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บทคัดย่อ

		  งานวจิยันีเ้ปน็งานวิจยัเชงิเปรียบเทยีบประสทิธผิลของการมส่ีวนร่วมของ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษาแบรนด์บิวตีบุฟเฟต์ โดยมี

วตัถปุระสงคเ์พือ่ (1) เพือ่ศกึษาการมสีว่นรว่มของโฆษณาเฟซบุก๊ แบรนด ์บวิตบีฟุเฟต ์

(2) เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของโฆษณาอินสตาแกรม แบรนด์บิวตีบุฟเฟต์ และ (3) 

เพ่ือเปรยีบเทยีบการมสีว่นรว่มของโฆษณาผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของแบรนด์

บิวตีบุฟเฟต์

		  ผลการทดลองพบว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเนื้อหาแบบ Video โปรโมชั่น 

สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า เนื้อหาแบบ Photo โปรโมชั่น และ

แพลตฟอร์มอินสตาแกรมเนื้อหาแบบ Photoโปรโมชั่น สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่ม

เปา้หมายไดม้ากกว่าเนือ้หาแบบวดิโีอโปรโมชัน่ และเม่ือนำ�ผลลพัธร์วมของเนือ้หา 2 

ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉลี่ยอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผลพบว่า การโฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณา

ได้ดกีวา่การโฆษณาผา่นอนิสตาแกรม เน่ืองดว้ยเนือ้หาทัง้ 2 ประเภท และ 2 แพลตฟอร์ม

ให้ประสิทธิผลที่แตกต่างกัน ดังนั้นควรใช้ควบคู่กันไปเพื่อสร้างผลลัพธ์ที่ดีขึ้น
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Abstract

	 This comparative research paper focuses on the effectiveness of engagement 

on Facebook Ads and Instagram Ads, The Case Study of Beauty Buffet aims to (1) 

study the engagement on Facebook Ads of Beauty Buffet. (2) study the engagement 

on Instagram Ads of Beauty Buffet. And (3) compare Beauty Buffet’s engagement 

on Facebook Ads and Instagram Ads.

	 The result revealed that video promotional content on the Facebook plat-

form is more effective than the Instagram platform, and photo promotional content 

on the Instagram platform is more effective than on the Facebook platform. When 

the combined results of the two types of content are used to calculate the average 

engagement rate by impression, it is clear that Facebook is more effective than 

Instagram. Types of content and both platforms are effective from different angles. 

Therefore, it is essential to be used simultaneously.

Keywords: Facebook Ads / Instagram Ads / Engagement / Digital Marketing Com-

munication

บทนำ�

	 ปัจจุบันการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลนมีความสำ�คัญสำ�หรับภาคธุรกิจ เนื่องจาก

ความเจรญิก้าวหนา้ของเทคโนโลยกีารตลาดการคา้ออนไลน ์ ในประเทศไทยม ี“แพลตฟอรม์โซเชยี

ลมีเดียที่สามารถซื้อขายสินค้าทางออนไลน์  เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) 

เป็นโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมอย่างมากในการซื้อขายสินค้าทางออนไลน์

	 กระทรวงพาณชิย์ โดยกรมพฒันาธรุกจิการคา้ วเิคราะหจ์ากฐานขอ้มลูทางธรุกจิทีม่อียู ่ได้

ขอ้มลูทีน่า่สนใจของธรุกจินา่จบัตามองในป ี2565 ซ่ึงธรุกจิเคร่ืองสำ�อางเปน็ 1 ใน 10 ธรุกจิทีม่แีนว

โน้มการเตบิโตไดด้มีากขึน้โดยเฉพาะมกีารวิเคราะหเ์รือ่งปจัจัยเสีย่งทีเ่กีย่วขอ้งการแพรร่ะบาดของ

โรคโควิด-19 และผลกระทบจากการฟื้นตัวของเศรษฐกิจโลกคาดว่าจะมีสัญญาณการฟื้นตัวของ

เศรษฐกิจที่ดีขึ้นสำ�หรับทิศทางการประกอบธุรกิจในปี 2565 (“พาณิชย์” เปิดโพย 10 ธุรกิจดาว

เด่นปี 65”, 2565)

	 จากข้อมูลเร่ืองธุรกิจเครื่องสำ�อาง-ความงามไทย ‘เสน่ห์ลดลง’ สะท้อนผ่านตัวเลขผล

ประกอบการ 3 ปยีอ้นหลงั (2561-2563) ของผู้ประกอบการรายใหญธ่รุกจิเคร่ืองสำ�อาง-ความงาม

ของไทย บิวตี บุฟเฟต์ เป็นหนึ่งในหลายๆ แบรนด์ที่เป็นแบรนด์ที่เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ใน

ธุรกิจเครื่องสำ�อางของไทย โดย “บิวตี บุฟเฟต์” (Beauty Buffet) ดำ�เนินการโดยบริษัท บิวตี คอม

มูนิตี้ จำ�กัด (มหาชน) มีสาขากระจายอยู่ทั่วประเทศและมีสาขาในประเทศเพื่อนบ้าน โดยมีแนวคิด
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ในการนำ�เสนอรูปแบบการผสมผสานระหว่างแนวคิดของธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟต์เข้ากับธุรกิจค้า

ปลีกเครื่องสำ�อาง คล้ายร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ท่ีมีอาหารให้เลือกชิมและลองหลากหลาย

ประเภท ในปัจจุบันมีรูปแบบการขายสินค้าทั้งในช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์

	 ในช่วงปี 2563 ที่รัฐบาลมีการประกาศปิดสถานท่ีท่ีมีความเส่ียงต่อการแพร่กระจายของ

ไวรัสโควิด-19 ซึ่งรวมถึงห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และ Community Mall ส่งผลกระทบให้

บริษัทต้องปิดสาขาบิวตีทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดต่าง ๆ  265 สาขา จากทั้งหมดที่มีอยู่ 

285 สาขา บิวตี บุฟเฟต์ จึงปรับ กลยุทธ์รุกช่องทางออนไลน์เต็มกำ�ลัง รับมือการแพร่ระบาดโค

วิด-19 บริษัทได้ปรับกลยุทธ์การจำ�หน่ายสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น ผ่านระบบแพลตฟอร์ม

ตา่ง ๆ  ทัง้เวบ็ไซตข์องบรษิทั, Market Place, Social Media ต่างๆ เพ่ือเสริมสร้างขดีความสามารถ

การนำ�เสนอสินค้า และบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน ช่องทางต่างๆ ดังกล่าวมียอดการขายที่เติบโต

เพิ่มขึ้นดี แม้ว่าสถานการณ์จะกลับเข้าสู่ภาวะปกติก็ตาม บริษัทจะนำ�กลยุทธ์เหล่านี้มาปรับใช้ และ

