
145วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2569

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์
*Corresponding Author

*E-mail: vipasirihesketh@gmail.com

การวัดประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหา บน Facebook Ads และ TikTok Ads 

ที่มีผลต่อกลุ่มเป้าหมาย Gen X, Y และ Z 

กรณีศึกษา คอร์สเรียนปรับภาพลักษณ์ แบรนด์ โค้ชตั๊กกี้ ที่ปรึกษาภาพลักษณ์ 

THE EFFECTIVENESS MEASUREMENT OF CONTENT MARKETING ON FACEBOOK 

ADS AND TIKTOK ADS AFFECTING X, Y, AND Z GENERATIONS: 

A CASE STUDY OF THE IMAGE CONSULTING COURSE BY BRAND COACH TAKKIE, 

THE IMAGE CONSULTANT 

วิภาสิริ เหตุเกษ1* และปฐมา สตะเวทิน2 

Vipasiri Hesketh1* and Patama Satawedin2 
1,2นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

1,2Communication Arts in Digital Marketing Communication Bangkok University  

Received: January 23, 2025 / Revised: June 27, 2025 / Accepted: June 30, 2025

บทคัดย่อ 

		  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวัดและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเนื้อหา บนแพลตฟอร์ม  

Facebook Ads และ TikTok Ads ท่ีมีผลต่อกลุ่มเป้าหมาย Generation X, Y และ Z กรณีศึกษาจาก 

คอร์สเรียนปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์โค้ชตั๊กกี้ ที่ปรึกษาภาพลักษณ์ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงการทดลอง มุ่งเน้น

วดัผลการมสีว่นรว่ม (Engagement) ในรปูแบบของการกดไลก ์การแชร์ การแสดงความคดิเหน็ และการติดตาม

เพจจากการซื้อโฆษณาจำ�นวน 36 โฆษณา (Ads) จากคอนเทนต์เดียวกันที่สร้างขึ้นในรูปแบบวิดีโอ 3 ประเภท 

ได้แก่ คอนเทนต์เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness Content) คอนเทนต์เพื่อให้ความรู้ (Educate Content) 

และคอนเทนต์เพื่อความบันเทิง (Entertain Content) ท้ังนี้ กลุ่มเป้าหมายถูกแบ่งตามช่วงอายุเป็น 3 กลุ่ม  

ได้แก่ Generation X (อายุ 45-54 ปี) Generation Y (อายุ 25-44 ปี) และ Generation Z (อายุ 18-24 ปี)  

เพื่อตรวจสอบการตอบสนองของการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกันของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เคร่ืองมือ  

Facebook Ads และ TikTok Ads ในการประมวลข้อมูล เครื่องมือจะนับจำ�นวนครั้งจำ�แนกตามกลุ่มอายุที่ระบุ  

แต่ไม่นับจำ�นวนผู้ตอบ

		  ผลการศึกษาพบว่า 1) การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Ads มีประสิทธิผลสูงกว่าบน Facebook 

Ads 2) คอนเทนต์เพื่อให้ความรู้ (Educate Content) มีประสิทธิผลสูงที่สุด 3) Gen X สร้างการมีส่วนร่วม 

สูงที่สุด 4) การตั้งค่าวัตถุประสงค์โฆษณา เพิ่มผู้รับชม VDO มีประสิทธิผลสูงกว่าเพิ่มผู้ติดตามเพจ

		  จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะแนวทางในการทำ�การตลาดเนื้อหาให้มีประสิทธิผลต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ได้ว่า ธุรกิจที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Awareness) ควรเลือกใช้แพลตฟอร์ม TikTok  

ในการเขา้ถงึกลุม่เป้าหมาย ดว้ยคอนเทนตป์ระเภทใหค้วามรู ้(Educate Content) ทีส่ือ่สารดว้ยประสบการณจ์ริง 
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ของผู้ใช้งาน เพ่ือเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วม การต้ังค่าวัตถุประสงค์โฆษณาที่มุ่งเน้น 

เพิม่ผูร้บัชมวดิโีอ จะชว่ยเพิม่การมสีว่นรว่มไดดี้กวา่การมุง่หวังเพียงเพิม่จำ�นวนผูติ้ดตามเพจ ทัง้นี ้ควรวางกลยทุธ์

การผลิตเนื้อหาที่มีคุณภาพสูง เพื่อให้เกิดความสอดคล้องระหว่างเนื้อหา แพลตฟอร์ม และความต้องการของ 

กลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงวัยอย่างมีประสิทธิภาพ

คำ�สำ�คัญ: การตลาดเนื้อหา การวัดประสิทธิผล การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านต๊ิกต๊อก ที่ปรึกษา 

ภาพลักษณ์ 

Abstract

		  This research aims to measure and compare the effectiveness of content marketing on 

Facebook Ads and TikTok Ads platforms affecting the X, Y, and Z generations. This is a case 

study of the Image Consulting Course by Brand Coach Takkie, the image consultant. This study 

employs the experimental research methods with the intention to measure the engagement in 

the forms of likes, shares, comments, and following the pages from buying 36 advertisements  

from the same content that has been created in three types of video contents, namely,  

Awareness Content, Educate Content, and Entertain Content. The target audiences were divided 

into three age groups: Generation X (ages 45-54), Generation Y (ages 25-44), and Generation Z 

(ages 18-24) in order to investigate differences in engagement levels among the target groups 

with the use of the tools such Facebook Ads and TikTok Ads in processing of the data. The 

tools will count the frequencies of responses separated by each identified age group, but they 

will not count the frequencies of respondents.

		  The study findings indicate that: (1) advertisements via TikTok Ads were more effective 

than those via Facebook Ads; (2) the educational content achieved the highest engagement 

across the X, Y, and Z generations; (3) Generation X exhibited the highest engagement; and 

(4) ads with the objective of increasing video views were more effective than those aimed at 

gaining page followers.

		  This study suggests effective content marketing strategies for targeting specific  

generations. Businesses should prioritize the use of TikTok as a platform to reach Generation X  

and Y, utilizing educational content that communicates through real user experiences to enhance 

credibility and foster greater engagement. Additionally, setting advertising objectives to increase 

video views proves to be more effective in mobilizing audience interaction than merely aiming 

to increase page followers. To ensure alignment between content, platform, and generational 

needs, it is essential to implement a high-quality content production strategy that responds 

appropriately to the characteristics of each target group.

