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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดประสิทธิผลของการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่าน
การโฆษณาบน Facebook กับเจตนาในการซื้อ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวชี้วัด
ประสิทธิผล 6 ตัวได้แก่ จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณา (Impression) จ านวนผู้เข้าถึงโฆษณา (Reach) 
คว ามถี่  (Frequency)  อั ต ร าก า รมี ส่ ว น ร่ ว ม  (Engagement Rate)  Relevance Score และ 
งบประมาณที่ใช้ในการโฆษณา (Budget Spent) กับเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมี
วัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาองค์ประกอบของโฆษณาบน Facebook 4 องค์ประกอบ อันได้แก่  
ภาพประกอบ สี ข้อความบอกระยะเวลาสิ้นสุดโปรโมชั่น และปุ่ม Call-to-action ที่มีส่วนในการสร้าง
เจตนาในการซื้อของผู้บริโภค  
 งานวิจัยฉบับนี้ใช้วิธิการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการสร้างโฆษณา
ตัวอย่างที่มีองค์ประกอบแตกต่างกันจ านวน 240 ชิ้นที่มีข้อความหลักในการกระจายข่าวสารเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นของผลิตภัณฑ์หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของแบรนด์ Ookbee เพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 30,000 คนที่เคยเข้าชมเว็บไซต์ Ookbee ผ่านช่องทางการโฆษณาบน Facebook 
ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการศึกษาด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่การวัดค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าสูงสุด-ต่ าสุด (Max-Min) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปร 
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 ผลการศึกษาพบว่าตัวชี้วัดประสิทธิผลด้านอัตราการมีส่วนร่วมกับโฆษณาบน Facebook 
เป็นตัวชี้วัดที่สะท้อนถึงเจตนาในการซื้อมากที่สุด รองลงมาคือความถี่ของโฆษณาซึ่งจากการศึกษา
พบว่าความถี่ในการเห็นโฆษณาของผู้บริโภคแปรผกผันกับเจตนาในการซื้อ  ส่วนค่า Relevance 
Score และงบประมาณที่ใช้ในการโฆษณาก็เป็นตัวชี้วัดที่มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อเช่นกัน 
อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาพบว่า จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณา (Impression) และ จ านวนผู้เข้าถึง 
(Reach) ไม่มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้าน 
อัตราการมีส่วนร่วม ความถี่ Relevance Score และ งบประมาณที่ใช้ในการโฆษณาสามารถอธิบาย
เจตนาในการซื้อโดยการวัดจากอัตราการคลิกผ่านบนโฆษณาได้มากถึงร้อยละ 83.8  
 ในการศึกษาองค์ประกอบของโฆษณายังพบว่า การใช้ภาพประกอบที่แสดงในเห็นอัต
ลักษณ์ของแบรนด์ที่ชัดเจนมีผลต่อเจตนาในการซื้อในทิศทางลบ ในขณะที ่สี ข้อความแสดงวันสิ้นสุด
โปรโมชั่น และปุ่ม Call-to-action บนโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการโฆษณาบน 
Facebook โดยเฉพาะการเลือกใช้ตัววัดผลที่เหมาะสมในการตั้งเป้าหมายทางการตลาดออนไลน์  อีก
ทั้งใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์โฆษณาที่มีความน่าสนใจและสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับ
แบรนด์บน Facebook 
 
ค าส าคัญ: การโฆษณาบนเฟสบุ๊ค ตัวชี้วัดประสิทธิผลของการโฆษณา อัตราการมีส่วนร่วม เจตนาใน 
             การซื้อ 
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ABSTRACT 
 