คาดว่าในอนาคตสัดส่วนรายได้จากช่องทางออนไลน์จะมีสัดส่วนรายได้เพิ่มขึ้นเป็น 20-40% 

(“BEAUTY ปรบักลยทุธร์กุชอ่งทางออนไลนเ์ตม็กำ�ลงั รบัมอืการแพรร่ะบาดโควดิ-19”, 2020 และ 

“ลุ้นปีนี้ ‘4 หุ้นเครื่องสำ�อาง’ คืนความสวย”, 2564)

	 จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้นทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องประสิทธิผลการมีส่วนร่วมของ

โฆษณาระหวา่งแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ซึ่งเปน็แพลตฟอรม์ทีไ่ด้รับความนิยมเปน็อนั

ดับต้นๆและยังเป็นแพลตฟอร์มหลักของบิวตี บุฟเฟต์ที่ใช้สื่อสารกับลูกค้า ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับ

แบรนด์บิวตี บุฟเฟต์ ในการทำ�การตลาดออนไลน์เพ่ือทำ�ให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักมีส่วนร่วมกับลูกค้า 

ทำ�โฆษณานำ�เสนอโปรโมชั่น และสินค้าต่าง ๆ ของบิวตีบุฟเฟต์ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้ทำ�วิจัยเลือกศึกษาข้อมูลในหัวข้อ “การมีส่วนร่วมของโฆษณาผ่าน 

เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

1. เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของโฆษณาเฟซบุ๊ก แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์

2. เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของโฆษณาอินสตาแกรม แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์

3. เพือ่เปรยีบเทยีบการมสีว่นรว่มของโฆษณาผ่านเฟซบุก๊และอนิสตาแกรม ของแบรนด์ บวิตีบุฟเฟต์

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก

	 เฟซบุ๊ก เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง เป็นหนึ่งในประเภทของเว็บไซต์ บนโลก

ออนไลน์ที่องค์กร ธุรกิจ ตราสินค้า หรือบุคคลต่าง ๆ สร้างขึ้นเพื่อจุดประสงค์ในการสื่อสาร เช่น 

การเขียนขอ้ความ การบอกเลา่เรือ่งราว การแจง้ข้อมลูขา่วสาร, ประชาสมัพนัธ,์ แสดงความคดิเหน็

ในเรื่องที่สนใจ ผ่านกระดานข้อความหรือกล่องข้อความ เป็นต้น Facebook Ads หรือ การซื้อ

โฆษณาเฟซบุ๊กคือระบบโฆษณาของเว็บไซต์เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ที่สามารถทำ�ให้ธุรกิจเข้าถึง

ผูค้นไดม้ากขึน้ผา่นการโฆษณา มจุีดเดน่อยูท่ีร่ะบบการเลอืกกลุม่เปา้หมายทีแ่มน่ยำ� ทำ�ใหธ้รุกจิเขา้
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ถึงกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มในการซื้อได้มากขึ้น วัตถุประสงค์ของโฆษณาเฟซบุ๊กมี 11 วัตถุประสงค์ 

แบ่งออกเป็น 3 หมวดหมู่หลัก ๆ คือ Awareness, Consideration, Conversion

	 1. Awareness มุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ซึ่งแบ่งออกเป็น

		  1.1 Brand Awareness เป็นการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายที่มีแนวโน้มสนใจในโฆษณา เพิ่มการรับรู้และให้แบรนด์เป็นที่น่าจดจำ�มากขึ้น

		  1.2 Reach เป็นการแสดงผลโฆษณาที่ “ไม่ซํ้ากัน” คนหนึ่งอาจจะเห็นโฆษณานี้           

3 ครั้งแต่จะนับเป็นแค่ 1 และสามารถเลือกความถี่ในการเห็นซํ้า ๆ  ได้จากการกำ�หนด Frequency 

Capping ในการโฆษณา

	 2. Consideration มุ่งเน้นไปที่การให้กลุ่มเป้าหมายมีปฏิสัมพันธ์ด้วยแบ่งออกเป็น

		  2.1 Traffic เพิม่จำ�นวนผู้เยีย่มชมเวบ็ไซตจ์ากทัง้ในและนอก Facebook สามารถ

วัดได้จาก จำ�นวนการเข้าชม (Landing Page View) และการคลิกลิงก์ (Link Clicks)

		  2.2 Engagement เพิม่การมส่ีวนร่วมและนำ�ส่งโฆษณาไปยงักลุม่เปา้หมายท่ีชอบ

มีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ โดยผลลัพธ์มักจะได้เป็นการกด คอมเมนต์ ไลก์ แชร์ ฯลฯ

		  2.3 App Installs ให้คนซื้อหรือดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 

		  2.4 Video Views รับชมวิดีโอ 

		  2.5 Lead Generation เก็บข้อมูลลูกค้าในรูปของแบบฟอร์ม โดยสามารถใช้ราย

ชื่อลูกค้าเหล่านี้มาทำ� CRM ย้อนหลังได้

		  2.6 Messages ส่งข้อความโต้ตอบกับลูกค้า เหมาะสำ�หรับกลุ่มพ่อค้าแม่ค้า

ออนไลน์ หรือธุรกิจอยากปิดการขายบน Facebook Messenger เป็นหลัก

	 3. Conversion มุ่งเน้นไปที่การสร้างยอดขาย แบ่งออกเป็น

		  3.1 Conversions เข้าหากลุ่มเป้าหมายที่มีโอกาสจะทำ� Action ต่าง ๆ เพื่อนำ�

ไปสูย่อด Conversion ท่ีตอ้งการ แตก่ารทำ�โฆษณาวตัถปุระสงคน์ีจ้ำ�เปน็ตอ้งมกีารตดิตัง้ Facebook 

Pixel ก่อน 

		  3.2 Catalogue Sales หากขายสินค้าที่หลากหลายแบบอีคอมเมิร์ซ สามารถ

สร้างแอดหน้าตาคล้ายกับแคตตาล็อกได้เลย

		  3.3 Store Traffic เป็น Objective ทีช่ว่ยแสดงตำ�แหนง่ทีต่ัง้ของรา้นเพือ่โปรโมท

ธุรกิจกับคนที่อยู่ใกล้เคียงได้ตามที่กำ�หนด (“สอนวิธียิงแอด ลงโฆษณา Facebook อัปเดตล่าสุดปี 

2022 สำ�หรับคนไม่มีพื้นฐาน”, 2564) 

	 การเลือกวัตถุประสงค์ในการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กเป็นเรื่องที่ควรทำ�ความเข้าใจ เพราะเมื่อ

เลือกใช้อย่างเหมาะสมและถูกสถานการณ์ได้แล้ว จะช่วยให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีและต้นทุนโฆษณาถูกลง 

