารางท่ี 4.18: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวาง Generation Z ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok 

 

 
 

 ผลการวิจัยจากตารางข้างตน พบวา VDO 2: Educate Content สราง Engagement 

สูงสุดตอท้ัง Gen X Y และ Z โดยมี Engagement ตอ Gen X รวมท่ี 1,209 และสราง 
Engagement สูงสุดตอ Gen Y เช่นกัน โดยมี Engagement รวมท่ี 1,270 และ Gen Z มีจำนวน 
Engagement รวมท่ี 1,400 

   เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางวัตถุประสงค์/เปาหมาย โฆษณา 
 

ตารางท่ี 4.19: ผลการทดสอบการรันโฆษณาท่ีต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO  
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ตารางท่ี 4.20: ผลการทดสอบการรันโฆษณาท่ีต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
 

 
 

ภาพท่ี 4.28: เปรียบเทียบผลการทดสอบการรันโฆษณาระหวางการต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม
VDO และเพ่ิมติดตาม 

 

 
 

 จากตารางข้างตนพบวา ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการสรางโฆษณา โดยกำหนด
วัตถุประสงค์ หรือเปาหมาย ระหวางการเพ่ิมจำนวนผูรับชม VDO และเพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจ
เพจ พบวา การกำหนดเปาหมาย เพ่ิมผูรับชม VDO สรางการมีสวนรวม (Engagement) มากกวา 
การกำหนดเปาหมาย เพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจเพจ 
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 โดยเปาหมาย การเพ่ิมจำนวนผูรับชม VDO สรางการมีสวนรวม (Engagement) รวมท่ี
จำนวน 6,850 จากการกดไลก์ 6,738 กดแชร 29 คอมเมนต 38 และกดติดตาม 45 มากกวา การ
กำหนดเปาหมาย เพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจเพจ ท่ีสรางการมีสวนรวม (Engagement) รวมท่ี
จำนวน 2,594 จากการกดไลก์ 1,477 กดแชร 15 คอมเมนต 45 และกดติดตาม 1,057 

 

 



 

บทท่ี 5  
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 งานวิจัยเร่ือง “การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณแบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
   1) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads)  จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   2) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   3) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา  (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

   4) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   5) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   6) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   7) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด
จำนวน 36 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z 

 ในการดำเนินการวิจัยน้ี เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) โดย
การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทำโฆษณา VDO Content จำนวน 3 ช้ินงาน บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) และแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) โดยมีการกำหนดเปาหมายโฆษณา 2 

เปาหมาย คือ การเพ่ิมจำนวนผูรับชม VDO และเพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจเพจ กำหนด
กลุมเปาหมาย เปนกลุม 3 กลุมตาม Generation ดังน้ี 
    กลุม Gen X กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 45-54 ป 
    กลุม Gen Y กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 25-44 ป 
    กลุม Gen Z กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 18-24 ป 
 โฆษณาท่ีสรางจะมีจำนวนท้ังส้ินรวม 36 Ads โดยใช้ระยะเวลาทำการทดสอบการทำ
โฆษณาตัวละจำนวน 7 วันเทา ๆ กัน ใช้งบประมาณวันละ 350 บาท เทากันทุกตัวโฆษณา (Ads) ซ่ึง
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จะวัดผลจากการมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม /ถูกใจเพจ ติดตามรวบรวมผล
เม่ือส้ินสุดระยะเวลาโฆษณาในวันท่ี 7 โดยเก็บข้อมูลผานเคร่ืองมือ ศูนยโฆษณา บนแพลตฟอรม    
เฟซบุก และผูช่วยโปรโมท บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก โดยมีการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ตามลำดับดังตอไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยท่ีไดทำการศึกษาทดลอง สามารถตอบโจทยวัตถุประสงค์ท้ัง 7 ข้อ โดยสามารถ
สรุปไดดังน้ี 
 5.1.1 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X พบวา Content VDO 1: 

Awareness Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.2 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.3 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.4 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.5 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.6 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
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 5.1.7 เปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด จำนวน 36 Ads สำหรับลูกค้า
เปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z 

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง VDO Content พบกวา VDO 2: Educate Content มี
ประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุดเปนอันดับ 1 ตามดวย VDO 3: Entertain Content เปน
อันดับ 2 และ VDO 1: Awareness Content เปนอันดับ 3  

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Ads ท้ังหมดจำนวน 36 Ads พบวา Ads 26 Content 

VDO 2: Educate Content บนแพลตฟอรม TikTok Ads ต้ังค่าวัตถุประสงค์ เพ่ิมผูรับชม VDO 