 The study of Facebook Advertising metrics that indicate consumer’s 
purchase intention aims to study the relationship between 6 Facebook ad metrics; 
Impression, Reach, Frequency, Engagement rate and Budget Spent, and 4 advertising 
design attributes including brand character, color, limited time offer and call-to-action 
button that drive purchase intentions. 
 This study used quantitative research method. 240 advertisement samples 
with different design attributes and key messages had been created and put up online 
using Facebook ad manager to collect data. Number of samples were 30,000 people 
who had visited ookbee.com website before. To present the findings, researcher used 
both descriptive statistic including Mean, Max, Min and standard Deviation and 
inferential statistic; Multiple regression analysis to find out what metric and design 
attributes are most related to consumer’s purchase intention.   
 The study found that Engagement Rate is the metric that related to 
consumer’s purchase intention the most, followed by frequency which has an inverse 
relationship with the purchase intention. Relevance score and budget spent show 
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some relationship with the Dependent variable too, however, the findings revealed 
that Impression and Reach had no relation to consumer’s purchase intention at 
significant level 0.05. Overall, Engagement Rate, Frequency, Relevance Score and 
Budget Spent can forecast consumer’s purchase intention at 83.80 percent. 
 Lastly, the study also found that the use of strong brand character especially 
in an illustration form has an inverse relationship to the purchase intention which 
means consumers generally do not appreciate seeing native ads on their news feeds. 
 Finally, researcher hopes that these findings may serve as guidelines for 
Facebook advertisers to help picking proper metrics to measure advertising 
effectiveness. Since, consumers do not want to consume too much of advertisement, 
using strong brand character and setting advertisement frequency should be 
considered when creating Facebook ads. 
 