(“วิธีเลือกวัตถุประสงค์ Facebook Ads ให้ตรงเป้าหมายธุรกิจ”, 2562)
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางอินสตาแกรม

	 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเคชันสำ�หรับการอัปโหลดวิดีโอ รูปภาพ และ

สามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างคนโพสต์กับผู้ติดตามและยังสามารถสร้างโอกาสในการขายได้

ดีอีกด้วย รูปแบบของการโฆษณาผ่านช่องทางอินสตาแกรม มี 5 รูปแบบ ได้แก่

	 1. Instagram Photo Ads รูปแบบที่สามารถทำ�ให้แบรนด์หรือสินค้าเป็นที่รู้จักได้ง่ายๆ 

ภายในภาพเดียว 

	 2. Instagram Video Ads โฆษณาในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว ที่มีความยาวได้มากถึง           

60 วินาที แนะนำ�ให้ทำ�เมื่อต้องการโปรโมทสินค้าใหม่ ดีลสมัครสมาชิก หรือรวมสินค้าไฮไลท์ 

	 3. Instagram Carousel Ads เลือกดูได้โดยการปัดข้าง ใส่ภาพหรือวิดีโอได้สูงสุด 10 ชิ้น

งาน รูปแบบนี้สามารถสร้างเป็นแคมเปญโฆษณาเพื่อใช้โปรโมทผลิตภัณฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่ง 

	 4. Instagram Collection Ads ทำ�ออกมาเพือ่สนบัสนนุการขายแบบอีคอมเมริซ์ สามารถ

รวมวิดีโอ รูปภาพ และแคตตาล็อกสินค้าเข้าไว้ด้วยกันในหน้าเดียว รูปแบบนี้เพิ่มโอกาสเกิด                

Conversions ถึง 6.3% 

	 5. Instagram Stories Ads โฆษณาผ่าน Stories จะขึ้นแทรกระหว่าง Stories ของผู้ใช้

งานอื่นๆ เป็นโฆษณาที่จะทำ�ให้ผู้ใช้งานสามารถ Engage กับผู้ติดตามได้อย่างเป็นมิตรและเป็น

ธรรมชาตจิงึทำ�ใหโ้ฆษณา Stories มโีอกาสได้รับความสนใจสูงมาก (“5 รูปแบบโฆษณาสุดปงั! สร้าง

แบรนด์ให้ดังผ่าน Instagram”, 2565)

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Engagement)

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) สำ�หรับเฟซบุ๊ก คือ การแสดงการกระทำ�ใด ๆ จากผู้เสพ

คอนเทนต์ที่เกิดขึ้นบนเฟซบุ๊ก เช่น การกดถูกใจ (Like) การแชร์ (Share) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) รวมถึงการกดปุ่มแสดงอารมณ์ต่าง ๆ  (Reaction) แม้ในปัจจุบันความสำ�คัญของการ

มีส่วนร่วมจะมีบทบาทน้อยลง เนื่องจากการปรับอัลกอริทึม (algorithm) ของเฟซบุ๊กแต่ก็ไม่อาจม

องข้ามความสำ�คัญของการทำ�คอนเทนต์บนเฟซบุ๊กในระยะยาว การทำ�คอนเทนต์เพ่ือให้ได้การมี

ส่วนร่วม (Engagement) จะต้องมีการวางแผน และใช้ทั้งรูปภาพ วิดีโอ รวมถึงข้อความที่จะโพสต์

ประกอบกันให้ดี เนื่องจากจะเป็นตัวที่สามารถบ่งบอกคุณภาพของคอนเทนต์โดยเราสามารถแบ่ง

ประเภทของการมีส่วนร่วม (Engagement) สำ�หรับเฟซบุ๊กได้ดังนี้ (“Facebook Engagement 

คืออะไร? มีตัวอย่างอะไรบ้าง”, 2021)

	 1. การกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Reaction) เป็นการแสดงปฏิกิริยาต่าง ๆ ระหว่างการอ่าน

คอนเทนต์ โดยเฟซบุ๊กจะมีปุ่มสำ�หรับแสดงอารมณ์ได้แก่ การกด “ถูกใจ” กด “ห่วงใย” กด “รัก

เลย” กดปุ่ม “ว้าว” กด “หัวเราะ” กดปุ่ม “โกรธ” และกดปุ่ม “เศร้า”

	 2. การแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นการส่งข้อความแสดงความคิดเห็นในรูปของ

ข้อความอักษรและอิโมจิ รูปภาพน่ิง รูปภาพ GIF หรือสติ๊กเกอร์ลงในโพสต์นั้น ๆ รวมถึงการส่ง

ข้อความแสดงความคิดเห็นตอบกลับความคิดเห็นด้วยกัน (Reply) ด้วย
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	 3. การแชร์คอนเทนต์ (Shares) เป็นการช่วยเพิ่มการมองเห็นไปยังฟีดข่าวของกลุ่มเพื่อน

ของผู้แชร์

	 4. การคลิกบนเนื้อหา หรือลิงก์ (Clicks) เป็นการคลิกใด ๆ  ก็ตามในโพสต์ของเรา เช่น การ

คลิกเพื่อดูรูป ดูวิดีโอ การคลิกเพื่ออ่านโพสต์หรือการคลิกลิงก์ต่าง ๆ

	 5. การบันทึกโพสต์ไว้อ่านอีกภายหลัง (Post Saves) เป็นการเก็บไว้เพื่ออ่านในภายหลัง

ในเวลาที่สะดวกจะแสดงให้เห็นว่าผู้อ่านมีความสนใจในโพสต์นั้น ๆ

	 6. การดวูดิโีอ (Video Plays) ทัง้วดีิโอถา่ยทอดสด และวดีิโอธรรมดา โดยหากผู้ชมใช้เวลา

ในการดูคลิปวิดีโอนานเพียงใดแสดงว่ามีความสนใจในโพสต์นั้นมากเท่านั้น

	 7. การกดถูกใจเพจ (Page Likes) การติดตามทำ�ให้ผู้อ่านสามารถทราบข่าวสารและคอน

เทนต์อื่น ๆ ของเพจนั้นเป็นการเพิ่มการมองเห็นในระยะยาวให้แก่เพจเป็นอย่างดี 

	 ภาพรวม Facebook กำ�ลังจะมีผู้ใช้งานแตะ 3,000 ล้านคน ครอบคลุมประชากรโลกไป

แล้วกว่า 36.8% จำ�นวนผู้ใช้งานรายเดือนเพิ่มขึ้นจากช่วงเดียวกันปีที่แล้วถึง 6.2% หรือกว่า 170 

ล้านคน แล้วลำ�พังแค่ Facebook อย่างเดียวก็สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกได้กว่า 

58.8% ด้วยเปอร์เซ็นต์การเข้าถึงคนไทยผ่าน Facebook Ads กว่า 82.8% อยู่ในอันดับที่ 18 จาก