Keywords: Content Marketing, Effectiveness Measurement, Facebook Ads, TikTok Ads, Image 

Consulting 
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บทนำ� 

	 การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) มี

บทบาทสำ�คัญในการเพิ่มการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การกดไลก์  

การแชร์

	 การคอมเมนต์ และการติดตาม ซ่ึงช่วย 

เสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ท่ีย่ังยืนกบัผูบ้รโิภค การเลอืกใช ้

แพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเหมาะสมจึงเป็นสิ่งสำ�คัญใน

การสร้างการรับรู้และความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ 

โดยแพลตฟอร์มท่ีเข้าถึงคนไทยมากท่ีสุด อันดับที่ 1 

คือ Facebook รอ้ยละ 67 และอนัดบัที ่2 คอื TikTok 

ร้อยละ 56 (InsightEra Co., Ltd., 2023)

	 การเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการ

ของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย (Generation: Gen)  

เ ป็ นสิ่ ง จำ � เป็ นอย่ า งยิ่ ง ในการพัฒนากลยุ ทธ์  

การตลาดเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพ Gen X มีแนวโน้ม

ที่จะใช้ Facebook เป็นช่องทางหลักในการติดตาม 

ข่าวสารและค้นหาข้อมูลเชิงลึก ในขณะที่ Gen Y  

หรือ Millennials ที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ  

มกัจะใช้ทัง้ Facebook และ TikTok เพือ่ความบนัเทงิ

และการค้นหาแนวคิดใหม่ ๆ ในขณะที่ Gen Z เป็น 

กลุ่มที่เติบโตมากับสมาร์ทโฟนและสื่อสังคมออนไลน์

ใช้ TikTok เป็นหลักในการบริโภคเนื้อหาที่ส้ันและ

สร้างสรรค์ การทำ�ความเข้าใจความแตกต่างเหล่านี้

ช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างเนื้อหาท่ีตรงกับความ

ต้องการเฉพาะกลุ่มได้ สำ�หรับ Gen X เนื้อหาที่มี

ความละเอียดและให้ข้อมูลเชิงลึกจะได้รับความสนใจ 

ในขณะที่ Gen Y ต้องการเน้ือหาที่สร้างสรรค์และ

สามารถแบง่ปนัไดง่้าย ในขณะท่ี Gen Z จะตอบสนอง

ต่อเนื้อหาที่รวดเร็ว ทันสมัย และเน้นความบันเทิง  

การปรับเนื้อหาให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของแต่ละ

กลุ่มเป้าหมายจะช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมและสร้าง

ความภักดีที่มีต่อแบรนด์ในระยะยาว นอกจากนี้ 

การใช้แพลตฟอร์มที่เหมาะสมในการเผยแพร่เนื้อหา

ยงัชว่ยเพิม่โอกาสในการเขา้ถงึและสรา้งความสัมพันธ์

ทีย่ัง่ยนืกบัผูบ้รโิภคในแตล่ะ Gen ไดด้ยีิง่ขึน้ (Zortout 

Co., Ltd., 2022)

	 แบรนดโ์ค้ชตัก๊กี ้ทีป่รกึษาภาพลกัษณ ์ไดท้ำ�การ

ออกผลติภณัฑใ์หมค่อื คอรส์เรยีนการปรบัภาพลกัษณ ์

แบบ Small Group Coaching ซึ่งเป็นการฝึกอบรม

ปรับปรุงภาพลักษณ์และสร้างแบรนด์บุคคลให้กับ 

กลุ่มลูกค้า อย่างไรก็ตามแบรนด์ยังไม่เป็นท่ีรู้จัก  

ยังไม่เคยทำ�การตลาดออนไลน์มาก่อน ทำ�ให้การเข้า

ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายยังคงจำ�กัด นอกจากนี้ แบรนด์ 

ยังเผชิญกับปัญหาหลายประการ เช่น ขาดความรู้

ในการทำ�การตลาดออนไลน์ งบประมาณการตลาด 

ที่จำ�กัด และความไม่แน่ใจในฐานลูกค้าใหม่และกลุ่ม

เป้าหมายที่เหมาะสม ทั้งนี้ ยังไม่มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับธุรกิจที่ปรึกษาภาพลักษณ์ให้ศึกษาเป็นแนวทาง 

	 ดังนั้น เพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว การวิจัยนี้จึง 

มุง่เนน้ไปท่ีการวดัประสิทธผิลของการตลาดเนือ้หา ใน

การโฆษณาบน Facebook Ads และ TikTok Ads ทีม่ี

ผลต่อกลุ่มเป้าหมาย Gen X, Y และ Z ในกรณีศึกษา 

คอร์สเรียนปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์โค้ชต๊ักก้ี  

ท่ีปรึกษาภาพลักษณ์ การใช้โฆษณาออนไลน์ผ่าน 

Facebook Ads และ TikTok Ads จะชว่ยเพิม่การรบัรู ้

และสร้างความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการของ

แบรนด์ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

	 การศึ กษานี้ จ ะช่ วย ให้ แบรนด์ ส ามารถ

พัฒนากลยุทธ์การตลาดเนื้อหาที่เหมาะสมและมี

ประสิทธิภาพ เข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่ละ Gen มีแนวทางการ

บริหารจัดการงบประมาณในการทำ�การโฆษณาได้

ดียิ่งขึ้น ช่วยให้เข้าใจในการทำ�การตลาดเนื้อหาเพื่อ

เพิ่มการรับรู้และการเข้าถึงลูกค้าใหม่ ๆ ตลอดจน 

สร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าปัจจุบันและ

ลูกค้าในอนาคต ซ่ึงจะเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยให้แบ

รนด์โค้ชตั๊กก้ีที่ปรึกษาภาพลักษณ์ สามารถเติบโต 

และยั่งยืนในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงในยุคดิจิทัล 

ปัจจุบัน อีกทั้งผลการวิจัยนี้สามารถเป็นแนวทาง 

ให้ผู้ประกอบการรายอื่นที่อยู่ ในธุรกิจที่ปรึกษา 

ภาพลกัษณ ์หรอืธรุกจิทีค่ลา้ยกนัใชเ้ปน็แนวทางศกึษา

การทำ�การตลาดเนื้อหาต่อไป



148 Panyapiwat Journal  Vol. 18 No. 1 January-April 2026

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

วัตถุประสงค์

	 การ ศึกษานี้ มี วั ตถุ ประสงค์ เพื่ อ วั ดและ

เปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาดเน้ือหาผ่าน

แพลตฟอร์ม Facebook Ads และ TikTok Ads  

ต่อการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายในกลุ่ม Gen X, Y 

และ Z โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้

	 1. 	เพือ่ทำ�การศกึษาประสทิธิผลของการตลาด

เนื้อหาในการโฆษณาบน Facebook Ads สำ�หรับ

ลูกค้าเป้าหมาย กลุ่ม Gen X, Y และ Z (Gen ละ  

6 โฆษณา รวม 18 โฆษณา)

