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บทคัดยอ 
 

 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

บนแพลตฟอรม Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมายเจนเนอเรชัน X, Y, และ 
Z โดยใช้กรณีศึกษาจากคอรสเรียนปรับภาพลักษณของแบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
การศึกษาคร้ังน้ีใช้การทดลอง (Experimental Research) มุงเนนวัดผลการมีสวนรวม 
(Engagement) ในรูปแบบของการกดไลก์ การแชร การแสดงความคิดเห็น และการติดตามเพจจาก
โฆษณาท่ีสรางข้ึนจำนวน 36 โฆษณา ซ่ึงเนนเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอ 3 ประเภท ไดแก่ คอนเทนตเพ่ือ
สรางการรับรู (Awareness Content) คอนเทนตเพ่ือใหความรู (Educate Content) และคอนเทนต
เพ่ือความบันเทิง (Entertain Content) ท้ังน้ี กลุมเปาหมายถูกแบงตามช่วงอายุเปน 3 กลุม ไดแก่ 
Gen X (อายุ 45-54 ป), Gen Y (อายุ 25-44 ป) และ Gen Z (อายุ 18-24 ป) เพ่ือตรวจสอบการ
ตอบสนองของการมีสวนรวมท่ีแตกตางกันของแตละกลุมเปาหมาย ภายใตเง่ือนไขงบประมาณและ
ระยะเวลาโฆษณาเทากัน 
 ผลการศึกษาพบวา 1) การโฆษณาผานแพลตฟอรม TikTok Ads มีประสิทธิผลสูงกวาบน 
Facebook Ads 2) คอนเทนตเพ่ือใหความรู (Educate Content) มีประสิทธิผลสูงท่ีสุดตอ
กลุมเปาหมาย Gen X, Y, และ Z 3) เจนเนอเรชัน X สรางการมีสวนรวมสูงท่ีสุดบน แพลตฟอรม 
TikTok Ads และผลรวมการมีสวนรวมระหวาง Facebook Ads และ TikTok Ads ผลการวิจัยระบุ
วาเปน Gen X เช่นกัน สวน เจนเนอเรชัน Y สรางการมีสวนรวมสูงท่ีสุดบน แพลตฟอรม Facebook 

Ads 4) การต้ังค่าวัตถุประสงค์โฆษณา เพ่ิมผูรับชมVDO มีประสิทธิผลสูงกวา เพ่ิมผูติดตามเพจ 
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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 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 
 ในปจจุบันท่ีโลกธุรกิจถูกขับเคล่ือนดวยเทคโนโลยีและการส่ือสารท่ีรวดเร็ว การตลาดเน้ือหา 
(Content Marketing) ไดกลายเปนกลยุทธสำคัญท่ีช่วยสรางความไดเปรียบในการแข่งขัน เน้ือหาท่ีมี
คุณภาพไมเพียงแค่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค แตยังสามารถสรางความนาเช่ือถือและความ
ไววางใจในแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ การตลาดเน้ือหายังมีบทบาทสำคัญในการเพ่ิมการมีสวน
รวมของผูบริโภคผานแพลตฟอรมออนไลนตาง ๆ เช่น การกดไลก์ การแชร การคอมเมนต และการ
ติดตาม ซ่ึงช่วยเสริมสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับลูกค้า 
 ท้ังน้ีแบรนดใหมท่ีหวังเติบโตในยุคดิจิทัล ตองเผชิญกับปญหาหลายประการในการสราง
ตัวตนในตลาด หน่ึงในความทาทายหลักคือการสรางการรับรูและความนาเช่ือถือ เน่ืองจากผูบริโภค
มักมีความระมัดระวังในการเลือกใช้สินค้าและบริการจากแบรนดท่ียังไมเปนท่ีรูจัก การเข้าถึง
กลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพเปนเร่ืองยาก และการดึงดูดและสรางการมีสวนรวมจาก
กลุมเปาหมายก็เปนปญหาสำคัญ โดยเฉพาะเม่ือมีงบประมาณการตลาดท่ีจำกัด ดังน้ัน การทำ 
การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) จึงมีความสำคัญอยางย่ิงสำหรับแบรนดใหม เน้ือหาท่ีมี
คุณภาพและตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมายสามารถช่วยสรางการรับรูและความนาเช่ือถือไดเปน
อยางดี 
 การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียช่วยใหแบรนดเข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพไดอยางมี
ประสิทธิภาพ การนำเสนอเน้ือหาท่ีเปนเอกลักษณและมีคุณค่าอยางตอเน่ืองช่วยสรางภาพลักษณและ
คุณค่าของแบรนดใหเปนท่ีจดจำและแตกตางจากคู่แข่ง การวิจัยและพัฒนากลยุทธ Content 

Marketing ท่ีมีประสิทธิผลจึงมีความสำคัญในการสรางความสำเร็จและความย่ังยืนใหกับแบรนด  
ในตลาดท่ีเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในปจจุบัน 
 ในประเทศไทยเอง หลังจากประสบกับวิกฤตสถานการณ COVID-19 เกิดผลกระทบใน 
วงกวาง หลายธุรกิจตองปรับตัวเพ่ือเข้าสูการตลาดออนไลนทันที หลายธุรกิจมีความพรอม และหลาย
ธุรกิจก็ยังไมมีความพรอม แตก็ตองก้าวเข้าสูโลกของการตลาดออนไลน เน่ืองจากเปนช่องทางท่ีจะ
เข้าถึงผูบริโภคในวงกวางได การตลาดบนโลกออนไลนจึงเปนสนามท่ีมีผูเข้ามาเร่ือย ๆ และเปนสนาม 
ท่ีมีการแข่งขันกันอยางดุเดือด เพราะตองปรับกลยุทธกันตลอดเวลา เน่ืองจากเทคโนโลยีท่ีไมเคยหยุด
น่ิง และจำนวนผูคนใช้เวลาอยูบนหนาจอมือถือกันเปนเวลานาน แทบจะเรียกไดวาเปนเวลาสวนใหญ
ในชีวิตประจำวันเลยก็วาได 
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 การเลือกใช้แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีเหมาะสมเปนส่ิงสำคัญในการสรางการรับรูและความ
นาเช่ือถือใหกับแบรนด Facebook และ TikTok เปนสองแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมสูงสุดใน
ประเทศไทย อางอิงข้อมูลจาก (“สรุปสถิติผูใช้งาน Social Media ผาน Platform ยอดนิยมในไทย”, 

2566) พบวา แพลตฟอรมท่ีเข้าถึงคนไทยมากท่ีสุด อันดับท่ี 1 คือ Facebook จำนวน 67% และ
อันดับท่ี 2 คือ TikTok จำนวน 56.1% ซ่ึงเปนท่ีนาสนใจวาดวยเหตุผลใดท่ี TikTok สามารถเข้าถึงคน
ไทยไดมากพอ ๆ กับ Facebook  

 จากข้อมูลของ (“5 เหตุผลท่ีคนหันมาเลน TikTok”, 2567) ระบุวา TikTok คือ 
โซเชียลมีเดียในรูปแบบ Short Video Platform ท่ีสามารถตอบโจทยผูใช้งานท่ีตองการเปน 
ครีเอเตอรและผูท่ีชอบเสพคอนเทนตส้ัน ๆ ท่ีสนุกสนาน โดยมีรูปแบบวีดีโอความยาว 15-60 วินาที 
และมีฟลเตอรและเอฟเฟกตตาง ๆ ท่ีนาสนใจ TikTok ยังสามารถแชรข้ามแพลตฟอรมอยาง 
Facebook, Instagram, และ Twitter ไดอยางง่ายดาย ทำใหมีจำนวนผูใช้งานถึง 400 ลานคนตอวัน 
โดยกลุมผูใช้งานมีอายุเฉล่ียระหวาง 13-34 ป ใช้เวลาเฉล่ียในการใช้งาน 52 นาทีตอวัน และเข้ามาใช้
งานหลายคร้ังตอวัน 
 จากผลสำรวจพบวา 68% ของผูใช้งานเข้ามาดูคอนเทนต และ 55% เข้ามาเพ่ือสราง 
คอนเทนตเอง ระบบ AI ของ TikTok จะเลือกโชวเฉพาะคอนเทนตท่ีตรงกับความสนใจของผูใช้ 
แตละคน ทำใหผูใช้งานใช้เวลาในแอปพลิเคชันน้ีนานข้ึน เพราะไดดูคอนเทนตท่ีตนเองสนใจจริง ๆ 
และน่ีเองคือหัวใจหลักท่ีทำใหคอนเทนตบน TikTok เข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีมีความสนใจได การใช้ 
Facebook และ TikTok จึงช่วยใหธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายและสรางการมี
สวนรวมท่ีมีประสิทธิภาพ การผสมผสานการใช้สองแพลตฟอรมน้ีสามารถเพ่ิมโอกาสในการส่ือสาร
และสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับลูกค้าใหม ๆ ไดอยางมีประสิทธิผล 
 การเข้าใจพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในแตละ Generation (Gen) ก็เปนส่ิง 
ท่ีจำเปนอยางย่ิงในการพัฒนากลยุทธการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีมีประสิทธิภาพ Gen 

X ซ่ึงเติบโตมากับส่ือด้ังเดิมมีแนวโนมท่ีจะใช้ Facebook เปนช่องทางหลักในการติดตามข่าวสารและ
ค้นหาข้อมูลเชิงลึก ในขณะท่ี Gen Y หรือ Millennials ท่ีคุ้นเคยกับเทคโนโลยีใหม ๆ มักจะใช้ท้ัง 
Facebook และ TikTok เพ่ือความบันเทิงและการค้นหาไอเดียใหม ๆ สวน Gen Z ซ่ึงเปนกลุมท่ี
เติบโตมากับสมารทโฟนและโซเชียลมีเดีย ใช้ TikTok เปนหลักในการบริโภคเน้ือหาท่ีส้ันและ
สรางสรรค์ การทำความเข้าใจความแตกตางเหลาน้ีช่วยใหแบรนดสามารถสรางเน้ือหาท่ีตอบโจทย
ความตองการเฉพาะกลุมไดอยางตรงจุด สำหรับ Gen X เน้ือหาท่ีมีความละเอียดและใหข้อมูลเชิงลึก
จะไดรับความสนใจ ในขณะท่ี Gen Y ตองการเน้ือหาท่ีสรางสรรค์และสามารถแบงปนไดง่าย สวน 
Gen Z จะตอบสนองตอเน้ือหาท่ีรวดเร็ว ทันสมัย และเนนความบันเทิง การปรับเน้ือหาใหเหมาะสม
กับพฤติกรรมของแตละกลุมเปาหมายจะช่วยเพ่ิม Engagement และสรางความภักดีตอแบรนดใน
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ระยะยาว นอกจากน้ี การใช้แพลตฟอรมท่ีเหมาะสมในการเผยแพรเน้ือหายังช่วยเพ่ิมโอกาสในการ
เข้าถึงและสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภคในแตละ Gen ไดดีย่ิงข้ึน 
 การเลือกใช้กลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเปนส่ิงสำคัญในการสรางความสำเร็จใหกับ 
แบรนด หน่ึงในกลยุทธท่ีมีบทบาทสำคัญคือการซ้ือโฆษณาผาน Facebook Ads และ TikTok Ads 

แทนท่ีจะพ่ึงพาการเติบโตแบบ Organic การซ้ือโฆษณาช่วยใหแบรนดสามารถเข้าถึงกลุมเปาหมายได
รวดเร็วและแมนยำมากข้ึน ดวยจำนวนผูใช้งานท่ีมหาศาลบนท้ังสองแพลตฟอรม การโฆษณาช่วยเพ่ิม
โอกาสในการเห็นและสรางการรับรูตอแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ Facebook Ads มี
ความสามารถในการกำหนดกลุมเปาหมายอยางละเอียด เช่น อายุ เพศ ความสนใจ และพฤติกรรม 
ทำใหแบรนดสามารถสงโฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคท่ีมีแนวโนมจะสนใจในสินค้าและบริการไดอยาง
ตรงจุด นอกจากน้ี Facebook ยังมีเคร่ืองมือวิเคราะหผลท่ีช่วยใหผูลงโฆษณาสามารถปรับปรุงและ
เพ่ิมประสิทธิภาพของโฆษณาไดอยางตอเน่ือง TikTok Ads ซ่ึงเปนท่ีนิยมในกลุมผูใช้งานรุนใหม ช่วย
ใหแบรนดสามารถสรางเน้ือหาท่ีสรางสรรค์และดึงดูดความสนใจไดอยางรวดเร็ว ดวยเน้ือหาท่ีส้ัน 
กระชับ และมีความบันเทิง การลงทุนในโฆษณาผาน Facebook และ TikTok ยังช่วยใหแบรนด
สามารถสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับผูบริโภค ผานการมีสวนรวมท่ีเพ่ิมข้ึน เช่น การกดไลก์ การแชร 
การคอมเมนต และการติดตาม ซ่ึงเปนส่ิงท่ีการเติบโตแบบ Organic อาจไมสามารถทำไดในเวลาอัน
ส้ัน การซ้ือโฆษณายังช่วยเพ่ิมการเข้าถึงลูกค้าใหม ๆ ท่ีอาจไมไดติดตามเพจหรือบัญชีของแบรนด ซ่ึง
เปนการเปดโอกาสใหแบรนดเติบโตในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง 
 การวิจัยและพัฒนากลยุทธการซ้ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพบน Facebook และ TikTok จึง
มีความสำคัญอยางย่ิงในการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าใหม ๆ และสรางการรับรูตอแบรนด การใช้
แพลตฟอรมเหลาน้ีอยางเหมาะสมไมเพียงช่วยเพ่ิมการมองเห็น แตยังเสริมสรางความนาเช่ือถือและ
การมีสวนรวมจากผูบริโภค ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยใหแบรนดสามารถเติบโตและย่ังยืนในตลาด
ออนไลน 
 ในยุคดิจิทัลท่ีการสรางภาพลักษณและแบรนดสวนบุคคลมีความสำคัญมากข้ึน ธุรกิจท่ี
ปรึกษาดานภาพลักษณไดกลายเปนอุตสาหกรรมท่ีเร่ิมเข้ามามีบทบาทมากข้ึนในประเทศไทย 
ผูบริโภคและองค์กรตาง ๆ  ตองการใหตนเองหรือแบรนดมีภาพลักษณท่ีนาเช่ือถือและเปนมืออาชีพ 

เพ่ือสรางความไววางใจและดึงดูดลูกค้าใหมๆ การปรับปรุงภาพลักษณไมเพียงแตช่วยเพ่ิมความ
นาเช่ือถือ แตยังสงผลตอความสำเร็จในระยะยาวของบุคคลหรือองค์กรดวย ธุรกิจท่ีปรึกษาดาน
ภาพลักษณประกอบดวยบริการหลากหลาย ต้ังแตการใหคำปรึกษาเก่ียวกับการแตงกาย และการใช้  
สีเส้ือผา และเคร่ืองสำอาง (Personal Color) การสรางแบรนดสวนบุคคล การแสดงออกในท่ี
สาธารณะ ไปจนถึงการปรับปรุงโปรไฟลออนไลน โดยเฉพาะในยุคท่ีโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญ การ
มีภาพลักษณท่ีดีและนาเช่ือถือบนแพลตฟอรมออนไลนจึงเปนส่ิงท่ีขาดไมได 
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 อยางไรก็ตาม ธุรกิจท่ีปรึกษาดานภาพลักษณในประเทศไทยยังคงเผชิญกับปญหาหลาย
ประการ หน่ึงในปญหาหลักคือการท่ีคนไทยยังไมรูจักและไมเข้าใจถึงความสำคัญของบริการท่ีปรึกษา
ดานภาพลักษณอยางเต็มท่ี ทำใหมีความตองการใช้บริการน้ีนอยเม่ือเทียบกับตางประเทศ นอกจากน้ี 
ยังมีปญหาเร่ืองการตลาดและการสรางการรับรูในกลุมเปาหมาย ทำใหธุรกิจท่ีปรึกษาดานภาพลักษณ
ตองใช้เวลาและทรัพยากรในการใหความรูและสรางความเข้าใจใหกับผูบริโภค  
 การทำ Content Marketing โดยการซ้ือโฆษณาผาน Facebook Ads และ TikTok Ads 

จึงกลายเปนกลยุทธท่ีจำเปนในการทดสอบและเข้าถึงกลุมเปาหมายในประเทศไทย แพลตฟอรม
เหลาน้ีมีความสามารถในการกำหนดกลุมเปาหมายไดอยางละเอียดและแมนยำ ไมวาจะเปนกลุม Gen 

X, Y หรือ Z การใช้โฆษณาเหลาน้ีช่วยเพ่ิมการรับรูและสรางความสนใจในบริการท่ีปรึกษาดาน
ภาพลักษณไดอยางรวดเร็ว การทำ Content Marketing ท่ีมีประสิทธิภาพจึงเปนส่ิงสำคัญในการเพ่ิม
ขีดความสามารถและการเติบโตของธุรกิจท่ีปรึกษาดานภาพลักษณในประเทศไทย  
 ธุรกิจท่ีจะนำมาทำการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีคือธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ (Image Consultant) 

ช่ือแบรนด "โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ" ซ่ึงดำเนินธุรกิจอยางเปนทางการต้ังแตป พ.ศ. 2564 

ตลอดระยะเวลาท่ีผานมา ลูกค้าของแบรนดมาจากการบอกตอ (Word of Mouth) 100% โดยยัง
ไมไดทำการโฆษณาขายสินค้าและบริการทางออนไลน แมวาแบรนดจะมีช่องทางการประชาสัมพันธ
และติดตอส่ือสารกับกลุมลูกค้าเปาหมายผานทางเฟซบุกแฟนเพจ ซ่ึงมีจำนวนผูติดตาม 8,423 คน 
และ TikTok ท่ีมีจำนวนผูติดตาม 5,156 คน แตการใช้ช่องทางเหลาน้ียังไมเปนไปอยางตอเน่ือง และ
มีการหยุดใช้ไปช่วงหน่ึง 
 ในขณะน้ี แบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ ไดออกผลิตภัณฑใหม คือ คอรสเรียนปรับ
ภาพลักษณแบบ Small Group Coaching ซ่ึงเปนการฝกอบรมปรับปรุงภาพลักษณและสรางแบรนด
บุคคล ใหกับกลุมลูกค้า อยางไรก็ตาม แบรนดยังไมเคยทำการตลาดออนไลนมาก่อน ทำใหการเข้าถึง
กลุมลูกค้าเปาหมายยังคงจำกัด นอกจากน้ีแบรนดยังเผชิญกับปญหาหลายประการ เช่น ขาดความรู
ในการทำการตลาดออนไลน งบประมาณการตลาดท่ีจำกัด และความไมแนใจในฐานลูกค้าใหมและ
กลุมเปาหมายท่ีเหมาะสม ท้ังน้ียังไมมีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณใหศึกษาเปน
แนวทาง  
 เพ่ือแก้ไขปญหาดังกลาว การวิจัยน้ีจึงมุงเนนไปท่ีการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา 
(Content Marketing) บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X, Y 