ทัง้โลก สง่ผลใหโ้ฆษณาเฟซบุ๊กเป็นชอ่งทางการสือ่สารที ่Mass มากในบา้นเรา เมือ่เทยีบกบัคา่เฉลีย่

ทัว่โลกทีอ่ยูแ่ค ่34.1% เทา่นัน้ คา่เฉลีย่ของ Facebook Engagement ในป ี2022 จากขอ้มลูล่าสุด

ที่เป็นตัวเลขเฉลี่ย Engagement รวมจากทั่วโลกบอกให้รู้ว่าอยู่ที่ 0.07% เท่านั้น ดีที่สุดของ En-

gagement คอืการโพสต์ขอ้ความหรือสเตตัสทัว่ไป 0.13% ตามมาดว้ยโพสต์ประเภทรปูภาพ 0.11% 

ตามมาดว้ยโพสตป์ระเภทวดิโีอ 0.08% และทีแ่ยท่ีส่ดุคอืการโพสตล์งิกส์ง่คนออกไปนอก Facebook 

ได้ Engagement เฉลี่ยอยู่ที่ 0.03%

	 ส่วนภาพรวมผู้ใช้งาน Instagram ล่าสุด ณ ต้นปี 2022 คือมีผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 1.48 พัน

ล้านคน เป็นครึ่งหนึ่งของผู้ใช้ Facebook เข้าถึงประชากรโลกได้ 18.7% ไม่มากแต่ก็ไม่น้อย แต่ที่

น่าสนใจคือมีอัตราการเติบโตที่สูงมากถึง 21% เมื่อเทียบกับปีก่อน และเพศที่ใช้งานมีสัดส่วนใกล้

กันมากจนเกือบจะเท่ากัน อัตราการเข้าถึงคนไทยผ่านโฆษณา Instagram Ads สูงเป็นอันดับที่ 17 

ของโลก ดว้ยจำ�นวน 18.5 ลา้นคน หรือคดิเปน็สัดส่วนประชากรที ่30.6% แต่อนัดับหนึง่คอือนิเดีย 

230 ล้านคน แต่ก็ยังคิดเป็นสัดส่วนประชากรแค่ 21% เท่านั้น ค่าเฉลี่ยของ Engagement Insta-

gram ในปี 2022 จากข้อมูลล่าสุดที่เป็นตัวเลขเฉลี่ย Engagement รวมจากทั่วโลกบอกให้รู้ว่าอยู่

ที่ 3.15% สำ�หรับโพสต์ประเภท Carousel 1.50% สำ�หรับโพสต์ประเภทวิดีโอ 1.18% สำ�หรับ

โพสต์ประเภทรูปภาพและ1.94% คือค่าเฉลี่ยรวมของโพสต์ทุกประเภท (ณัฐพล ม่วงทํา, 2565)

	 การนำ�เสนอคอนเทนตป์ระเภทเดียวกนัในแต่ละชอ่งทางเปน็เรือ่งทีส่ามารถทำ�ได ้แตก่ารนำ�

เสนอผ่านรูปแบบท่ีแตกต่างแต่มีความเหมาะสมจะช่วยเพิ่ม Engagement เพิ่มยอดการรับชมได้

มากกวา่ เพราะตรงกบัพฤตกิรรมการรบัสือ่ของผูร้บัชมในชอ่งทางนัน้ หากผูใ้ชง้านในชอ่งทางโซเชยี

ลมีเดียท่ีคุณใช้มีพฤติกรรมชอบรับชมคอนเทนต์วิดีโอ แต่นำ�เสนอประเภทคอนเทนต์เป็นข้อความ

ธรรมดา ที่ไม่มีแม้แต่ภาพประกอบ คอนเทนต์นั้นก็อาจจะได้ Engagement น้อย ประสิทธิภาพ

ของโพสต์นั้นก็จะไม่ดีเท่าคอนเทนต์ประเภทวิดีโอ เป็นต้น
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	 แนวทางการเลอืกใชง้านประเภทคอนเทนต์ชอ่งทาง Facebook เปา้หมายหลักของการใช้ 

Facebook ส่วนใหญ่แล้ว มีจุดประสงค์เพื่อทำ�ให้คนพบเห็นและรู้จักแบรนด์ รวมไปถึงสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ระหว่างแบรนด์และผู้ติดตาม ผู้สนใจ ในช่วงหลังๆนี้ วิดีโอและวิดีโอ

สด (Live Videos) ไดถ้กูยกใหเ้ปน็รปูแบบคอนเทนตท์ีเ่หมาะสำ�หรบัหนา้เพจ Facebook มากทีส่ดุ 

ดว้ยพฤตกิรรมของผูใ้ชท้ีช่อบคอนเทนตใ์นรปูแบบเข้าใจได้งา่ย รวดเร็ว และปนดว้ยความสนกุสนาน 

ทำ�ให้คอนเทนต์ประเภทวิดีโอที่ตอบโจทย์ในเรื่องนี้และมีอัตราการรับชมที่สูงขึ้นเรื่อยๆ สังเกตได้

จากคา่เฉลีย่สถติทิีถ่กูสำ�รวจมาจากหลายๆแหลง่ นอกเหนอืจากวดิโีอ ประเภทคอนเทนตอ์ยา่ง Blog 

Posts หรือบทความจากบล็อก ก็เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ให้ผลลัพธ์ดีสำ�หรับเพจ Facebook แม้ว่า

คอนเทนตป์ระเภทวดิโีอ จะทำ�ใหผู้รั้บชมเขา้ใจเนือ้หาได้งา่ย แต่บางคร้ังก็ไมส่ามารถลงรายละเอียด

ได้ทั้งหมด กลยุทธ์การโพสต์บน Facebook รูปแบบนี้ ช่วยให้จำ�นวนผู้คนที่เข้าถึง (Reach), การ 

Engagement และยอดกดถูกใจ (Likes) เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆอย่างต่อเนื่องในช่วงปีที่ผ่าน

	 แนวทางการเลือกใช้งานประเภทคอนเทนต์ช่องทาง Instagram ภาพถ่ายคุณภาพสูง            

Instagram ในทุกวันนี้ กลายเป็นช่องทางที่ผู้คนให้ความสำ�คัญกับรูปภาพและวิดีโอ ซึ่งผู้ใช้งานจะ

เลือกโพสต์รูปภาพที่ดีที่สุด หรือวิดีโอที่ดีที่สุดลงบนโปรไฟล์ของเขาเท่านั้น หลังจากทำ�การสำ�รวจ 

และสัมภาษณ์ผู้ใช้งาน Instagram จำ�นวน 11,000 คน ที่มีอายุในช่วงตั้งแต่ 13-24 ปีจากทั่วโลก