	 2. 	เพือ่ทำ�การศกึษาประสทิธิผลของการตลาด

เน้ือหาในการโฆษณาบน TikTok Ads สำ�หรับลูกค้า

เป้าหมาย กลุ่ม Gen X, Y และ Z (Gen ละ 6 โฆษณา 

รวม 18 โฆษณา)

	 3. 	เพ่ือทำ�การเปรียบเทียบประสิทธิผลของ 

การตลาดเนื้อหา ระหว่างการโฆษณาบน Facebook 

Ads จำ�นวน 18 โฆษณา และ TikTok Ads จำ�นวน  

18 โฆษณา สำ�หรับลูกค้าเป้าหมาย กลุ่ม Gen X, Y 

และ Z โดยรวมทั้งหมดจำ�นวน 36 โฆษณา 

ทบทวนวรรณกรรม

	 การตลาดเนื้อหา (Content Marketing)

	 การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing)  

เป็นการสร้างและนำ�เสนอเนื้อหาที่มีคุณค่าและ 

ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 

เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลดังกล่าวแล้ว จะเกิดความ

พึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะแชร์ข้อมูลน้ันต่อไป  

ซึ่งในที่สุดเนื้อหานั้นจะสามารถบรรลุเป้าหมาย

ทางการตลาดตามที่ผู้ผลิตเนื้อหาตั้งไว้ ท้ังนี้ การ

ตลาดเนื้อหามีบทบาทสำ�คัญในการสร้างความ

สัมพันธ์ที่ยั่งยืนและความเชื่อมั่นในแบรนด์ ทำ�ให้เกิด

การมีส่วนร่วมและส่งเสริมยอดขายในระยะยาว และ

จะต้องกำ�หนดวัตถุประสงค์การสร้างเนื้อหาสื่อสาร

แบ่งตามลักษณะวัตถุประสงค์ 5 ประเภท ดังนี้  

1) เนื้อหาเพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness Content) 

เพื่อสร้างการรับรู้ และดึงดูดความสนใจของผู้ชม  

ใหเ้ขา้มาชมเนือ้หา 2) เนือ้หาเพือ่ใหค้วามรู ้(Educate  

Content) เนื้อหาท่ีให้ความรู้แก่ผู้ชม โดยมักจะใช้ใน

ธุรกิจที่มีความซับซ้อนหรือเข้าใจได้ยาก 3) เนื้อหา 

เพื่อความบันเทิง (Entertain Content) เพื่อให้ 

ความสนกุและความเพลดิเพลนิแกผู้่บรโิภค 4) เนือ้หา

สร้างแรงบันดาลใจ (Inspire Content) เพื่อสร้าง 

หรือเพิ่มความประทับใจและแรงบันดาลใจให้กับ 

ผู้ทีไ่ด้รับชมเนือ้หา 5) เนือ้หาเพือ่สรา้งยอดขาย (Sale 

Content) เพื่อปิดการขายหรือเพิ่มยอดขาย โดยการ

เสนอขอ้เสนอพเิศษ และการลดราคา กระตุน้ใหลู้กค้า

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในทันที (Banphot, 

2017)

	 การระบุประเภทของเนื้อหา (Content)  

ที่เหมาะสมกับกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เป็น 

สิ่งสำ�คัญ เนื่องจากคอนเทนต์แต่ละประเภทมี

ผลลัพธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกัน การวิเคราะห์

ประเภทคอนเทนต์สามารถทำ�ได้โดยการใช้ Content  

Marketing Matrix ซ่ึงเปน็เครือ่งมอื หรอื Framework 

สำ�หรับการจัดประเภทคอนเทนต์ออนไลนต์ามผลลพัธ ์

ทางการตลาด โดย Content Marketing Matrix 

แสดง ดังภาพที่ 1

 

Figure 1 Content Marketing Matrix
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 กรณีวัตถุประสงค์ของแบรนด์คือ การสร้าง 

การรับรู้ (Awareness) เนื้อหาที่เหมาะสมคือ เนื้อหา

ที่ให้ความบันเทิง (Entertain Content) และเนื้อหา

ที่ให้ความรู้ (Educate Content) กรณีวัตถุประสงค์

ของแบรนด์คือ การขายสินค้า (Purchase) เนื้อหาที่

เหมาะสม คือ เน้ือหาท่ีสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire 

Content) และเนื้อหาที่โน้มน้าวใจ (Convince  

Content) (Yoswimon, 2023)

	 ดังนั้น ในงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ของแบรนด์

คือการสร้างการรับรู้ ไม่ได้เน้นขายสินค้า ผู้วิจัยจึงได้

ทำ�การสร้างเนื้อหารูปแบบวิดีโอ จำ�นวน 3 ประเภท  

อ้ างอิ งตาม  Content  Market ing  Mat r i x  

(Markethink,  2024)  ได้แก่  VDO  เนื้อหาที่  1  

Awareness Content เนื้อหาแนะนำ�ตัวผู้สอน 

และแสดงถึงความเชี่ยวชาญ โดยใช้การถ่ายทำ�ที่มี

คุณภาพสงู และกราฟกิท่ีสะท้อนอตัลกัษณข์องแบรนด ์

มุ่งเน้นการสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือให้กับ

แบรนด์และผู้สอน โดยอิงจากแนวคิดว่า คอนเทนต์ 

ประเภทนี้มีเป้าหมายเพื่อดึงดูดความสนใจและนำ� 

ผู้ชมเข้าสู่ช่องทางของแบรนด์ VDO เนื้อหาที่ 2  

Educate Content วิดีโอสัมภาษณ์ผู้เรียนจริงเพื่อ

ถ่ายทอดประสบการณ์และประโยชน์ที่ได้รับจาก 

การเรียน เน้นการให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ ไม่เน้น

การขายโดยตรง โดยอ้างอิงแนวคิดว่า คอนเทนต์เชิง

ให้ความรู้เน้นความน่าเชื่อถือและเหตุผล เพื่อสร้าง 

การรับรู้ในระยะยาว VDO เนื้อหาท่ี 3 Entertain 

Content วิดีโอบรรยากาศในคลาสเรียนที่ถ่ายทำ�

อย่างไม่เป็นทางการด้วยมือถือ พร้อมดนตรีประกอบ 

ไม่มีบทพูด มุ่งสร้างความรู้สึกสนุกสนานและเป็นมิตร

แก่ผู้ชม โดยอ้างอิงแนวคิดว่า คอนเทนต์เพื่อความ

บันเทิงช่วยสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกและเพ่ิมการรับรู้

