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ผลจากการวิจัยกึ่งทดลองเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บนแพลตฟอร์มอิน

สตาแกรม ระหว่างการโฆษณาแบบโพสต์รูปภาพ และการโฆษณาแบบอินสตาแกรมสตอรี พบว่า 

ฟีเจอร์ท่ีมีประสิทธิผลสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามได้ดีมากที่สุดคือ การ

โฆษณาผ่านฟีเจอร์ อินสตาแกรม สตอรี (Instagram Stories Ads) และเป็นการลงโฆษณาในช่วง

วนัธรรมดา ในขณะท่ีการโฆษณาแบบโพสตร์ปูภาพนัน้มปีระสทิธผิลด้านอืน่ๆ ไดม้ากกวา่การโฆษณา

แบบอินสตาแกรมสตอรี ประสิทธิผลด้านอื่น ๆ  ได้แก่ การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น 

การกดไลก์ (Likes) คอมเมนต์ (Comments) การแชร์ (Shares) การบันทึกโพสต์ (Save Post) 

เมื่อเป็นเช่นนี้ ทำ�ให้เห็นว่าการโฆษณาออนไลน์ของทั้ง 2 ฟีเจอร์สร้างประสิทธิผลที่แตกต่าง ดังนั้น

ควรใช้ควบคู่กันไปทั้งสองรูปแบบ

คำ�สำ�คัญ: แพลตฟอร์ม / การโฆษณาแบบโพสต์รูปภาพ / การโฆษณาแบบอินสตาแกรมสตอรี / 

เข้าถึง / ผู้ติดตาม / การมีส่วนร่วม / ของสะสม

Abstract

	 This comparative research paper focuses on the effectiveness of Instagram 

platform between Instagram Photos Ads and Instagram Stories Ads on Disneynew-

world shop. This study employs the Quasi Experimental Design Methodology to 

collect data from Instagram advertising and compare the effectiveness of two           

features: Instagram Photo Ads and Instagram Stories Ads, which will collect data 

such as number of Reach and number of Followers. There will be two campaigns, 

one on weekends and one on weekdays as well as during the festivals.

	 The quasi-experimental design used to compare Instagram Photo Ads and 

Instagram Stories Ads revealed that Instagram Stories Ads were more effective               

features for increasing the number of reach and followers, and that the advertising 

period was weekdays. While Instagram Photo Ads are more effective in terms of 

increasing reach and followers, such as building engagement through Likes,                        

Comments, Shares, Save Posts, and so on. As a result, we can conclude that both 

features are beneficial in different ways. Both must be used.

Keyword: Platform / Instagram Photo Ads / Instagram Stories Ads / Reach / Followers 

/ Engagement / Collectibles
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บทนำ�

	 ข้อมูลจาก ETDA (2564) กล่าวถึงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 นำ�ไปสู่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป พบว่า มีการปรับเปลี่ยนไปใช้ E-Commerce มากขึ้นและเร็วขึ้น                    

ผู้บริโภคถูกบังคับให้คุ้นชินและต้องปรับตัวกับการซ้ือของใช้ประจำ�วันและสินค้าอื่นๆ ผ่านทาง

ออนไลนแ์ทน  ความตอ้งการในการซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นทางออนไลนก์ลายเปน็ชอ่งทางการซือ้

ทีส่ำ�คญั แมเ้ปน็ยคุหลงัการแพรร่ะบาดของโควดิ-19 เกดิเปน็ New Normal ทัง้นีข้อ้มูลจาก ETDA 

(2564) อ้างอิงผลการสำ�รวจของ Tofugear พบว่า ร้อยละ 45 ของผู้บริโภคทั่วเอเชียวางแผนที่จะ

เพิ่มการใช้จ่ายออนไลน์แทนการใช้ช่องทางการค้าปลีกแบบเดิมในช่วงปี พ.ศ. 2565 ตั้งแต่ช่วงต้น

ปีเป็นต้นไป

	 นอกจากนั้นข้อมูลการวิเคราะห์ตลาด E-commerce ในไทยและอาเซียนโดย KKP                    

Research (2564) ให้ข้อมูลที่น่าสนใจว่า ตลาด E-Commerce ในกลุ่มประเทศดังกล่าวมีโอกาส

เตบิโตสงูตอ่เน่ืองจาก 3 ปัจจยั ได้แก่ (1) การเข้าถึงอนิเทอรเ์นต็ทีเ่พิม่ขึน้ตอ่เนือ่ง (2) การใชโ้ทรศพัท์

มือถือและเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเข้มข้น โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z และ                      

(3) บริการชำ�ระเงินออนไลน์ที่แพร่หลายในอาเซียน ตัวอย่างเช่น บริการพร้อมเพย์ (PromptPay)                 

ในประเทศไทยที่สะดวกและมีความคุ้นค่าจะใช้ในธุรกิจ

	 ตลาด E-Commerce ในกลุ่มประเทศเอเชียมีบทบาทสำ�คัญในการทำ�ธุรกิจปัจจุบัน 

เนือ่งจากพฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าและบรกิารของกลุม่ลกูค้าเริม่หนัมาใชก้ารซือ้ทางออนไลนม์ากขึน้ 

โดยเฉพาะในชว่งทีม่กีารระบาดโควดิ 19 ในชว่งป ี2564 เปน็ต้นมา ประเทศต่าง ๆ  มกีารล็อกดาวน ์

และห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และร้านอาหารต่าง ๆ ต้องปิดทำ�การในช่วงของการล็อกดาวน์ 

ขณะที่กลุ่มลูกค้า ผู้บริโภคมีความต้องการในการบริโภคสินค้า และบริการอยู่ ทำ�ให้การซื้อสินค้า

และบริการต่าง ๆ ผ่านออนไลน์เริ่มมีบทบาทมากขึ้น

	 ผู้คนเริ่มหันมาใส่ใจความสุขทางจิตใจมากขึ้นให้ความสนใจกับงานอดิเรกที่ตนเองช่ืนชอบ

เพือ่สร้างความสขุทางจติใจ งานอดิเรกอยา่งการสะสมส่ิงของ การ์ดเกม หรือสินคา้ทีเ่กีย่วกบัการ์ตูน 

แม้ว่าจะถูกมองว่าเป็นเรื่องไร้สาระ แต่ในปัจจุบันของสะสมบางชิ้นกลับมีมูลค่ามากขึ้น  โดยเฉพาะ

ความตอ้งการในตลาดทีม่มีากขึน้ ทำ�ใหต้ลาดขายของสะสมมกีารสรา้งยอดขายมากขึน้เรือ่ย ๆ  จาก

ฐานข้อมูล WGSN ที่กล่าวถึง Youth Nostalgia 2020 (อ้างถึง creativethailand.org, 2565)               