พบว่า “ผู้ใช้งาน Instagram มักจะช่ืนชอบคอนเทนต์ที่มีความสวยงาม ให้ความรู้สึกสุนทรีย์เมื่อ

พบเห็น และมีพฤติกรรมชอบที่จะเปลี่ยนแปลงสิ่งธรรมดาๆให้ดูสวยงามมากขึ้น แบรนด์ที่ต้องการ

การมีส่วนร่วมจากวัยรุ่น หรือหนุ่มสาววัยทำ�งานที่เป็นผู้ใช้ Instagram เหล่านี้ จะต้องใช้รูปภาพที่

มีความสวยงาม สุนทรีย์ และนำ�เสนอออกมาได้อย่างมีศิลปะ” (“เพิ่ม Engagement ง่าย ๆ ! แค่

เลือกประเภท Content ให้เหมาะสม กับแต่ละช่องทาง Social Media”, 2563)

ระเบียบวิธีวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)และอินสตาแกรม (Instagram Ads) เป็นเครื่องมือ

ทีใ่ช้ลงโฆษณาตัง้คา่ตา่งๆ ใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องการลงโฆษณา และสามารถให้ข้อมลูของ

การมีส่วนร่วมในการแสดงผลได้อย่างแม่นยำ� เช่น Like, Comment และ Share อีกทั้งยังใช้ตรวจ

สอบข้อมูลผลลัพธ์จากการลงโฆษณาออกไปได้อีกด้วย

	 Ads Manager เป็นโปรแกรมที่ต้ังค่าและกำ�หนดการทำ�โฆษณาได้ต้ังแต่การกำ�หนด

วัตถุประสงค์ของการโฆษณา, กำ�หนดแพลตฟอร์มท่ีต้องการให้โฆษณาไปแสดงผล, ตำ�แหน่งของ

การแสดงโฆษณา, กำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย, ความสนใจและงบประมาณที่ใช้ในแต่ละวันหรือตลอด

แคมเปญ 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการทำ�การศึกษา เร่ืองประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรม กรณศีกึษา Beauty Buffet นัน้ ใช้เวลาตัง้แต่วนัที ่15 ธนัวาคม 

2564 ถึง วันที่ 29 ธันวาคม 2564 รวมเป็นเวลาทั้งสิ้น 14 วัน โดยจะทำ�การตั้งค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก
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และอนิสตาแกรมผา่นโปรแกรม Ads Manager โดยกำ�หนดวตัถปุระสงคท์ีก่ารมสีว่นรว่ม (Engage-

ment) ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลจะแบ่งเป็น 2 ด้านดังนี้

	 1. ด้านผลลัพธ์การมีส่วนร่วมของโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)

	 2. ดา้นผลลพัธก์ารมสีว่นรว่มของโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มอนิสตาแกรม (Instagram Ads)

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ผูว้จิยัทำ�การวเิคราะหข้์อมลูทีไ่ด้มาจากการเปรยีบเทยีบการมสีว่นรว่ม (Engagement) ใน

การซือ้โฆษณาทัง้หมดจะใชร้ปูแบบการนำ�เสนอเนือ้หาและรูปภาพทีม่เีหมอืนกนั โดยต้ังคา่โฆษณา

แบบเดียวกัน เช่น กลุ่มเป้าหมาย, ความสนใจและงบประมาณที่ใช้ จะมีความแตกต่างเพียง

แพลตฟอรม์ของการลงโฆษณาเท่านัน้ แลว้นำ�ผลมาคำ�นวณเพือ่วเิคราะหค่์าเฉลีย่การมสีว่นรว่มของ

ผู้ใช้งาน (Average Engagement Rate) ของแต่ละแพลตฟอร์มโดยจะวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน

ดังนี้ 

	 1. ข้อมูลจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ผลลัพธ์ของข้อมูลการลงโฆษณาท่ี

แสดงการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น Like, Comment และ Share เป็นต้น  

	 2. ขอ้มลูจากแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram Ads) ผลลพัธข์องขอ้มลูการลงโฆษณา

ที่แสดงการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น Like, Comment และ Share เป็นต้น  

	 3. เปรยีบเทียบประสิทธิผลระหวา่งแพลตฟอรม์เฟซบุก๊และอนิสตาแกรมเปรยีบเทยีบข้อมลู

การมีส่วนร่วมจากการซื้อโฆษณาของแต่ละแฟลตฟอร์มว่าแพลตฟอร์มใดได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่ากัน

สรุปผลการวิจัย

	 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) เป็นการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูการมีสว่นรว่ม (Engagement) ของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads ) และแพลตฟอร์ม

อินสตาแกรม (Instagram Ads) ของแบรนด์บิวตี บุฟเฟต์ โดยมีการเก็บข้อมูลและวัดผลโดยใช้

โปรแกรม Ads Manager และนำ�ผลลัพธ์ที่ได้มาคำ�นวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement rate by impression) ว่าหลังจากที่ได้ทดลองซื้อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) แล้ว โฆษณารูปแบบใด 

แพลตฟอร์มใด ให้ผลลัพธ์ในการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดีกว่ากัน โดยการใช้เนื้อหาโปรโม

ชั่นสินค้า Vit C ในรูปแบบ VDO และ Photo 

	 จากผลการศกึษาของงานวจิยั ผูว้จิยัไดส้รปุผลการวจิยัของแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ (Facebook 

Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ดังนี้
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ตารางที่ 1: แสดงผลลัพธ์รวมระดับแคมเปญของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)
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Vit c_Video 30,698 39,496 43,935 0.10 3,000 69.87%

Vit c_ Photo 1,999 7,324 11,066 1.50 3,000 18.06%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). แฟนเพจ Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.

facebook.com/beautybuffetfanpage/. 

	 จากผลลพัธ์การซือ้โฆษณาในแพลฟอรม์เฟซบุก๊ โดยใชร้ปูแบบเนือ้หาทีแ่ตกตา่งกนั เมือ่นำ�

ผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อคำ�นวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate 

by impression) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมผ่านทางเฟซบุ๊ก Beauty buffet Shop 

ผ่านเนื้อหาแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C มากกว่า เนื้อหาแบบ Photo โปรโมชั่น Vit C โดยเนื้อหา

แบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C มี Result ทั้งหมด Engagement 30,698 ครั้ง  ยอด Reach จำ�นวน 

39,496 ครั้ง  ยอด Impressions 43,935 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการยิงโฆษณา อยู่

ที่ 0.10 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 69.87% และเนื้อหา

แบบ Photo โปรโมชั่น Vit C  มี Result ทั้งหมด Engagement 1,999 ครั้ง  ยอด Reach จำ�นวน 

7,324 ครั้ง  ยอด Impressions 11,066 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการยิงโฆษณา อยู่