Keywords: Facebook advertising, Facebook Ad Metrics, Engagement Rate, Purchase  
                Intention 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
 ตั้งแต่เริ่มต้นยุค 1990s ที่อินเตอร์เน็ตเพ่ิงเข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 
ผู้ลงโฆษณาได้ค้นพบรูปแบบของการโฆษณาบนโลกออนไลน์เพ่ือใช้สื่อสารทางการตลาดของสินค้า
และบริการของบริษัทหลากหลายวิธีมากขึ้น รายงานจาก Interactive Advertising Bureau Europe 
ในปี 2010 กล่าวว่าในสหภาพยุโรปมีการใช้งบประมาณโฆษณาออนไลน์เพ่ิมขึ้นเป็นเงินกว่า  14,700 
ล้านยูโร และในปีเดียวกันที่สหรัฐอเมริกา งบประมาณการลงโฆษณาออนไลน์เพ่ิมขึ้นถึง 16,300 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ ทั้งสองตลาดยังคงมีแนวโน้มใช้จ่ายเพ่ือการโฆษณาออนไลน์เพ่ิมขึ้นทุกปีแต่โดยรวมยัง
น้อยกว่างบประมาณของการโฆษณาในโทรทัศน์ จนกระท้ังในปี 2016 เป็นปีแรกที่งบประมาณการใช้
สื่อโฆษณาออนไลน์ในสหรัฐอเมริกามีมูลค่าสูงกว่ากว่าโฆษณาโทรทัศน์ กล่าวคือผู้ลงโฆษณามีการแบ่ง
งบประมาณหรับการซื้อสื่อโฆษณาออนไลน์มากถึง 76,600 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ขณะที่สื่อโฆษณา
โทรทัศน์มีมูลค่า 72,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งนับเป็นปีแรกที่งบประมาณการใช้สื่อออนไลน์มีมูลค่า
สูงกว่าสื่อแบบเดิม 
 ข้อมูลจาก Brandinside.asia กล่าวว่าในประเทศไทยปี  พ .ศ . 2560 ภาพรวมของ
อุตสาหกรรมสื่อโฆษณาไทยมีมูลค่ารวม 110,752 ล้านบาท ซ่ึงแม้ว่าสื่อโฆษณาบนโทศทัศน์ยังคงเป็น
ช่องทางหลักที่ผู้ลงโฆษณาจัดสรรงบประมาณส าหรับค่าใช้จ่ายด้านโฆษณามีสัดส่วนมากที่สุดถึงร้อย
ละ 59.1 แต่สื่อโฆษณาออนไลน์กลับสัดส่วนเพ่ิมขึ้นมากที่สุด อยู่ที่ร้อยละ 10.5 รองลงไปเป็นสื่อนอก
บ้าน ที่มีมูลค่า 7,000 ล้านบาท รวมถึงสื่อบนระบบขนส่งมวลชนอย่างรถเมล์ รถไฟฟ้า BTS และ 
MRT ซึ่ง 3 เหตุผลที่ท าให้สื่อ 3 แบบหลังในไทยมีแนวโน้มโตขึ้นเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไป มีการใช้สมาร์ทโฟนและแนวโน้มที่จะใช้ชีวิตอยู่นอกบ้านมากขึ้น รวมถึงรูปแบบของโฆษณา
ยังมีการปรับเปลี่ยนอยู่เสมอท าให้เอื้อต่อการคิดโฆษณาที่แปลกใหม่ 
 ในมุมมองของนักการตลาด ปฏิเสธไม่ได้ว่าโซเชียลมีเดียได้เข้ามามีบทบาท และ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบของการโฆษณาแบบที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในการสื่อสารทางการตลาดยุคก่อน  
จากรายงานของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ในปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมาประเทศไทยมีมูลค่า
การใช้จ่ายด้านโฆษณาในช่องทางออนไลน์มากถึง 12,402 ล้านบาท หรือโตขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ถึง
ร้อยละ 31 ซึ่งเมื่อจ าแนกตามช่องทางของการโฆษณาดิจอตอลแล้วพบว่า Facebook ยังได้รับความ
นิยมสูงสุด ซึ่งคิดเป็นสัดส่วน 1 ใน 3 ของมูลค่าการใช้จ่านด้านโฆษณาออนไลน์ทั้งหมด ซึ่งเหตุผลหลัก
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ที่นักการตลาดยังคงใช้ Facebook เป็นช่องทางหลักในการโฆษณาเนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่มี
ผู้ใช้งานมากที่สุดอีกทั้งยังมีรูปแบบโฆษณาให้เลือกใช้ครบทั้ง ข้อความ ภาพ ตลอดจนวิดีโอ 
 โซเชียลมีเดียเปรียบเสมือนช่องทางใหม่ที่นักการตลาดกับผู้บริโภคใช้สื่อสารกันผ่านการ
สร้างโอกาสใหม่ๆดึงดูดลูกค้าเพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) (Comscore Media, 
2009) หรืออาจกล่าวได้ว่านักการตลาดได้ใช้เครื่องมือโซเชียลมีเดียในการโฆษณาแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย
ผ่านการบอกต่อแบบปากต่อปากของกลุ่มลูกค้าออนไลน์ โดยเฉพาะบนเฟซบุ๊คที่ Waters, Canfield, 
Foster, & Hardy, 2011 กล่าวว่าอาจเป็นช่องทางที่นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์ในเชิงการสร้าง
การรับรู้แบรนด์ได้ดีกว่าสื่อรูปแบบเดิม ดังนั้นทั้งนักการตลาดและบริษัทควรเป็นอย่างยิ่งในการส ารวจ
หาวิธีการสื่อสารออนไลน์เพ่ือให้การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (แบรนด์) มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 
เพราะถึงแม้ว่าบริษัทสามารถเร่งการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ได้แต่กลุ่มลูกค้าเป้ามหายอาจมีมุมมอง
ต่อแบรนด์เชิงลบหรือบวกได้เสมอในโลกออนไลน์ 
 Rowley (2004) ได้ให้ข้อสรุปไว้ว่าการสร้างแหล่งชุมชนที่ให้ผู้บริโภคแต่ละคนได้เข้ามามี
ส่วนร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ในระยะยาว  อีกทั้งยังในฐานะ
นักการตลาดและบริษัทการสร้างแหล่งชุมชนออนไลน์ในโซเชียลมีเดียยังเป็นแหล่งที่ศึกษาข้อมูลเชิง
ลึกตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี การทีผู้บริโภคคนหนึ่ง
ได้เข้าร่วมชุมชนของแบรนด์ออนไลน์เป็นไปได้ที่มุมมองและความเห็นที่มี่อแบรนด์ของเขาจะถูกโน้ม
น้าวโดยผู้บริโภครายอ่ืนในชุ่มชนเดียวกัน ขณะที่ผู้บริโภคเห็นว่าแหล่งข้อมูลจาก Branded Official 
page เป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่องถือ Viral content ก็ยังคงมีส่วนช่วยส าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ า
แบรนด์ได ้
 Milad Dehghani และ Mustafa Tumer (2015) ได้การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณค่าของตราสินค้า (คุณค่าของตราสินค้า) และ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ของการ
ลงโฆษณาบน Facebook ค้นพบว่าโฆษณาที่มีส่วนช่วยในการเพ่ิมคุณค่าของตราสินค้ามีส่วนช่วยเพ่ิม
เจตนาในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ (ภาพที ่1.1) 
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ภาพที ่1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาบน Facebook กับการซื้อสินค้า 