มขีอ้มลูทีน่า่สนใจของกลุม่คนรุน่มลิเลนเนียลวา่ กำ�ลงัหนักลบัไปหาของสะสมชิน้โปรดในวยัเดก็เพือ่

ช่วยสร้างความสุข การใช้เวลากับกิจกรรมออนไลน์ การเล่นเกม และสะสมของชิ้นโปรด ของสะสม

ที่สร้างคุณค่าทางจิตใจของผู้สะสม และยังสร้างความรู้สึกที่นึกถึงความทรงจำ�ในวัยเด็ก แม้ว่าเวลา

จะผ่านไปแค่ไหน ความทรงจำ�เหล่านี้จะทำ�ให้นักสะสมมีความสุขเมื่อกลับมานั่งมองของสะสม          

ต่าง ๆ ที่ตนเอง ความสุขทางจิตใจและรอยยิ้มที่ปรากฏบนใบหน้าทุกครั้งที่ได้มานั่งหยิบจับและนั่ง

มองความสุขที่อยู่ตรงหน้า

	 หากเปรียบเทียบของสะสมกับการบริโภคสินค้าแล้ว ของสะสมจัดเป็นการบริโภคที่พิเศษ

กวา่สนิคา้ชนดิอืน่ ๆ  เนือ่งจากการบรโิภคสนิคา้อปุโภคบริโภคคอืเมือ่ใชแ้ล้วกห็มดไป แต่ในทางกลับ

กัน การสะสม คือ การเก็บรักษาสิ่งของที่มีคุณค่าทางจิตใจ (Vita, B., 2017) ตลาดนักสะสมนั้นไม่
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ได้มีแค่เพียงนักสะสมแค่เพียงอย่างเดียว แต่เราพูดถึงกลุ่มคนที่สะสม และทำ�การซื้อขายเพื่อสร้าง

ผลกำ�ไรของสินค้าชนิดนั้น ๆ เป็นเหมือน Passive Income ในรูปแบบหนึ่ง

	 พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยเริ่มซื้อของทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ด้วยเหตุผล

หลายประการไมว่า่จะเปน็ความสะดวกสบาย ไมต้่องเดินทางออกไปร้านคา้ สามารถส่ังซ้ือได้ตลอด 

24 ชั่วโมง ไม่ต้องรอเวลาเปิดของห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า ทำ�ให้ธุรกิจหลาย ๆ ธุรกิจที่เคย

ขายสินค้าในรูปแบบออฟไลน์เพียงช่องทางเดียว ก็หันมาขายออนไลน์เพิ่มขึ้นอีกช่องทางทาง ใช้

แพลตฟอร์มต่าง ๆ บนออนไลน์ รวมถึงมีการส่งเสริมการขาย และทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้า

ได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น

	 ในขณะที่สื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยให้ธุรกิจต่าง ๆ มีโอกาสเข้าถึง

ผู้บริโภคได้มากกว่าแต่ก่อน ในแต่ละแพลตฟอร์มต่างมีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป แพลตฟอร์ม

ออนไลน์นอกจากเพิ่มโอกาสให้กับธุรกิจแล้ว  ยังเพิ่มโอกาสให้กับผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าสามารถ

ค้นหาสินค้าที่ตนเองต้องการได้รวดเร็วมากเช่นกัน

	 แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเคชันหนึ่งที่ผู้คนในปัจจุบันหันมาใช้

แพลตฟอรม์นีท้ัง้การตดิตอ่สือ่สาร และอพัเดตชวีติประจำ�วนัผา่นฟเีจอรต์า่งๆ รวมไปถงึการซือ้ขาย

ออนไลน์ผ่านช่องทางอินสตาแกรม เพราะการทำ�การตลาดบนอินสตาแกรมนั้น สามารถระบุกลุ่ม

เป้าหมายได้อย่างชัดเจน ทำ�ให้โฆษณาสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ค่อนข้างตรงตามความต้องการของ              

ผู้ทำ�โฆษณา ทั้งนี้ยังสามารถเลือกประเภทกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การจำ�กัด เพศ อายุ ความสนใจ 

และสามารถกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลาที่เหมาะสมตามความต้องการของผู้ทำ�โฆษณาได้  

ซึ่งฟีเจอร์อินสตาแกรม สตอรี เป็นฟีเจอร์ที่มีผู้คนให้ความสนใจและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

	 ในปัจจุบันมีธุรกิจเป็นจำ�นวนมากเริ่มหันมาใช้ช่องทางอินสตาแกรมในการทำ�การตลาด 

หรอืการโฆษณาเพือ่สือ่สารไปยงักลุม่เปา้หมายได้อยา่งแมน่ยำ�ตามความต้องการของผู้ทำ�ธรุกิจ เชน่

เดียวกับร้าน Disneynewworld ที่ทำ�การขายสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรม                     

(Instagram) ซึ่งสินค้าของร้าน Disneynewworld จะเป็นสินค้าประเภท ของเล่น และของสะสม

ที่เกี่ยวกับตัวการ์ตูนดิสนีย์ และสินค้าก็มีให้เลือกอย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ฟิกเกอร์ โมเดล 

โมเดลเรซิ่น กล่องดนตรี และของจิปาถะต่าง ๆ 

	 ปัจจบัุนดสินยี ์(Disney) ไดร้บัความนยิมอยา่งแพรห่ลายทัว่โลก เพราะดสินยีไ์ดผ้ลติการต์นู

ออกมาได้เป็นที่น่าจดจำ� และค่อนข้างหลากหลาย เหมาะกับผู้ชมทุกเพศ ทุกวัย จึงทำ�ให้ดิสนีย์ยัง

เป็นที่นิยมมาจนถึงทุกวันนี้ The Standard Culture (2018) ได้กล่าวว่า การ์ตูนจาก วอลท์ ดิสนีย์ 

คอืการต์นูท่ีประสบความสำ�เรจ็ และสามารถเป็นทีจ่ดจำ�ใหก้บัคนทัง้โลกได้ ไมว่า่จะเปน็ผลงานทีม่า

จากการสร้างการ์ตูน การสร้างสวนสนุก และการสร้างตัวละครที่มีเอกลักษณ์ เนื้อเรื่องเป็นที่น่า

จดจำ� จึงทำ�ให้สินค้าของดิสนีย์เป็นที่นิยม และเป็นที่ต้องการของแฟนๆดิสนีย์ทั่วโลก  

ร้าน Disneynewworld เป็นร้านขายของสะสมที่เกี่ยวกับดิสนีย์ ผ่านบนช่องทางแพลตฟอร์มอินส

ตาแกรม (Instagram) เพยีงชอ่งทางเดียว ซ่ึงเร่ิมเปดิบญัชชีว่งต้นป ี2562 โดยเนน้ขายสินคา้ทีเ่กีย่ว