ที่ 1.50 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 18.06%

ตารางที่ 2: แสดงผลลัพธ์รวมระดับแคมเปญของแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads)
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Vit c_Video 15,502 68,492 96,839 0.19 3,000 16.01%

Vit c_ Photo 1,784 4,217 4,873 1.68 3,000 36.61%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). อินสตาแกรม Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://

www.instagram.com/beautybuffetshop/.
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	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาในแพลตฟอ์มอินสตาแกรม โดยใช้รูปแบบเนื้อหาที่แตกต่างกัน 

เมือ่นำ�ผลลพัธท์ีไ่ดม้าวเิคราะหเ์พือ่คำ�นวณหาอตัราการมส่ีวนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

rate by impression) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมผ่านทางอินสตาแกรม Beauty           

buffet Shop ผ่านเนื้อหาแบบ Photoโปรโมชั่น Vit C มากกว่า เนื้อหาแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C 

โดยเนื้อหาแบบ Photoโปรโมชั่น Vit C มี Result ทั้งหมด Engagement 1,784 ครั้ง  ยอด Reach 

จำ�นวน 4,217 ครัง้ ยอด Impressions 4,873 ครัง้ และคดิเปน็คา่ใชจ่้ายต่อรายหวัในการซ้ือโฆษณา 

อยู่ที่ 1.68 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 36.61% และ

เนื้อหาแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C มี Result ทั้งหมด Engagement 15,502 ครั้ง ยอด Reach 

จำ�นวน 68,492 ครั้ง  ยอด Impressions 96,839 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อ

โฆษณา อยู่ที่ 0.19 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 16.01%

ตารางที่ 3: แสดงผลลัพธ์เปรียบเทียบเนื้อหาวิดีโอแต่ละแฟลตฟอร์ม
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Facebook 30,698 39,496 43,935 0.10 3,000 69.87%

Instagram 15,502 68,492 96,839 0.19 3,000 16.01%

ที่มา: แฟนเพจ Beauty Buffet Shop สืบค้นจาก https://www.facebook.com/beautybuf-

fetfanpage/ และ อินสตาแกรม Beauty Buffet Shop สืบค้นจาก https://www.instagram.

com/beautybuffetshop/

	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลการศึกษางานวิจัยการทำ� A/B Testing รูป

แบบของเน้ือหาท่ีเหมอืนกัน โดยใช้รปูแบบของเนือ้หาวดีิโอโปรโมชัน่ Vit C เปรยีบเทยีบการโฆษณา

ระหว่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมแสดงให้เห็นว่า การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างการมีส่วน

ร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม จากการ

ตั้งค่าโฆษณาที่เหมือนกันแต่ให้ผลที่แตกต่างกันโดยสามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้

	 1.เฟซบุ๊ก: มี Result ทั้งหมด Engagement 30,698 ครั้ง ยอด Reach จำ�นวน 39,496 

ครั้ง ยอด Impressions 43,935 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา อยู่ที่ 0.10 

บาท ใช้งบประมาณ  3,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement rate by impression) อยู่ที่ 69.87%

	 2. อินสตาแกรม: มี Result ทั้งหมด Engagement 15,502 ครั้ง ยอด Reach จำ�นวน 

68,492 ครั้ง ยอด Impressions 96,839 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา              
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อยู่ที่ 0.19 บาท ใช้งบประมาณ 3,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ

แสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 16.01%
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Facebook 1,999 7,324 11,066 1.50 3,000 18.06%

Instagram 1,784 4,217 4,873 1.68 3,000 36.61%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). แฟนเพจ Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.

facebook.com/beautybuffetfanpage/. และ Beauty Buffet Shop. (2565). อินสตาแกรม 

Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.instagram.com/beautybuffetshop/.

	

	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลการศึกษางานวิจัยการทำ� A/B Testing รูป

แบบของเนื้อหาที่เหมือนกัน โดยใช้รูปแบบของเนื้อหาแบบ Photo โปรโมชั่น Vit C เปรียบเทียบ

การโฆษณาระหวา่งเฟซบุ๊กและอนิสตาแกรมแสดงใหเ้หน็วา่ การโฆษณาผา่นอนิสตาแกรม สามารถ

สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก

จากการตั้งค่าโฆษณาที่เหมือนกันแต่ให้ผลที่แตกต่างกันโดยสามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้

	 1. อนิสตาแกรม: มี Result ทัง้หมด Engagement 1,784 ครัง้ ยอด Reach จำ�นวน 4,217 

ครั้ง ยอด Impressions 4,873 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา อยู่ที่ 1.68 

บาท ใช้งบประมาณ 3,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล              

(Engagement rate by impression) อยู่ที่ 36.61%

	 2. เฟซบุ๊ก: มี Result ทั้งหมด Engagement 1,999 ครั้ง ยอด Reach จำ�นวน 7,324 ครั้ง 

ยอดImpressions 11,066 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา อยู่ที่ 1.50 บาท 

ใชง้บประมาณ 3,000 บาทตลอดแคมเปญ คดิเปน็อตัราการมีส่วนรว่มโดยการแสดงผล (Engagement 

rate by impression) อยู่ที่ 18.06%

	 เมือ่เปรยีบเทยีบผลลพัธใ์นการโฆษณาระหวา่งเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของผลติภณัฑ ์Vit 

C ในครั้งนี้ รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีอัตราการ

มีส่วนร่วมมากกว่าบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 69.87% และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม

มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 16.01% และ

ในรูปแบบของเนื้อหาการสื่อสารแบบ Photo โปรโมชั่น Vit C แพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีอัตรา

การมีส่วนร่วมมากกว่าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีอัตราการมีส่วนร่วม
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โดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 36.61% และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมี

อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 18.06%

ตารางที่ 5: ตารางแสดงผลลัพธ์ของอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล(Engagement rate by 

impression) ของเนื้อหาบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม
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Facebook 30,698 39,496 43,935 0.10 3,000 69.87%

Instagram 15,502 68,492 96,839 0.19 3,000 16.01%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). แฟนเพจ Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.

facebook.com/beautybuffetfanpage/. และ Beauty Buffet Shop. (2565). อินสตาแกรม 

Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.instagram.com/beautybuffetshop/.