และ Z ในกรณีศึกษาคอรสเรียนปรับภาพลักษณ ของแบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ การใช้
โฆษณาออนไลนผาน Facebook และ TikTok จะช่วยเพ่ิมการรับรูและสรางความสนใจในผลิตภัณฑ
และบริการของแบรนดไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 



5 

 การศึกษาน้ีจะช่วยใหแบรนดสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดเน้ือหาท่ีเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ ช่วยใหแบรนดเข้าใจความตองการและพฤติกรรมของกลุมลูกค้าเปาหมายในแตละ 
Generation ซ่ึงจะเปนประโยชนในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑและบริการตอไป การใช้ 
Facebook Ads และ TikTok Ads เพ่ือทดสอบและเข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกันจะช่วยให 
แบรนดสามารถปรับปรุง และพัฒนากลยุทธการตลาดเน้ือหาท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังมีแนวทางการบริหารจัดการงบประมาณในการทำการ
โฆษณาไดอีกเช่นกัน และการวิจัยน้ี ไมเพียงแตจะช่วยใหเข้าใจในการทำการตลาดเน้ือหาเพ่ือเพ่ิมการ
รับรูและการเข้าถึงลูกค้าใหม ๆ แตยังช่วยสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับลูกค้าปจจุบันและลูกค้าใน
อนาคต ซ่ึงจะเปนปจจัยสำคัญท่ีช่วยใหแบรนดโค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณสามารถเติบโตและย่ังยืน
ในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงในยุคดิจิทัลปจจุบัน และยังสามารถเปนแนวทางใหผูประกอบการรายอ่ืนท่ี
อยูในธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ หรือธุรกิจท่ีคลายกันใช้เปนแนวทางศึกษาการทำการตลาดเน้ือหา
ตอไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 ในการวิจัย หัวข้อเร่ือง การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา  
คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ ผูวิจัยมีวัตถุประสงค์ของการทำ
การวิจัยดังน้ี 
 1.2.1 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

(Generation X) 

 1.2.2 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

(Generation Y) 

 1.2.3 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

(Generation Z) 

 1.2.4 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

(Generation X) 
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 1.2.5 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

(Generation Y) 

 1.2.6 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนต๊ิกตีอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

(Generation Z) 

 1.2.7 เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมดจำนวน 36 โฆษณา 
(Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z (Generation X, Y and Z) 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมุงเนนศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

ส่ือโฆษณาดิจิทัลท่ีส่ือสารการตลาดบนแพลตฟอรมเฟซบุก และ TikTok โดยมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 
   1.3.1.1 เพศชายและเพศหญิง 
   1.3.1.2 กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงท่ีช่วงอายุต้ังแต 18-54 ป โดยแบงช่วงอายุ
กลุมเปาหมายไว เปนกลุม 3 กลุมตาม GEN (Generation) ดังน้ี 
     - กลุม Gen X กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 45-54 ป 
     - กลุม Gen Y กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 25-44 ป 
     - กลุม Gen Z กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 18-24 ป 
 1.3.2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 
   1) ทำการโฆษณาและซ้ือโฆษณาผานแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 

   2) ทำการโฆษณาและซ้ือโฆษณาผานแพลตฟอรม TikTok (TikTok Ads)  

   3) สรางส่ือโฆษณาดวยรูปแบบวิดีโอท่ีมีเน้ือหาแตกตางกัน จำนวน 3 ช้ินงาน 
สำหรับท้ัง 3 กลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

   4) ระบุสถานท่ีเปน ประเทศไทย 
 1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 
 ระยะเวลาของการวิจัย โดยใช้ระยะเวลาในการโฆษณา โฆษณา (Ads) ละ 7 วัน เทากัน  
ซ่ึงการวัดผลจะดูจากจำนวนยอดการมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม/ถูกใจเพจ 
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 1.3.4 ขอบเขตดานงบประมาณ 

 งบประมาณในการทำการวิจัยคร้ังน้ี จะใช้งบประมาณในการซ้ือโฆษณา จำนวน 36 โฆษณา 
(Ads) เทากันทุกตัว เปนเงิน 350 บาท ตอ 1 โฆษณา (Ads) ตลอดระยะเวลาแคมเปญ 7 วัน คิดเปน
งบประมาณในการซ้ือโฆษณารวมท้ังส้ิน 12,600 บาท 
 

1.4 คำถามในการวิจัย 
 1.4.1 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X (Generation X) 

เปนอยางไร 
 1.4.2 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y (Generation Y) 

เปนอยางไร 
 1.4.3 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z (Generation Z) 

เปนอยางไร 
 1.4.4 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X (Generation X) เปน
อยางไร 
 1.4.5 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y (Generation Y) เปน
อยางไร 
 1.4.6 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z (Generation Z)  

เปนอยางไร 
 1.4.7 ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมจำนวน 36 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย 
กลุมเจน Gen X Y และ Z (Generation X, Y and Z) เปนอยางไร 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 ในการศึกษาวิจัย ผูวิจัยคาดหวังประโยชนท่ีจะไดรับดังน้ี 
 1.5.1 เพ่ือใช้เปนแนวทางการพัฒนาและออกแบบเน้ือหา (Content) บนเฟซบุก 
(Facebook) และ ต๊ิกตอก (TikTok) ของแบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
 1.5.2 เพ่ือใช้เปนแนวทางการพัฒนาเน้ือหา (Content) บนเฟซบุก (Facebook) และ  
ต๊ิกตอก (TikTok) ใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) และดึงดูดกับกลุมลูกค้าเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิผล  
 1.5.3 เพ่ือนำผลการวิจัยไปเปนแนวทางการวางแผนการซ้ือโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) ใหกับแบรนดโค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณ และ
ผูประกอบการธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณตอไป 
 

1.6 คำนิยามศัพทเฉพาะ 
 1.6.1 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือกลยุทธและกิจกรรมทางการตลาดท่ี
นำเสนอผลิตภัณฑหรือบริการผานช่องทางออนไลนหรือดิจิทัล เพ่ือเช่ือมตอและสรางความสัมพันธกับ
กลุมเปาหมาย และสงเสริมการซ้ือขายหรือเปาหมายทางธุรกิจ 
 1.6.2 โซเชียลมีเดีย (Social Media) คือสังคมออนไลน เปนแพลตฟอรมออนไลน ท่ี
สามารถสรางความสัมพันธกับผูคน ช่วยใหผูใช้สามารถสรางโพรไฟลสวนตัวหรือธุรกิจ และแชรเน้ือหา
ในรูปแบบของโพสต ภาพถาย วิดีโอ และเร่ืองราวตาง ๆ ซ่ึงก็ทำใหสามารถสรางการติดตามและสราง
ความสนใจตอเน้ือหาท่ีไดแชรไป 
 1.6.3 การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) 

 เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเนนการสรางเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและนาสนใจเพ่ือดึงดูดความสนใจ
ของกลุมเปาหมาย 
 1.6.4 ประสิทธิผล (Effectiveness) คือระดับหรือความสามารถในการบรรลุเปาหมายหรือ
ผลลัพธท่ีตองการไดสำเร็จของการกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 1.6.5 แพลตฟอรม (Platform) คือ พ้ืนท่ีหรือช่องทางบนโลกออนไลน ในการทำกิจกรรม
ตาง ๆ เพ่ือการเช่ือมตอผูคนกับผูคน หรือผูคนกับแหลงข้อมูล หรือการสรางแอปพลิเคชัน  
 1.6.6 Facebook คือ แพลตฟอรมชนิดหน่ึงบนสังคมออนไลน 
 1.6.7 Facebook Ads คือ โฆษณาสำหรับแพลตฟอรม Facebook 

 1.6.8 TikTok คือ แพลตฟอรมชนิดหน่ึงบนสังคมออนไลน 
 1.6.9 TikTok Ads คือ โฆษณาสำหรับแพลตฟอรม TikTok 
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 1.6.10 การมีสวนรวม (Engagement) คือ การกระทำท่ีเปนรูปธรรมในการตอบกลับตอ
เน้ือหา (Content) ท่ีไดโพสตลงบนแพลตฟอรม ไดแก่ การกดไลก์ แชร คอมเมนต กดถูกใจ/ติดตาม
เพจ 
 1.6.11 Gen (Generations) คือ การแบงกลุมเปาหมายตามอายุ โดยกำหนดให
กลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ 18-24ป เพ่ือให
สอดคลองในการซ้ือโฆษณาบน Facebook Ads และ TikTok Ads 

  



 

บทท่ี 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการวิจัยเชิงทดลองในหัวข้อการวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

กรณีศึกษา คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ ผูวิจัยไดทำการศึกษา 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวข้องดังตอไปน้ี 
 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 ผลิตภัณฑคอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนดโค้ชต๊ักก้ี 
ท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวข้องกับตลาดเน้ือหา Content Marketing  
 Content Marketing เปนเคร่ืองมือหน่ึงในการทำการตลาดออนไลน (Digital Marketing) 

โดย Content Marketing คือการทำกลยุทธการตลาดรูปแบบของคอนเทนต คำแรกคำวา Content 

แปลวา เน้ือหาหรือสาร คำท่ีสองคือคำวา Marketing ท่ีแปลตรงตัววาการตลาด เม่ือนำมารวมกันจะ
ไดคำวา Content Marketing ท่ีหมายถึง การทำคอนเทนตเพ่ือการตลาด หรือการสรางเน้ือหาเพ่ือ
การตลาด ซ่ึง Content Marketing จะประกอบไปดวย การต้ังวัตถุประสงค์ วางแผนกลยุทธการ
ส่ือสารเพ่ือใหเหมาะสมกับแบรนด แลวส่ือสารไปใหถึงกลุมเปาหมายของธุรกิจน้ัน ๆ ซ่ึง Content 

หมายรวมถึงแบรนด ท่ีแปลวาเปนการนำเสนอตัวตนของแบรนดไปยังกลุมเปาหมาย วาธุรกิจคืออะไร 
เก่ียวกับอะไร ตัวตนของแบรนดเปนอยางไร ซ่ึงการทำ Content มีหลายรูปแบบดวยกัน เช่น การให
ข้อมูลสินค้า หรือบริการ การใหเกร็ดความรูท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด การรีวิว ให Feedback หรือ 
คอนเทนตไลฟสไตล สอดคลองกับ (เอมิกา มานะลอ, 2564) Content Marketing ใช้เน้ือหาในการ
ทำการตลาดตองใช้ความคิดสรางสรรค์ควบคู่ไปดวย ท้ังสาระความบันเทิงความรู มีวัตถุประสงค์หลัก
เพ่ือสรางการรับรู สรางความจงรักภักดีตอแบรนด ใหข้อมูลเร่ืองตาง ๆ สรางการเข้าถึง เพ่ือกระตุน
ยอดขาย ทำใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติท่ีดี นำไปสูการตัดสินใจซ้ือ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ บรรพต 
วรธรรมบัณฑิต (2560) อธิบายถึง การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) วาเปนการสรางและ
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นำเสนอเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและตรงตามความตองการของกลุมเปาหมายเฉพาะ เม่ือผูบริโภคไดรับข้อมูล
ดังกลาวแลว จะเกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมท่ีจะแชรข้อมูลน้ันตอไป ซ่ึงในท่ีสุดเน้ือหาน้ันจะ
สามารถบรรลุเปาหมายทางการตลาดตามท่ีผูผลิตเน้ือหาต้ังไว ท้ังน้ี การตลาดเน้ือหามีบทบาทสำคัญ
ในการสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนและความเช่ือม่ันในแบรนด ทำใหเกิดการมีสวนรวมและสงเสริม
ยอดขายในระยะยาว 
 การทำ Content Marketing ท่ีดีจึงตองพิจารณาใหมีความสอดคลองกับตรงกับพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมาย จะสามารถสงผลใหกลุมเปาหมายเข้าใจตัวแบรนดรวมถึงสินค้าของแบรนดมากข้ึน 
นำไปสูการตัดสินใจซ้ือในลำดับตอไป ดังน้ันในการสราง Content ธุรกิจหรือแบรนดจะตองกำหนด
วัตถุประสงค์วาตองการสราง Content ส่ือสารเพ่ือใหเกิดส่ิงใดกับกลุมเปาหมาย 
 โดยเน้ือหา Content แบงตามลักษณะวัตถุประสงค์มีดวยกัน 5 ประเภท (“Content 

Marketing คืออะไร”, 2564) 

   1) Awareness Content (คอนเทนตเพ่ือสรางการรับรู) 
   จุดประสงค์หลักของคอนเทนตประเภทน้ีคือการสรางการรับรู และดึงดูดความสนใจ
ของผูชม ทำใหผูชมท่ีเห็นคอนเทนตคลิกเข้ามาท่ีช่องทางมีเดียของแบรนด ตัวอยางของคอนเทนต
ประเภทน้ีไดแก่ การพาดหัวข่าวท่ีชวนเข้ามาดูตอของแหลงข่าวตาง ๆ Content หรือ โฆษณาท่ี
เรียกรองความสนใจตาง ๆ และการโพสตบนโซเชียลมีเดียท่ีมุงเนนการสรางการรับรูในวงกวาง ใหมา
รูจัก ใหเข้ามาสนใจอยากติดตามตอกับแบรนด 
   2) Educate Content (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) 
   จุดประสงค์ของคอนเทนตประเภทน้ี คือการใหความรูแก่ผูชม โดยมักจะใช้ในธุรกิจ
ท่ีมีความซับซ้อนหรือเข้าใจไดยาก เช่น เทคโนโลยี การศึกษา หรือการแพทย ไดแก่ บทความ หรือ 
How to ท่ีอธิบายวิธีการใช้ผลิตภัณฑหรือบริการ หรือเน้ือหาท่ีตอบโจทยแก้ปญหา Pain Point ท่ี
ลูกค้าพบเจอ เปนตน 
   3) Entertain Content (คอนเทนตเพ่ือความบันเทิง) 
   มีจุดประสงค์ในการใหความสนุกและความเพลิดเพลินแก่ผูบริโภค ไดแก่ วิดีโอไวรัล
ท่ีเปนกระแส การสรางแบบสอบถามสนุก ๆ หรือโพสตท่ีมุงเนนการมีสวนรวมของผูใช้บน 
โซเชียลมีเดีย 
   4) Inspire Content (คอนเทนตสรางแรงบันดาลใจ) 
   มีจุดประสงค์ในการสรางหรือเพ่ิมความประทับใจและแรงบันดาลใจใหกับลูกค้า 
หรือการโปรโมทผาน Influencer และ KOL ท่ีมีผลตอผูติดตาม 
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   5) Sale Content (คอนเทนตเพ่ือสรางยอดขาย) 
   มีจุดประสงค์ในการปดการขายหรือเพ่ิมยอดขาย โดยการเสนอโปรโมช่ัน ข้อเสนอ
พิเศษ และการลดราคา ตัวอยางไดแก่ การโพสตโปรโมช่ันวันพิเศษ การสงอีเมลตลาดท่ีมีข้อเสนอ
พิเศษ และการสรางโฆษณาท่ีกระตุนใหลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในทันที 
 Content Marketing Matrix 
 การระบุประเภทของคอนเทนตท่ีเหมาะสมกับกลยุทธการตลาดของแบรนดเปนส่ิงสำคัญ 

เน่ืองจากคอนเทนตแตละประเภทมีผลลัพธทางการตลาดท่ีแตกตางกัน การวิเคราะหประเภทคอน
เทนตสามารถทำไดโดยการใช้ Content Marketing Matrix ซ่ึงเปนเคร่ืองมือ หรือ Framework 

สำหรับการจัดประเภทคอนเทนตออนไลนตามผลลัพธทางการตลาด โดย Content Marketing 

Matrix ประกอบดวยตาราง 4 ช่อง แสดงถึงคอนเทนต 4 ประเภท ไดแก่ 
     1) คอนเทนตท่ีใหความบันเทิง (Entertain Content) 

     2) คอนเทนตท่ีสรางแรงบันดาลใจ (Inspire Content) 

     3) คอนเทนตท่ีใหความรู (Educate Content) 

     4) คอนเทนตท่ีโนมนาวใจ (Convince Content) 

 

ภาพท่ี 2.1: Content Marketing Matrix 

 

 
 

ท่ีมา: สรุป Content Marketing Matrix เฟรมเวิรกช่วยตัดสินใจ วาการตลาดของเรา เหมาะจะทำ
คอนเทนตแบบไหน. (2567).  สืบค้นจาก https://www.marketthink.co/52696 . 
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 จากภาพท่ี 2.1 พบวา  
   คอนเทนตในช่องดานบนจะเนนการส่ือสารดวยอารมณ (Emotional) 

   คอนเทนตในช่องดานลางจะเนนการส่ือสารดวยความเปนเหตุเปนผล (Rational) 

   คอนเทนตในช่องดานซ้ายจะเนนการสรางการรับรู (Awareness) 

   คอนเทนตในช่องดานขวาจะเนนการกระตุนการขายสินค้า (Purchase) 

รายละเอียดของคอนเทนตแตละประเภทมีดังน้ี: 
     - คอนเทนตท่ีใหความบันเทิง (Entertain Content)  

     วัตถุประสงค์หลักคือการมอบความบันเทิง โดยเนนการส่ือสารดวยอารมณ 
จุดเดนอยูท่ีการสรางความรูสึกเชิงบวกและเพ่ิมการรับรูใหกับแบรนด แมจะไมเนนการขายสินค้า
โดยตรง 
     - คอนเทนตท่ีสรางแรงบันดาลใจ (Inspire Content) 

     ใช้การส่ือสารดวยอารมณเพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือสินค้า เช่น รีวิวจาก 
อินฟลูเอนเซอร หรือคอนเทนตท่ีแสดงถึงข้อดีของสินค้าตองสามารถเช่ือมโยงกับอารมณและ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายเพ่ือกระตุนการซ้ือ 
     - คอนเทนตท่ีใหความรู (Educate Content) 

     วัตถุประสงค์หลักคือการใหความรู โดยเนนการส่ือสารท่ีมีเหตุผลและมี
ความนาเช่ือถือช่วยในการสรางการรับรู (Awareness) แตอาจไมกระตุนการตัดสินใจซ้ือโดยตรง แต
สามารถสอดแทรกข้อมูลสินค้าเพ่ือแสดงถึงข้อดีของสินค้าและบริการวาสามารถช่วยแก้ไขปญหาได
อยางไร 
     - คอนเทนตท่ีโนมนาวใจ (Convince Content) 