ต่อแบรนด์ แม้จะไม่เน้นการขายสินค้าโดยตรง

	 โฆษณาบน Facebook Ads โฆษณาบน  

TikTok Ads และช่องว่างระหว่างวัย

	 โฆษณาบน Facebook Ads คอื ระบบการสง่ 

โฆษณาจากแพลตฟอร์มของ Facebook เป็น

แพลตฟอร์มท่ีมีเคร่ืองมือในการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่

ละเอียด เช่น เพศ อายุ พื้นที่ ความสนใจ พฤติกรรม

การใช้งาน ทำ�ให้สามารถออกแบบโฆษณาให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายได้ดี (Niran, 2024)

	 โฆษณาบน TikTok Ads

	 TikTok เป็นแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่มีความ

โดดเด่นด้านการสร้างการมีส่วนร่วมด้วยอัลกอริทึมที่

สามารถนำ�เสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของผู้ใช้ 

แต่ละรายได้อย่างแม่นยำ� อีกทั้งยังมีลักษณะของ 

คอนเทนต์ที่สนุกมีความเป็นมิตรและเข้าถึงง่าย จึง

เหมาะกับการใช้สื่อสารแบรนด์ที่ต้องการเข้าถึง 

ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ไม่ชอบจดจ่ออยู่กับสิ่งใดนาน ๆ  โดย 

TikTok Ads ใชร้ะบบการจดัการโฆษณาและการเลอืก

กลุ่มเป้าหมายคล้ายกับ Facebook Ads (Narumon, 

2023)

	 ความสำ�คัญของการมีส่วนร่วมบน Facebook 

และ TikTok มดีงันี ้1) การมสีว่นรว่ม (Engagement) 

หมายถึง การกระทำ�ที่ผู้ใช้งานได้ทำ�บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ เช่น การกดถูกใจ (Like) การแสดงความ 

คดิเหน็ (Comment) และการแบง่ปนั (Share) รวมถงึ 

การระบุตำ�แหน่งที่ตั้งและการติดแท็กในโพสต์ต่าง ๆ 

การมีส่วนร่วมมีความสำ�คัญ เนื่องจากช่วยให้แบรนด์

เข้าถึงและเข้าใจผู้บริโภคได้มากขึ้น อีกทั้งยังช่วยเพิ่ม

โอกาสใหโ้พสต์ปรากฏในหนา้ฟีดขา่วของผู้ใชง้านอืน่ ๆ   

ตามอัลกอริทึมของแพลตฟอร์ม 2) การวัดผลการมี 

สว่นรว่มบน Facebook Ads และ TikTok Ads หมายถงึ  

การมปีฏกิริยิาของผูร้บัสารตอ่โพสต ์โดยพจิารณาจาก

การกระทำ�ของผู้ใช้งาน เช่น การกดถูกใจ การแสดง

ความคิดเห็น และการแชร์ การวัดค่าการมีส่วนร่วม 

จะช่วยให้แบรนด์ทราบถึงประสิทธิภาพของเนื้อหาที่

โพสต์ และสามารถนำ�ไปปรับใช้เป็นแนวทางในการ

พัฒนาเนื้อหาให้มีประสิทธิภาพและตรงตามความ

ต้องการของผู้ใช้งานมากที่สุด 3) สถิติการมีส่วนร่วม

บนคา่เฉลีย่กลางทกุอตุสาหกรรมทีใ่ชง้านแพลตฟอรม์ 

Facebook ซึ่งมีความถ่ีในการโพสต์ต่อสัปดาห์น้อย

ที่สุดเมื่อเทียบกับทุกแพลตฟอร์ม (Natiphat, 2020)
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ช่องว่างระหว่างวัย 

	 การศึกษาพฤติกรรมและลักษณะเฉพาะของ

กลุ่มช่วงวัย มีความสำ�คัญอย่างยิ่งในการวางแผน

การตลาดในยุคดิจิทัล การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคหรือ

ลูกค้า (Segmentation) โดยพิจารณาจากช่วงวัย  

ถือเป็นอีกปัจจัยสำ�คัญ เนื่องจากแต่ละช่วงวัยต้อง

เผชิญกับอุปสรรค ความท้าทาย สภาพเศรษฐกิจ และ

การเติบโตของเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน ทำ�ให้แต่ละ 

ช่วงวัยมีลักษณะเฉพาะตัว ความต้องการ ความชอบ

คุณค่าที่ให้ความสำ�คัญ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

การทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าในแต่ละช่วงวัยจะ

ช่วยให้แบรนด์สามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ การตลาด 

หรือการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีตรงกับความต้องการและ

พฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตาม

แนวคิดของ Kotler et al. (2021) ไดแ้บง่กลุม่ชอ่งวา่ง 

ระหว่างวัย (Gen) ตามปีที่เกิดโดย Gen X เป็นกลุ่ม

ประชากรทีเ่กดิระหว่างปี ค.ศ. 1965-1980 Gen Y เกดิ

ระหว่างปี ค.ศ. 1981-1996 และ Gen Z เกิดระหว่าง 

ป ีค.ศ. 1997-2009 ซึง่ในปีท่ีผูว้จิยัทำ�การทดสอบและ

เก็บข้อมูลคือ ป ีค.ศ. 2024 ในการกำ�หนด Gen ผูเ้ขยีน 

ใช้หลักการของ Kotler ที่ระบุช่วงอายุของแต่ละ Gen 

ผสมผสานกับเครื่องมือการยิงโฆษณาบน Facebook 

Ads และ TikTok Ads ท่ีจดักลุม่อายมุาแลว้ สรปุได้วา่ 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ Gen X คือ ผู้มีอายุระหว่าง 45-54 ปี  

หรือเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1970-1979 Gen Y อายุ

ระหว่าง 25-44 ปี หรือเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1980-

1999 Gen Z อายุระหว่าง 15-27 ปี หรือเกิดระหว่าง 

ปี ค.ศ. 2000-2006

 	 ผลิตภัณฑค์อรส์เรยีนปรบัภาพลกัษณแ์บรนด์

โค้ชตั๊กกี้ ที่ปรึกษาภาพลักษณ์

	 คอร์สเรียนปรับภาพลักษณ์ “I AM BRAND” 

เป็นคอร์สแบบกลุ่มเล็ก (Small Group Coaching)  