กับการ์ตูนดิสนีย์เป็นหลัก ซึ่งริเริ่มจากความชอบในการ์ตูนดิสนีย์ สะสมสินค้าเกี่ยวกับดิสนีย์ และ

นำ�มาสูก่ารขายสนิคา้ดสินียเ์องในปัจจบุนั ซึง่สนิคา้ทีข่ายดสีว่นใหญจ่ะเปน็สนิคา้ทีเ่ก่ียวกบั เจา้หญิง
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ดิสนีย์ โดยปัจจุบันทางร้านก็มีฐานกลุ่มลูกค้าที่ชื่นชอบการ์ตูนดิสนีย์หลากหลายกลุ่มที่เข้ามาซื้อ

สินค้าตามความชอบ โดยกลุ่มลูกค้าก็แบ่งออกได้เป็นหลากหลายช่วงอายุ แต่กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่

ของทางรา้นมกัจะเป็นกลุม่ลกูคา้วยัทำ�งานไปจนถงึวยัเกษยีณ ทีม่คีวามชือ่ชอบในการถา่ยภาพ ชอบ

สะสมดสินยี ์โดยสนิคา้ของรา้น Disneynewworld มรีปูแบบทีห่ลากหลาย เชน่ ของสะสมประเภท

ฟิกเกอร์ (Figure) โมเดล (Model) โมเดลเรซิน (Resin Model) ลูกแก้วหิมะ (Snow Globe) กล่อง

ดนตรี (Music Box) โดยความแตกต่างทั้งในด้านวัสดุและราคา รวมไปถึงความหายากของสินค้า 

(สินค้า Rare Item) เช่น ระดับราคาของสินค้าประเภทฟิกเกอร์มีตั้งแต่ราคาหลักร้อย ไปจนถึงหลัก

พนั แตถ่า้หากสนิคา้ชิน้นัน้หายาก (Rare Items) หรอืเลกิผลติไปแล้ว (Discontinued Items) ราคา

ของสินค้ากลุ่มดังกล่าวจะมีราคาสูงข้ึนกว่าราคาปกติหลายเท่า ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายหันมาตามหา 

สินค้ากลุ่มดังกล่าวในช่องทางออนไลน์มากขึ้น

	 ในปัจจบัุนทางรา้นมกีารลงรปูสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย และมกีารลงรปูรวีวิออเดอรข์อง

ลูกค้าอย่างสม่ำ�เสมอ เพื่อดึงดูดความสนใจให้กับลูกค้า โดยร้าน Disneynewworld เป็นร้านขาย

ของสะสมดิสนยีบ์นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) เพียงชอ่งทางเดียว และยงัไมเ่คยทำ�การ

โฆษณาบนอินสตาแกรม ทั้งนี้ร้าน Disneynewworld มีผู้ติดตามทั้งหมดจำ�นวน 8,747 คน และ

รา้นมคีวามตอ้งการทีจ่ะเพิม่จำ�นวนผูต้ดิตามจากการทำ�โฆษณาในครัง้นี ้ทัง้การเข้าถึงกลุม่เปา้หมาย 

การเพิ่มยอดผู้ติดตาม และการเพิ่มยอดขาย

ปัญหาในการวิจัย

	 1 ประสทิธผิลจากการโฆษณาออนไลนบ์นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) ระหวา่ง

การโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram Stories Ads) 

ต่อจำ�นวนการเข้าถึงเป็นอย่างไร

	 2 ประสทิธผิลจากการโฆษณาออนไลนบ์นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) ระหวา่ง

การโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram Stories Ads) 

ต่อจำ�นวนผู้ติดตามเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1 เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บนแพลตฟอร์มอินสตา

แกรมระหว่างการโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram 

Stories Ads) ของร้านขายของสะสม ดิสนีย์ ภายใต้ชื่อร้าน Disneynewworld ที่ส่งผลต่อจำ�นวน

ผู้เข้าถึง

	 2 เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บนแพลตฟอร์มอินสตา

แกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram 

Stories Ads) ของร้านขายของสะสม ดิสนีย์ ภายใต้ชื่อร้าน Disneynewworld ที่ส่งผลต่อจำ�นวน

ผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น
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ขอบเขตของการวิจัย

	 ขอบเขตของงานวิจัยกึ่งทดลองนี้ทำ�ขึ้นเพ่ือ “เปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณา

ออนไลน์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ และอินสตาแกรม สตอรี ของร้าน

ขายของสะสม ดิสนีย์ ภายใต้ชื่อร้าน Disneynewworld ที่ส่งผลต่อจำ�นวนผู้เข้าถึง และจำ�นวนผู้

ตดิตามทีเ่พิม่ขึน้” โดยผูว้จิยัจะทำ�การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอนิสตาแกรมไปยงักลุม่ตัวอยา่ง ทัง้นี้

ผู้วิจัยจะกำ�หนดความสนใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจในสินค้ากลุ่มดิสนีย์เป็นหลัก

สมมติฐานของการจัย

	 1. ประสทิธผิลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์อนิสตาแกรมระหวา่ง การโฆษณาแบบโพสต์

รูปภาพ และการโฆษณารูปแบบอินสตาแกรมสตอรี มีความแตกต่างกัน

	 2. ประสทิธผิลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์อนิสตาแกรมระหวา่งการโฆษณาแบบโพสต์

รปูภาพ และการโฆษณารปูแบบอนิสตาแกรมสตอร ีในชว่งวนัธรรมดา และชว่งเทศกาลมคีวามแตก

ต่างกัน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) 

	 การสือ่สารทางการตลาด เป็นสิง่ทีธ่รุกจิและองคก์รจดัขึน้เพือ่สง่เสรมิสนิคา้ และการบรกิาร

ไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลากหลายรปูแบบ (Kotler, 2003) เชน่ การสง่เสรมิการขาย การทำ�โฆษณา

ในรูปแบบส่ือออฟไลน์ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อหนังสือพิมพ์ ฯลฯ แต่ในขณะ

เดยีวกนักส็ามารถทำ�การตลาดบนสือ่ดจิทิลัไดเ้ชน่กนั โดยการทำ�การตลาดบนสือ่ดจิทิลันัน้เปน็การ 

สือ่สารผา่นชอ่งทางตา่ง ๆ  บนแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี เพือ่ใหก้ลุม่เป้าหมายเกดิการรบัรูเ้กดิความ

เขา้ใจ และโนม้นา้วใจใหก้ลุม่เปา้หมายเกดิการตอบสนองตามวตัถปุระสงคข์องธรุกจิ ซ่ึงการทำ�การ

ตลาดในปัจจุบันมีการพัฒนาที่ต่างไปจากเดิม ซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อธุรกิจ หรือบริษัทนั้น ดำ�เนิน

งานทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นหลัก ทั้งนี้สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่สามารถระบุตัวตนของผู้ที่ใช้

งานได้ จึงทำ�ให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง อีกทั้งยังสามารถสื่อสารกับลูกค้าแต่ละบุคคลได้อย่าง

ต่อเนื่อง ซึ่งข้อมูลและความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ได้จากการส่ือสารออกไปยังลูกค้าแต่ละบุคคลนั้น 

สามารถนำ�มาพัฒนาต่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจได้ (Wertime and Fenwick, 2008)

	 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing)

Chaffey D. & Chadwick, E. (2016) กลา่ววา่ การโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั เปน็การสือ่สารผา่นเนือ้หา 

(Content) บนสื่อสังคมออนไลน์ หรือ แพลตฟอร์มต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย โดยใช้เครื่องมือที่แตก

ตา่งตามความเหมาะสมของผู้ทีต่อ้งการผลิตส่ือโฆษณา เพ่ือเปดิโอกาสใหส้ามารถเขา้ไปมปีฏสัิมพันธ์

กับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด

	 การทำ�การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อแบรนด์ ซึ่ง

การทำ�โฆษณาบนสื่อดิจิทัลนั้นต้องทำ�ควบคู่ไปกับกลยุทธ์การวางแผนการทำ�การตลาด ถึงแม้ว่าใน

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วยที่ทำ�ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย แต่แบรนด์ก็ยังคงต้องวางแผน



Siam Communication Review Vol.22 Issue 1 (January - June 2023)46

การทำ�โฆษณาเพื่อให้โฆษณานั้นมีประสิทธิภาพ (Vtacecommerce, 2561) ซึ่งการทำ�โฆษณาบน

สื่อดิจิทัลนั้นสามารถกำ�หนดวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้อย่างชัดเจน เช่น การสร้างการรับรู้ (Brand 

Awareness), การเข้าถึง (Reach), การมีส่วนร่วม (Engagement) ฯลฯ (Chawanthawat, F., 

2019) dารทำ�โฆษณาไม่ได้คำ�นึงถึงวัตถุประสงค์เพียงอย่างเดียว การทำ�โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ

เป็นประเด็นสำ�คัญ  จำ�เป็นต้องกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย และระยะเวลาในการทำ�โฆษณาให้ชัดเจน

และเหมาะสมกับแพลตฟอร์มดังกล่าว  การทำ�โฆษณาในช่วงเวลาเทศกาลนั้นประสบผลสำ�เร็จได้

กว่าในช่วงวันธรรมดา  เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาที่สามารถช่วยสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  รวมถึงสามารถทำ�โปรโมชั่น หรือแคมเปญพิเศษในช่วงเวลาเทศกาลนั้นๆ สามารถ

เพิ่มมูลค่าของสินค้าประจำ�เทศกาลได้ (Ad addict, 2021)

	 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม อินสตาแกรม (Instagram)

	 อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอปพลิเคชันถ่ายภาพ และสามารถแต่งภาพได้บนสมาร์ต

โฟน อีกทั้งยังมาพร้อมกับลูกเล่นการแต่งเติมสีสันให้กับรูปภาพด้วยฟิลเตอร์ (Filters) ให้ผู้ใช้งาน

ได้เลือกอย่างหลากหลายอินสตาแกรมถือเป็นช่องทางใหม่อีกช่องทางในการสื่อสาร เน้นการแชร์

รูปภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Photo Sharing) ซึ่งอินสตาแกรมนั้นมีผู้ใช้งานเป็น

อันดบัที ่2 รองลงมาจากเฟซบุก๊ จงึทำ�ใหอ้นิสตาแกรมกลายเปน็แพลตฟอร์มทีน่กัทำ�การตลาดนยิม

ทำ�การโฆษณาบนแพลตฟอร์มนี้ เพราะมีหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาแบบโพสต์

รูปภาพ (Instagram Photos Ads) หรือการโฆษณาบนอินตาแกรมสตอรี (Instagram Stories 

Ads) รวมไปถึงฟีเจอร์ใหม่อย่าง Reels (Instagram Reels Ads) ซึ่งแต่ละฟีเจอร์ก็มีความโดดเด่น

ที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ และผลลัพธ์ที่ต้องการนำ�ไปใช้ โดยการทำ�การโฆษณา

แตล่ะรปูแบบของอนิสตาแกรมจะปรากฏอยูบ่นฟเีจอรต์า่ง ๆ  ในลกัษณะทีแ่ตกตา่งกันตามลกัษณะ

ของฟีเจอร์นั้นๆ ดังนี้

	 1. การโฆษณารูปแบบการโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) 

	 ผู้ทำ�โฆษณาสามารถเลือกขนาดรูปภาพที่เหมาะสมตามความต้องการ รวมไปถึงสามารถ

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การกำ�หนด เพศ อายุ สถานที่ รวมไปถึงพฤติกรรม และความสนใจ 

เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความชอบ และความสนใจคล้ายกัน โดยการทำ�โฆษณารูปแบบ

โพสต์จะขึ้นสอดแทรกระหว่างโพสต์ของกลุ่มคนที่ผู้ใช้งานกำ�ลังติดตามบนฟีด โดยการโฆษณาใน

รูปแบบการโพสต์รูป สามารถกำ�หนดวัตถุประสงค์ในการทำ�โฆษณาได้มากที่สุดในบรรดาทุก ๆ 

ฟีเจอร์ ไม่ว่าจะเป็น การสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ (Awareness) การเข้าถึง (Reach) จำ�นวนผู้

เข้าชมโพรไฟล์ (Profile Visit) การบันทึกโพสต์ที่ทำ�การโฆษณา (Save Post) การมีส่วนร่วม (En-

gagement) คอนเวอร์ชัน (Conversion) ฯลฯ รวมไปถึงสามารถเก็บผลได้อย่างหลากหลาย เช่น 

การแสดงผลของโฆษณา Impression การเข้าถงึกลุม่เปา้หมาย Reach การเข้าชมโพรไฟล ์(Profile 

Visit) จำ�นวนการกดไลก์ (Likes) จำ�นวนคอมเมนต์ (Comments) จำ�นวนแชร์ (Shares) และการ

บันทึกโพสต์เพื่อดูย้อนหลัง (Save Post) และจำ�นวนผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น (Followers)
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	 2. การโฆษณาแบบอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads)

	 การทำ�โฆษณารูปแบบอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads) สามารถทำ�ได้ท้ัง

โฆษณารูปภาพ วีดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 15 วินาที หรือทำ�ภาพสไลด์แบบเต็มหน้าจอได้ โดยหลัง