     มุงเนนการขายสินค้าดวยการส่ือสารท่ีมีความเปนเหตุเปนผลสูง เช่น ข้อมูล
เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า หรือโปรโมช่ัน ท่ีกระตุนใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซ้ือสินค้า  
 จึงสรุปไดวา หากวัตถุประสงค์ของแบรนดคือการสรางการรับรู (Awareness) คอนเทนตท่ี
เหมาะสมคือ คอนเทนตท่ีใหความบันเทิง (Entertain Content) และคอนเทนตท่ีใหความรู 
(Educate Content) หากวัตถุประสงค์ของแบรนดคือการขายสินค้า (Purchase) คอนเทนตท่ีตอบ
โจทยคือ คอนเทนตท่ีสรางแรงบันดาลใจ (Inspire Content) และคอนเทนตท่ีโนมนาวใจ (Convince 

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

 เม่ือทำความเข้าใจประเภทของ Content Marketing แลว การรูจักรูปแบบของเน้ือหาท่ีจะ
นำเสนอเปนส่ิงสำคัญอยางย่ิง เน่ืองจากรูปแบบของเน้ือหาจะกำหนดวิธีการท่ีข้อมูลจะถูกนำเสนอและ
รับรูโดยกลุมเปาหมาย รูปแบบท่ีเหมาะสมสามารถเสริมสรางความชัดเจนและประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารของแบรนด ท้ังน้ี การเลือกใช้รูปแบบท่ีสอดคลองกับเน้ือหาสามารถเพ่ิมโอกาสในการสราง 
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Engagement และการตอบสนองท่ีดีข้ึนจากกลุมเปาหมาย โดยแบงรูปแบบของ ของการทำ 
Content Marketing ดังน้ี (“เผยเทคนิคลับ ทำ Content Marketing”, 2567) 

 

   1) Photo Content 

   เปนการทำ Content แบบรูปภาพน่ิง สามารถทำไดหลากหลายไมวาจะเปน 
Single, Album และ Infographics ตามความเหมาะสมของเน้ือหาท่ีจะนำเสนอ เช่น หากอยาก 
ชูจุดเดนของสินค้าเพียงข้อเดียวก็สามารถทำเปน Single อยากโชวสินค้าหลายมุมใหผูบริโภคไดเห็น
หรืออยากโปรโมตสินค้าหลายตัวใหเลือกเปน Album และหากอยากอธิบายข้อมูลสินค้าแบบละเอียด
แตไมอยากเขียนอธิบายยาวใหเลือกแบบ Infographics 

   2) Video Content 

   เปนการทำ Content ในรูปแบบ Video หรือภาพเคล่ือนไหว คอนเทนตรูปแบบน้ี
จะช่วยใหผูบริโภคไดเห็นสินค้าหรือบริการไดทุกมิติและยังสามารถกระตุนอารมณรวมไดมากกวาแบบ
ภาพน่ิง สามารถนำเสนอเร่ืองราวไดมากกวา  
   3) Real Time Content 

   เปนการทำ Content ท่ีเนนตามกระแสนิยม หรือเร่ืองท่ีกำลังเปนท่ีสนใจในขณะ 
น้ัน ๆ ข้อดีของคอนเทนตประเภทน้ี คือสามารถสรางการการมีสวนรวมหรือ Engagement ไดดี 
   4) Promotion Content 

   เปนการทำ Content ในรูปแบบกระตุนและสงเริมการขาย เช่นสวนลด หรือโปรโม
ชันตาง ๆ วัตถุประสงค์เนนสรางยอดขาย และสราง Engagement ใหกับเพจ 
   5) Solvable Content 

   เปนการทำ Content ในรูปแบบการนำเสนอข้อมูลท่ีมีประโยชนกับผูรับสาร และ
ช่วยแก้ปญหาคลายความสงสัยใหกับกลุมเปาหมายของแบรนด ซ่ึงจะเปนเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจ  
   6) Question & Answer Content 

   เปนการทำ Content แบบต้ังคำถาม-คำตอบ จะช่วยสรางประสบการณท่ีดีใหกับ
กลุมเปาหมายและสราง Engagement ไดดีอีกวิธีหน่ึง นอกจากน้ียังอาจทำใหคนท่ียังมีข้อสงสัยตาง ๆ 
เก่ียวกับตัวสินค้าน้ันเข้าใจมากข้ึน ซ่ึงอาจจะทำใหพวกเขาตัดสินใจซ้ือหลังไดเห็นคอนเทนต 
   7) Quote Content 

   เปนการทำ Content โดยการเอาคำพูดจากบุคลท่ีมีช่ือเสียงหรือจากคนทางฝงของ
แบรนด พรอมกับแปะรูปของบุคคลน้ันท่ีนำเอาคำพูดเขามาดวย คอนเทนตประเภทน้ีจะช่วยสราง
ภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนดและผูท่ีแชรโพสตในเวลาเดียวกัน ช่วยกระตุน Engagement ไดดี 
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 จากการสำรวจ Media Formats ของ HubSpot พบวา Video Content เปนส่ือท่ี
สามารถสราง ROI (ผลตอบแทนจากการลงทุน) ไดมากท่ีสุดในป ค.ศ. 2023 อีกท้ังยังพบวา ธุรกิจ 
91% ใช้ Video Content มาเปนกลยุทธหลักในการทำการตลาดออนไลนในป 2023 (“10 เทรนด 
Content Marketing 2024”, 2567) 

 

ภาพท่ี 2.2: แสดงสถิติรูปแบบ Content ท่ีมี ROI สูงท่ีสุด 
 

 
 

ท่ีมา: 10 เทรนด Content Marketing 2024 ท่ีนักการตลาดไมควรพลาด.  (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 ยอดนิยมและท่ีนาดึงดูด
ท่ีสุดในป 2023.  สืบค้นจาก https://everydaymarketing.co/knowledge/9-types-of-

social-media-content-in-2023/. 

 

 และวิดีโอแบบส้ัน (Short-Form Video) ไดรับความนิยมสูงและมีสวนรวมมากท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ในแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากสามารถนำเสนอข้อมูล
อยางกระชับในเวลาท่ีจำกัดไมเกิน 1 นาที ความยาวของวิดีโอท่ีส้ันน้ี ช่วยใหผูใช้สามารถรับข้อมูลได
อยางรวดเร็วและง่ายดาย ท้ังยังมีแนวโนมท่ีจะแชรตอไปในวงกวางมากข้ึน เหมาะสมกับพฤติกรรม
การบริโภคส่ือในยุคดิจิทัลปจจุบัน 
 วิดีโอแบบส้ันมีประสิทธิภาพสูงบนโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากมีผูบริโภคประมาณ 66% พบวา
วิดีโอรูปแบบน้ีมีความนาสนใจ และมีความนาสนใจมากกวาวิดีโอแบบยาวถึง 2.5 เทา แพลตฟอรมท่ี
ไดรับความนิยมสำหรับการเผยแพรวิดีโอแบบส้ัน ไดแก่ TikTok, Instagram Reels, Facebook 

Reels, และ YouTube Shorts 

 จากแนวคิด ทฤษฎี และข้อมูลข้างตน ผูวิจัยไดจึงนำมาเปนแนวทางการออกแบบเน้ือหา 
Content ในงานวิจัยหัวข้อ: การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ โดยการทำ Content รูปแบบ Video โดยมี

 



17 

การกำหนดประเภทตามวัตถุประสงค์ คือ สรางการรับรู ไดแก่ 1) Awareness Content (คอนเทนต
เพ่ือสรางการรับรู) 2) Educate Content (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) 3) Entertain Content    

(คอนเทนตเพ่ือความบันเทิง) ตาม Framework ของ Content Marketing Matrix 

 

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

 โฆษณาเฟซบุก หรือ Facebook Ads คือระบบการสงโฆษณาจากแพลตฟอรมของ 
Facebook ซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีทาง Facebook ออกแบบมาเพ่ือใหผูประกอบการ หรือเจ้าของธุรกิจ 
สามารถทำการโฆษณาสินค้าหรือบริการของตัวเองผานทาง Facebook และ แพลตฟอรมพันธมิตร
ของทาง Facebook เช่น Instagram และ Treads ได หากใช้เคร่ืองมือโฆษณาของทางเฟซบุก 
(Facebook Ads) จะสามารถเข้า ถึงกลุมเปาหมายท่ีใช้งานแพลตฟอรม Facebook ไดมากย่ิงข้ึน ซ่ึง
การซ้ือโฆษณาเฟซบุก (Facebook Ads) น้ัน มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณา แตน่ันก็ทำใหผูลงโฆษณา
สามารถเข้าถึงกลุมเปาหมาย ไดตามท่ีตัวเองตองการ เช่น ข้อมูลอายุ เพศ ความสนใจ รวมไปถึงท่ีอยู
อาศัย เปนตน ซ่ึงทำให การโฆษณามีประสิทธิภาพ และเข้าถึงกลุมลูกค้าท่ีตรงตามประเภทสินค้า 
หรือบริการท่ีแตละคนมี (นิรันดร แซ่ล้ี, 2567) 

 การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) เปนกระบวนการท่ีผูใช้สามารถนำโพสตจากเพจ
ของตนไปโปรโมตใหเข้าถึงกลุมเปาหมายท่ีตองการ โดยผานการต้ังค่าคำส่ังบนแพลตฟอรมเฟซบุก ซ่ึง
จะคิดค่าใช้จ่ายเม่ือมีผูเห็นหรือมีปฏิสัมพันธกับโฆษณาน้ัน ความแตกตางระหวางการโพสตธรรมดากับ
การโพสตท่ีซ้ือโฆษณาคือ โพสตธรรมดามักจะถูกนำเสนอใหกับผูท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับเพจเพียง
เล็กนอย โดยเฉล่ียไมเกิน 5% ในขณะท่ีการซ้ือโฆษณาจะช่วยใหผูโฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมาย
และกำหนดงบประมาณไดอยางแมนยำ 
 การเลือกกลุมเปาหมายและการกำหนดงบประมาณท่ีเหมาะสมจำเปนตองอาศัยความเข้าใจ
ในข้อมูลท่ีเฟซบุกเก็บรวบรวมจากผูใช้งาน การต้ังค่าโฆษณาใหมีประสิทธิภาพจึงตองอาศัยความรู
เก่ียวกับการใช้ข้อมูลเหลาน้ี รวมถึงการวัดผลและประเมินความคุ้มค่าของการลงทุนในการโฆษณา 
(วิษณุ จันทโชติกุล, 2566) 

 การซ้ือโฆษณาแบงออกเปน 2 วิธี 
   1) การใช้ปุมโปรโมทโพสต (Promoted Posts) เปนวิธีการซ้ือโฆษณาท่ีง่ายและ
สะดวก อยางไรก็ตามฟงก์ชันการทำงานของปุมโปรโมทโพสตอาจมีข้อจำกัดเม่ือเปรียบเทียบกับการใช้
ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) ท่ีมีฟเจอรและตัวเลือกท่ีหลากหลายกวา สงผลใหการโปรโมท
โพสตไมเปนท่ีนิยมในหมูนักโฆษณามืออาชีพ ในปจจุบันยังไมมีข้อพิสูจนท่ีชัดเจนวาเคร่ืองมือใดมี
ประสิทธิภาพดีกวากัน ท้ังการโปรโมทโพสตและการใช้ตัวจัดการโฆษณามีความเหมาะสมในบริบทท่ี
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แตกตางกัน ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค์และกลยุทธการตลาดของผูใช้งาน การเลือกใช้เคร่ืองมือใดน้ัน
ข้ึนอยูกับความตองการและเปาหมายของแคมเปญโฆษณาเปนหลัก  
   2) ตัวจัดการโฆษณา ตัวจัดการโฆษณา (Ads Manager) มีบทบาทสำคัญในการ
สรางและวิเคราะหผลลัพธของโฆษณา โดยการทำงานหลัก ๆ มีอยูสองสวนคือ การสรางโฆษณาและ
การอานรายงานผล ซ่ึงนักโฆษณาทุกคนจำเปนตองมีความเข้าใจในท้ังสองดานน้ีอยางถูกตอง การ
สรางโฆษณาผานตัวจัดการโฆษณาประกอบดวยสามองค์ประกอบหลัก แตละองค์ประกอบมีความเปน
อิสระและแยกเปนหัวข้อเฉพาะ จำเปนตองมีครบท้ังสามสวนน้ี หากขาดสวนใดสวนหน่ึงโฆษณาจะไม
สามารถทำงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ไดแก่ 
   แคมเปญ (Campaign): เปนการกำหนดวัตถุประสงค์และเปาหมายของการโปรโมท 
ไดแก่ 
     - การสรางการรับรู (Awareness) คือการทำใหผูคนเห็นโฆษณา หลายคนมี
ความเข้าใจผิดวาการสรางการรับรูสามารถทำใหผูบริโภครูจักสินค้าและตัดสินใจซ้ือไดในทันที แต
ความเปนจริงคือการสรางการรับรูเนนเพียงการใหคนเห็นโฆษณาเทาน้ัน ตามท่ีกำหนดใน
วัตถุประสงค์ของแคมเปญ ซ่ึงบอกใหเฟซบุกทำตามผลลัพธท่ีเลือก 
     - จำนวนผูเข้าชม (Traffic) คือการเพ่ิมการเข้าชมไปยังปลายทางท่ีเปนลิงก์
ตาง ๆ การเลือกแคมเปญประเภทน้ีจะกำหนดใหตองใสลิงก์ในปุมกดบนโพสตท่ีเราโปรโมท เพ่ือให
ผูใช้คลิกไปยังเว็บไซตหรือหนาเพจท่ีตองการ 
     - การมีสวนรวมของลูกค้า (Engagement) คือการกระตุนใหผูบริโภคมี
ปฏิสัมพันธกับโฆษณาหรือโพสต เช่น การกดไลก์ การแสดงความคิดเห็น การแชรโพสต การสง
ข้อความ หรือการกดดูโพสต โฆษณาแบบน้ีเนนการสรางการมีสวนรวมท่ีทำใหผูใช้รูสึกมีสวนรวมกับ
เน้ือหาท่ีนำเสนอ 
     - การเก็บข้อมูลลูกค้า คือ การใช้แบบฟอรมของเฟซบุกเพ่ือการโฆษณามี
ประสิทธิภาพในการรวบรวมข้อมูลลูกค้า (Lead Generation) โดยโฆษณาจะกระตุนใหผูใช้กรอก
ข้อมูลผานแบบฟอรมท่ีเตรียมไว 
     - คอนเวอรชัน (Conversion) เปนผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการกระทำของผูใช้
ท่ีเฟซบุกติดตามผานพิกเซล (Pixel) ท่ีติดต้ังในเว็บไซต ผูโฆษณาสามารถใช้ข้อมูลจากเหตุการณคอน
เวอรชันเหลาน้ีเพ่ือนำสงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการใช้งานคลายคลึงกัน แมวาจะไมได
ทำใหการยิงโฆษณาแมนยำข้ึน แตช่วยในการเลือกกลุมเปาหมายไดดีข้ึน 
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การเลือกแคมเปญโฆษณาจึงควรพิจารณาใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ท่ีแทจริงของธุรกิจ หาก
ตองการผลลัพธท่ีเปนการซ้ือหรือการติดตอเพ่ิมเติม ควรเลือกแคมเปญท่ีเนนการกระตุนการกระทำ
มากกวาการสรางการรับรูเพียงอยางเดียว 
 การพิจารณาและกำหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาเปนส่ิงสำคัญอันดับแรกท่ีตองให
ความสำคัญ เน่ืองจากการเลือกวัตถุประสงค์ท่ีเหมาะสม และทำในเวลาท่ีเหมาะสม สามารถช่วย
ประหยัดงบประมาณ และเพ่ิมประสิทธิผลของการโฆษณาไดอยางมีนัยสำคัญ (ณธีภัสร  
ดิษยาไตรพัฒน, 2563) 