เปาหมายกลุม Gen Z มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางแพลตฟอรม Facebook Ads และ TikTok Ads พบวา 
TikTok Ads มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงวา Facebook Ads 

   Gen X มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด บน TikTok Ads 

   Gen Y มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด บน Facebook Ads 

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Gen X Y และ Z พบวา  
   Gen X มีประสิทธิผลสูงท่ีสุดจากผลรวมสราง Engagement บน Facebook Ads 

รวมกับ TikTok Ads 

   VDO Content ท่ีมีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen X คือ 
VDO2: Educate Content 

   VDO Content ท่ีมีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen Y คือ VDO 

2: Educate Content 

   VDO Content ท่ีมีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen Z คือ VDO 

2: Educate Content 

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง การต้ังค่าวัตถุประสงค์โฆษณา พบวา วัตถุประสงค์เพ่ิม 
ผูรับชม VDO มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงกวา วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
 

5.2 อภิปรายผล 
 จากการทดลองในงานวิจัยเร่ือง การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

กรณีศึกษา คอรสเรียนปรับภาพลักษณแบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ อภิปรายผลไดดังน้ี 
 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาการใช้ VDO Content ในการโฆษณาบนแพลตฟอรม 
Facebook และ TikTok มีประสิทธิผลสูงในการสราง Engagement กับกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะ
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เม่ือใช้ VDO Content รูปแบบ Educate Content ท่ีมีเน้ือหาการบอกเลาจากผูเรียนจริง ท่ีบอกถึง
ข้อมูล ข้อดีของเน้ือหาคอรสเรียน วาสามารถแก้ไขปญหา Pain Point อยางไร ทำใหผูเรียนไดรับ
ประโยชนจริง ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมความนาสนใจใหกับกลุมเปาหมาย 
นอกจากน้ี ยังพบวา การต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการเพ่ิมผูรับชมวิดีโอสามารถสราง Engagement ได
ดีกวาการต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการเพ่ิมผูติดตาม 
 การศึกษาเปรียบเทียบระหวางแพลตฟอรมยังเผยใหเห็นถึงความแตกตางในการตอบสนอง
ของกลุมเปาหมายตอแตละแพลตฟอรม TikTok เปนแพลตฟอรมท่ีมีประสิทธิผลสูงกวา Facebook  

สอดคลองกับตัวเลขสถิติจากบทความเร่ือง “เปดสถิติโซเชียลมีเดีย แพลตฟอรมไหนมาแรงสุดใน
ตลาดดิจิทัล” (2565) พบวา TikTok เปนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีไดรับค่า Engagement เฉล่ีย
มากท่ีสุดถึง 5.96% ในทุกกลุมธุรกิจ และในป ค.ศ. 2021 ท่ีผานมามีค่า Engagement เฉล่ียเพ่ิมข้ึน
ถึง 14.26% 

 ผลเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Gen X Y และ Z พบวา Gen X มีประสิทธิผลสูงท่ีสุด
จากผลรวมสราง Engagement บน Facebook Ads รวมกับ TikTok Ads โดย VDO Content ท่ีมี
ประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen X Y และ Z คือ VDO 2: Educate Content 

 ผลการวิจัยยังช้ีใหเห็นวา Gen X เปน Gen ท่ีชอบแสดงออกตอ Content โดยการกดไลก์ 
กดแชร คอมเมนต Gen Y กดติดตาม สวน Gen Z ชอบ Comment มากท่ีสุด 
 สอดคลองกับบทความงานวิจัยของ อาทิตยา พิพัฒนพงศอำไพ, ธาตรี จันทรโคลิกา, กอบ
กูล จันทรโคลิกา, วรพนธ วัฒนาธร, ถนอมศักด์ิ สุวรรณนอย, และ มรรษภร เช้ือทองฮัว (2565) สรุป
ไววา Gen Z คำนึงถึงตัวตนของผูใหบริการความรูในระดับมาก โดยมักจะพิจารณาความเปนตัวตน
ของผูใหบริการความรู อาทิเช่น ตราสินค้าหรือแบรนด ความแตกตางหรือความโดดเดนของเน้ือหา
ความรู ฯลฯ ซ่ึงตัวตนของผูใหบริการสามารถสรางความรูสึกใหผูเรียนมีความเช่ือม่ันและมีอารมณ
คลอยตาม และแนวคิดของ Kotler, et al. (2021) ท่ีกลาวไววา Gen X ใหความสำคัญกับการศึกษา
จากการอานรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า Gen Y มองโลกแบบอุดมคติ ค่อนข้างเปดเผย
ตัวเองในโซเชียลมีเดีย และมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน ชอบแสดงความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้า
และรีวิวดวยตัวเอง หรือชอบในการมีสวนรวมบนโลกออนไลน มักประดิดประดอยโพสต หรือแตงภาพ
ดวยฟลเตอรเพ่ือสรางแบรนด ของตัวเอง Gen Z มองหาการเข้าไปมีสวนรวมสรางสัมพันธกับแบรนด
อยางตอเน่ือง ช่ืนชอบการเรียนรู ไมชอบข้อมูลท่ีนาเบ่ือแตเนน ประสบการณจริง คนเจนน้ีชอบเสพ
ประสบการณตรงตองมีตัวกลางในการส่ือสารตองใหตัวกลางเปนผูนำเสนอสินค้า เพราะคนเจนน้ี
ตองการความเรียลและนาเช่ือถือไดจริงมากกวาใหทางแบรนดเข้าไปนำเสนอตรง ๆ 
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 ผลการศึกษาเปรียบเทียบระหวาง VDO Content: 