จากทีท่ำ�การโฆษณาแลว้ โฆษณาจะปรากฏคัน่ระหวา่งทีผู้่ใชง้านกำ�ลังใชฟี้เจอร์สตอรี ซ่ึงทำ�ให้กลุม่

เปา้หมายไมรู่ส้กึสญูเสยีความเป็นสว่นตวั โดยการโฆษณาในรปูแบบอินสตาแกรมสตอร ี(Instagram 

Stories Ads) นั้นสามารถ กำ�หนดวัตถุประสงค์ได้อย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น การสร้างการรับ

รู้ให้แก่แบรนด์ (Awareness) การเข้าถึง (Reach) ฯลฯ แต่การโฆษณาบนฟีเจอร์นี้ไม่สามารถเก็บ

ผลการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของกลุม่เปา้หมายได ้การทำ�โฆษณาฟเีจอรน์ี ้ถอืวา่เปน็วธิทีีย่อด

เยี่ยมที่สุดในบรรดาทุก ๆ ฟีเจอร์ เนื่องจากผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วโลกมากกว่าครึ่งนั้นใช้ฟีเจอร์ส

ตอรีทุกวัน และจากการสำ�รวจมากกว่าครึ่งจากผู้ที่ใช้งานอินสตาแกรมสตอรี เพื่อทำ�การขายสินค้า

ให้ข้อมูลว่ามีการซื้อขายเพิ่มขึ้นจากช่องทางการใช้ฟีเจอร์นี้ (Instagram Official, 2020)

	 การทำ�การโฆษณาบนอนิสตาแกรมนัน้ มชีอ่งทางใหเ้ลอืกหลากหลายฟีเจอร ์ซึง่ขึน้อยูต่าม

ความเหมาะสมของสื่อและวัตถุประสงค์ของการโฆษณานั้น ๆ แต่การทำ�โฆษณาผ่าน Instagram 

Stories Ads นัน้เปน็ฟเีจอรท์ีส่ามารถเขา้ถงึลูกคา้ไดด้ทีีส่ดุ พบวา่ ฟเีจอร ์Instagram Stories กำ�ลงั

เติบโตเป็นอย่างมาก เพราะจากผู้ใช้งานทั่วโลกมักใช้ฟีเจอร์ Instagram Stories เพื่อดู Business 

Account เพื่อทำ�การซื้อขายสินค้า นั่นแสดงให้เห็นว่าอัตราการเข้าถึงฟีเจอร์อินสตาแกรมสตอรี มี

อิทธิพลต่อการทำ�ธุรกิจเป็นอย่างมาก (Thanachot, P., 2022) การทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์มอิน

สตาแกรมมีฟีเจอร์ที่หลากหลายให้เลือกใช้ โดยแต่ละฟีเจอร์ก็ให้ประสิทธิผลที่แตกต่างกันออกไป 

ขึ้นอยู่กับผู้ทำ�โฆษณาต้องการจะได้ผลลัพธ์ในรูปแบบใด รวมถึงการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะ

เจาะจง และเลือกระยะเวลาที่เหมาะสมและดีที่สุดกับการทำ�โฆษณาในรูปแบบดังกล่าว

	 ข้อมูลจากการตลาดวันละตอนกล่าวถึงอินสตาแกรมว่า อินสตาแกรมมีผู้ใช้งานมากกว่า 1 

พันล้านคนในทุกเดือน และมีคนโพสต์สตอรีกว่า 500 ล้านโพสต์ โดยกลุ่มคนที่ใช้งานหลัก ๆ  นั้นจะ

มีอายุอยู่ระหว่าง 25 – 34 ปี และกลุ่มผู้ใช้งานรอง จะเป็นกลุ่มช่วงอายุระหว่าง 18 – 24 ปี ซึ่งผู้

ใช้งานส่วนใหญ่มักใช้งานอินสตาแกรมในช่วงวันธรรมดามากกว่าวันหยุด (Wisetwongchai, P., 

2020) ทั้งนี้คนส่วนใหญ่ใช้เวลาในหยุดไปกับการพักผ่อน หรือออกไปทำ�กิจกรรมอื่น ๆ นอกสถาน

ที่ ทำ�ให้การทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Instagram ในช่วงวันธรรมดาสามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้

มากกว่าในช่วงวันหยุด ขณะที่ช่วงเวลาในการทำ�โฆษณาที่ดีที่สุดบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม คือ 

ช่วง 11.00 น. – 13.00 น. และช่วง 19.00 น. – 21.00 น. ส่งผลให้การเลือกช่วงระยะเวลาในการ

ทำ�โฆษณาก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญในการทำ�การตลาดออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ

	

	 แนวคิดเรื่อง Seasonal Marketing กลยุทธ์การตลาดให้เหมาะกับฤดูกาล

	 กลยทุธห์นึง่ทีส่รา้งสสัีนทางการตลาดไดเ้ปน็อยา่งดใีนชว่งระยะเวลาอนัจำ�กดั สนิคา้หลาย 

แบรนดใ์ชช้ว่งเวลานีใ้นการทำ�โพรโมชนั เพิม่ยอดขาย หรอืแมแ้ตอ่อกสนิคา้ใหม ่ๆ  เนือ่งจากผูบ้รโิภค

อยู่ในช่วงเวลาที่ต้องจับจ่ายใช้เงิน (bangkokme.com, 2021) เช่น ในช่วงฤดูฝน สิ่งที่จำ�เป็นที่ต้อง

ใช้ ได้แก่ ร่ม เสื้อกันฝน รองเท้าบูท เป็นต้น ในช่วงฤดูหนาว แม้ว่าในประเทศไทยอากาศหนาวจะ
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เปน็ชว่งสัน้ ๆ  แตช่ว่งหนา้หนาวคนจะผวิแหง้ สิง่ทีจ่ำ�เปน็ต้องใช ้ได้แก ่โลชนัทาผิว ลปิบาลม์ เปน็ต้น 

Balkhin (2021) กล่าวถึง Seasonal Marketing ว่าเป็นการตลาดที่เกี่ยวข้องกับช่วงเทศวันหยุด

พเิศษ โดยเฉพาะในชว่งเทศกาลทีมี่ความเก่ียวข้องกบัมติิวฒันธรรมอยา่งเทศกาลวนัคริสต์มาส หรือ 

แบล็กฟรายเดย์ที่คนส่วนใหญ่จะตื่นเต้นกับเทศกาลดังกล่าวนี้ ขณะที่แบรนด์ต่าง ๆ พยายามเน้น

เรื่องการเชื่อมโยงอารมณ์ดังกล่าวให้กลุ่มลูกค้าเกิดความสนใจ ทั้งนี้แบรนด์มีการวางแผนล่วงหน้า