 
 มีการศึกษาพบว่าการใช้ตัวชี้วัดความส าเร็จของการโฆษณาโดยใช้ เพียงแค่อัตราการคลิก
ผ่าน (Click-through-rate: CTR) ไม่สามารถวัดผลสัมฤทธิ์ของการสร้างแบรนด์ผ่านการโฆษณา
ออนไลน์ได้ (Pfeiffer and Zinnbauer, 2010) นอกจากนี้ Taylor (2009) ยังให้ข้อสรุปว่าในระยะ
ยาวธุรกิจจะประสบความส าเร็จในโลกดิจิทัลได้ต้องให้ความส าคัญกับการสร้ างแบรนด์ออนไลน์และ
เลือกใช้ตัววัดผลที่เหมาะสมเพื่อใช้วัดความส าเร็จของการโฆษณา 
 แม้ว่าการลงโฆษณาบนช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ Facebook ช่วยบริษัทลดความเสี่ยง
อันเนื่องมาจากการลงทุนในสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนที่มีมูลค่าสูงกว่าและช่วยเพ่ิมคุณค่าของตราสินค้า
โดยตลอดจนเจตนาซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยรวม แต่การสร้างคุณค่าของตราสินค้าโดยการท าให้แบ
รนด์เป็นที่จดจ าบนโลกออนไลน์ที่มีคู่แข่งเป็นจ านวนมาก พ้ืนที่จ ากัด และการเปลี่ยนแปลงเงื่อนไข
และข้อตกลงของ Facebook ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา บริษัทหลายแห่งยอมลงทุนมหาศาลเพ่ือการสร้าง 
เนื้อหาของแบรนด์ (Content) อันเป็นค่าใช้จ่ายด้านการตลาดออนไลน์่ที่เพ่ิมขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  
หลายบริษัทมีการจัดสรรงบประมาณเพ่ือสร้างสื่อออนไลน์โดยเฉพาะ Viral Video เพราะต้องการให้
แบรนด์เป็นที่จดจ าได้ในกลุ่มผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามยังไม่มีสิ่งใดสามารถยืนยันได้ถึงความสัมพันธ์
ระหว่างงบประมาณทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นมีส่วนช่วยในการเพ่ิมเจตนาในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ี
เพ่ิมข้ึน ดังนั้นจึงเป็นที่มาของงานวิจัยที่จะท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดประสิทธิผลของ
การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการโฆษณาบน Facebook กับเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค 
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1.2 ค าถามงานวิจัย 

 
(1) ตัววัดประสิทธิผลของโฆษณาในการสร้างคุณค่าของตราสินค้าใดใน Facebook ที่

สะท้อนถึงเจตนาในการซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 
(2) นักการตลาดควรใช้เนื้อหาของแบรนด์ที่มีองค์ประกอบอย่างไรในลงโฆษณาเพ่ือให้