การโค้ชแบบกลุ่มเล็กนี้ ช่วยให้ผู้โค้ชสามารถให้ 

ความสนใจกับแต่ละบุคคลได้มากข้ึน สมาชิกในกลุ่ม

สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ์ 

กนัได้ สง่เสรมิการเรยีนรูแ้บบมสีว่นรว่ม ผู้โคช้สามารถ

ปรับเนื้อหาให้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละ

บุคคล เน้นการปรับภาพลักษณ์การแต่งกาย และ 

การสร้าง Personal Branding โดยมีโค้ชตั๊กกี้ หรือ 

วิภาสิริ เหตุเกษ เป็นผู้สอน ซึ่งเป็นท่ีปรึกษาด้าน 

ภาพลักษณ์ท่ีได้รับการรับรองจากสถาบันท้ังในและ

ต่างประเทศ

วิธีการวิจัย

	 ก า ร วิ จั ย นี้ เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ท ด ล อ ง  

(Experimental-Based Research) ผู้วิจัยจึง

ได้มีการกำ�หนดขอบเขตของแนวคำ�ถามท่ีใช้ใน 

การวิเคราะห์ ซึ่งประกอบไปด้วยคำ�ถามต่อไปนี้ 

	 1. 	ประสิทธิผลของการตลาดเนื้ อหาใน 

การโฆษณาบน Facebook Ads สำ�หรบัลกูคา้เปา้หมาย  

กลุ่ม Gen X, Y และ Z (Gen ละ 6 โฆษณา รวม 18 โฆษณา  

จาก 36 โฆษณา) เป็นอย่างไร 

	 2. 	ประสิทธิผลของการตลาดเนื้ อหาใน 

การโฆษณาบน TikTok Ads สำ�หรับลูกค้าเป้าหมาย 

กลุ่ม Gen X, Y และ Z (Gen ละ 6 โฆษณา รวม  

18 โฆษณา จาก 36 โฆษณา) เป็นอย่างไร 

	 3. 	เปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาด

เนื้อหาระหว่างการโฆษณาบน Facebook Ads และ 

TikTok Ads สำ�หรับลูกค้าเป้าหมาย กลุ่ม Gen X, Y 

และ Z โดยรวมทัง้หมดจำ�นวน 36 โฆษณาเปน็อยา่งไร 

โดยคำ�ถามข้อที่ 3 นี้เป็นการเปรียบเทียบผลของข้อ 1 

และ 2 ว่าอะไรให้ประสิทธิผลมากกว่ากัน

	 โดยคอนเทนต์ที่ ใช้ ในวิ จัยนี้มีทั้ งหมดรวม  

3 วิดีโอคอนเทนต์ ผลิตจากคอนเทนต์ 3 ประเภท 

จำ�นวนประเภทละ 1 ช้ินงานวิดีโอ ได้แก่ VDO 1: 

Awareness Content เนื้อหาเกี่ยวกับสร้างการรับรู้

ความเชี่ยวชาญของตัวผู้ทำ�การสอน จำ�นวน 1 วิดีโอ 

VDO 2: Educate Content เนื้อหาเกี่ยวกับการ

ให้ความรู้ ผลลัพธ์จากประสบการณ์จริงของผู้เรียน 

จำ�นวน 1 วิดีโอ และ Entertain Content เนื้อหา 

เกี่ยวกับภาพบรรยากาศคลาสเรียนแบบสนุกสนาน 

จำ�นวน 1 วิดีโอ รวมมีวิดีโอคอนเทนต์ทั้งหมด 3 วิดีโอ
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คอนเทนต์ นำ�มาทำ�การซื้อโฆษณา (ยิงแอด) รวม 

จำ�นวนทั้ งหมด  36  โฆษณา  บนแพลตฟอร์ม  

Facebook Ads และ TikTok Ads โดยแบ่งตามกลุ่ม

เป้าหมาย ได้แก่ Gen X (อายุ 45-54 ปี), Gen Y 

(อายุ 25-44 ปี) และ Gen Z (อายุ 18-24 ปี) ดังนี้ 

Facebook Ads ใช้วิดีโอคอนเทนต์จำ�นวน 3 วิดีโอ 

เพื่อเป้าหมาย 2 ด้าน ได้แก่ การเพิ่มยอดรับชมวิดีโอ 

และการเพ่ิมผู้ติดตาม โดยกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย 

เป็น Gen X, Y และ Z รวมทั้งหมด 18 โฆษณา (จาก 

36 โฆษณา) TikTok Ads ใช้โฆษณาวิดีโอชุดเดียวกัน 

โดยมีเป้าหมายเพิ่มยอดชมวิดีโอ และเพิ่มผู้ติดตาม

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย Gen X, Y และ Z ช่วงอายุ

เดียวกัน รวมทั้งหมด 18 โฆษณา (จาก 36 โฆษณา) 

ตามภาพที่ 2

Figure 2 Advertising Buying Structure

	 โฆษณาทั้งหมดใช้ระยะเวลาทดสอบ 7 วัน 

ตั้งแต่วันที่ 1-7 มีนาคม พ.ศ. 2567 ด้วยงบประมาณ

ในการซื้อโฆษณา (ยิงแอด) วันละ 350 บาทเท่ากัน 

ทุกโฆษณา โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากเครื่องมือ

วิเคราะห์ของแต่ละแพลตฟอร์ม (Facebook Ads 

Manager และ TikTok Promote Assistant) เครือ่งมอื 

ในการวิจัยในครั้งนี้ใช้ตัวชี้วัดการมีส่วนร่วม ซึ่ง

ประกอบด้วยจำ�นวนการกดถูกใจ การแชร์ การแสดง

ความคิดเห็น และการติดตามหรือกดถูกใจเพจเท่านั้น  

โดยนิยามศัพท์ เฉพาะของคำ�ว่าประสิทธิผลใน 

งานวิจัยนี้คือระดับของการมีส่วนร่วมของกลุ่ม 

เป้ าหมายที่ เกิดขึ้นจากการรับชมโฆษณาผ่าน  

Facebook Ads และ TikTok Ads โดยวัดจาก

พฤติกรรมท่ีแสดงออกบนแพลตฟอร์ม ได้แก่ จำ�นวน 

การกดไลก ์(Like) การแสดงความคดิเห็น (Comment)  