 จากการรันโฆษณาโดยใช้ VDO Content ท่ีแตกตางกัน 3 รูปแบบ บนแพลตฟอรม 
Facebook Ads และ TikTok Ads ตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z ในระยะเวลา และ
งบประมาณท่ีเทากัน พบวา VDO Content ท่ีสามารถสราง Engagement สูงท่ีสุดโดยการนำเอา
ผลรวม Engagement การกดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม/ถูกใจเพจ ท้ัง 2 แพลตฟอรม
รวมกัน ไดแก่ VDO 2: Educate Content โดยเน้ือหาใน Video เปนการบอกเลาประสบการณจริงท่ี
ผูเรียนไดรับประโยชนอยางไรบางจากคลาสเรียน และความประทับใจท่ีมีตอผูสอน เกิดความคุ้มค่า
ตอบโจทยหรือไมอยางไร ถายทำดวยกลองและความละเอียดระดับสูง โดย VDO Content น้ียัง
สามารถสราง Engagement การกดไลก์และ คอมเมนต สูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกับท้ัง 2 Video  

 Content VDO 1: Awareness Content โดยเน้ือหาใน Video เปนการใหผูสอนแนะนำ
ตัว บอกถึงทักษะ ความเช่ียวชาญ และรางวัลตาง ๆ ท่ีไดรับในสาขาอาชีพ รวมถึงท้ิงทายคลิปวาหาก
อยากแก้ Pain Point ดานภาพลักษณ ใหเข้ามาปรึกษากระตุนใหกลุมเปาหมายเข้ามาติดตามตอ ถาย
ทำดวยกลองและความละเอียดระดับสูง ทำให VDO Content น้ีมียอดกดแชร และกดติดตาม/ถูกใจ
เพจ เยอะท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับท้ัง 3 Video 

 Content VDO 3: Entertain Content เปนการถายทำดวยกลองมือถือ แบบไมเปน
ทางการโดยผูสอนขณะทำการเรียนการสอน โดยไมมีบทพูดหรือบทบรรยาย มีการใช้เสียงดนตรี
ประกอบ ถึงแม VDO Contentน้ี จะไมไดสราง Engagement สูงท่ีสุด แตจำนวนการกดไลก์ แชร 
คอมเมนต และกดติดตาม/ถูกใจเพจ ไมไดมีความแตกตางจาก VDO 1: Awareness Content มาก
นัก 
 ผูวิจัยสรุปไดวา VDO Content ท่ีมีการสรางการมีสวนรวมสูงสุด ไดแก่ VDO 2: Educate 