	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลการศึกษางานวิจัยการทำ� A/B Testing ของ

รูปแบบเนื้อหาทั้ง 2 ประเภทบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

	 เมื่ อนำ �ผลลัพธ์มาคำ �นวณหาค่า เฉลี่ ยอัตราส่วนการมีส่ วนร่วมโดยการแสดง

ผล(Engagement rate by impression) พบว่า แฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กสามารถสร้างส่วนการมีส่วน

ร่วมโดยการแสดงผลได้ดีกว่าแฟลตฟอร์มอินสตาแกรม จากการตั้งค่าโฆษณาที่เหมือนกันแต่ให้ผล

ที่แตกต่างกันโดยสามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้

	 1. เฟซบุ๊ก: Result 32,697 Impressions 55,001 Budget 6,000 บาทตลอดแคมเปญ 

คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 59.44%

	 2. อินสตาแกรม: Result 17,286 Impressions 101,712 Budget 6,000 บาทตลอด

แคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่

ที่ 17.00%

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลลพัธง์านวิจยัเชิงทดลองเรือ่ง “การศกึษาการมสีว่นร่วมของโฆษณาผา่น เฟซบุก๊และ

อินสตาแกรม กรณีศึกษา แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์” ได้แสดงให้เห็นว่า แพลตฟอร์มใดให้ผลลัพธ์การ

มีส่วนร่วม (Engagement) จากกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่ากัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
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	 เมือ่นำ�ผลลพัธข์องรปูแบบเนือ้หาทัง้ 2 ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉล่ียอตัราส่วนการมส่ีวน

รว่มโดยการแสดงผลพบวา่ แฟลตฟอรม์เฟซบุก๊สามารถสรา้งสว่นการมสีว่นรว่มโดยการแสดงผลได้

ดีกว่าแฟลตฟอร์มอินสตาแกรม ซึ่งไม่สอดคล้องกับบทความที่ การตลาดวันละตอน ได้สรุปไว้ใน

บทความเรื่อง (“สรุป 26 Stat & Insight ผู้ใช้ Facebook YouTube Instagram Twitter TikTok 

และ WeChat 2022”, 2565) โดย Engagement จากผู้ใช้งานอินสตาแกรมอยู่ที่ 3.15% สำ�หรับ

โพสตป์ระเภท Carousel, 1.50% สำ�หรบัโพสตป์ระเภทวดิโีอ, 1.18% สำ�หรบัโพสตป์ระเภทรปูภาพ 

และ 1.94% คือค่าเฉลี่ยรวมของโพสต์ทุกประเภท ในส่วนของเฟซบุ๊ก Engagement จากผู้ใช้งาน

ที่ดีที่สุดคือ การโพสต์ข้อความหรือสเตตัสทั่วไป 0.13% ตามมาด้วยโพสต์ประเภทรูปภาพ 0.11% 

ตามมาดว้ยโพสตป์ระเภทวดิโีอ 0.08% และทีต่ํ่าท่ีสุดคอืการโพสต์ลิงกส่์งคนออกไปนอก Facebook 

ได ้Engagement เฉลีย่อยูท่ี่ 0.03% คา่เฉลีย่รวมของโพสตท์กุประเภทของเฟซบุก๊สจากขอ้มลูลา่สดุ

พบว่า ตัวเลขเฉลี่ย Engagement อยู่ที่ 0.07% เท่านั้น แต่จากการทดลองครั้งนี้พบจุดที่น่าสนใจ

คือรูปแบบ Photo ในแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมี Engagement ดีกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ซึ่ง

สอดคล้องกับบทความ(“สรุป 26 Stat & Insight ผู้ใช้ Facebook YouTube Instagram Twitter 

TikTok และ WeChat 2022”, 2565) ท่ีกลา่วไวว้า่ Engagement จากผูใ้ชง้านอนิสตาแกรมสำ�หรบั

โพสตป์ระเภทรปูภาพอยูท่ี ่1.18% Engagement และผู้ใชง้านเฟซบุก๊สำ�หรับโพสต์ประเภทรูปภาพ

อยู่ที่ 0.11% เท่านั้น (ณัฐพล ม่วงทํา, 2565) ในส่วนนี้อาจเพราะความต่างกันอย่างมากพอสมควร

ของจำ�นวนผูต้ดิตามระหวา่งสองแพลตฟอร์ม นัน่คอื เพจเฟซบุก๊ของบวิตีบฟุเฟต์มผู้ีกดติดตาม 1.6 

ลา้นคน ในขณะทีอ่นิสตาแกรมมผีูก้ดตดิตามเพยีง 1.67 แสนคนเทา่นัน้ ซึง่เปน็ความแตกตา่งทีม่าก

พอสมควรจนน่าจะมีผลต่อการเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมได้

	 อย่างไรก็ตามการทดลองครั้งนี้พบจุดที่น่าสนใจคือรูปแบบ Photo ในแพลตฟอร์มอินสตา

แกรมมี Engagement ดีกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งสอดคล้องกับบทความที่กล่าว

ไว้ว่า Engagement จากผู้ใช้งานอินสตาแกรมสำ�หรับโพสต์ประเภทรูปภาพอยู่ที่ 1.18% Engage-

ment และผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสำ�หรับโพสต์ประเภทรูปภาพอยู่ที่ 0.11% ซ่ึงสอดคล้องกับบทความ 

“เพิ่ม Engagement ง่ายๆ! แค่เลือกประเภท Content ให้เหมาะสม กับแต่ละช่องทาง Social 

Media” ที่ระบุว่า แพลตฟอร์มอินสตราแกรมมีความเหมาะสมสำ�หรับรูปแบบรูปถ่าย โดยเฉพาะ

รูปถ่ายคุณภาพสูง มีความสวยงาม นำ�เสนอออกมาอย่างเป็นศิลปะ มีการใช้คำ�คม หรือการใช้ IG 

Story อันเหมาะแก่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นหรือวัยทำ�งาน (“เพิ่ม Engagement ง่ายๆ! แค่เลือก

ประเภท Content ให้เหมาะสม กับแต่ละช่องทาง Social Media”, 2563) ซึ่งจะเห็นได้ว่า บิวตี

บุฟเฟต์ได้เลือกใช้รูปภาพที่ผู้อ่านสามารถเข้าใจจบได้ในภาพเดียว มีความสะดุดตา น่าสนใจ และ

ทำ�ให้เห็นว่าการเลือกใช้แพลตฟอร์มใดนั้นควรพิจารณาถึงรูปแบบคอนเทนต์ว่ามีความเหมาะสม

ตรงกบัคณุลกัษณะหรือประสทิธภิาพของแพลตฟอร์มนัน้ ๆ  หรือไม่ หากไมแ่ล้วควรจะปรับกลยทุธ์

อย่างไร
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. ข้อเสนอแนะทางทฤษฎีสำ�หรับประยุกต์ใช้ในการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วม

	 ผู้วิจัยใช้การทดลอง A/B Testing ในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ใช้เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้วิจัย

ทดลองเพื่อนำ�ผลลัพธ์ไปศึกษาต่อ การนำ�เสนอเนื้อหาในรูปแบบอื่น ๆ โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์

เป็นหนึ่งทางเลือกในการนำ�ไปศึกษาต่อว่าการสร้างเนื้อหารูปแบบใดที่กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วน

รว่มมากกวา่ ดว้ยการทำ� A/B Testing เพือ่ศกึษาวา่การสรา้งเนือ้หารปูแบบใดทีดึ่งดูดกลุ่มเปา้หมาย