เพื่อกระตุ้นให้มีการขายครั้งใหญ่ในวันหยุดเทศกาลพิเศษดังกล่าว สิ่งที่ทำ�ให้เทศกาลวันหยุดพิเศษ

มีความตื่นเต้นและน่าสนใจคือ การตกแต่งประดับประดาด้วยสิ่งของที่มีสีสัน ข้อความต่าง ๆ ที่

เกีย่วขอ้งกับเทศกาลวนัหยดุพเิศษทีม่อียูท่ัว่ทุกแหง่ทำ�ใหก้ระตุ้นใหผู้้คนมกีารจับจ่ายซ้ือของมากข้ึน

ระเบียบการวิจัย

	 ประเภทของงานวิจัย 

	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi Experimental Design) โดยเปรียบเทียบ

ประสทิธผิลการโฆษณาระหวา่งการโฆษณาแบบการโพสตร์ปูภาพ และอนิสตาแกรม สตอร ีวา่ฟเีจอร์

ไหนมีผู้เข้าถึง (Reach) เป็นจำ�นวนมากกว่า และ ฟีเจอร์ไหนมีผู้ติดตาม (Follower) ที่เพิ่มขึ้น

มากกว่ากัน รวมไปถึงการทำ�โฆษณาทั้ง 2 ช่วงเวลา 2 แคมเปญ คือการโฆษณาระหว่างวันธรรมดา 

และช่วงเทศกาล ว่าการทำ�โฆษณารูปแบบใดเกิดประสิทธิผลได้ดีที่สุด

	 แหล่งข้อมูล 

	 ขอ้มูลการโฆษณาบนแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) รูปแบบการโฆษณาแบบโพสต์

รูปภาพ (Instagram Photo Ads) และการโฆษณารูปแบบสตอรี (Instagram Stories Ads) ว่า 

ฟีเจอร์ใดเกิดประสิทธิผลที่ดีมากกว่ากัน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 	

	 ทำ�การวิจัยโดยใช้เครื่องมือในการสรุปผล เครื่องมือเดียวกันทั้งสองฟีเจอร์ คือ Facebook 

Business Manager เนื่องจาก Instagram และ Facebook เป็นบริษัทในเครือ Meta เช่นเดียวกัน

จึงทำ�ให้ใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเหมือน Facebook

	 กลุ่มเป้าหมาย 

	 การทำ�วจิยัครัง้นี ้จะเป็นการทดสอบกับกลุม่เปา้หมายทีก่ำ�หนดเอง โดยจะต้ังเปน็ เพศชาย 

และเพศหญิง อายุระหว่าง 21-65 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย และเป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจ เกี่ยว

กับการต์นูดสินยี ์ของสะสมดสินยี ์ฟกิเกอร ์โมเดล กลอ่งดนตร ีรวมไปถงึการถา่ยภาพ กจิกรรมยาม

ว่าง เป็นต้น

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 การทำ�วจิยัครัง้นี ้เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม ทัง้

สองฟีเจอร์ จะทำ�เป็น 2 ช่วงระยะเวลา โดยการทำ�โฆษณาครั้งที่ 1 เริ่มตั้งแต่วันที่ 12 ธันวาคม 

2564 ถึง 17 ธันวาคม 2564 และการทำ�โฆษณาครั้งที่ 2 จะเป็นการทำ�โฆษณาในช่วงเทศกาล โดย

จะเริ่มตั้งแต่วันที่ 25 ธันวาคม 2564 ถึง 30 ธันวาคม 2564 โดยทำ�การทดสอบการทำ�โฆษณาเป็น

ระยะเวลาครั้งละ 5 วัน โดยใช้งบประมาณครั้งละ 1,000 บาท
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การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 

	 งานวิจัยครั้งนี้สรุปวิเคราะห์ข้อมูลผ่านเครื่องมือ Facebook Business Manager เพื่อ

ทำ�การเปรียบเทียบว่าฟีเจอร์ไหน มีจำ�นวนผู้เข้าถึง (Reach) และ ผู้ติดตาม (Followers) มากกว่า

กัน รวมไปถึงการเปรียบเทียบ การทอดสอบการทำ�โฆษณาทั้ง 2 ช่วงเวลา ระหว่างวันธรรมดา และ 

ช่วงเทศกาล ว่าการทำ�โฆษณาช่วงไหน ได้ประสิทธิผลที่ดีที่สุด

ผลการวิจัย

1. การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos 

Ads) ครั้งที่ 1 ในช่วงวันธรรมดา 

ตารางที่ 1 ผลการโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram 

Photos Ads) ครั้งที่ 1

Ads			   Photos Ads

Impression		  46,462

Reach			   34,523

Profile Visit		  1,443

Likes			   1,049

Comments		  8

Shares			   128

Save Post		  455

Followers		  176

จากตารางที่ 1 ผลการโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายได้จำ�นวน 34,523 คน และมีการ และมีผู้ติดตาม

เพิ่มมากขึ้นถึง 176 คนจากการโฆษณาครั้งนี้

2. การโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Instagram 

Stories Ads) ครั้งที่ 1 ในช่วงวันธรรมดา 

ตารางที่ 2 ผลการโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Insta-

gram Stories Ads) ครั้งที่ 1

Ads			   Stories Ads

Impression		  51,460

Reach			   38,494

Profile Visit		  1,516

Followers		  188 

ภาพท่ี 1 ภาพโฆษณาการโฆษณา

บนโพสตรู์ปภาพ (Instagram Pho-

tos Ads) ครั้งที่ 1	

ภาพที่ 2 ภาพการโฆษณาบนอินส

ตาแกรมสตอร ี(Instagram Stories 

Ads) ครั้งที่ 1
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จากตารางที่ 2 ผลการโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายได้จำ�นวน 38,494 คน และมีการ และมีผู้ติดตาม

เพิ่มมากขึ้นถึง 188 คนจากการโฆษณาครั้งนี้ 

ทั้งนี้ในการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Insta-

gram) ครั้งที่ 1 ตั้งแต่วันที่ 12 ธันวาคม 2564 ถึง 17 

ธันวาคม 2564 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 5 วัน จะเห็นได้

วา่ฟีเจอร์การโฆษณาบนอนิสตาแกรม สตอรี (Instagram 

Stories Ads) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า 

การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) 

3. การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos 

Ads) ครั้งที่ 2 ในช่วงเทศกาล

ตารางที่ 3 ผลการโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram 

Photos Ads) ครั้งที่ 2 

Ads			   Photos Ads

Impression		  28,390

Reach			   21,069

Profile Visit		  765

Likes			   418

Comments		  1

Shares			   20

Save Post		  124

Followers		  148

จากตารางที ่3 ผลการโฆษณาสามารถเขา้ถงึกลุ่มเปา้หมาย

ได้จำ�นวน 21,069 คน และมีการ และมีผู้ติดตามเพิ่มมากขึ้นถึง 148 คนจากการโฆษณาครั้งนี้ จะ