   ชุดโฆษณา (Ad Set): เปนการระบุรายละเอียดของกลุมเปาหมายท่ีตองการใหเห็น
โฆษณา เช่น อายุ เพศ ความสนใจ และสถานท่ี การกำหนดกลุมเปาหมาย (Target Audience) เปน
กระบวนการท่ีช่วยใหโฆษณาถูกนำสงไปยังผูท่ีตรงกับความตองการทางธุรกิจ แมวากลุมเปาหมายจะ
เปนข้อมูลท่ีเฟซบุกจัดเตรียมไวใหเพ่ือใช้ในการโฆษณา แตการเลือกกลุมเปาหมายท่ีเหมาะสมเปนส่ิง
สำคัญท่ีจะช่วยใหการโฆษณามีประสิทธิภาพมากข้ึน การแยกข้อมูลออกเปนสองประเภทหลัก ๆ 
ไดแก่: 
     - กลุมเปาหมาย (Audience): ข้อมูลท่ีเฟซบุกเก็บรวบรวมเก่ียวกับผูใช้งาน 
ซ่ึงสามารถใช้ในการกำหนดเปาหมายโฆษณาใหตรงกับความตองการ  
     - กลุมเปาหมาย (Audience) ในการโฆษณาบนเฟซบุกสามารถแบง
ออกเปนสามกลุมหลัก ดังน้ี: 
      Core Audience (กลุมเปาหมายหลัก) 
      กลุมเปาหมายน้ีประกอบดวยข้อมูลท่ีเฟซบุกเก็บรวบรวมจากผูใช้งาน
ท้ังหมด โดยข้อมูลเหลาน้ีถูกแบงออกเปนสามประเภท: 
       - Interest (ความสนใจ): ข้อมูลท่ีไดจากผูใช้งานท่ีเคยกดไลก์เพจ
หรือมีสวนรวมกับโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับความสนใจเฉพาะ หากใช้ข้อมูลน้ีหมายถึงการกำหนด
เปาหมายโฆษณาไปยังผูท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับเน้ือหาท่ีเก่ียวข้อง 
       - Demographic (ข้อมูลประชากร): ข้อมูลท่ีไดจากโปรไฟล
ผูใช้งานหรือการอัปเดตสถานะบนเฟซบุก เช่น วันเกิด นายจ้าง/ตำแหนงงาน การศึกษา สถานภาพ
ทางสังคม ข้อมูลน้ีช่วยใหการกำหนดเปาหมายเปนไปอยางแมนยำ 
       - Behavior (พฤติกรรม): ข้อมูลท่ีไดจากการใช้งานอุปกรณตาง ๆ  
ของผูใช้งาน เช่น การล็อกอิน การใช้ระบบปฏิบัติการบนมือถือ การเช่ือมตอผาน WiFi หรือการใช้ 
GPS สำหรับการเดินทาง ข้อมูลน้ีช่วยในการกำหนดเปาหมายไปยังผูท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานเฉพาะ 
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      Custom Audience (กลุมเปาหมายท่ีกำหนดเอง) 
      กลุมเปาหมายท่ีกำหนดเองหรือ Custom Audience เปนกลุมท่ีผูใช้
สามารถสรางข้ึนเองจากข้อมูลท่ีมีอยู โดยเฟซบุกไมไดจัดเตรียมกลุมน้ีใหต้ังแตแรก การสราง
กลุมเปาหมายน้ีทำไดโดยการนำข้อมูลจากผูท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับเพจ Instagram เว็บไซต หรือ
โฆษณาของเรา การใช้ Custom Audience หมายถึงการเลือกกลุมเปาหมายท่ีมีประวัติการมีสวนรวม
บางอยางกับเน้ือหาของเรา ไมวาจะเปนลูกค้าหรือผูท่ียังไมไดตัดสินใจซ้ือสินค้า การกำหนด
กลุมเปาหมายในลักษณะน้ีช่วยใหสามารถเข้าถึงผูท่ีมีความสนใจในสินค้าและบริการของเราอยูแลว 
ทำใหโอกาสในการสรางความสนใจและการตัดสินใจซ้ือเพ่ิมข้ึน 
      Lookalike Audience (กลุมเปาหมายท่ีคลายกัน) 
      กลุมเปาหมายท่ีคลายกันหรือ Lookalike Audience คือกลุมผูใช้ท่ีมี
ลักษณะการใช้งานเฟซบุกคลายกับกลุมเปาหมายเดิมท่ีเรามีอยู เฟซบุกจะรวบรวมข้อมูลจากกลุม 
Custom Audience ท่ีมีอยูแลว แลวนำข้อมูลเหลาน้ันไปสรางกลุมผูใช้ใหมท่ีมีพฤติกรรมการใช้งาน
และความสนใจคลายคลึงกัน การใช้ Lookalike Audience ช่วยใหสามารถขยายฐานผูบริโภคโดย
การเข้าถึงผูท่ีมีแนวโนมจะสนใจสินค้าและบริการของเรา เน่ืองจากมีลักษณะการใช้งานท่ีคลายคลึง
กับกลุมเปาหมายท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับแบรนดมาก่อน 
     ข้อมูล (Data): ข้อมูลท่ีรวบรวมจากผูใช้เฟซบุกท้ังหมด ซ่ึงใช้ในการ
วิเคราะหและปรับปรุงกลยุทธการโฆษณา การรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการกำหนดกลุมเปาหมาย
โฆษณาบนเฟซบุกสามารถทำไดจากหลายแหลงข้อมูลท่ีผูใช้เฟซบุกกรอกไวในโปรไฟลหรือจากการใช้
งานอุปกรณตาง ๆ โดยข้อมูลหลัก ๆ ประกอบดวย: 
     ตำแหนง (Location): ข้อมูลตำแหนงถูกเก็บจากการกรอกโปรไฟลและ
ตำแหนง GPS จากอุปกรณ เพ่ือบงช้ีท่ีอยูอาศัยและสถานท่ีท่ีผูใช้ไปบอย ๆ 
     อายุ (Age): ข้อมูลอายุถูกเก็บจากปเกิดท่ีผูใช้กรอกในโปรไฟล ซ่ึงช่วยใน
การกำหนดกลุมเปาหมายตามช่วงอายุท่ีเหมาะสมกับสินค้าและบริการ 
     เพศ (Gender): ข้อมูลเพศถูกเก็บจากการกรอกข้อมูลในโปรไฟล ซ่ึง
สามารถใช้ในการกำหนดกลุมเปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงตามเพศ 
     ภาษา (Language): ข้อมูลภาษาถูกเก็บจากการเลือกดูเน้ือหาหรือภาษาท่ี
ใช้ในการพิมพ ซ่ึงไมจำกัดเฉพาะภาษาท่ีใช้ในระบบ แตรวมถึงภาษาท่ีผูใช้เลือกใช้งานในโพสตและการ
ส่ือสาร 
   โฆษณา (Ad): เปนการเลือกเน้ือหาและรูปแบบของโพสตท่ีจะส่ือสารไปยัง
กลุมเปาหมาย เช่น ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ การโฆษณา (Ad) เปนข้ันตอนสุดทายในโครงสราง
โฆษณาบนเฟซบุก ซ่ึงอยูภายใตชุดโฆษณา (Ad Set) ในข้ันตอนน้ีจะเก่ียวข้องกับการต้ังค่าและเลือก
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ช้ินงานโฆษณา (Creative) ท่ีตองการแสดงผลตอกลุมเปาหมาย โดยสามารถต้ังค่าช้ินงานไดสอง
รูปแบบ ดังน้ี: 
     1) ใช้โพสตท่ีมีอยูแลว (Use Existing Post): เปนการเลือกโพสตท่ีมีอยูแลว
ในหนาเฟซบุกแฟนเพจมาเปนช้ินงานโฆษณา วิธีน้ีจำเปนตองสรางโพสตใหเสร็จสมบูรณก่อนในหนา
แฟนเพจ โพสตเหลาน้ีเรียกวา "Published Post" หรือโพสตท่ีถูกเผยแพรแลว 
     2) สรางโฆษณาใหม (Create Ad): เปนการสรางช้ินงานโฆษณาใหมท่ีจะ
ปรากฏเฉพาะในระบบโฆษณาของ Facebook Ads เทาน้ัน โดยไมแสดงผลในหนาเฟซบุกแฟนเพจ 
เรียกวา "Unpublished Post" หรือ "โพสตโฆษณา (Ad Post)" 

 ในการศึกษาเร่ือง "การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X, Y, และ Z: กรณีศึกษาคอร
สเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ" ผูวิจัยไดนำแนวคิดเก่ียวกับการ
โฆษณาผานทาง Facebook Ads มาใช้ โดยการศึกษาโครงสราง การซ้ือโฆษณา และการกำหนด
วัตถุประสงค์ในการโฆษณาบนเฟซบุก เพ่ือเปนแนวทางของการดำเนินการจัดทำโฆษณาใหถูกตอง 
เกิดประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ี 
 2.2.2 TikTok Ads 

 TikTok เปน Social Medea รูปแบบ Short Video Platform สามารถตอบโจทยผูท่ีช่ืน
ชอบการสรางคอนเทนต ตองการเปน Creator และถูกใจกลุมคนท่ีชอบ Video ส้ัน 15-50 วินาที เข้า
กับพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหมท่ีไมจดจ่อกับส่ิงหน่ึงส่ิงใดนาน ๆ ทำให คอนเทนตรูปแบบ Video ไดรับ 
Engagement ดีมาก ๆ เม่ือเทียบกับแพลตฟอรมอ่ืน จึงไมนาแปลกใจเลยวา ทำไมถึงมีผูใช้งาน
มากกวา 400ลานคนตอวัน ช่วงอายุเฉล่ียของผูใช้งานอยูระหวาง 13-34 ป เวลาเฉล่ียในการใช้งาน 
52นาทีตอวัน มีการเข้ามาใช้งานวันละหลายคร้ัง โดยเปนผูเข้ามาชม 68% และคนท่ีเข้ามาสราง 
คอนเทนต หรือ Content Creator 55% (“5 เหตุผลท่ีคนหันมาเลน TikTok”, 2567) สอดคลองกับ 
(ชนัฐ เกิดประดับ, 2564 อางใน นฤมล เกตุภู, 2566, หนา 30) ระบุวา ในประเทศไทย กลุมผูใช้งาน 
TikTok สวนใหญคือเยาวชน Gen Z ท่ีมีอายุระหวาง 16-24 ป โดยมีสัดสวนผูใช้งานเพศหญิง 70% 

และเพศชาย 30% การเพ่ิมข้ึนของผูใช้งาน TikTok คาดวาจะเติบโตอยางรวดเร็ว เน่ืองจากเน้ือหาบน
แพลตฟอรมน้ีมีความสนุกสนานและตรงกับความชอบของคนไทย 
 เหตุผลท่ี TikTok ไดรับความนิยมมากข้ึน ในช่วงการแพรระบาดของ Covid-19 เปนผลมา
จากการท่ีผูคนตองกักตัวและทำงานจากบาน ซ่ึงสงผลใหมีเวลาวางมากข้ึนและตองการหากิจกรรมท่ี
สนุกและแปลกใหม การใช้ TikTok จึงตอบสนองความตองการน้ีไดดี นอกจากน้ี TikTok ยังมี
ความสามารถในการแบงปนวิดีโอไปยังแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ เช่น Facebook, Instagram, 

และ Twitter ซ่ึงเปนกลยุทธสำคัญท่ีช่วยให TikTok เปนท่ีรูจักและไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว  
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ชนัฐ เกิดประดับ (2564 อางใน นฤมล เกตุภู, 2566, หนา 33) ไดสรุปการวิเคราะหพฤติกรรมผูใช้งาน 
TikTok และศักยภาพในการทำการตลาด ไวดังน้ี 
   1) กลุมเปาหมายหลัก: ผูใช้งาน TikTok สวนใหญเปนกลุมคนรุนใหมท่ีมีอายุ
ระหวาง 16-34 ป ซ่ึงประกอบดวยวัยรุนและวัยทำงานท่ีมีกำลังซ้ือสูง ทำใหเปนตลาดท่ีนาสนใจ
สำหรับสินค้าหลากหลายประเภท กลุมน้ีมักเปนกลุมท่ีซ้ือสินค้าไดง่ายและรวดเร็ว นอกจากน้ี ยังเปน
กลุมท่ีแบรนดนิยมในการสรางช่ือเสียงและภาพลักษณใหดูทันสมัยและทันเหตุการณ  
   2) ความเปนธรรมชาติของคลิปวิดีโอ: คลิปวิดีโอบน TikTok มีเสนหในแบบท่ีเรียล
และเปนธรรมชาติ แตกตางจากแพลตฟอรมอ่ืน ๆ ท่ีเนนความประณีต การสรางคลิปโฆษณาท่ีใหผูชม
รูสึกสนุกสนานและเปนธรรมชาติจึงมีแนวโนมท่ีจะไดรับความสนใจมากกวา  
   3) การสรางสรรค์เน้ือหาง่าย: การถายวิดีโอสำหรับ TikTok สามารถทำไดง่ายและ
รวดเร็วดวยลูกเลนและฟเจอรตาง ๆ ท่ีหลากหลาย ผูใช้งานท่ัวไปสามารถสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจได
โดยไมตองเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม ดังน้ันแบรนดท่ีตองการทำแคมเปญใหคนมีสวนรวมก็สามารถใช้ 
TikTok เปนช่องทางท่ีเหมาะสม  
   4) รูปแบบแคมเปญและโฆษณาท่ีหลากหลาย: TikTok มีตัวเลือกในการทำแคมเปญ
และโฆษณาหลายรูปแบบ แบรนดสามารถเลือกและปรับแตงตามวัตถุประสงค์การตลาดของตน และ
ค่าโฆษณายังถือวาถูกเม่ือเทียบกับแพลตฟอรมอ่ืน ๆ  
   5) ระบบ AI อัจฉริยะ: TikTok ใช้ระบบปญญาประดิษฐ (AI) ท่ีมีความสามารถใน
การเลือกแสดงผลวิดีโอใหตรงกับความสนใจและรสนิยมของผูใช้ ทำใหผูใช้ใช้เวลาบนแพลตฟอรมน้ีได
นานโดยไมรูสึกเบ่ือ 
   6) คอนเทนตวิดีโอแบบส้ัน: วิดีโอท่ีมีความยาวเฉล่ีย 15-60 วินาทีเหมาะสำหรับ
การดึงดูดความสนใจของคนรุนใหม ท่ีมักจะมีสมาธิส้ันและตองการเน้ือหาท่ีกระชับและสนุกสนาน  
   7) เคร่ืองมือและคลังเพลงท่ีหลากหลาย: TikTok มีเคร่ืองมือในการสรางสรรค์วิดีโอ
ท่ีหลากหลายและคลังเพลงท่ีถูกลิขสิทธ์ิ ซ่ึงแบรนดสามารถนำมาใช้ในการสรางเน้ือหาท่ีนาสนใจและ
กระตุนใหผูใช้ทำวิดีโอเลียนแบบหรือใช้คลิปเสียงของแบรนดในการสรางสรรค์วิดีโอใหม ๆ 
 ถึงแมจะมีผูใช้งานหรือผูท่ีรอชมคอนเทนตเปนจำนวนมาก แตการท่ี TikTok จะนำสง 
Content ของเราไปใหคนชมน้ันก็ไมไดเปนรอยเปอรเซ็นตแบบท่ีเราตองการ ดังน้ันเพ่ือเข้าถึง
กลุมเปาหมายอยางท่ีเราตองการ ตองมีการซ้ือโฆษณาเช่นเดียวกันกับ Facebook 

 โครงสราง TikTok Ads 
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ภาพท่ี 2.4: โครงสราง TikTok Ads 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยช่วยเหลือทางธุรกิจ TikTok.  (2566).  โครงสราง TikTok Ads.  สืบค้นจาก 
https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-ads-structure?lang=th#anchor-0. 

 

 TikTok ใช้ระบบการจัดการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพคลายกับ Facebook โดยมีรูปแบบการ
โฆษณาหลากหลายใหเลือกใช้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ช่วยใหแบรนดหรือธุรกิจสามารถเข้าถึง
กลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว โครงสรางการโฆษณาบน TikTok ประกอบดวยสามสวนหลัก ไดแก่ 
แคมเปญ (Campaign) กลุมโฆษณา (Ad Groups) และโฆษณา (Ad) 

   1) แคมเปญ (Campaign) 

   การสรางแคมเปญคือข้ันตอนแรกในการโฆษณาบน TikTok Ads ผูใช้งานตอง
กำหนดวัตถุประสงค์ของแคมเปญ ซ่ึงเปนผลลัพธท่ีตองการใหบรรลุ ข้ันตอนการต้ังค่าแคมเปญ มีดังน้ี: 
    - เลือกวัตถุประสงค์แคมเปญ: การพิจารณาเปาหมายการโฆษณา เช่น การเพ่ิม
การเข้าชมเว็บไซต (Traffic) หรือการสรางการรับรูแบรนด (Reach) วัตถุประสงค์แบงออกเปนสาม
หมวดหลัก ไดแก่ 
    Awareness: สรางการรับรูแบรนดโดยเนนการเข้าถึงในวงกวาง 
    Consideration: ทำใหคนสนใจและค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับแบรนด โดย
แยกยอยเปน Traffic, Community Interaction (Engagement), และ Video View 

    Conversion: กระตุนใหคนซ้ือสินค้าหรือบริการ เช่น เพ่ิมสินค้าลงตะกรา 
ดาวนโหลดแอปพลิเคชัน หรือสมัครสมาชิกเว็บไซต 
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    - ต้ังช่ือแคมเปญและกำหนดงบประมาณ: งบประมาณสามารถกำหนดเปน  
No Limit, Daily Budget หรือ Lifetime Budget ข้ึนอยูกับความตองการ 
   2) กลุมโฆษณา (Ad Group) 

   หลังจากสรางแคมเปญแลว ข้ันตอนตอไปคือการต้ังค่ากลุมโฆษณา ซ่ึงประกอบดวย
การกำหนดกลุมเปาหมายและตำแหนงของโฆษณา  
    - การระบุตำแหนงของโฆษณา (Placement): สามารถเลือกการแสดงโฆษณา
แบบอัตโนมัติ (Automatic Placement) หรือเลือกตำแหนงดวยตนเอง (Select Placement) 

    - การกำหนดกลุมเปาหมาย (Targeting): สามารถเลือกกลุมเปาหมายจาก 
Custom Audience หรือ Lookalike Audience และกำหนดข้อมูลประชากร (Demographics) 

ความสนใจ (Interest Category) และอุปกรณ (Device) 

    - การกำหนดงบประมาณและกำหนดการโฆษณา (Budget & Schedule): 

เลือกเวลาและงบประมาณสำหรับการโฆษณา เช่น Daily Budget หรือ Lifetime Budget พรอมท้ัง
กำหนดตารางเวลา (Schedule) และช่วงเวลาท่ีจะรันโฆษณา (Dayparting) 

   3) โฆษณา (Ad) 

   หลังจากต้ังค่า Ad Group แลว สามารถสรางโฆษณาโดยการอัปโหลดภาพหรือ
วิดีโอ พรอมข้อความแคปช่ัน หรือนำภาพหรือวิดีโอท่ีเผยแพรแลวมาใช้ใหม 
 การใช้ TikTok เพ่ือการตลาดดิจิทัลมีศักยภาพสูงเน่ืองจากแพลตฟอรมมีระบบการจัดการ
โฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพและมีผูใช้งานจำนวนมากในกลุมอายุท่ีหลากหลาย การใช้เคร่ืองมือและ
ฟเจอรของ TikTok ช่วยใหแบรนดสามารถสรางแคมเปญท่ีตรงกับกลุมเปาหมายและมีประสิทธิภาพ
สูง  
 ในการศึกษาเร่ือง "การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X, Y, และ Z: กรณีศึกษา   
คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ" ผูวิจัยไดนำแนวคิดเก่ียวกับการ
โฆษณาผานทาง TikTok Ads มาใช้ โดยการศึกษาโครงสราง การซ้ือโฆษณา และการกำหนด
วัตถุประสงค์ในการโฆษณาบน TikTok เพ่ือเปนแนวทางของการดำเนินการจัดทำโฆษณาใหถูกตอง 
เกิดประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ี 
 2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ Engagement บน Facebook และ TikTok 

 ปจจุบันการส่ือสารผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media) มีการเติบโตอยางรวดเร็ว 
เน่ืองจากความสะดวกในการติดตอส่ือสารและการเข้าถึงผูคนจำนวนมาก ส่ือสังคมออนไลนจึง
กลายเปนเคร่ืองมือสำคัญในการวางแผนการส่ือสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย อีกท้ังยังเปน
ช่องทางหลักในการสรางปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค 
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  2.2.3.1 ความสำคัญของ Engagement บน Facebook และ TikTok 

   1) การมีสวนรวม (Engagement) หมายถึงการกระทำท่ีผูใช้งานไดทำบน
แพลตฟอรมออนไลน เช่น การกดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแชร 
(Share) รวมถึงการเช็คอินตำแหนงท่ีต้ังและการติดแท็กในโพสตตาง ๆ การมีสวนรวมน้ีมีความสำคัญ 

เน่ืองจากช่วยใหแบรนดเข้าถึงและเข้าใจผูบริโภคไดมากข้ึน อีกท้ังยังช่วยเพ่ิมโอกาสใหโพสตปรากฏใน
หนาฟดข่าวของผูใช้งานอ่ืนๆ ตามอัลกอริทึมของแพลตฟอรม 
   2) การวัดผล Engagement บน Facebook และ TikTok 