ได้ผลลัพธ์ในการโฆษณาท่ีดีที่สุด 
 
1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

  
 เพ่ือศึกษาประเภทของเนื้อหาของแบรนด์และตัววัดประสิทธิผลของโฆษณาที่สะท้อนถึง
เจตนาของการซื้อมากท่ีสุด 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 
 การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเรื่องเนื้อหาของแบรนด์ที่ให้ผลลัพธ์ในการสร้างเจตนาในการซื้อสินค้า  
และและตัววัดผลที่สะท้อนถึงการสร้างเจตนาในการซื้อสินค้าของบริษัทสตาร์ทอัพแห่งหนึ่งที่มี
กิจกรรมซื้อ-ขายหนังสืออิเล็กทรอนิกซ์ (E-Book) บนเว็บไซต์ ดังนั้น ขอบเขตของการวิจัยจึงเป็นกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายหลักของแบรนด์ที่มีอายุอยู่ระหว่าง 18 - 40 ปี ซ่ึงประกอบไปด้วยนักศึกษาและกลุ่ม
คนวัยท างานที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาเฉพาะ Facebook เท่านั้น เนื่องจากบริษัทมี
สัดส่วนในค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาต่อเดือนมากที่สุดและเป็นพ้ืนที่สามารถเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้
มากที่สุดโดยวัดจากจ านวนผู้ติดตามท่ีมากกว่า 800,000 รายบนแพลตฟอร์ม 
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บทที่ 2 
งานวิจัยและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดประสิทธิผลของการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่าน
การโฆษณาบน Facebook กับเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ค้นค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎีและ
งาน วิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
 2.1.1 ค าจ ากัดความและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า  
 2.2.2 องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า 
 2.2.3 การสร้างคุณค่าตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย 
2.2 การโฆษณาใน Facebook 
 2.2.1 ประเภทของโฆษณาใน Facebook 
 2.2.3 ตัวชี้วัดความส าเร็จของการโฆษณาบน Facebook 
2.3 การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 2.3.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) 
 2.3.2 การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived quality) 
 2.3.3 ความเชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand associations) 
 2.3.4 ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand trust) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจตนาในการซื้อสินค้า (Purchase Intention) 
 2.4.1 ความหมายและแนวคิดเก่ียวกับเจตนาในการซื้อสินค้า 
 2.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้ากับเจตนาในการซื้อบนโซเชียลมีเดีย 
 2.4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของเนื้อหาของแบรนด์กับเจตนาในการซื้อ 
 2.4.4 การวัดเจตในการซื้อผ่านโฆษณาออนไลน์ 
2.5 กรอบงานวิจัย 
  
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดประสิทธิผลของการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการ
โฆษณาบน Facebook กับเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ในการการทบทวนงานวิจัยและ
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจะเริ่มศึกษาในหัวข้อแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้าที่
เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Consumer-based brand equity) ซึ่งจะใช้เป็นแนวคิดหลักของ
งานวิจัยฉบับนี้  โดยครอบคลุมทั้งค าจ ากัดความและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า 
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องค์ประกอบ ตลอดจนการสร้างคุณค่าของตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย หลักจากได้แนวคิดเก่ียวกับการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนบทความที่เกี่ยวข้องในหัวข้อการ
โฆษณาบน Facebook โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการหากรอบแนวคิดหลักของการท าโฆษณารวมถึง
ระเบียบและข้อบังคับของการลงโฆษณาใน Facebook และหัวข้อถัดไปที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเป็น
การศึกษาผลของการสื่อสารแบรนด์โดยใช้ Facebook ที่มีต่อองค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์
หลักทั้ง 4 และส่วนสุดท้ายคือการศึกษาถึง เจตนาในการซื้อสินค้า ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ก่อนท า
การสรุปเป็นกรอบแนวคิดหลักที่ใช้ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ในส่วนถัดมา ทั้งนี้เพ่ือให้งานชิ้นนี้มีความ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยได้มีการศึกษางาน วิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง เพ่ือประโยชน์ในการก าหนด
ระเบียบวิธีวิจัยต่อไป ซึ่งทั้งหมดมีรายละเอียดดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