การแบ่งปนั (Share) และการตดิตาม (Follow) เทา่นัน้

 การเก็บรวบรวมข้อมูลได้จากโฆษณาที่ถูกเผยแพร่

พร้อมกันท้ัง 36 โฆษณา โดยใช้เง่ือนไขการตั้งค่า 

เดียวกันในท้ังสองแพลตฟอร์ม เพื่อให้สามารถ 

เปรียบเทียบผลได้อย่างแม่นยำ�และลดการแทรกแซง

แล้วนำ�ข้อมูลท้ังหมดมาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ 

โดยพิจารณาจากจำ�นวนการมีส่วนร่วมในแต่ละกลุ่ม

เป้าหมาย และเปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์ม เพื่อ

ประเมินประสิทธิผล

ผลการวิจัย

	 ผลการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 

Facebook Ads

	 จากการรนัโฆษณาจำ�นวน 18 โฆษณาเปน็เวลา 

7 วัน บน Facebook Ads พบว่า สร้างการมีส่วนร่วม 

จากการกดถกูใจ กดแบง่ปนั และกดตดิตาม รวมทัง้หมด  

จำ�นวน 673 ครั้ง และจากผลรวมการมีส่วนร่วม

ทั้งหมด 673 ครั้งนี้ กลุ่มเป้าหมาย Gen Y สร้างการ

มีส่วนร่วมสูงสุดที่ 262 ครั้ง โดย VDO 2: Educate  
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Content สร้างการมีส่วนร่วมสูงสุดท่ี 260 ครั้ง  

ดังแสดงในตารางที่ 1

Table 1 Presents the Number of Engagements 

per Content by Each Generation on Facebook 

Ads

Content Type Gen X Gen Y Gen Z

Awareness 73 66 77

Educate 64 114 82

Entertain 64 82 57

Total 201 262 210

	 ผลการทดสอบการโฆษณาบน TikTok Ads

	 จากการรนัโฆษณาจำ�นวน 18 โฆษณาเปน็เวลา 

7 วันบน TikTok Ads พบว่า สร้างการมีส่วนร่วมจาก

การกดถูกใจ กดแบ่งปัน แสดงความคิดเห็น และกด

ติดตาม ผลรวมทั้งหมด 8,771 ครั้งนี้ กลุ่มเป้าหมาย 

Gen X สร้างการมีส่วนร่วมสูงสุดที่ 3,239 คร้ัง โดย 

VDO 2: Educate Content สรา้งการมสีว่นรว่มสูงสุด

ที่ 3,619 ครั้ง ดังแสดงในตารางที่ 2

Table 2 Presents the Number of Engagements 

per content by Each Generation on TikTok Ads

Content Type Gen X Gen Y Gen Z

Awareness 961 809 561

Educate 1,145 1,156 1,318

Entertain 1,133 1,005 683

Total 3,239 2,970 2,562

	 เปรียบเทียบผลการทดสอบการโฆษณาบน 

Facebook Ads และ TikTok Ads 

	 จากการรันโฆษณาเป็นเวลา  7  วัน  บน  

Facebook Ads จำ�นวน 18 โฆษณา และ TikTok Ads 

จำ�นวน 18 โฆษณา รวมท้ังหมดจำ�นวน 36 โฆษณา 

(Ads) ใช้งบประมาณทั้งหมด 12,600 บาท (โฆษณา

ละ 350 บาท) พบว่า ผลการทดสอบโฆษณาทั้งหมด 

จำ�นวน 36 โฆษณา สามารถสร้างการมี ส่วนร่วมจาก

การกดถูกใจ กดแบ่งปัน แสดงความคิดเห็น และกด

ติดตามของกลุ่มเป้าหมาย Gen X, Y และ Z จาก 

Facebook Ads จำ�นวน 673 ครั้ง และ TikTok Ads 

จำ�นวน 8,771 ครั้ง รวมกันทั้ง 2 แพลตฟอร์ม จำ�นวน 

9,444 ครัง้ และเมือ่เปรยีบเทียบผลรวมการมสีว่นรว่ม

รวมทั้ง 2 แพลตฟอร์ม พบว่า การโฆษณาบน TikTok 

Ads มีประสิทธิผลสูงกว่า Facebook Ads VDO 2: 

Educate Content มีประสิทธิผลสร้างการมีส่วนร่วม

สูงที่สุด ที่จำ�นวน 3,879 ครั้ง และ GEN X มีส่วนร่วม

สงูสดุ ท่ีจำ�นวนทัง้สิน้ 3,239 คร้ัง ดังแสดงในตารางท่ี 3

Table 3 Presents the Number of Engagements 

per Content by Each Generation on Facebook 

Ads and TikTok Ads 

Content Type Gen X Gen Y Gen Z

Awareness 1,034 875 632

Educate 1,209 1,270 1,400

Entertain 1,197 1,087 740

Total 3,440 2,232 2,772
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อภิปรายผล 

	 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการใช้  VDO 

Content ในการโฆษณาบน Facebook Ads 

และ TikTok Ads มีประสิทธิผลสูงในการสร้าง

การมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะเม่ือใช้ 

VDO Content รูปแบบ Educate Content ท่ีมี

เนื้อหาการบอกเล่าจากผู้เรียนจริง ที่บอกถึงข้อมูล  

ข้อดีของเนื้อหาคอร์สเรียน ว่าสามารถแก้ไขปัญหา 

Pain Point ได้อย่างไร ทำ�ให้ผู้เรียนได้รับประโยชน์

อย่างตรงตามวัตถุประสงค์ สามารถสร้างความ 

น่าเชื่อถือและเพิ่มความน่าสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากนี้ยังพบว่า การตั้งค่าวัตถุประสงค์ในการเพิ่ม

ผู้รับชมวิดีโอสามารถสร้าง การมีส่วนร่วมได้ดีกว่า 

การตั้งค่าวัตถุประสงค์ในการเพิ่มผู้ติดตาม การศึกษา

เปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์มยังเผยให้เห็นถึง 

ความแตกต่างในการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมาย

ต่อแต่ละแพลตฟอร์ม TikTok เป็นแพลตฟอร์มท่ีมี

ประสทิธผิลสงูกวา่ Facebook สอดคลอ้งกบับทความ

เรื่อง “10 Most engaging and widely discussed 

topics on online platforms in December 2024” 