   Facebook ไดนิยามการมีสวนรวม (Engagement) วาหมายถึง ตัวแปรท่ีประเมิน
การมีปฏิกิริยาของผูรับสารตอโพสต โดยพิจารณาจากการกระทำของผูใช้งาน เช่น การกดไลก์ การ
แสดงความคิดเห็น และการแชร (ณธีภัสร ดิษยาไตรพัฒน, 2562) การวัดค่า Engagement จะช่วยให
แบรนดทราบถึงประสิทธิภาพของเน้ือหาท่ีโพสต และสามารถนำไปปรับใช้เปนแนวทางในการพัฒนา
เน้ือหาใหมีประสิทธิภาพและตรงตามความตองการของผูใช้งานมากท่ีสุด 
   3) สถิติการมีสวนรวมบน Facebook และ TikTok 

   บทความเร่ือง “สรุปสถิติผูใช้งาน Social Media ผาน Platform ยอดนิยมในไทย” 

(2566) ไดสรุปผลค่าเฉล่ียของอัตราการมีสวนรวมตอโพสตในป 2023 ของแตละแพลตฟอรม พบวา
ค่าเฉล่ียกลางทุกอุตสาหกรรมท่ีใช้งานแพลตฟอรม Facebook อยูท่ี 0.060% โดยมีคอนเทนต
ประเภทกีฬา เทคโนโลยี ซอฟตแวร ทองเท่ียว และหางสรรพสินค้าเปนท่ีนิยม สวนค่าเฉล่ียกลางทุก
อุตสาหกรรมท่ีใช้งาน TikTok อยูท่ี 5.69% ซ่ึงมีความถ่ีในการโพสตตอสัปดาหนอยท่ีสุดเม่ือเทียบกับ
ทุกแพลตฟอรม โดยมีคอนเทนตประเภทมีเดีย สุขภาพ และความงามเปนท่ีนิยมโพสตลง TikTok 

 ผูวิจัยจึงสรุปไดวา การวิเคราะหการมีสวนรวม (Engagement) บนแพลตฟอรมส่ือสังคม
ออนไลน เช่น Facebook และ TikTok แสดงใหเห็นถึงความสำคัญของการสรางปฏิสัมพันธกับ
ผูใช้งาน การมีสวนรวมไมเพียงแตช่วยเพ่ิมการเข้าถึงและการรับรูของเน้ือหา แตยังเปนตัวช้ีวัดสำคัญท่ี
สะทอนถึงประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาด การใช้ข้อมูลและสถิติเหลาน้ี สามารถช่วยใหแบรนด
พัฒนาเน้ือหาและกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภคไดมาก
ย่ิงข้ึน 
 2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ Generation 

 การศึกษาพฤติกรรมและลักษณะเฉพาะของกลุม Generations มีความสำคัญอยางย่ิงใน
การวางแผนการตลาดในยุคดิจิทัล การแบงกลุมผูบริโภคหรือลูกค้า (Segmentation) โดยพิจารณา
จากช่วงวัยหรือเจนเนอเรชัน ถือเปนอีกปจจัยสำคัญ เน่ืองจากคนในแตละช่วงวัยตองเผชิญกับ
อุปสรรค ความทาทาย สภาพเศรษฐกิจ และการเติบโตของเทคโนโลยีท่ีแตกตางกัน ทำใหแตละ    
เจนเนอเรชันมีลักษณะเฉพาะตัว ความตองการ ความช่ืนชอบ คุณค่าท่ีใหความสำคัญ และพฤติกรรม
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ท่ีแตกตางกันออกไป การทำความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าในแตละเจนเนอเรชันจะช่วยใหแบรนด
สามารถออกแบบผลิตภัณฑ การตลาด หรือการมีปฏิสัมพันธท่ีตรงกับความตองการและพฤติกรรม
ของลูกค้าไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 ตามแนวคิดของ Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021) ไดแบงกลุม Generation ตามป
ท่ีเกิดโดย Gen X เปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป 1965-1980 Gen Y เกิดระหวางป 1981-1996 

และ Gen Z เกิดระหวางป 1997-2009 

  2.2.4.1 Gen X 

  เปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป 1965-1980 เปนรุนท่ีอยูระหวาง Baby Boomers 

และ Gen Y คน Gen X มักจะถูกลืมจากนักการตลาด มีช่วงวัยเด็กและวัยรุนในยุคป 1970 และ
ความผันผวนในยุค 1980 และเข้าสูวัยทำงานในยุคท่ีสถานการณเศรษฐกิจเร่ิมดีข้ึนแลว คน Gen X 

ถาไมเกิดมาในครอบครัวท่ีบานแตกก็อยูในครอบครัวท่ีพอแมช่วยกันทำงานหาเงิน ช่วงวัยเด็ก Gen X 

จะใช้เวลาอยูกับเพ่ือนมากกวาครอบครัว จึงเกิดรายการโทรทัศนยุค 1990 ท่ีเลาถึงมิตรภาพระหวาง
เพ่ือนอยางซีรีสชุด Beverly Hills 90210 และ Friends สะทอนความแนนแฟนระหวางเพ่ือนของ
วัยรุน Gen X 

  Gen X มีประสบการณในช่วงเปล่ียนผานเทคโนโลยีเพ่ือผูบริโภค ทำใหเปนคนปรับตัว
ไดเร็ว โดยช่วงวัยรุนเติบโตมากับรายการเพลงMTV เพลงจากเทป ตอมาอีกช่วงหันไปฟงเพลงจาก
เคร่ืองเลนซีดีและMP3 และตามมาดวยระบบสตรีมเพลง ไดเห็นท้ังช่วงเกิดและดับของรานเช่า DVD 

และท่ีสำคัญ Gen X เปนคนยุคแรกท่ีเข้าสูโลกอินเทอรเน็ต 
  Gen X แมจะเปนกลุมท่ีถูกลืมจากนักการตลาดแตก็เปนกลุมท่ีมีอิทธิพลสูงสุดรุนหน่ึงใน
ตลาดแรงงานปจจุบัน อายุการทำงานโดยเฉล่ีย 20 ป ทำใหอยูในระดับหัวหนา และหลายคนเลือก
ลาออกจากบริษัทในวัย 40ป เพ่ือไปเร่ิมธุรกิจของตนเอง (Kotler, et al., 2021) 

  พฤติกรรมบนโซเชียบเจนเนอเรชัน X  

  Gen X หรือ Generation X เปนลูกหลานของ Baby Boomer และเติบโตมากับ
เทคโนโลยีดิจิทัล มีความเปนผูใหญ รอบคอบ มีความยืดหยุน และใหความสำคัญกับครอบครัวและ
เพ่ือนฝูง คนเจนเนอเรชันน้ีมีความเช่ือม่ัน และเปนตัวของตัวเองใช้ชีวิตไมเนนการทำงานหนัก ให
ความสำคัญกับการศึกษาจากการอานรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า มีความคลองแคลวใน 
การใช้เทคโนโลยีและปรับตัวเข้ากับสมารตโฟนไดค่อนข้างติดโซเชียล พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย 
92% ของ Gen X ใช้ส่ือโซเชียลทุกวัน โดยใช้ Facebook มากท่ีสุด รองลงมาคือ YouTube และ 
LinkedIn นอกจากน้ียังเร่ิมมีการใช้ TikTok มากข้ึน พฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ต ของคนเจนเนอเร
ชัน x ค่อนข้างเยอะเฉล่ียเกือบ 10 ช่ัวโมงตอวัน มีการใช้งานโซเชียลมีเดีย ค้นหา ข้อมูลออนไลน 
รับสงอีเมล ดูหนังฟงเพลง ชำระเงินทางออนไลน ซ้ือสินค้าและบริการออนไลน อาน บทความ
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ออนไลนและรับข่าวสาร คนเจนเนอเรชันน้ี จะเปดใจรับเทคโนโลยีมากกวาคนเจนก่อนทำให สามารถ
เข้าถึงไดหลายแพลตฟอรม มีการคุ้นเคยในการสงอีเมลเปนประจำ สามารถจับกลุมลูกค้ากลุม น้ีได
ดวยการสง E-mail Marketing สวนลดโปรโมช่ัน หรือบทความประโยชนจากการใช้สินค้ารีวิว ตาง ๆ 
บริการจากแบรนดท่ีสามารถสงตรงไปยังลูกค้าน่ันเอง Gen X มีความจงรักภักดีกับแบรนดสูง และมัก
ยินดีจ่ายราคาพิเศษสำหรับสินค้าท่ีพวกเขาเช่ือถือ (“เจาะลึก Generation ตาง ๆ พรอมเทรนด
พฤติกรรมบนโลกโซเชียล”, 2566) 

  2.2.4.2 Gen Y 

  กลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป 1981-1996 ซ่ึงเข้าสูวัยผูใหญในช่วงท่ีโลกเปล่ียนผานเข้า
สูสหัสวรรษใหม จึงถูกเรียกวา Generation Y หรือมิลเลนเนียล กลุมน้ีสวนใหญเปนรุนลูกของ Baby 

Boomers และยังเกิดในช่วงเวลาท่ีเด็กเกิดใหมมีอัตราขยายตัวสูง จึงเรียกอีกอยางวา รุน Echo Baby 

Boomers 

  Generation Y เปนรุนท่ีมีการศึกษาสูงและมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมมากกวา
รุนก่อนๆ เปนกลุมแรกท่ีใช้ส่ือโซเชียลอยางจริงจัง ตางจาก Gen X ท่ีใช้อินเทอรเน็ตคร้ังแรกในท่ี
ทำงานและเก่ียวข้องกับเน้ืองาน สวน Gen Y เร่ิมใช้อินเทอรเน็ตต้ังแตอายุยังนอย เข้าสูกลุมโซเชียล
มีเดียและเทคโนโลยีผานอินเทอรเน็ตเพ่ือเปาหมายสวนตัวต้ังแตเร่ิมใช้งาน Gen Y ค่อนข้างเปดเผย
ตัวเองในโซเชียลมีเดียและมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน ตองการการยอมรับจากเพ่ือน ทำใหคำพูด
ของเพ่ือนหรือส่ิงท่ีเพ่ือนซ้ือมีอิทธิพลตอพวกเขามาก มักเช่ือเพ่ือนมากกวาแบรนดท่ีติดตลาดอยูก่อน
แลว เนนใช้โทรศัพทมือถือหาข้อมูลจากอินเทอรเน็ตก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า แตจะไมซ้ือของมาก
เหมือนคนรุนก่อน เพราะชอบมีประสบการณมากกวาครอบครองเปนเจ้าของ พวกเขาไมเนนสะสม
เงินทองหรือทรัพยสิน แตเนนเก็บเก่ียวเร่ืองราวของชีวิต เน่ืองจากเปนรุนท่ีมีการศึกษาสูงกวา มีความ
หลากหลายกวา และไมปดก้ันการเปดรับเน้ือหา Gen Y จึงเปนคนท่ีเปดใจและมีอุดมคติมากกวารุน
อ่ืน ๆ (Kotler, et al., 2021) 

  พฤติกรรมผูบริโภคบนโซเชียลเจนเนอเรชัน Y  

  Gen Y หรือ Millennials เปนคนกลุมแรกท่ีเติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเปน
ตัวของตัวเอง เช่ือม่ันในตัวเองสูง และชอบความทาทาย มีความเช่ียวชาญ IT ไดอยางคลองแคลว เปน
เจนท่ีมีมากท่ีสุดในสังคมการทำงานและระดับมหาวิทยาลัย เปนเจนท่ีมีความเปนตัวเอง มีความ
เช่ียวชาญในดานการปรับตัวกับเทคโนโลยีออนไลน เพราะตองพ่ึงพาเทคโนโลยีเปนหลัก ชอบแสดง
ความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้าและรีวิวดวยตัวเอง หรือชอบในการมีสวนรวมบนโลกออนไลน ท้ังยัง
เปนเจนเนอเรชันท่ีใช้งานอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดอีกดวย พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย 72% ของ Gen 

Y ระบุวา โซเชียลเปนสวนสำคัญของชีวิต ใช้ Facebook, Instagram, และ Twitter เปนหลัก 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ตของคน เจนเนอเรชัน Y เฉล่ียเกือบ 11 ช่ัวโมงตอวัน ใช้งานโซเชียล  
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ดูหนังฟงเพลงรับส่ือบันเทิงบนออนไลน ค้นหาข้อมูลออนไลน รับสงอีเมล ชำระเงินออนไลน อาน
บทความออนไลนรับข่าวสาร Gen Y เช่ือในคอนเทนตด้ังเดิมของแบรนดมากกวากระแสท่ีกำลังนิยม 
และใช้โซเชียลเพ่ือเรียนรูเก่ียวกับเทรนดใหม ๆ และรับข่าวสารลาสุด ความทาทาย ของคนเจนน้ีคือ
ความรวดเร็ว เปนผูบริโภคท่ีไมชอบรอนานและเปล่ียนใจเร็ว หากรานค้าพลาดแมแต วินาทีเดียว
อาจจะสูญเสียลูกค้ากลุมน้ี รานตองมีการตอบสนองแบบทันทีทันใจ ถึงจะสามารถดึงกลุม เจนน้ีมา
เปนลูกค้าได (“เจาะลึก Generation ตาง ๆ พรอมเทรนดพฤติกรรมบนโลกโซเชียล”, 2566) 

  2.2.4.3 Gen Z 

  เปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป ค.ศ. 1997-2009 Gen Z มีช่ือเรียกอีกอยางวา  
เซ็นเทนเนียลส (Centennials) คน Gen Z จำนวนมากเห็นคนรุนพอแมและคนรุน ก่อนด้ินรนเอาตัว
รอดจากวิกฤตการเงินจึงตระหนักดานการเงินมากกวาคน Gen Y พวกเขารูจักเก็บและมอง
เสถียรภาพทางเศรษฐกิจเปนปจจัยสำคัญสำหรับการเลือกอาชีพของตัวเอง Gen Z เกิดในยุคท่ี
อินเทอรเน็ตเปนกระแสหลักแลว พวกเขาจึงเปนคน รุนดิจิทัลโดยกำเนิดรุนแรก ไมเคยมีช่วงชีวิตท่ีอยู
โดยไมมีอินเทอรเน็ต มองเทคโนโลยีดิจิทัลเปนสวนหน่ึงของชีวิตท่ีขาดไมได พวกเขาใช้ชีวิตเช่ือมตอ 
อินเทอรเน็ตผานอุปกรณดิจิทัลเพ่ือหาความรูข่าวสาร ซ้ือสินค้า และเครือข่าย สังคมออนไลน Gen Z 

บริโภคข้อมูลพรอมกันหลายจออยางตอเน่ือง แมจะอยูระหวางเข้าสังคมก็ตาม ผลท่ีเกิดข้ึนคือ พวก
เขามองไมเห็นเสนแบงระหวาง โลกออนไลนกับออฟไลนอยางแทจริง 
  โซเชียลมีเดียเปนเคร่ืองมือสำคัญท่ี Gen Z ใช้บันทึกชีวิตแตละวันโดย ถายภาพและ
วิดีโอลงบนโซเชียลมีเดีย แตบันทึกเร่ืองราวของ Gen Z สะทอน ความจริงมากกวาของคน Gen Y ท่ี
มองโลกแบบอุดมคติ หากเปรียบเทียบกันดู Gen Y มักประดิดประดอยโพสต หรือแตงภาพดวย
ฟลเตอรเพ่ือสรางแบรนดของตัวเอง สวน Gen Z ชอบใช้ส่ือออกไปตรง ๆ และตามจริง ทำให Gen Z 

เกลียดแบรนดท่ีขายภาพลักษณท่ีประดิดประดอยและดูดีเกินจริง 
  เน่ืองจากคน Gen Z ต้ังใจแบงปนข้อมูลสวนตัวมากกวาคนรุนอ่ืนทำให พวกเขา
ตองการแบรนดท่ีมีเน้ือหาบงบอกบุคลิกเฉพาะตัว ใหข้อเสนอ และประสบการณแก่ผูบริโภค Gen Z 

ยังคาดหวังใหแบรนดเสนอทางเลือกให พวกเขาไดจัดการและปรับรูปแบบการใช้งานผลิตภัณฑและ
บริการไดเอง 
  Gen Z เหมือนกับ Gen Y อยางหน่ึงคือเปนรุนท่ีต่ืนตัวอยางมากกับการเปล่ียนแปลง
ทางสังคมและความย่ังยืนของส่ิงแวดลอม บุคลิกแบบนักปฏิบัตินิยมทำให Gen Z ม่ันใจวาคนรุนพวก
เขามีพลังท่ีทำใหเกิดการเปล่ียนแปลงจากการตัดสินใจในแตละวัน Gen Z ชอบแบรนดท่ีใหความ 
สำคัญกับการแก้ปญหาสังคมและส่ิงแวดลอม และเช่ือวาพลังการตัดสินใจ เลือกแบรนดของพวกเขา
กดดันใหธุรกิจเพ่ิมแนวทางตาง ๆ เพ่ือสรางความคาดหวังใหนายจ้างมีโครงการท่ีพวกเขาเข้าไปมีสวน
รวมไดย่ังยืนได Gen Z ยังชอบอุทิศตัวทำกิจกรรมอาสาเพ่ือสรางการเปล่ียนแปลง Gen Z มองหาการ
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เข้าไปมีสวนรวมสรางสัมพันธกับแบรนดอยางตอเน่ือง พวกเขาคาดหวังใหแบรนดมีความนาต่ืนเตน
เหมือนกับพวกโทรศัพทมือถือ และเคร่ืองเลนเกม ดวยเหตุน้ีพวกเขาจึงหวังวาธุรกิจจะมีข้อเสนอ  
ใหม ๆ อยู ตลอดเวลา ธุรกิจท่ีตอบสนองความคาดหวังดังกลาวไมไดจะสงผลใหความภักดี ตอแบรนด
อยูในระดับต่ำ พวกเขาตองการใหธุรกิจเสนอประสบการณแบบ อินเทอรแอกทีฟใหม ๆ กับลูกค้าใน
ทุกจุดท่ีแบรนดสัมผัสกับลูกค้า เทากับวาธุรกิจ ท่ีมุงจับตลาดกลุม Gen Z ตองคอยรับมือกับวงจรชีวิต
ท่ีส้ันลงของผลิตภัณฑ ปจจุบันจำนวนประชากร Gen Z แซงหนาคน Gen Y ในฐานะรุนคน จำนวน
มากท่ีสุดในโลกไปแลว ภายในป 2025 พวกเขาจะเปนคนจำนวนมาก ท่ีสุดในระบบแรงงาน และเปน
ตลาดท่ีสำคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑและบริการ (Kotler, et al., 2021) 