 

  2.1.1 ค าจ ากัดความและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับ  Consumer-based brand 
equity 
  ตราสินค้า (Brand) มีความหมายมากกว่าแค่ สี สัญลักษณ์หรือชื่อ แต่แแบรนด์
หมายถึงองค์ประกอบโดยรวมที่ธุรกิจหนึ่งใช้สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการชองตนออก
จากคู่แข่ง และในมุมมองของผู้บริโภคแบรนด์ยังหมายถึงประสบการณ์ทั้งหมดของผู้บริโภคคนหนึ่งที่มี
ต่อการใช้สินค้าหรือบริการนั้นด้วย นอกจากนี้แบรนด์ยังสามารถใช้เป็นสิ่งที่สร้างความประทับใจ
ให้กับผู้บริโภคได้ด้วย (Keller, 2011) 
  ชื่อแบรนด์สามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และเปิดโอกาสให้บริษัท
สื่อสารความหมายของการเป็นผู้บริโภคแบรนดๆหนึ่งได้ (Aaker, 1991) นอกจากแบรนด์จะสามารถ
ใช้สะท้อนถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ เช่น บรีส หมายถึงสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดเสื้อผ้า 
แบรนด์ยังสามารถลดความยุ่งยากและช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งง่ายขึ้น 
(Keller & Lehmann, 2006) 
  คุณค่าของตราสินค้าเป็นหนึ่งในหัวข้อที่นักการตลาดให้ความสนใจมาร่วม 30 ปี 
Aaker (1991) เป็นคนแรกที่พูดถึงแนวคิดเรื่องคุณค่าของตราสินค้า ภายหลัง Keller (1993) ได้
น าเสนอแนวคิดเรื่องเดียวกัน โดย Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของคุณค่าของตราสินค้าไว้ว่าเป็น 
ชุดของสินทรัพย์หรือหนี้สิน หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นประสบการณ์ทั้งในแง่ดีและลบของผู้บริโภคที่มีต่อ
แบรนด์ ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวเกิดมาจากการส่งมอบคุณค่าผ่านสินค้าและบริการ ขณะที่ Keller 
(1993) ได้ให้ค านิยามไว้ว่าคุณค่าของแบรนด์คือผลอันเนื่องมาจากกิจกรรมทางการตลาดที่ผ่านมา
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อันมีอัตลักษณ์เฉพาะแตกต่างกันไปของแต่ละแบรนด์ กล่าวคือ คุณค่าของแบรนด์และละแบรนด์ย่อม
ไม่เหมือนกันเนื่องจากต่างแบรนด์ต่างมีกิจกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ทั้ง Aaker และ Keller มี
แนวคิดท่ีคล้ายกันที่สามารถสรุปได้ว่าคุณค่าของตราสินค้าคือมุมมองและประสบการณ์ของสาธารณะ
ที่มีต่อแบรนด์ที่อาจมี่ทั้งด้านบวกและลบและมีความแตกต่างกันตามแบรนด์ 
  นอกจากนั้นผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดยังได้มีการศึกษาที่มุ่งเน้นถึงเรื่องการ
บริหารจัดการคุณค่าของตราสินค้าและพบว่าแบรนด์ที่แข็งแกร่งยังสามารถสร้างโอกาสให้บริษัทดึงดูด
ลูกค้าใหม่ ให้ เข้ามาซื้ อหรือใช้บริการเ พ่ิมมากขึ้น  (Ibeh, Luo, & Dinnie, 2005) ดังนั้นหาก
ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค้าของตราสินค้าที่เพ่ิมขึ้นอาจช่วยให้นักการตลาด
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์เข้าใจถึงวิธีการสร้างคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้น 
  2.2.2 องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า 
  Keller (1993) ได้ให้ค านิยามของคุณค่าของตราสินค้า  (Consumer-based 
brand equity) ไว้ว่าเป็นประสบการณ์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคอันเป็นผลมาจากการท าการตลาด
ของแบรนด์ Keller กล่าวไว้ว่าคุณค่าของตราสินค้า จะเกิดขึ้นภายใต้เงื่อนไขคือผู้บริโภคมีการรับรู้ใน
แบรนด์ (  Brand Awareness) ในระดับดี กล่าวคือ ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับแบรนด์และมี
แนวโน้มที่จะเกิดการซื้อซ้ า แนวคิดด้านองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าของ Keller ได้ถูกแบ่ง
ออกเป็น 
  การรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นตัวแทนของอีกสองปัจจัยย่อยคือ
ความระลึกถึงแบรนด์ (Brand Recognition) และการจดจ าแบรนด์ได้ (Brand Recall) ซ่ึง Keller ได้
ให้ข้อสรุปไว้ว่าการรับรับรู้ในแบรนด์มีความส าคัญในการเลือกแบรนด์ขณะที่ผู้บริโภคอยู่ในระหว่าง
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการ และมีการศึกษาหลายงานที่ให้ข้อสรุปตรงกันว่าการรับรู้ใo
ตราสินค้ามีผลต่อการสร้างคุณค่าของตราสินค้าโดยตรง (e.g., Aaker, 1991; Berry 2000; Gladden 
& Funk, 2002; Ross, 2006; Yoo et al., 2000). 
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ภาพที ่2.1 องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Awareness)   