ให้เข้ามามีส่วนร่วม เพราะการสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายสามารถเปลี่ยนจากผู้ที่ติดตาม

กลายมาเป็นลูกค้าในอนาคตได้

	 2. ข้อเสนอแนะในการนำ�ไปปฏิบัติใช้ในการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วม

	 แบรนดบ์วิต ีบฟุเฟตจ์ะเนน้ทำ�แคมเปญทีแ่พลตฟอร์มเฟซบุก๊เปน็หลัก เพราะแพลตฟอร์ม

เฟซบุก๊สรา้งการมสีว่นรว่มไดม้ากกวา่แพลตฟอร์มอนิสตาแกรม และจากผลการศกึษาวจัิยในคร้ังนี ้

แฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กสามารถสร้างส่วนการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผลได้ดีกว่าแพลตฟอร์มอินสตา

แกรม นอกจานีก้ารทดลองยงัพบจดุทีน่า่สนใจคอืรปูแบบ Photo ในแพลตฟอรม์อนิสตาแกรมสรา้ง

การมีส่วนร่วม ดีกว่ารูปแบบ Photo ของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กจากประเด็นนี้ทางผู้วิจัยจึงมองเห็น

ความสำ�คัญสำ�หรับการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วมนั้นควรวางแผนการนำ�เสนอรูปแบบ

ของเนื้อหาต่างๆที่หลากหลาย เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ตามพฤติกรรมลูกค้าสมัยปัจจุบันที่มี

ความหลายหลายมากขึ้น ซึ่งนำ�ไปสู่การม็อคอัพแคมเปญโดยใช้เนื้อหาต่างๆเพิ่มเติม เช่น

		  1) Entertain เป็นเนือ้หาทีส่นกุสนาน เชน่ Meme กจิกรรม เกม คำ�ถามชงิรางวลั 

รวมไปถึงโฆษณาไวรัลต่างๆ คอนเทนต์เหล่านี้เกิดมาเพื่อ Awareness เหมาะสำ�หรับทำ�ให้แบรนด์

เป็นที่รู้จัก และมีคนติดตามมากขึ้น

		  2) Inspire กระตุน้ ชกัจูง เนือ้หาจะเนน้กระตุ้นทางอารมณเ์ปน็หลัก เชน่ การรีววิ

ของลูกค้าหรือ Influencers มีส่วนกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น

		  3) Educate ให้ความรู้ ข้อมูลสินค้า มีความหลากหลาย และเป็นประโยชน์ ควร

อยูในรูปแบบ Infographic คู่มือการใช้งาน แนวโน้ม การวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลสินค้า ฯลฯ คอน

เทนต์ประเภทนี้สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้นได้

		  4) Convince ด้วยโปรโมชั่นและความสามารถของสินค้า คอนเทนต์ประเภทนี้

มักจะไม่ค่อยก่อให้เกิดการ Awareness เป็นคอนเทนต์โน้มน้าวใจทำ�ให้เกิดการเปรียบเทียบ เช่น 

ราคาสินค้า โปรโมชั่น เน้นให้เกิดการซื้อ (“ก่อนทำ� CONTENT MARKETING ต้องรู้ 4 ประเภท 

CONTENT แบบไหนใช ่แบบไหนโดน”, 2018) ในธรุกจิเครือ่งสำ�อางทีมุ่ง่เนน้การใชก้ารสือ่สารการ

ตลาดดิจิทัลควรใช้คอนเทนต์ท่ีหลากหลาย เพื่อสื่อถึงลูกค้าให้ทั่วถึงทุกกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้

ประโยชน์สูงสุดตามทุกเส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey)
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	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 การทดลอง A/B Testing ในครัง้นีส้รุปได้วา่เนือ้หาประเภท Video โปรโมชัน่ Vit C โฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการ

โฆษณาผ่านอินสตาแกรมและเนื้อหาประเภท Photo โพรโมชัน Vit C โฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

สามารถสรา้งการมสีว่นรว่มกบักลุม่เปา้หมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการโฆษณาผ่าน

เฟซบุ๊ก เมื่อนำ�ผลลัพธ์ของรูปแบบเนื้อหาทั้ง 2 ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉลี่ยอัตราส่วนการมีส่วน

รว่มโดยการแสดงผลพบวา่ แฟลตฟอรม์เฟซบุก๊สามารถสรา้งสว่นการมสีว่นรว่มโดยการแสดงผลได้

ดีกว่าแฟลตฟอร์มอินสตาแกรม

	 ข้อมูลดังกล่าวนี้ยังสามารถเป็นประโยชน์แก่เจ้าของแบรนด์ท่ีนำ�เอาผลวิจัยท่ีได้ไป

พัฒนาการสร้างรูปแบบของเนื้อหาต่าง ๆ ให้ตรงกับความสนใจหรือทดสอบแพลตฟอร์มต่างๆเพิ่ม

เติม เพื่อวางแผนการทำ�การตลาดเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายและทำ�ให้การมีส่วน

ร่วมนั้นแปลงเป็นยอดขายได้ในอนาคต

	 1) ทดลองทำ� A/B Testing กับรูปแบบเนื้อหาประเภทอื่นๆ ให้หลากหลายเพื่อนำ�ไปปรับ

ใชก้บัผูป้ระกอบการธรุกจิท่ีตอ้งการทำ�การตลาดออนไลน ์โดยเนน้การมส่ีวนรว่ม วา่เนือ้หาประเภท

ไหนบนแพลตฟอร์มใดที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด

	 2) ควรศกึษากลุม่เปา้หมายใหม ่ๆ  ท่ีหลากหลายเพราะกลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นคร้ังนีเ้ปน็เพียง

ส่วนหนึ่งของการการทำ�แคมเปญ และควรทดลองแพลทฟอร์มอื่น ๆ เพิ่มเติมเพื่อวางแผนการทำ�

โฆษณาในอนาคตให้กลุม่เป้าหมายมสีว่นรว่มไดม้ากทีส่ดุเพือ่สรา้งโอกาสในการเขา้ถงึกลุม่เป้าหมาย

ที่กว้างขึ้น 

	 3) ควรศกึษาเพิม่เติมในเรือ่งการมีส่วนร่วมโดยเล็งผลให้เกดิการซ้ือขึน้จริงจนเกดิยอดขาย 

มากกวา่มสีว่นรว่มแคก่าร ไลก ์คอมเมนต ์แชร ์เชน่ การทำ�โปรโมชัน่โนม้นา้วใจ และใชร้ปูแบบอารต์

เวิร์คที่ดูฮาร์ดเซลล์ เพิ่ม Call to Action ลงไปในภาพและแคปชันเพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

การซื้อจริงจนเกิดยอดขาย
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