  พฤติกรรมผูบริโภคบนโซเชียลเจนเนอเรชัน Z  

  Gen Z เติบโตมาในยุคท่ีเทคโนโลยีดิจิทัลครอบคลุมทุกดานของชีวิต มีความเปนตัวของ
ตัวเอง เช่ือม่ันในตัวเองสูง และใหความสำคัญกับประสบการณชีวิตและส่ิงแวดลอม คนเจนเนอเรชันน้ี
เกิดมาในยุคท่ีเทคโนโลยีดิจิทัลเฟองฟู เต็มไปดวยอุปกรณอำนวยความสะดวกสบาย ทำใหค่อนข้างมี
ความเช่ียวชาญในการเปดรับเทคโนโลยีมากกวาเจนอ่ืน สวนมากเปนวัยเรียน ช่ืนชอบการเรียนรู วัยท่ี
เข้าถึงข้อมูลท่ีหลากหลายในโลกกวาง แตไมชอบข้อมูลท่ีนาเบ่ือแตเนน ประสบการณจริง ใช้โซเชียล
ไดอยางเช่ียวชาญ พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย Gen Z ใช้ TikTok, Instagram, และ YouTube 

เปนหลัก และคาดวาจะใช้โซเชียลมีเดียมากข้ึนในอนาคต 
  พฤติกรรมการใช้อินเทอรเน็ตของคนเจน Z เฉล่ีย 10 ช่ัวโมงตอวัน ใช้งานโซเชียลมีเดีย 
ดูหนังฟงเพลง และรับส่ือบันเทิงออนไลน ค้นหาข้อมูล ออนไลน อานบทความออนไลนและรับ
ข่าวสาร เลนเกมออนไลน ซ้ือสินค้าและบริการออนไลน เจนน้ี จะใช้เวลาไปกับการใช้อินเทอรเน็ตเปน
รองจากเจนเนอเรช่ัน Y เพราะสามารถเข้าถึงส่ือครอบคลุมทุกแพลตฟอรมดวยความคุ้นเคยมาต้ังแต
เกิด คนเจนน้ีชอบเสพประสบการณตรง ตองมีตัวกลางในการส่ือสารกับคนเจนน้ี อยาง Influencer 

เปนผูนำเสนอสินค้า เพราะคนเจนน้ีตองการความเรียล และนาเช่ือถือไดจริงมากกวาใหทางแบรนด
เข้าไปนำเสนอตรง ๆ พวกเขาชอบแบรนดท่ีตอบสนองตอลูกค้า และไมม่ันใจในบริษัทท่ีใช้ AI ในการมี
สวนรวมบนโซเชียล (“เจาะลึก Generation ตาง ๆ พรอมเทรนดพฤติกรรมบนโลกโซเชียล”, 2566) 

  จากแนวคิดข้างตน ผูวิจัยจึงสรุปไดวา Gen X เปนเจนท่ีใหความสำคัญกับการศึกษา
จากการอานรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า มีความจงรักภักดีกับแบรนดสูง และมักยินดี
จ่ายราคาพิเศษสำหรับสินค้าท่ีพวกเขาเช่ือถือ ในขณะท่ี Gen Y มองโลกแบบอุดมคติ ค่อนข้างเปดเผย
ตัวเองในโซเชียลมีเดีย และมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน  ชอบแสดงความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้า
และรีวิวดวยตัวเอง หรือชอบในการมีสวนรวมบนโลกออนไลน มักประดิษฐประดอยโพสต หรือแตง
ภาพดวยฟลเตอรเพ่ือสรางแบรนดของตัวเองและ Gen Z ชอบใช้ส่ือออกไปตรง ๆ และตามจริง ทำให 
Gen Z เกลียดแบรนดท่ีขายภาพลักษณท่ีประดิษฐประดอยและดูดีเกินจริง มองหาการเข้าไปมีสวน
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รวมสรางสัมพันธกับแบรนดอยางตอเน่ือง ช่ืนชอบการเรียนรู ไมชอบข้อมูลท่ีนาเบ่ือแตเนน 
ประสบการณจริง คนเจนน้ีชอบเสพประสบการณตรงตองมีตัวกลางในการส่ือสาร อยางInfluencer 

ตองใหตัวกลางเปนผูนำเสนอสินค้า เพราะคนเจนน้ีตองการความเรียลและนาเช่ือถือไดจริงมากกวาให
ทางแบรนดเข้าไปนำเสนอตรง ๆ 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับ ผลิตภัณฑคอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนดโค้ชต๊ักก้ี ท่ี
ปรึกษาภาพลักษณ 
 การศึกษาวิจัยน้ีมุงเนนไปท่ีธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ ภายใตแบรนด “โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษา
ภาพลักษณ” ดำเนินการโดย บริษัท อิมเมจซัคเซส 2022 จำกัด ผลิตภัณฑท่ีใช้ในการทำการวิจัยคร้ัง
น้ีคือ คอรสเรียนปรับภาพลักษณ "I AM 'BRAND'" ซ่ึงเปนคอรสแบบ Small Group Coaching หรือ
การโค้ชแบบกลุมเล็ก โดยมีสมาชิกเข้ารวมต้ังแต 2 ถึง 10 คน การโค้ชแบบกลุมเล็กน้ี ช่วยใหผูโค้ช
สามารถใหความสนใจกับแตละบุคคลไดมากข้ึน สงเสริมการเรียนรูและการพัฒนาท่ีเปนสวนตัว 
สมาชิกในกลุมสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณกันได สงเสริมการเรียนรูแบบมีสวน
รวม ผูโค้ชสามารถปรับเน้ือหาใหเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และปรับโปรแกรมการ
โค้ชตามความคืบหนาและความตองการของผูเรียน 
 คอรส "I AM 'BRAND'" เนนการปรับภาพลักษณ การแตงกาย และการสราง Personal 

Branding โดยมีโค้ชต๊ักก้ี หรือ วิภาสิริ เหตุเกษ เปนผูสอน ซ่ึงเปนท่ีปรึกษาดานภาพลักษณท่ีไดรับ
การรับรองจากสถาบันท้ังในและตางประเทศ เน้ือหาในการโค้ชแบงเปน 3 สวนคือ 
   1) การวิเคราะหสีสวนบุคคล (Personal Color Analysis) กระบวนการหาฤดูของสี
ผิว หรือโทนสีท่ีเข้ากันไดดีท่ีสุดกับลักษณะภายนอกของบุคคล เช่น สีผิว สีตา และสีผม เพ่ือใหดูดี
ท่ีสุด เนนความงามธรรมชาติและเพ่ิมความม่ันใจในการแตงกาย การวิเคราะหน้ีแบงออกเปนโทนสี
ตามฤดูกาล ไดแก่: 
     Spring: โทนสีอบอุนและสวาง 
     Summer: โทนสีเย็นและออน 
     Autumn: โทนสีอุนท่ีเข้มและอ่ิมตัว 
     Winter: โทนสีเย็นและเข้ม 
   2) การวิเคราะหสไตลสวนบุคคล (Personal Style Analysis) ช่วยใหผูเรียนเข้าใจ
และพัฒนาสไตลการแตงกายและการแสดงออกท่ีเข้ากับบุคลิกภาพและวิถีชีวิต โดยมีการประเมิน
หลายดาน เช่น แบบฟอรมของเส้ือผาท่ีเหมาะกับรูปราง สีท่ีเสริมบุคลิกภาพ รวมถึงสไตลท่ีสะทอน
คุณค่าและความชอบสวนตัวของแตละบุคคล 
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   3) การสราง Personal Branding กระบวนการกำหนดตำแหนงและส่ือสารคุณค่า
และบุคลิกภาพของบุคคลใหกับสาธารณชน รวมถึงการพัฒนาและการจัดการตอเน่ือง เพ่ือสราง
ภาพลักษณและช่ือเสียงท่ีเปนเอกลักษณ การสรางแบรนดสวนบุคคลท่ีแข็งแกรงสามารถช่วยใหบุคคล
โดดเดนในตลาดงานหรืออุตสาหกรรม และสรางความไววางใจและความนาเช่ือถือกับผูติดตามหรือ
ลูกค้า โดยนำผลการวิเคราะหสีและสไตลมาสังเคราะหและออกแบบแบรนดสวนบุคคลท่ีเหมาะสม 
     ราคา:  
     คอรส "I AM BRAND" ใช้เวลาเรียน 2 วัน ราคา 15,900 บาท (ไมรวม
ภาษีมูลค่าเพ่ิม) 
     ช่องทางการจัดจำหนาย: 
     คอรสน้ีประชาสัมพันธผานส่ือ Social Media ของแบรนด ไดแก่ 
Facebook Fanpage และ TikTok “โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ” ผูสนใจสามารถติดตอสอบถาม
และซ้ือคอรสไดผาน Facebook Fanpage, TikTok และ Line Official ID: @coachtakkie 

 

 



 

บทท่ี 3  
วิธีดำเนินการวิจัย 

 

 หัวข้องานวิจัยเร่ือง “การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ” จัดทำข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์  
   1) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads)  จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   2) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   3) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads   สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   4) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X  

   5) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   6) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   7) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด
จำนวน 36 Ads  สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z  

 โดยมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังตอไปน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 แหลงข้อมูล 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การสรุปวิเคราะหข้อมูล 
 3.6 การนำเสนอข้อมูล 
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3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 หัวข้อการศึกษาวิจัยเร่ืองน้ีใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) 

เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน Facebook 

Ads และ TikTok Ads วามีผลตอการมีสวนรวม(Engagement) ของกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

อยางไร โดยมีหลักการวิจัยแบงเปน 2 สวนคือ การทดลองทำการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook 

Ads) และ ต๊ิกตอก (TikTok Ads) เก่ียวกับคอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษา
ภาพลักษณ 
 3.1.1 การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ 
เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 1) เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 2) เพ่ิมจำนวน
ผูกดถูกใจเพจ และกำหนดกลุมเปาหมาย 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 การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหารูปแบบ
วิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน (ช้ินงานเดียวกันกับท่ีใช้บน
Facebook Ads) กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 
1) ยอดเข้าชมวิดีโอเพ่ิมเติม 2) ผูติดตามเพ่ิมเติม และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป 
Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ 18-24 ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) 

 รวมจำนวนการสรางโฆษณารวมท้ังส้ิน จำนวน 36 Ads เปนเวลา Ads ละ 7 วัน 
งบประมาณวันละ 350 บาทเทากันทุกตัวโฆษณา (Ads) ซ่ึงจะวัดผลจากการมีสวนรวม กดไลก์  
กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ 
 

3.2 แหลงข้อมูล 
 การวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน Facebook Ads และ 
TikTok Ads วามีผลตอการมีสวนรวม (Engagement) ของกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z อยางไร 
ซ่ึงจะวัดผล การมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ โดยการทำโฆษณา
ผานท้ัง 2 แพลตฟอรมดังน้ี 
 3.2.1 บนแพลตฟอรมเฟซบุกจะทดสอบโดยการโฆษณาเน้ือหา (Content) รูปแบบ VDO 

Ads ผานศูนยโฆษณา ของ Facebook Fanpage โค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณ จำนวน 18 โฆษณา 
(Ads) เปนเวลา 7 วัน โดยใช้รายงานผลข้อมูลผานศูนยโฆษณา เปนเคร่ืองมือในการสรุปผล  
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 3.2.2 บนแพลตฟอรมต๊ิกตอกจะทดสอบโดยการโฆษณาเน้ือหา (Content) รูปแบบ VDO 

Ads ผานโปรโมท (Promote) ของ TikTok โค้ชต๊ักก้ีท่ีปรึกษาภาพลักษณ จำนวน 18 โฆษณา (Ads) 

เปนเวลา 7 วัน โดยใช้รายงานผลข้อมูลผาน ผูช่วยโปรโมท (TikTok Promote Assistant) เปน
เคร่ืองมือในการสรุปผล 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยน้ี เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ผูวิจัยจึงได
มีการกำหนดของเขตของแนวคำถามท่ีใช้ในการวิเคราะห ซ่ึงประกอบไปดวยคำถามตอไปน้ี 
   1) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบน 
เฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X เปนอยางไร 
   2) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบน 
เฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y เปนอยางไร 
   3) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบน 
เฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z เปนอยางไร 
   4) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X เปนอยางไร 
   5) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y เปนอยางไร 
   6) ประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z เปนอยางไร 
   7) ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา 
บนเฟซบุก (Facebook Ads) และ ต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมจำนวน 36 โฆษณา (Ads) สำหรับ
ลูกค้าเปาหมาย กลุมเจน Gen X Y และ Z เปนอยางไร 
 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทำโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และ
แพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวนท้ังส้ินรวม 36 โฆษณา (Ads) โดยจะใช้ระยะเวลาทำการ
ทดสอบการทำโฆษณา (Ads)ละจำนวน 7 วันเทา ๆ กัน รวมถึงงบประมาณท่ีเทากันทุกโฆษณา (Ads) 

ติดตามรวบรวมผลเม่ือส้ินสุดระยะเวลาโฆษณาในวันท่ี 7 โดยแบงการทดสอบโฆษณาดังน้ี 
 3.4.1 การทดสอบโดยการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) เน้ือหารูปแบบ
วิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน กำหนดวัตถุประสงค์ หรือเปาหมาย
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ของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 1.เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 2.เพ่ิมจำนวนผูกดถูกใจ
เพจ และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z อายุ  
20-24 ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) โดยเก็บข้อมูล การมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร 
คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ จากศูนยโฆษณาบนเฟซบุก 
 3.4.2 การทดสอบโดยการโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) โฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน (ช้ินงานเดียวกันกับท่ีใช้บน
Facebook Ads) กำหนดวัตถุประสงค์ หรือเปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ  
1) ยอดเข้าชมวิดีโอเพ่ิมเติม 2) ผูติดตามเพ่ิมเติม และกำหนดกลุมเปาหมาย 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 การมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม ถูกใจเพจ จากผูช่วยโปรโมท 
(TikTok Promote Assistant) 

 โดยท้ัง 2 แพลตฟอรม จะใช้เง่ือนไขในการสรางและต้ังค่าโฆษณารูปแบบเดียวกัน เพ่ือใช้
วัดผลและเปรียบเทียบระหวาง 2 แพลตฟอรมใหเกิดความชัดเจนมากท่ีสุด โดยมีการเก็บข้อมูลตาม
ตารางดานลางน้ี 
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3.5 การสรุปวิเคราะหข้อมูล 
 ผูวิจัยเลือกวิธีการวัดประสิทธิผลในการนำเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบและวิเคราะหข้อมูล
ระหวางโฆษณา (Video Content)  กลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z และแพลตฟอรม ซ่ึงก็คือบน
แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) โดยทำการ
รันโฆษณาท้ังหมดในวันเดียวกันและช่วงเวลาไลเร่ียกันตามลำดับโฆษณา (Ads) โดยจะทำการวัดผล
เปนระยะเวลา 7 วัน และติดตามเก็บรวบรวมผลในวันท่ี 7 เม่ือส้ินสุดโฆษณา และนำมาวิเคราะห 
ตามขอบเขตของคำถามท่ีไดต้ังไว และเปรียบเทียบการมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และ 
กดติดตาม ถูกใจเพจ ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจะสามารถแสดงใหเห็นถึงปริมาณ ปฏิสัมพันธ การมีสวนรวม 
(Engagement) ของกลุมเปาหมายวาตอบสนองตอโฆษณา (Ads) วาเปนอยางไร โดยแบงรูปแบบ
โฆษณาดังน้ี 
   1) โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรม 
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) ใช้เน้ือหา (Content) รูปแบบภาพเคล่ือนไหว (VDO Ads) แบบเดียวกันท้ัง
สองแพลตฟอรม ในการทดสอบ 
   2) โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรม 
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) กำหนดกลุมเปาหมายเดียวกัน คือ Gen X Y และ Z เพศชายและหญิง อายุ 
18-54 ป อยูในประเทศไทย เหมือนกันท้ังสองแพลตฟอรม 
   3) โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิ
กตอก (TikTok Ads) มีการกำหนดเปาหมายโฆษณา  2 เปาหมาย คือ 1) เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 
และ 2) เพ่ิมจำนวนผูกดถูกใจเพจ เหมือนกันท้ังสองแพลตฟอรม 
 

3.6 แนวทางการสราง VDO Content ท่ีใช้ในการวิจัย  
 VDO Content ท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี ไดกำหนดตามวัตถุประสงค์ของ Content ดังน้ี 
   VDO 1: Awareness Content (คอนเทนตเพ่ือสรางการรับรู) 
   Video ถายทำดวยกลองคุณภาพสูง จัดแสงและองค์ประกอบของภาพใหดูมีความ
นาเช่ือถือ ใช้กราฟกและสีท่ีสะทอนความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของแบรนด เน้ือหาคอนเทนตท่ี
ผูสอนแนะนำตัวเองและบอกถึงความเช่ียวชาญและรางวัลท่ีไดรับ โดยมีจุดประสงค์หลักในการสราง
การรับรูและความนาเช่ือถือใหกับผูสอนและแบรนด การแนะนำตัวผูสอนช่วยใหผูชมรูจักกับบุคคลท่ี
อยูเบ้ืองหลังแบรนดและเข้าใจถึงความสามารถและความเช่ียวชาญ ซ่ึงทำใหเกิดความไววางใจ ความ
สนใจ และอยากรูจักและติดตามตอ ในบริการหรือผลิตภัณฑของแบรนดมากย่ิงข้ึน โดยอางอิงจาก
แนวคิดของ (“Content Marketing คืออะไร”, 2564) วาจุดประสงค์หลักของคอนเทนตประเภทน้ี 
คือการสรางการรับรูและ ดึงดูดความสนใจของผูชม ทำใหผูชมท่ีเห็นคอนเทนตคลิกเข้ามาท่ีช่องทาง
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โซเชียลมีเดียของแบรนด ตัวอยางของคอนเทนตประเภทน้ี ไดแก่ การพาดหัวข่าวท่ีชวนเข้ามาดูตอ
ของแหลงข่าวตาง ๆ Content หรือโฆษณาท่ีเรียกรองความสนใจตาง ๆ และการโพสตบน 
โซเชียลมีเดียท่ีมุงเนนการสรางการรับรูในวงกวาง ใหมารูจัก ใหเข้ามาสนใจอยากติดตามตอกับ 
แบรนด 
   VDO 2: Educate Content (คอนเทนตเพ่ือใหความรู) 
   Video ถายทำดวยกลองคุณภาพสูง จัดแสงและองค์ประกอบของภาพใหดูมีความ
นาเช่ือถือ ใช้กราฟกและสีท่ีสะทอนความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของแบรนด เน้ือหาคอนเทนตน้ีมี
วัตถุประสงค์หลักคือการใหความรู ของข้อมูลสินค้า ไมไดกระตุนการตัดสินใจซ้ือโดยตรง โดยเน้ือหา
เก่ียวกับการสัมภาษณผูท่ีเรียนจริงในคอรสเรียนท่ีผานมา โดยพวกเขาไดบอกเลาข้อดีของเน้ือหาท่ี
ไดรับจากคอรสเรียน สามารถช่วยแก้ปญหาพวกเขาอยางไรบาง การท่ีผูเรียนจริงมาเลา เปนการให 
คนกลางเปนคนบอกเลา มากกวาผูสอนหรือแบรนดบอกเลาเน้ือหาเองโดยตรง 
   โดยอางอิงจากแนวคิดจาก (“สรุป Content Marketing Matrix”, 2567) วา 
Educated Content วัตถุประสงค์หลักคือการใหความรู โดยเนนการส่ือสารท่ีมีเหตุผลและมีความ
นาเช่ือถือช่วยในการสรางการรับรู (Awareness) แตอาจไมกระตุนการตัดสินใจซ้ือโดยตรง แต
สามารถสอดแทรกข้อมูลสินค้าเพ่ือแสดงถึงข้อดี ของสินค้าและบริการวาสามารถช่วยแก้ไขปญหาของ
พวกเขาไดอยางไร 
   VDO 3: Entertain Content (คอนเทนตเพ่ือความบันเทิง) 
   เน้ือหาแสดงใหเห็นถึงบรรยากาศจริงในคลาสเรียนท่ีสนุกสนาน บันเทิง โดยใช้กลอง
มือถือถายเองแบบไมเปนทางการ ไมมีบทพูดและบทบรรยาย ใสเฉพาะดนตรีประกอบ เน้ือหาท่ีมี
ลักษณะการถายทำแบบไมเปนทางการและใสเพลงประกอบ มักจะมีเปาหมายในการใหความบันเทิง
และสรางความรูสึกสนุกสนานแก่ผูชม คอนเทนตประเภทน้ี ช่วยใหผูชมรูสึกเพลิดเพลินและสนใจใน
บรรยากาศการเรียนการสอนท่ีผอนคลายและเปนมิตร 
   โดยอางอิงจากแนวคิดจาก (“สรุป Content Marketing Matrix”, 2567) วา
วัตถุประสงค์หลักคือการมอบความบันเทิง โดยเนนการส่ือสารดวยอารมณ จุดเดนอยูท่ีการสราง
ความรูสึกเชิงบวกและเพ่ิมการรับรูใหกับแบรนด แมจะไมเนนการขายสินค้าโดยตรง 
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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 ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา  
คอรสเรียนปรับภาพลักษณ แบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ” ผูวิจัยไดดำเนินการวิจัยกับกลุม
กลุมเปาหมาย เฉพาะเจาะจงท่ีช่วงอายุต้ังแต 18-54 ป โดยแบงช่วงอายุกลุมเปาหมายไว เปนกลุม  
3 กลุมตาม GEN (Generation) ดังน้ี 
    กลุม Gen X กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 45-54 ป 
    กลุม Gen Y กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 25-44 ป 
    กลุม Gen Z กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 18-24 ป 
 โดยมีวัตถุประสงค์ 7 ข้อดังน้ี 
   1) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   2) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   3) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา  (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   4) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X  