พบว่า TikTok ยังคงเป็นแพลตฟอร์มท่ีสร้างการมี 

ส่วนร่วมได้สูงสุดอย่างต่อเนื่องตั้งแต่เดือนสิงหาคม 

2567 โดยมีจุดเด่นในการสื่อสารผ่านคอนเทนต์วิดีโอ

สั้น ซึ่งมีประสิทธิผลเหนือกว่าแพลตฟอร์มอื่น 

 	 ผลเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่าง Gen X, Y 

และ Z พบวา่ Gen X มปีระสิทธผิลสงูท่ีสุดจากผลรวม 

สร้างการมีส่วนร่วมกับโฆษณาบน Facebook Ads  

รวมกับ TikTok Ads โดย VDO Content ที่มี

ประสิทธิผลสร้างการมีส่วนร่วมสูงที่สุด ต่อ Gen X, Y 

และ Z คือ VDO 2: Educate Content ผลการวิจัย

ยังชี้ให้เห็นว่า Gen X เป็น Gen ที่ชอบแสดงออกต่อ 

Content โดยการกดไลก์ กดแชร์ คอมเมนต์ Gen Y  

กดติดตาม ส่วน Gen Z ชอบแสดงความคิดเห็น 

มากที่สุด  สอดคล้องกับบทความงานวิจัยของ  

Phipatpongampai et al. (2022) สรุปไว้ว่า Gen Z  

คำ�นึงถึงตัวตนของผู้ให้บริการ ความรู้ในระดับมาก  

โดยมักจะพิจารณาความเป็นตัวตนของผู้ให้บริการ

ความรู้ อาทเิชน่ ตราสินคา้หรือแบรนด์ ความแตกตา่ง 

หรือความโดดเด่นของเนื้อหาความรู้ ฯลฯ ซึ่งตัวตน

ของผู้ให้บริการสามารถสร้างความรู้สึกให้ผู้เรียนมี

ความเชื่อมั่นและมีอารมณ์คล้อยตาม และแนวคิด

ของ Kotler et al. (2021) ที่กล่าวไว้ว่า Gen X มักจะ 

ให้ความสำ�คัญกับการศึกษาจากการอ่านรีวิวก่อนที่

จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า Gen Y มองโลกแบบ

อุดมคติ ค่อนข้างเปิดเผยตัวเองในโซเชียลมีเดีย และ

มกัเปรยีบเทียบตวัเองกบัเพือ่น ชอบแสดงความคดิเหน็

หรอืมกีารใชส้นิคา้และรวีวิดว้ยตวัเอง หรอืชอบในการ

มีส่วนร่วมบนโลกออนไลน์ มักประดิดประดอยโพสต์ 

หรือแต่งภาพด้วยฟิลเตอร์เพือ่สร้างแบรนด์ของตัวเอง 

Gen Z มองหาการเข้าไปมีส่วนร่วมสร้างสัมพันธ์กับ

แบรนด์อยา่งต่อเนือ่ง ชืน่ชอบการเรียนรู้ ไมช่อบข้อมลู

ท่ีน่าเบื่อแต่เน้นประสบการณ์จริง ประสบการณ์ตรง

ต้องมีตัวกลางในการส่ือสาร ต้องให้ตัวกลางเป็นผู้นำ�

เสนอสนิคา้ เพราะคน Gen น้ีตอ้งการความจริง ความ

ตรงไปตรงมา (Real) และน่าเชื่อถือได้จริงมากกว่าให้

ทางแบรนด์เข้าไปนำ�เสนอเองตรง ๆ

	 ผลการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง VDO  

Content จากการรันโฆษณาโดยใช้ VDO Content 

ที่แตกต่างกัน 3 ประเภท บน Facebook Ads และ 

TikTok Ads ต่อกลุ่มเป้าหมาย Gen X, Y และ Z  

ในระยะเวลาการเผยแพรแ่ละงบประมาณทีซ่ือ้โฆษณา

ที่เท่ากัน พบว่า VDO Content ที่สามารถสร้างการมี

ส่วนร่วมสูงที่สุดโดยการนำ�เอาผลรวมการมีส่วนร่วม 

การกดถกูใจ กดแชร์ แสดงควาคดิเหน็ และกดติดตาม/

ถูกใจเพจ ทั้ง 2 แพลตฟอร์มรวมกัน ได้แก่ 

	 VDO 2: Educate Content โดยเน้ือหาใน 

Video เป็นการบอกเล่าประสบการณ์จริงที่ผู้เรียน 

ได้รับประโยชน์อย่างไรบ้างจากคลาสเรียน และความ

ประทับใจที่มีต่อผู้สอน เกิดความคุ้มค่าตอบโจทย์

อย่างไร ถ่ายทำ�ด้วยกล้องและความละเอียดระดับสูง 

โดย VDO Content นี้ยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วม 

การกดถูกใจ และแสดงความคิดเห็นสูงสุดเมื่อเปรียบ

เทียบกับทั้ง 2 Video Content 
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	 VDO 1: Awareness Content โดยเนื้อหา

ใน Video เป็นการให้ผู้สอนแนะนำ�ตัว บอกถึงทักษะ 

ความเชีย่วชาญ และรางวลัต่าง ๆ  ท่ีไดร้บัในสาขาอาชีพ 

รวมถึงทิ้งท้ายคลิปว่าหากอยากแก้ Pain Point ด้าน

ภาพลักษณ์ ให้เข้ามาปรึกษากระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย

เข้ามาติดตามต่อ ถ่ายทำ�ด้วยกล้องและความละเอียด

ระดับสูง ทำ�ให้ VDO Content นี้มียอดกดแบ่งปัน 

และกดติดตาม/ถูกใจเพจสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ

ทั้ง 3 Video Content 

	 VDO 3: Entertain Content เป็นการถ่ายทำ�

ด้วยกล้องมือถือ แบบไม่เป็นทางการโดยผู้สอนขณะ

ทำ�การเรียนการสอน โดยไม่มีบทพูดหรือบทบรรยาย 

มีการใช้เสียงดนตรีประกอบ ถึงแม้ VDO Content นี้  

จะไม่ได้สร้างการมีส่วนร่วมสูงท่ีสุด แต่จำ�นวนการกด

ถกูใจ แบง่ปนั แสดงความคิดเหน็ และกดตดิตาม/ถูกใจ

เพจ ไม่ได้มีความแตกต่างจาก VDO 1: Awareness 

Content มากนัก ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า VDO Content  

ที่มีการสร้างการมีส่วนร่วมสูงสุด ได้แก่ VDO 2:  

Educate Content มีเนื้อหาที่มีคุณค่า ทำ�ให้กลุ่ม

เป้าหมาย ได้รับประโยชน์จาก Content เน่ืองจากมี

การบอกถึงข้อมูลและข้อดีของเน้ือหาท่ีเรียนว่าแก้ไข

ปัญหาได้อย่างไร และเป็นไปได้ว่ากลุ่มเป้าหมายที่ 

ชื่นชอบ Content นี้ กำ�ลังสนใจคอร์สเรียนปรับ 

ภาพลักษณ์ เพื่อแก้ไข Pain Point ของพวกเขา และ

การทีแ่บรนดส์ือ่สารไดต้รงจดุ จงึทำ�ให ้VDO Content 

นี้เกิดการมีส่วนร่วมสูงสุด โดยสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Thongmooldee (2020) ว่าหากเนื้อหามีสาระ