Content มีเน้ือหาท่ีมีคุณค่า ทำใหกลุมเปาหมาย ไดรับประโยชนจาก Content เน่ืองจากมีการบอก
ถึงข้อมูลและข้อดีของเน้ือหาท่ีเรียนวาแก้ไขปญหาไดอยางไร และเปนไปไดวากลุมเปาหมายท่ีช่ืนชอบ 
Content น้ี กำลังสนใจคอรสเรียนปรับภาพลักษณ เพ่ือแก้ไข Pain Point ของพวกเขา และการท่ี  
แบรนดส่ือสารไดตรงจุด จึงทำให VDO Contentน้ี เกิดการมีสวนรวมสูงสุด 
 โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ (ฐิตานันท ชัยโฆษิตภิรมย, 2560 และณัฐนวียา จารุอัคร
พัฒน, 2561, อางใน วริศ ทองมูลดี, 2563, หนา 74) วาหากเน้ือหามีสาระใหความรู ข้อมูลจาก
ประสบการณจริง เน้ือหาท่ีเปนประโยชนกับผูรับชม จะสงผลใหเกิดการมีสวนรวมท่ีดี 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อจำกัด 
 การวิจัยน้ีเปนการวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณแบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ โดยการวัดผลจำนวน การมีสวนรวม 
(Engagement) การกดไลก์ แชร คอมเมนต ถูกใจ/ติดตามเพจเทาน้ัน หากเปนธุรกิจอ่ืน หรือหาก
ธุรกิจมีเปาหมายเปนยอดขาย การดำเนินการทำตามงานวิจัยน้ีผลลัพธท่ีไดอาจแตกตางกัน 
 5.3.2 ประโยชนเชิงวิชาชีพเพ่ือนำไปปฏิบัติ 
 VDO Content ท่ีนำมาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เปน Contentท่ีสามารถสราง Engagement ได
จริง และมีประสิทธิผลท่ีแตกตางกันบน Facebook Ads และ TikTok Ads โดยผูท่ีอยูในธุรกิจท่ี
ปรึกษาภาพลักษณ สามารถนำไปใช้เปนแนวทางในการสราง Content เพ่ือสราง Engagement ได  
 ผลการวิจัยน้ีสามารถทำใหแบรนดไดทราบถึงแนวทางการบริหารจัดการงบประมาณโฆษณา 
และเลือกแพลตฟอรมท่ีก่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยเฉพาะอยางย่ิงเปนธุรกิจขนาดเล็กท่ีมี
งบประมาณจำกัด อาจจะไมสามารถลงทุนงบประมาณเพ่ือทำการทดสอบตลาดในหลายแพลตฟอรม
พรอมกันทีเดียว โดยผูวิจัยเสนอแนะแนวทางการวางแผนการทำ Content Marketing ท่ีมีแนวโนม
ใหประสิทธิผลกับธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
   1) การใช้ VDO Content ในการทำการตลาดเน้ือหา: 
   ธุรกิจควรพิจารณาใช้ Educate Content ท่ีมีการบอกเลาจากผูเรียนหรือผูใช้งาน
จริง เน่ืองจากเน้ือหาประเภทน้ีไดรับการพิสูจนแลววาสามารถสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมการมีสวน
รวมกับกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z ไดอยางมีประสิทธิผล โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจท่ีปรึกษา
ภาพลักษณ 
   2) การเลือกแพลตฟอรม 
   ผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในการตอบสนองของกลุมเปาหมายตอแต
ละแพลตฟอรม ธุรกิจควรพิจารณาเลือกใช้แพลตฟอรมท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมายท่ีตองการ โดย
ธุรกิจมีกลุมเปาหมายเปนกลุม Gen X และ Gen Y ดังน้ัน TikTok Ads จะเปนช่องทางหลักในการทำ 
Content Marketing เพ่ือส่ือสารถึงกลุมลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X และ Facebook Ads จะเปน
ช่องทางหลักในการทำ Content Marketing เพ่ือส่ือสารถึงกลุมลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 
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   3) การปรับปรุงคุณภาพการผลิตเน้ือหา: 
   เน้ือหาท่ีผลิตดวยคุณภาพสูง เช่น การถายทำดวยกลองความละเอียดสูงและการใช้
เทคนิคการตัดตอท่ีมีคุณภาพ สามารถเพ่ิมโอกาสในการสราง Engagement ได ธุรกิจควรลงทุนใน
ดานการผลิตเน้ือหาใหมีคุณภาพสูงเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการดึงดูดและสรางการมีสวนรวมและสราง
ภาพลักษณความนาเช่ือถือกับกลุมเปาหมาย 
   4) การต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการโฆษณาท่ีชัดเจนและเหมาะสม: 
   ในการดำเนินแคมเปญโฆษณา ธุรกิจควรพิจารณาเลือกวัตถุประสงค์ท่ีสอดคลองกับ
เปาหมายการตลาดและกลุมเปาหมายเฉพาะ การต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมจำนวนผูรับชมวิดีโออาจ
เปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมการมีสวนรวมมากกวาการเพ่ิมผูติดตามเพจ ซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะ
ของเน้ือหาและความตองการของกลุมเปาหมาย 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 การศึกษาเปรียบเทียบเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอ Engagement: 

 การวิจัยในอนาคตควรพิจารณาการวิเคราะหเปรียบเทียบรูปแบบของเน้ือหาอ่ืน ๆ ท่ีอาจ
สรางการมีสวนรวมไดดีย่ิงข้ึน เช่น การศึกษาเน้ือหารูปแบบอินโฟกราฟก บทความ หรือโพสตรูปภาพ 

เพ่ือระบุวา เน้ือหารูปแบบใดมีผลตอกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางไร  
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