   5) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

   6) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ใน
การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   7) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด
จำนวน 36 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen X Y และ Z  

 การทำวิจัยน้ีทำการเก็บรวบรวมข้อมูลของการทำโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) และแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวนท้ังส้ินรวม 36 Ads โดยใช้
ระยะเวลาทำการทดสอบการทำโฆษณา Ads ละจำนวน 7 วันเทา ๆ กัน งบประมาณวันละ 350 บาท
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เทากันทุกตัวโฆษณา (Ads) ซ่ึงจะวัดผลจากการมีสวนรวมกดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม 
ถูกใจเพจ ติดตามรวบรวมผลเม่ือส้ินสุดระยะเวลาโฆษณาในวันท่ี 7 

 โดยแบงการทดสอบโฆษณาดังน้ี 
   1) การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกันจำนวน 3 ช้ินงาน กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ 
เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 1) เพ่ิมจำนวนการรับชมวิดีโอ 2) เพ่ิมจำนวน
ผูกดถูกใจเพจ และกำหนดกลุมเปาหมาย Gen X อายุ 45-54 ป Gen Y อายุ 25-44 ป และ Gen Z 

อายุ 20-24ป รวมจำนวนโฆษณาท้ังหมด 18 โฆษณา (Ads) 

   2) การโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จะทดสอบโดยการสรางโฆษณาเน้ือหา
รูปแบบวิดีโอ (VDO Content) ท่ีมีเน้ือหาแตกตางกัน จำนวน 3 ช้ินงาน (ช้ินงานเดียวกันกับท่ีใช้บน
Facebook Ads) กำหนดวัตถุประสงค์ หรือ เปาหมายของการสรางโฆษณาจำนวน 2 เปาหมาย คือ 
1) ยอดเข้าชมวิดีโอเพ่ิมเติม 2) ผูติดตามเพ่ิมเติม และกำหนดกลุมเปาหมาย 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 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 

 4.2 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

 4.3 เปรียบเทียบผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 

และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

 

4.1 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 
 4.1.1 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 
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ตารางท่ี 4.1: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

 
 

ภาพท่ี 4.1: เปรียบเทียบลำดับจาก ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน Facebook 

Ads กลุมเปาหมาย Gen X มีสวนรวม (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 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม แต Ads ตัวท่ี 1แคมเปญเพ่ิมผู
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รับชม VDO ท่ีใช้ VDO Content ช้ินงานเดียวกันสรางโฆษณา กลับไมไดรับการมีสวนรวมเลย 
Engagement เปน 0 สวน Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมา คือ VDO 2: Educate 

Content และ VDO 3: Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 64 เทากันกับ 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 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ 1 

กดไลก์ กดแชร 0 คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 จาก Ads ตัวท่ี 2 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO และ 
VDO3: Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 62 จาก Ads ตัวท่ี 12 การกดไลก์ 25 กดแชร 
2 คอมเมนต 0 กดติดตาม 35 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม และ Ads ตัวท่ี 3 กดไลก์ 2 กดแชร 0  

คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 

 จะเห็นไดวา แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตามสามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญ
เปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO ในทุก VDO Content  

 4.1.2 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

ตารางท่ี 4.2: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 
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ภาพท่ี 4.2: เปรียบเทียบลำดับจากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน Facebook 

Ads กลุมเปาหมาย Gen Y มีสวนรวม (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 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม และไดรับ Engagement 0 จาก Ads ตัว
ท่ี 5 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมาเปนอันดับ
สอง คือ VDO 3: Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 81 จากการ กดไลก์ 35 กดแชร 1 

คอมเมนต 0 กดติดตาม 45 จาก Ads ตัวท่ี 15 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ 1 กดไลก์ กดแชร 0
คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 จาก Ads ตัวท่ี 6 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO และVDO Content ท่ีมี 
Engagement นอยท่ีสุดคือ คือ VDO 1: Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 66 จากการ 
กดไลก์ 25 กดแชร 2 คอมเมนต 0 กดติดตาม 39 จาก Ads ตัวท่ี 13 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวม
กับ Ads ตัวท่ี 4 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO ท่ีจำนวน Engagement เปน 0 แคมเปญเปาหมาย
เพ่ิมผูติดตามสามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO ในทุก VDO 

Content 
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 4.1.3 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

 

ตารางท่ี 4.3: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

 

 
 

ภาพท่ี 4.3: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 
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 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตนพบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน Facebook 

Ads 

 กลุมเปาหมาย Gen Z มีสวนรวม (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 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม และไดรับ Engagement 0 จาก Ads 

ตัวท่ี 8 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูง รองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 71 จากการ กดไลก์ 27 กดแชร 2 คอมเมนต 1 กด
ติดตาม 41 จาก Ads ตัวท่ี 16 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ Ads ตัวท่ี 7 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม
VDO ท่ีมี Engagement เปน 0 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุด คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 57 จากการ กดไลก์ 26 กดแชร 0 คอมเมนต 0 กด
ติดตาม 30 จาก Ads ตัวท่ี 18 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม รวมกับ Ads ตัวท่ี 9 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม
VDO ท่ีจำนวน มีการกดไลก์ 1 กดแชร 0 คอมเมนต 0 กดติดตาม 0 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตาม
สามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO ในทุก VDO Content  

 

4.2 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) 
 4.2.1 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

ตารางท่ี 4.4: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 
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ภาพท่ี 4.4: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา 
(Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วัน บน TikTok Ads 

กลุมเปาหมาย Gen X มีสวนรวม (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 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชมVDO รวมกับ Ads  

ตัวท่ี 29 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 220 จากการกดไลก์ 146 กดแชร 0 

คอมเมนต 1 และกดติดตาม 73  

 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูง รองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 1,133 จาก Ads ตัวท่ี 21 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

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

ตัวท่ี 30 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 197 จากการ กดไลก์ 126 กดแชร 0 

คอมเมนต 1 กดติดตาม 70 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุดคือ คือ VDO 1: 

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

กดติดตาม 6 จาก Ads ตัวท่ี 19 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO รวมกับ Ads ตัวท่ี 28 ในแคมเปญเพ่ิม
ผูติดตาม มีการ กดไลก์ 147 กดแชร 1 คอมเมนต 1 กดติดตาม 91 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม 
VDO สามารถสราง Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตาม ในทุก VDO Content 
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 4.2.2 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 

 

 
 

ภาพท่ี 4.5: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok 

Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 
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 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน TikTok Ads 

กลุมเปาหมาย Gen Y มีสวนรวม (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 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO มี Engagement  

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

และกดติดตาม 83 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 1,005 จาก Ads ตัวท่ี 24 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

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

ตัวท่ี 33 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมี ผลรวม Engagement 202 จากการ กดไลก์ 116 กดแชร 0 

คอมเมนต 0 กดติดตาม 86 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุดคือ คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 809 จาก Ads ตัวท่ี 22 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

มีจำนวน Engagement รวมท่ี 256 จากการ กดไลก์ 548 กดแชร 0 คอมเมนต 1 กดติดตาม 4 รวม
กับ Ads ตัวท่ี 31 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม มีจำนวน Engagement รวมท่ี 256 จากการ กดไลก์ 127 

กดแชร 0 คอมเมนต 2 กดติดตาม 127 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO สามารถสราง 
Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตามในทุก VDO Content 

 4.2.3 ผลการวัดประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

 

ตารางท่ี 4.6: ผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 

โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 
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ภาพท่ี 4.6: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดสอบ VDO Content บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok 

Ads) จำนวน 6 โฆษณา (Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

 

 
 

 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณา 7 วันบน TikTok Ads 

กลุมเปาหมาย Gen Z มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังส้ิน จำนวน 2,562 จากการ กดไลก์ 2,412 

กดแชร 1 คอมเมนต 0 และกดติดตาม 149 โดย VDO Content ท่ีมี Engagement สูงท่ีสุด คือ 
VDO 2: รีวิวจากผูเรียน จาก Ads ตัวท่ี 26 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO มี Engagement รวมท่ี 
1102 จากการ กดไลก์ 1100 กดแชร 0 คอมเมนต 0 และกดติดตาม 2 รวมกับ Ads ตัวท่ี 35 ใน
แคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 216 จากการกดไลก์ 174 กดแชร 0 คอมเมนต 0 

และกดติดตาม 42 สวน VDO Content ท่ีมี Engagement สูงรองลงมาเปนอันดับสอง คือ VDO 3: 

Entertain Content มี Engagement รวมท่ี 683 จาก Ads ตัวท่ี 27 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชมVDO 

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

ตัวท่ี 36 ในแคมเปญเพ่ิมผูติดตาม ท่ีมีผลรวม Engagement 196 จากการกดไลก์ 148 กดแชร 0 

คอมเมนต 0 กดติดตาม 48 และ VDO Content ท่ีมี Engagement นอยท่ีสุด คือ VDO 1: 

Awareness Content มี Engagement รวมท่ี 561 จาก Ads ตัวท่ี 25 ในแคมเปญเพ่ิมผูรับชม VDO 

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

กดแชร 1 คอมเมนต 0 กดติดตาม 51 แคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูรับชม VDO สามารถสราง 
Engagement ไดดีกวาแคมเปญเปาหมายเพ่ิมผูติดตาม ในทุก VDO Content  
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ภาพท่ี 4.7: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.9: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen X วัตถุประสงค์
เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.11: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen X 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.13: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen Y 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.15: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: EducateContent สำหรับ Gen Y วัตถุประสงค์
เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
 

 
 

 



62 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.19: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 1: Awareness Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.21: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 2: Educate Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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ภาพท่ี 4.23: ผลการทดสอบการรันโฆษณา VDO 3: Entertain Content สำหรับ Gen Z 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO 

 

 
 

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

วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
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 จากตัวเลขผลการวิจัยตามตารางข้างตน พบวา จากการรันโฆษณาเปนเวลา 7 วัน บน
แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวนรวมท้ังส้ิน 36 โฆษณา 
(Ads) ใช้งบประมาณท้ังหมด 12,600 บาท (ไมรวมภาษีมูลค่าเพ่ิม) ไดผลการทดสอบดังตารางดานบน 
พบวา สามารถสรางการมีสวนรวม (Engagement) ของกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z รวมกัน
ท้ังส้ิน จำนวน 9,444 ผลรวมน้ีไดมาจากการ กดไลก์ 8,215 กดแชร 44 คอมเมนต 83 และกดติดตาม 
1,102 

   1) เปรียบเทียบประสิทธิผล ระหวาง VDO Content 

 

ตารางท่ี 4.8: ผลการทดสอบระหวาง VDO Content 1: Awareness Content ในการโฆษณาบน   
เฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม 
Gen X Y และ Z 

 
 

ตารางท่ี 4.9: ผลการทดสอบระหวาง VDO 2: Educate Content ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y 

และ Z 
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ตารางท่ี 4.10: ผลการทดสอบระหวาง VDO 3: บรรยากาศคลาสเรียน (Entertain Content) ในการ
โฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้า
เปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z 

 

 
 

ภาพท่ี 4.25: เปรียบเทียบลำดับ จากผลการทดลองระหวาง VDO 1 2 และ 3 

 

 
 

 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Content VDO 1: Awareness Content VDO 2: 

Educate Content และ VDO 3: Entertain Content จากการทดสอบ พบวา Content VDO 2: 

Educate Content สามารถสรางการมีสวนรวม (Engagement) ไดมากท่ีสุด เปนอันดับ 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 

 



68 

VDO 1: Awareness Content โดยมีจำนวน Engagement รวมท่ีจำนวน 2,541 จากการกดไลก์ 
2,099 กดแชร 22 คอมเมนต 15 และกดติดตาม 405 

   2) เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางโฆษณา (Ads) 

 

ภาพท่ี 4.26: เปรียบประสิทธิผลระหวาง โฆษณา จำนวน 36 Ads 
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   จะเห็นไดวา Ads ตัวท่ี 26 มีประสิทธิผลสูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกับ Ads ท้ังหมด 36 

ตัว โดยสามารถสรางการมีสวนรวม (Engagement) ไดจำนวน 1,102 มาจากการกดไลก์ 1,100 และ 
2 ผูติดตาม ไมมีการกด กดแชร และคอมเมนต โดย Ads ตัวท่ี 26 น้ี เปนลงโฆษณาท่ีแพลตฟอรม 
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) เปน VDO 2: รีวิวจากผูเรียน โดยกำหนดเปาหมายโฆษณาคือ เพ่ิมผูรับชม
VDO กลุมเปาหมาย Gen Z อายุ 18-24 ป รวมเพศชายและหญิง ในประเทศไทย ไมไดมีการกำหนด
ความสนใจ 
   3) เปรียบเทียบประสิทธิผล ระหวางแพลตฟอรม 
   ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณา จำนวน 36 Ads ระหวางโฆษณาบน
แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) และแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) พบวา แพลตฟอรม  
ต๊ิกตอก (TikTok Ads) สามารถสราง Engagement ไดมากกวา โฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) โดยโฆษณาบนแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) มีจำนวน Engagement 

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

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม 
Gen X Y และ Z 

 

 
 

 ในขณะท่ีโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) มีจำนวน Engagement 

ท้ังหมด 673 จากการกดไลก์ 235 กดแชร 13 คอมเมนต 39 และกดติดตาม 386 (ตามตาราง
ดานลาง) และ Generation Y สราง Engagement รวมสูงท่ีสุด ท่ี 262 
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ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม 
Gen X Y และ Z 

 

 
 

   4) เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Generation 

 

ตารางท่ี 4.13: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen X จำนวน 12 Ads 
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ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen Y จำนวน 12 Ads 

 

 
 

ตารางท่ี 4.15: ผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) 

สำหรับลูกค้าเปาหมายกลุม Gen Z จำนวน 12 Ads 
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ภาพท่ี 4.27: เปรียบเทียบผลการทดสอบการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) ระหวางกลุม Gen X Y และ Z จำนวน 36 Ads 

 

 
 

   ผลการเปรียบเทียบการมีสวนรวม (Engagement) ตอ VDO Content ท่ีทำการ
โฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอรมระหวาง Generation X Y และ Z จำนวน Generation ละ 12 Ads รวม 
36 Ads ผลการวิจัยพบวา Gen X มีสวนรวม สราง Engagement สูงท่ีสุด โดยมี Engagement รวม
ท้ังหมด 3,440 โดยมีการ กดไลก์ 2,999 กดแชร 33 คอมเมนต 38 และกดติดตาม 370 โดยมีสวน
รวม (Engagement) ตอ VDO Content VDO 3: Entertain Content มากท่ีสุด ใน Ads ตัวท่ี 21 

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

Generation ท่ีมีสวนรวมมาก เปนอันดับสอง รองลงมา คือ Gen Y ผลการทดสอบพบวา Gen Y มี
สวนรวม (Engagement) รวมท้ังหมด 3,232 โดยมีการ กดไลก์ 2,750 กดแชร 7 คอมเมนต 9 และ 
กดติดตาม 466 โดยมีสวนรวม (Engagement) ตอ 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 ท่ีมีสวนรวมมาก เปนอันดับสอง รองลงมา คือ Gen Z ผล
การทดสอบพบวา Gen Z มีสวนรวม (Engagement) รวมท้ังหมด 2,772 โดยมีการ กดไลก์ 2,466 

กดแชร 4 คอมเมนต 36 และ กดติดตาม 266 โดยมีสวนรวม (Engagement) ตอ VDO Content 

VDO 2: รีวิวจากผูเรียน 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 ระหวาง Generation ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads 

 

ตารางท่ี 4.16: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวาง Generation X ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok 

 

 
 

ตารางท่ี 4.17: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวาง Generation Y ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok 
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ตารางท่ี 4.18: ผลการทดสอบเปรียบเทียบระหวาง Generation Z ตอ 3 VDO Content บน 
Facebook Ads และ TikTok 

 

 
 

 ผลการวิจัยจากตารางข้างตน พบวา VDO 2: Educate Content สราง Engagement 

สูงสุดตอท้ัง Gen X Y และ Z โดยมี Engagement ตอ Gen X รวมท่ี 1,209 และสราง 
Engagement สูงสุดตอ Gen Y เช่นกัน โดยมี Engagement รวมท่ี 1,270 และ Gen Z มีจำนวน 
Engagement รวมท่ี 1,400 

   เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางวัตถุประสงค์/เปาหมาย โฆษณา 
 

ตารางท่ี 4.19: ผลการทดสอบการรันโฆษณาท่ีต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม VDO  
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ตารางท่ี 4.20: ผลการทดสอบการรันโฆษณาท่ีต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
 

 
 

ภาพท่ี 4.28: เปรียบเทียบผลการทดสอบการรันโฆษณาระหวางการต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ิมผูรับชม
VDO และเพ่ิมติดตาม 

 

 
 

 จากตารางข้างตนพบวา ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการสรางโฆษณา โดยกำหนด
วัตถุประสงค์ หรือเปาหมาย ระหวางการเพ่ิมจำนวนผูรับชม VDO และเพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจ
เพจ พบวา การกำหนดเปาหมาย เพ่ิมผูรับชม VDO สรางการมีสวนรวม (Engagement) มากกวา 
การกำหนดเปาหมาย เพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจเพจ 
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 โดยเปาหมาย การเพ่ิมจำนวนผูรับชม VDO สรางการมีสวนรวม (Engagement) รวมท่ี
จำนวน 6,850 จากการกดไลก์ 6,738 กดแชร 29 คอมเมนต 38 และกดติดตาม 45 มากกวา การ
กำหนดเปาหมาย เพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจเพจ ท่ีสรางการมีสวนรวม (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 ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณแบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
   1) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads)  จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   2) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   3) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา  (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z 

   4) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X 

   5) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y  

   6) เพ่ือทำการศึกษาประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing)  

ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก (TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z  

   7) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด
จำนวน 36 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z 

 ในการดำเนินการวิจัยน้ี เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) โดย
การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทำโฆษณา VDO Content จำนวน 3 ช้ินงาน บนแพลตฟอรมเฟซบุก 
(Facebook Ads) และแพลตฟอรมต๊ิกตอก (TikTok Ads) โดยมีการกำหนดเปาหมายโฆษณา 2 

เปาหมาย คือ การเพ่ิมจำนวนผูรับชม VDO และเพ่ิมจำนวนผูติดตาม/กดถูกใจเพจ กำหนด
กลุมเปาหมาย เปนกลุม 3 กลุมตาม Generation ดังน้ี 
    กลุม Gen X กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 45-54 ป 
    กลุม Gen Y กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 25-44 ป 
    กลุม Gen Z กำหนดช่วงอายุ อยูระหวาง 18-24 ป 
 โฆษณาท่ีสรางจะมีจำนวนท้ังส้ินรวม 36 Ads โดยใช้ระยะเวลาทำการทดสอบการทำ
โฆษณาตัวละจำนวน 7 วันเทา ๆ กัน ใช้งบประมาณวันละ 350 บาท เทากันทุกตัวโฆษณา (Ads) ซ่ึง
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จะวัดผลจากการมีสวนรวม กดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม /ถูกใจเพจ ติดตามรวบรวมผล
เม่ือส้ินสุดระยะเวลาโฆษณาในวันท่ี 7 โดยเก็บข้อมูลผานเคร่ืองมือ ศูนยโฆษณา บนแพลตฟอรม    
เฟซบุก และผูช่วยโปรโมท บนแพลตฟอรมต๊ิกตอก โดยมีการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ตามลำดับดังตอไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยท่ีไดทำการศึกษาทดลอง สามารถตอบโจทยวัตถุประสงค์ท้ัง 7 ข้อ โดยสามารถ
สรุปไดดังน้ี 
 5.1.1 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X พบวา Content VDO 1: 

Awareness Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.2 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.3 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนเฟซบุก 
(Facebook Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.4 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.5 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 5.1.6 ประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณาบนต๊ิกตอก 
(TikTok Ads) จำนวน 6 Ads สำหรับลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Z พบวา Content VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
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 5.1.7 เปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ในการโฆษณา
บนเฟซบุก (Facebook Ads) และต๊ิกตอก (TikTok Ads) รวมท้ังหมด จำนวน 36 Ads สำหรับลูกค้า
เปาหมาย กลุม Gen X Y และ Z 

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง VDO Content พบกวา VDO 2: Educate Content มี
ประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุดเปนอันดับ 1 ตามดวย VDO 3: Entertain Content เปน
อันดับ 2 และ VDO 1: Awareness Content เปนอันดับ 3  

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Ads ท้ังหมดจำนวน 36 Ads พบวา Ads 26 Content 

VDO 2: Educate Content บนแพลตฟอรม TikTok Ads ต้ังค่าวัตถุประสงค์ เพ่ิมผูรับชม VDO 

เปาหมายกลุม Gen Z มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด 
 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางแพลตฟอรม Facebook Ads และ TikTok Ads พบวา 
TikTok Ads มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงวา Facebook Ads 

   Gen X มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด บน TikTok Ads 

   Gen Y มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด บน Facebook Ads 

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Gen X Y และ Z พบวา  
   Gen X มีประสิทธิผลสูงท่ีสุดจากผลรวมสราง Engagement บน Facebook Ads 

รวมกับ TikTok Ads 

   VDO Content ท่ีมีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen X คือ 
VDO2: Educate Content 

   VDO Content ท่ีมีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen Y คือ VDO 

2: Educate Content 

   VDO Content ท่ีมีประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen Z คือ VDO 

2: Educate Content 

 เปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง การต้ังค่าวัตถุประสงค์โฆษณา พบวา วัตถุประสงค์เพ่ิม 
ผูรับชม VDO มีประสิทธิผลสราง Engagement สูงกวา วัตถุประสงค์เพ่ิมผูติดตาม 
 

5.2 อภิปรายผล 
 จากการทดลองในงานวิจัยเร่ือง การวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content 

Marketing) บน Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z 

กรณีศึกษา คอรสเรียนปรับภาพลักษณแบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ อภิปรายผลไดดังน้ี 
 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาการใช้ VDO Content ในการโฆษณาบนแพลตฟอรม 
Facebook และ TikTok มีประสิทธิผลสูงในการสราง Engagement กับกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะ
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เม่ือใช้ VDO Content รูปแบบ Educate Content ท่ีมีเน้ือหาการบอกเลาจากผูเรียนจริง ท่ีบอกถึง
ข้อมูล ข้อดีของเน้ือหาคอรสเรียน วาสามารถแก้ไขปญหา Pain Point อยางไร ทำใหผูเรียนไดรับ
ประโยชนจริง ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมความนาสนใจใหกับกลุมเปาหมาย 
นอกจากน้ี ยังพบวา การต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการเพ่ิมผูรับชมวิดีโอสามารถสราง Engagement ได
ดีกวาการต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการเพ่ิมผูติดตาม 
 การศึกษาเปรียบเทียบระหวางแพลตฟอรมยังเผยใหเห็นถึงความแตกตางในการตอบสนอง
ของกลุมเปาหมายตอแตละแพลตฟอรม TikTok เปนแพลตฟอรมท่ีมีประสิทธิผลสูงกวา Facebook  

สอดคลองกับตัวเลขสถิติจากบทความเร่ือง “เปดสถิติโซเชียลมีเดีย แพลตฟอรมไหนมาแรงสุดใน
ตลาดดิจิทัล” (2565) พบวา TikTok เปนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีไดรับค่า Engagement เฉล่ีย
มากท่ีสุดถึง 5.96% ในทุกกลุมธุรกิจ และในป ค.ศ. 2021 ท่ีผานมามีค่า Engagement เฉล่ียเพ่ิมข้ึน
ถึง 14.26% 

 ผลเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวาง Gen X Y และ Z พบวา Gen X มีประสิทธิผลสูงท่ีสุด
จากผลรวมสราง Engagement บน Facebook Ads รวมกับ TikTok Ads โดย VDO Content ท่ีมี
ประสิทธิผลสราง Engagement สูงท่ีสุด ตอ Gen X Y และ Z คือ VDO 2: Educate Content 

 ผลการวิจัยยังช้ีใหเห็นวา Gen X เปน Gen ท่ีชอบแสดงออกตอ Content โดยการกดไลก์ 
กดแชร คอมเมนต Gen Y กดติดตาม สวน Gen Z ชอบ Comment มากท่ีสุด 
 สอดคลองกับบทความงานวิจัยของ อาทิตยา พิพัฒนพงศอำไพ, ธาตรี จันทรโคลิกา, กอบ
กูล จันทรโคลิกา, วรพนธ วัฒนาธร, ถนอมศักด์ิ สุวรรณนอย, และ มรรษภร เช้ือทองฮัว (2565) สรุป
ไววา Gen Z คำนึงถึงตัวตนของผูใหบริการความรูในระดับมาก โดยมักจะพิจารณาความเปนตัวตน
ของผูใหบริการความรู อาทิเช่น ตราสินค้าหรือแบรนด ความแตกตางหรือความโดดเดนของเน้ือหา
ความรู ฯลฯ ซ่ึงตัวตนของผูใหบริการสามารถสรางความรูสึกใหผูเรียนมีความเช่ือม่ันและมีอารมณ
คลอยตาม และแนวคิดของ Kotler, et al. (2021) ท่ีกลาวไววา Gen X ใหความสำคัญกับการศึกษา
จากการอานรีวิวก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า Gen Y มองโลกแบบอุดมคติ ค่อนข้างเปดเผย
ตัวเองในโซเชียลมีเดีย และมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน ชอบแสดงความคิดเห็นหรือมีการใช้สินค้า
และรีวิวดวยตัวเอง หรือชอบในการมีสวนรวมบนโลกออนไลน มักประดิดประดอยโพสต หรือแตงภาพ
ดวยฟลเตอรเพ่ือสรางแบรนด ของตัวเอง Gen Z มองหาการเข้าไปมีสวนรวมสรางสัมพันธกับแบรนด
อยางตอเน่ือง ช่ืนชอบการเรียนรู ไมชอบข้อมูลท่ีนาเบ่ือแตเนน ประสบการณจริง คนเจนน้ีชอบเสพ
ประสบการณตรงตองมีตัวกลางในการส่ือสารตองใหตัวกลางเปนผูนำเสนอสินค้า เพราะคนเจนน้ี
ตองการความเรียลและนาเช่ือถือไดจริงมากกวาใหทางแบรนดเข้าไปนำเสนอตรง ๆ 
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 ผลการศึกษาเปรียบเทียบระหวาง VDO Content: 

 จากการรันโฆษณาโดยใช้ VDO Content ท่ีแตกตางกัน 3 รูปแบบ บนแพลตฟอรม 
Facebook Ads และ TikTok Ads ตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z ในระยะเวลา และ
งบประมาณท่ีเทากัน พบวา VDO Content ท่ีสามารถสราง Engagement สูงท่ีสุดโดยการนำเอา
ผลรวม Engagement การกดไลก์ กดแชร คอมเมนต และกดติดตาม/ถูกใจเพจ ท้ัง 2 แพลตฟอรม
รวมกัน ไดแก่ VDO 2: Educate Content โดยเน้ือหาใน Video เปนการบอกเลาประสบการณจริงท่ี
ผูเรียนไดรับประโยชนอยางไรบางจากคลาสเรียน และความประทับใจท่ีมีตอผูสอน เกิดความคุ้มค่า
ตอบโจทยหรือไมอยางไร ถายทำดวยกลองและความละเอียดระดับสูง โดย VDO Content น้ียัง
สามารถสราง Engagement การกดไลก์และ คอมเมนต สูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกับท้ัง 2 Video  

 Content VDO 1: Awareness Content โดยเน้ือหาใน Video เปนการใหผูสอนแนะนำ
ตัว บอกถึงทักษะ ความเช่ียวชาญ และรางวัลตาง ๆ ท่ีไดรับในสาขาอาชีพ รวมถึงท้ิงทายคลิปวาหาก
อยากแก้ Pain Point ดานภาพลักษณ ใหเข้ามาปรึกษากระตุนใหกลุมเปาหมายเข้ามาติดตามตอ ถาย
ทำดวยกลองและความละเอียดระดับสูง ทำให VDO Content น้ีมียอดกดแชร และกดติดตาม/ถูกใจ
เพจ เยอะท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับท้ัง 3 Video 

 Content VDO 3: Entertain Content เปนการถายทำดวยกลองมือถือ แบบไมเปน
ทางการโดยผูสอนขณะทำการเรียนการสอน โดยไมมีบทพูดหรือบทบรรยาย มีการใช้เสียงดนตรี
ประกอบ ถึงแม VDO Contentน้ี จะไมไดสราง Engagement สูงท่ีสุด แตจำนวนการกดไลก์ แชร 
คอมเมนต และกดติดตาม/ถูกใจเพจ ไมไดมีความแตกตางจาก VDO 1: Awareness Content มาก
นัก 
 ผูวิจัยสรุปไดวา VDO Content ท่ีมีการสรางการมีสวนรวมสูงสุด ไดแก่ VDO 2: Educate 

Content มีเน้ือหาท่ีมีคุณค่า ทำใหกลุมเปาหมาย ไดรับประโยชนจาก Content เน่ืองจากมีการบอก
ถึงข้อมูลและข้อดีของเน้ือหาท่ีเรียนวาแก้ไขปญหาไดอยางไร และเปนไปไดวากลุมเปาหมายท่ีช่ืนชอบ 
Content น้ี กำลังสนใจคอรสเรียนปรับภาพลักษณ เพ่ือแก้ไข Pain Point ของพวกเขา และการท่ี  
แบรนดส่ือสารไดตรงจุด จึงทำให VDO Contentน้ี เกิดการมีสวนรวมสูงสุด 
 โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ (ฐิตานันท ชัยโฆษิตภิรมย, 2560 และณัฐนวียา จารุอัคร
พัฒน, 2561, อางใน วริศ ทองมูลดี, 2563, หนา 74) วาหากเน้ือหามีสาระใหความรู ข้อมูลจาก
ประสบการณจริง เน้ือหาท่ีเปนประโยชนกับผูรับชม จะสงผลใหเกิดการมีสวนรวมท่ีดี 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อจำกัด 
 การวิจัยน้ีเปนการวัดประสิทธิผล ของการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) บน 
Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลตอกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z กรณีศึกษา คอรสเรียน
ปรับภาพลักษณแบรนด โค้ชต๊ักก้ี ท่ีปรึกษาภาพลักษณ โดยการวัดผลจำนวน การมีสวนรวม 
(Engagement) การกดไลก์ แชร คอมเมนต ถูกใจ/ติดตามเพจเทาน้ัน หากเปนธุรกิจอ่ืน หรือหาก
ธุรกิจมีเปาหมายเปนยอดขาย การดำเนินการทำตามงานวิจัยน้ีผลลัพธท่ีไดอาจแตกตางกัน 
 5.3.2 ประโยชนเชิงวิชาชีพเพ่ือนำไปปฏิบัติ 
 VDO Content ท่ีนำมาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เปน Contentท่ีสามารถสราง Engagement ได
จริง และมีประสิทธิผลท่ีแตกตางกันบน Facebook Ads และ TikTok Ads โดยผูท่ีอยูในธุรกิจท่ี
ปรึกษาภาพลักษณ สามารถนำไปใช้เปนแนวทางในการสราง Content เพ่ือสราง Engagement ได  
 ผลการวิจัยน้ีสามารถทำใหแบรนดไดทราบถึงแนวทางการบริหารจัดการงบประมาณโฆษณา 
และเลือกแพลตฟอรมท่ีก่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยเฉพาะอยางย่ิงเปนธุรกิจขนาดเล็กท่ีมี
งบประมาณจำกัด อาจจะไมสามารถลงทุนงบประมาณเพ่ือทำการทดสอบตลาดในหลายแพลตฟอรม
พรอมกันทีเดียว โดยผูวิจัยเสนอแนะแนวทางการวางแผนการทำ Content Marketing ท่ีมีแนวโนม
ใหประสิทธิผลกับธุรกิจท่ีปรึกษาภาพลักษณ 
   1) การใช้ VDO Content ในการทำการตลาดเน้ือหา: 
   ธุรกิจควรพิจารณาใช้ Educate Content ท่ีมีการบอกเลาจากผูเรียนหรือผูใช้งาน
จริง เน่ืองจากเน้ือหาประเภทน้ีไดรับการพิสูจนแลววาสามารถสรางความนาเช่ือถือและเพ่ิมการมีสวน
รวมกับกลุมเปาหมาย Gen X Y และ Z ไดอยางมีประสิทธิผล โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจท่ีปรึกษา
ภาพลักษณ 
   2) การเลือกแพลตฟอรม 
   ผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในการตอบสนองของกลุมเปาหมายตอแต
ละแพลตฟอรม ธุรกิจควรพิจารณาเลือกใช้แพลตฟอรมท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมายท่ีตองการ โดย
ธุรกิจมีกลุมเปาหมายเปนกลุม Gen X และ Gen Y ดังน้ัน TikTok Ads จะเปนช่องทางหลักในการทำ 
Content Marketing เพ่ือส่ือสารถึงกลุมลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen X และ Facebook Ads จะเปน
ช่องทางหลักในการทำ Content Marketing เพ่ือส่ือสารถึงกลุมลูกค้าเปาหมาย กลุม Gen Y 
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   3) การปรับปรุงคุณภาพการผลิตเน้ือหา: 
   เน้ือหาท่ีผลิตดวยคุณภาพสูง เช่น การถายทำดวยกลองความละเอียดสูงและการใช้
เทคนิคการตัดตอท่ีมีคุณภาพ สามารถเพ่ิมโอกาสในการสราง Engagement ได ธุรกิจควรลงทุนใน
ดานการผลิตเน้ือหาใหมีคุณภาพสูงเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการดึงดูดและสรางการมีสวนรวมและสราง
ภาพลักษณความนาเช่ือถือกับกลุมเปาหมาย 
   4) การต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการโฆษณาท่ีชัดเจนและเหมาะสม: 
   ในการดำเนินแคมเปญโฆษณา ธุรกิจควรพิจารณาเลือกวัตถุประสงค์ท่ีสอดคลองกับ
เปาหมายการตลาดและกลุมเปาหมายเฉพาะ การต้ังค่าวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมจำนวนผูรับชมวิดีโออาจ
เปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมการมีสวนรวมมากกวาการเพ่ิมผูติดตามเพจ ซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะ
ของเน้ือหาและความตองการของกลุมเปาหมาย 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 การศึกษาเปรียบเทียบเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอ Engagement: 

 การวิจัยในอนาคตควรพิจารณาการวิเคราะหเปรียบเทียบรูปแบบของเน้ือหาอ่ืน ๆ ท่ีอาจ
สรางการมีสวนรวมไดดีย่ิงข้ึน เช่น การศึกษาเน้ือหารูปแบบอินโฟกราฟก บทความ หรือโพสตรูปภาพ 

เพ่ือระบุวา เน้ือหารูปแบบใดมีผลตอกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางไร  
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