ให้ความรู้ ข้อมูลจากประสบการณ์จริง เนื้อหาที่เป็น

ประโยชน์กับผู้รับชมจะส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมที่ดี

สรุปผล

	 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยท่ีได้ทำ�การศึกษาทดลอง 

ดังนี้

	 1. 	ประสิท ธิผลของการตลาดเ น้ือหาใน

การโฆษณาบน Facebook Ads Content VDO  

ที่มีประสิทธิผลสร้างการมีส่วนร่วมสูงที่สุดต่อแต่ละ 

Gen พบว่า Gen X VDO 1: Awareness Content 

กลุ่ม Gen Y VDO 2: Educate Content และกลุ่ม 

Gen Z VDO 2: Educate Content 

	 2. 	ประสิทธิผลของการตลาดเนื้ อหาใน

การโฆษณาบน TikTok Ads Content VDO ที่มี

ประสทิธผิลสรา้งการมสีว่นรว่มสงูท่ีสดุ ตอ่แตล่ะ Gen 

พบว่า กลุ่ม Gen X VDO 2: Educate Content กลุ่ม 

Gen Y VDO 2: Educate Content และ Gen Z 

Content VDO 2: Educate Content 

	 3. 	เปรียบเทียบประสิทธิผลของการตลาด

เนือ้หาในการโฆษณาบน Facebook Ads และ TikTok 

Ads พบวา่ VDO 2: Educate Content มปีระสิทธผิล

สร้างการมีส่วนร่วมสูงที่สุดต่อกลุ่ม Gen X, Y และ Z 

เมือ่เปรียบเทยีบประสทิธิผลระหวา่ง Facebook Ads 

และ TikTok Ads พบว่า TikTok Ads มีประสิทธิผล

สร้างการมีส่วนร่วมสูงกว่า Facebook Ads Gen X มี

ประสทิธผิลสรา้งการมสีว่นรว่มสงูทีส่ดุบน TikTok Ads  

Gen Y มีประสิทธิผล สร้างการมีส่วนร่วมสูงท่ีสุดบน 

Facebook Ads เมือ่เปรียบเทยีบประสิทธผิลระหวา่ง 

Gen X, Y และ Z พบว่า Gen X มีประสิทธิผลสูงที่สุด 

จากผลรวมการมีส่วนร่วมกับโฆษณาบน Facebook Ads  

ร่วมกับ TikTok Ads และเปรียบเทียบประสิทธิผล

ระหว่ างการตั้ งค่ าวัตถุประสงค์ โฆษณาพบว่ า 

วัตถุประสงค์เพ่ิมผู้รับชม VDO มีประสิทธิผลสร้าง 

Engagement สูงกว่าวัตถุประสงค์เพิ่มผู้ติดตาม

ข้อจำ�กัดการวิจัย

	 การวจิยัน้ีเปน็การวดัประสิทธผิลของการตลาด

เนื้อหาบน Facebook Ads และ TikTok Ads ที่มี 

ผลต่อกลุ่มเป้าหมาย Gen X, Y และ Z กรณีศึกษา

คอรส์เรยีนปรบัภาพลกัษณแ์บรนด ์โค้ชตัก๊ก้ี ทีป่รกึษา

ภาพลักษณ์ โดยการวัดผลจำ�นวนการมีส่วนร่วม การ

กดถูกใจ แบ่งปัน แสดงความคิดเห็น ถูกใจ/ติดตาม

เพจเท่านั้น หากเป็นธุรกิจอื่นการดำ�เนินการทำ�ตาม

งานวิจัยนี้ผลลัพธ์ที่ได้อาจแตกต่างกัน
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ข้อเสนอแนะ

	 1. 	การใช้ VDO Content ในการทำ�การตลาด

เนื้อหา ธุรกิจควรพิจารณาใช้ Educate Content ที่มี 

การบอกเล่าจากผู้เรียนหรือผู้ใช้งานจริง เนื่องจาก

เนื้อหาประเภทนี้ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าสามารถ 

สร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มการมีส่วนร่วมกับ 

กลุม่เปา้หมาย Gen X, Y และ Z ไดอ้ยา่งมปีระสิทธิผล 

โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจที่ปรึกษาภาพลักษณ์

	 2. 	ธุรกิจควรพิจารณาเลือกใช้แพลตฟอร์มที่

สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ โดยธุรกิจมี 

กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม Gen X และ Gen Y ดังนั้น 

โฆษณาบน TikTok Ads จะเป็นช่องทางหลักในการ

ทำ�การตลาดเนือ้หาเพือ่สือ่สารถงึกลุม่ลกูคา้เป้าหมาย 

กลุ่ม Gen X และโฆษณาบน Facebook Ads จะเป็น

ช่องทางหลักในการทำ�การตลาดเนื้อหาเพื่อสื่อสารถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กลุ่ม Gen Y

	 3. 	การปรับปรุงคุณภาพการผลิตเนื้อหาควร

ผลิตเนื้อหาที่ผลิตด้วยคุณภาพสูง เช่น การถ่ายทำ�

ดว้ยกลอ้งความละเอยีดสงูและการใชเ้ทคนคิการตดัตอ่ 

ที่มีคุณภาพ สามารถเพิ่มโอกาสในการสร้างการมี

ส่วนร่วมได้ ธุรกิจควรลงทุนในด้านการผลิตเนื้อหา

ให้มีคุณภาพสูงเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการดึงดูดและสร้าง

การมสีว่นรว่มและสรา้งภาพลกัษณค์วามนา่เชือ่ถอืกบั 

กลุ่มเป้าหมาย

	 4. 	การต้ังค่าวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่

ชัดเจนและเหมาะสม ในการดำ�เนินแคมเปญโฆษณา 

ธุรกิจควรพิจารณาเลือกวัตถุประสงค์ท่ีสอดคล้อง 

กับเป้าหมายการตลาดและกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 

การตั้งค่าวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มจำ�นวนผู้รับชมวิดีโอ

อาจเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มการมีส่วนร่วม

มากกวา่การเพิม่ผูต้ดิตามเพจ ซึง่ขึน้อยูก่บัลกัษณะของ

เนื้อหาและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
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