เห็นได้ว่าการโฆษณาแบบรูปภาพในครั้งที่ 1 สามารถทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่า เพราะเป็นการทำ�

โฆษณาในช่วงวันธรรมดาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจำ�นวนมาก และสามารถสร้างยอด

ผู้ติดตามได้มากขึ้นกว่าการโฆษณาในครั้งที่ 2 ช่วงเทศกาล

ภาพที่ 3 ภาพโฆษณาการโฆษณา

บนโพสต์รูปภาพ ( Instagram              

Photos Ads) ครั้งที่ 2

ภาพที่ 4 ภาพการโฆษณาบนอิน     

สตาแกรมสตอรี ( Instagram              

Stories Ads) ครั้งที่ 2



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 51

4. การโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads) คร้ังที่ 1 ในช่วงเทศกาล 

ตารางที่ 4 ผลการโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads) ครั้งที่ 2

Ads	 Stories			   Ads

Impression			   27,070

Reach				   19,798

Profile Visit			   761

Followers			   161

     จากตารางที่ 4 ผลการโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จำ�นวน 19,798 คน และมีการ 

และมีผู้ติดตามเพิ่มมากขึ้นถึง 161 คนจากการโฆษณาครั้งนี้ 

	 ในการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ครั้งที่ 2 ตั้งแต่วันที่ 25 ธันวาคม 2564 ถึง 30 

ธันวาคม 2564 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 5 วัน จะเห็นได้ว่าฟีเจอร์การโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี 

สามารถขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดม้ากกวา่ การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ เชน่เดียวกบัการทำ�โฆษณาใน

ครั้งที่ 1 เนื่องจากการโฆษณาในรูปอินสตาแกรม สตอรี เป็นฟีเจอร์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้มากกว่า เพราะพฤติกรรมของผู้ใช้งานอินสตาแกรมมักใช้ฟีเจอร์ อินสตาแกรมสตรี่มากกว่าหน้า

ฟีดของอินสตาแกรม จึงส่งผลให้การโฆษณาในรูปแบบอินสตาแกรมสตอรีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมาย และเพิ่มผู้ติดตามได้มากกว่าการโฆษณาในรูปแบบโพสต์

สรุปผลการวิจัย

	 จากประสิทธิผลการทดลองโฆษณาบนแพลตฟอร์มอิสตาแกรม (Instagram Ads) ทั้ง 2 

ครั้ง แสดงให้เห็นว่า การทำ�โฆษณาครั้งที่ 1 ในช่วงวันธรรมดา ได้ประสิทธิผลมากกว่า การโฆษณา

ครั้งที่ 2 ในช่วงเทศกาล โดยการทำ�โฆษณาในช่วงวันธรรมดานั้น การโฆษณาแบบอินสตาแกรมส

ตอรี (Instagram Stories Ads) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจำ�นวนเยอะที่สุด คือ 38,494 

คน อีกทั้งยังสามารถเพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามได้มากที่สุดถึง 188 คน โดยจากการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมาย 

เพศ อายุ สถานที่ รวมไปถึงความสนใจ และงบประมาณที่ใช้ในการโฆษณาที่เท่าเทียมกันทั้ง 2 ครั้ง 

แต่ในทางกลับกัน การโฆษณาในครั้งที่ 2 คือ ช่วงเทศกาล สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้น้อยกว่า

ในการโฆษณาครั้งที่ 1 ค่อนข้างมาก อาจเป็นเพราะในช่วงวันหยุดเทศกาล และเป็นช่วงใกล้ปีใหม่ 

จึงทำ�ใหก้ลุ่มเป้าหมายอาจจะใชจ้า่ยไปกบัสิง่ของทีจ่ำ�เปน็ และอกีทัง้ยงัเปน็ชว่งสิน้เดอืนอกีด้วย จงึ

ทำ�ให้การโฆษณาในครั้งที่ 2 ได้ประสิทธิผลน้อยกว่าการทำ�โฆษณาในครั้งที่ 1 จึงสรุปได้ว่าการทำ�

โฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอร ีในชว่งวนัธรรมดาเปน็ฟเีจอรท์ีส่ามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดด้ทีีส่ดุ

กว่าฟีเจอร์อื่น ๆ

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการศกึษางานวจิยัเชงิทดลองเร่ือง “เปรียบเทยีบประสิทธผิลจากการโฆษณาออนไลน์

บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ และอินสตาแกรม สตอรี ดิสนีย์นิวเวิลด์ ที่
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สง่ผลตอ่จำ�นวนผูเ้ขา้ถงึ และจำ�นวนผูต้ดิตามทีเ่พ่ิมขึน้” ทัง้นีสิ้นค้าในร้าน Disneynewworld เปน็

สนิคา้ของสะสมจากดสินียน่์าจะมกีลุม่คนทีใ่หค้วามสนใจมากขึน้ในเฉพาะชว่งเวลาวนัหยดุ หรอืชว่ง

เทศกาลพิเศษ เนื่องจากเป็นสินค้าที่สามารถซื้อเพื่อนำ�ไปมอบให้เพื่อนและคนที่สนิท   แต่จากการ

ทำ�โฆษณาทั้ง 2 ครั้ง จะเห็นได้ว่าการโฆษณาในรูปแบบอินสตาแกรม สตอรี ในวันธรรมดาสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถเพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามได้มากกว่าการโฆษณาในรูปแบบการโพสต์

รูปภาพอย่างเห็นได้ชัด เพราะการโฆษณารูปแบบอินสตาแกรม สตอรี นั้นจะขึ้นสอดแทรกไปยังส

ตอรตีา่ง ๆ  เมือ่กลุ่มเป้าหมายกำ�ลงัใชฟ้เีจอรน์ีอ้ยู ่ซ่ึงอาจทำ�ใหก้ลุม่เปา้หมายไมรู่ส้กึวา่สญูเสยีความ

เปน็สว่นตวั และจากพฤติกรรมของผูใ้ช้งานอนิสตาแกรม มกัใชฟี้เจอร์ อนิสตาแกรมสตอรี เปน็ระยะ

เวลาทีม่ากกวา่ในรูปแบบดโูพสตห์นา้ฟดี จงึส่งผลใหก้ารโฆษณารูปแบบอนิสตาแกรมสตอรีสามารถ

ทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่าในการทำ�โฆษณาทั้ง 2 แคมเปญ

	 จากการทำ�การวิจัยพบว่า การโฆษณาบนอินสตาแกรม สตอรีนั้นได้ประสิทธิผลดีกว่าการ

โฆษณาแบบโพสต์รปูภาพ ซึง่สอดคลอ้งกบับทความของ (Thanachot, P., 2022) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ การ

ทำ�โฆษณาผา่นฟเีจอรอ์นิสตาแกรม สตอรี นัน้เปน็ฟเีจอรท์ีส่ามารถเขา้ถงึกลุม่ลกูคา้ไดด้ทีีส่ดุ เพราะ

จากสถิติทั่วโลกพบว่า มีผู้คนที่ใช้ฟีเจอร์อินสตาแกรม สตอรีเพื่อทำ�การโฆษณา และทำ�การซื้อขาย

สินค้าเป็นจำ�นวนมาก และการทำ�โฆษณาบนฟีเจอร์ อินสตาแกรมสตอรี ยังสามารถทำ� Market 

Research ได้หลากหลายวิธี เพื่อเป็นการสำ�รวจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และนำ�ผลนั้นมา

พัฒนาการโฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จึงทำ�ให้การโฆษณาในรูปแบบอินสตาแกรม สตอรี 

เป็นที่นิยมทำ�มากกว่าในรูปแบบโพสต์รูปภาพ

	 อกีทัง้ผลวจิยัพบวา่ การทำ�โฆษณาในชว่งวนัธรรมดานัน้สามารถทำ�ประสทิธผิลไดด้กีวา่ใน

ช่วงวันหยุดหรือช่วงเทศกาล เนื่องจากเป็นช่วงที่ผู้คนมีเวลาบน Social Media มากกว่าในช่วง

เทศกาล และไม่มีโปรโมชั่นจากสินค้าชนิดอื่น ๆ มาบดบังโฆษณา จึงส่งผลให้การโฆษณาในช่วงวัน

ธรรมดาสามารถทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่าในช่วงเทศกาล ซึ่งไม่สอดคล้องกับที่ Ad Addict (2021) 

กล่าวถึงการทำ�โฆษณาในช่วงเทศกาลนั้นมีโอกาสประสบผลสำ�เร็จมากกว่าในช่วงวันธรรมดา 

เนือ่งจากการทำ�โฆษณาในชว่งเทศกาลสามารถสร้างการรับรู้ และสร้างการจดจำ�ใหก้บัแบรนด์ได้ดี

ทีส่ดุ และสามารถทำ�แคมเปญประจำ�ชว่งเทศกาลได้อกีหลายรูปแบบเพ่ือดึงดูดกลุ่มเปา้หมาย และ

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ได้ จึงส่งผลให้การโฆษณาในช่วงเทศกาลนั้นเป็นที่นิยมในหมู่

นักการตลาด แต่ในขณะเดียวกันจากผลการวิจัยพบว่า การทำ�โฆษณาบนอินสตาแกรมในช่วงวัน

ธรรมดานั้นสามารถทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่าช่วงเทศกาล สอดคล้องกับที่ Wisetwongchai (2020) 

จากการตลาดวันละตอน ที่กล่าวถึงการทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมนั้นนิยมทำ�ในช่วง

วันธรรมดามากกว่า เนื่องจากการทำ�โฆษณาในช่วงวันธรรมดามีประสิทธิผลได้ดีกว่าในช่วงวันหยุด 

และชว่งเทศกาล จากผลสำ�รวจพบวา่ ผูใ้ชง้านอนิสตาแกรมมกัใชง้านอนิสตาแกรมในชว่งวนัธรรมดา

มากกวา่ชว่งเทศกาล เน่ืองจากมีผูค้นจำ�นวนมากใชวั้นหยดุเหล่านีไ้ปกบักิจกรรมอ่ืน ๆ  ในชีวติประจำ�

วันมากกว่า ทั้งนี้การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมอย่างมีประสิทธิภาพ ควรทำ�ในช่วงเวลา

วันธรรมดา ตั้งแต่ ช่วง 11.00 น.–13.00 น. และช่วง 19.00 น.–21.00 น. จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีมีผู้ใช้งานเป็นจำ�นวนมาก จึงส่งผลให้การโฆษณาใน
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ช่วงวันธรรมดา สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าในช่วงวันหยุด หรือช่วงวันหยุดเทศกาล

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บน

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ และอินสตาแกรม สตอรี ดิสนีย์นิวเวิลด์ ที่ส่ง

ผลตอ่จำ�นวนผูเ้ขา้ถึง และจำ�นวนผูต้ดิตามทีเ่พิม่ขึน้” พบวา่ การโฆษณารปูแบบอนิสตาแกรมสตอร ี

ไดป้ระสทิธผิลทีด่กีวา่ในรปูแบบการโฆษณารูปภาพ ทัง้ การเข้าถงึ (Reach) การแสดงผลของโฆษณา 

(Impression) การมีส่วนร่วม (Engagement) ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การกดไลก์ (Likes) คอมเมน

ต์ (Comments) แชร์ (Shares) และการเยี่ยมชมโพรไฟล์ (Profile Visit) และผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น 

(Followers) อีกทั้งยังพบว่าการโฆษณาในช่วงวันธรรมดาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มผู้

ติดตามได้มากกว่าในช่วง วันหยุด และช่วงเทศกาล

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อจำ�กัดในการวิจัย

	 1. การโฆษณาออนไลนโ์ดยเฉพาะในแพลตฟอร์มอนิสตาแกรมไดน้ัน้ ต้องเปน็ผู้ติดตามของ

บญัชอีนิสตาแกรมดงักลา่ว จงึจะสามารถเหน็การโฆษณาออนไลนข์องรา้นได ้และจำ�เปน็ตอ้งกำ�หนด

กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เช่น เพศ อายุ ความสนใจต่างๆ ให้สอดคล้องกับสินค้าของทางแบรนด์ให้

ไดม้ากทีส่ดุ เพือ่ใหแ้คมเปญโฆษณาออนไลนน์ัน้สามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายทีม่คีวามสนใจในสนิคา้

มากที่สุด

	 2. สนิคา้ประเภทของสะสม เปน็สนิคา้เฉพาะกลุม่ กลุม่นกัสะสมสามารถซือ้ไดท้กุชว่งเวลา 

ไม่จำ�กัดอยู่ที่เฉพาะช่วงวันหยุดเทศกาลเท่านั้น

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศกึษา หรอืทำ�โฆษณาในชอ่งทางออนไลนบ์นแพลตฟอร์มอืน่ๆ ควบคูไ่ปดว้ย เชน่ เฟ

ซบุ๊ก (Facebook Ads) หรือกูเกิล (Google Ads) เพื่อที่จะได้วัดประสิทธิผลที่มีความชัดเจนมากขึ้น

	 2. การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาออนไลน์ ควรวัดไปถึงการทำ�ให้เกิดมียอดขายจริง

เพื่อให้เห็นถึงประสิทธิผลของการทำ�โฆษณาออนไลน์  
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