 
  อีกหนึ่งมิติของแบบจ าลององค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ของ Keller คือ 
(Brand Image) ที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบย่อยอีกสี่ข้อคือ 1) ประเภทของความเชื่องโยงของตรา
สินค้า 2) ความชื่นชอบในความเชื่อมโยงของตราสินค้า 3) จุดแข็งของความเชื่อมโยงในตราสินค้าและ
4) จุดเด่นและเอกลักษณ์ของความเชื่อมโยงในตราสินค้า โดยการพัฒนาปัจจัยย่อยทั้งสี่ดังกล่าวมีส่วน
ให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าดีขึ้น 
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ภาพที ่2.2 กรอบแนวคิดเก่ียวกับความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) 

 
  ในขณะที่ Keller แบ่งองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 2 
ส่วนหลัก (ดูภาพที ่2.2)  Aaker (1991) ได้น าเสนอแบบจ าลองที่แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบของการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าที่ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัยหลักคือ Brand Royalty, Brand Awareness, 
Perceived Quality และ Brand Association จากรายงานของ Aaker (ภาพที ่2.1) 

(1) Brand Royalty หมายถึงจุดแข็งของแบรนด์ที่ท าให้ลูกค้ามีความโอนเอียง
และมีความชอบในตัวแบรนด์มากกว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

(2) Brand Associations หมายถึงความคิดความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อ แบ
รนด์ในสิ่งที่จับต้องไม่ได้ที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ สินค้า หรือประเภทของสินค้า 

(3) Perceived Quality คือการรับรู้ ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยรวมอัน
เนื่องมาจาก ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ คุณค่าที่ได้รับจากการซื้อ ราคา ตลอดจนเหตุผลที่ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
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(4) การรับรู้ในแบรนด์ คือความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะจดจ าตราสินค้าได้ในบริบท
ต่าง ๆ 
 
 การพัฒนาทั้ง 4 ปัจจัยดังกล่าวร่วมกันมีผลท าให้คุณค่าตราสินค้าโดยรวมดีขึ้นในสายตา
ของผู้บริโภค และแม้ว่าทั้ง 2 แบบจ าลองจะมีแนวคิดด้านคุณค่าของตราสินค้าที่คล้ายกัน แต่จาก
การศึกษาผู้วิจัยมีความเห็นสมควรว่าจะยึดแบบจ าลองของ Aaker เป็นหลักในการใช้ศึกษาต่อใน
หัวข้อถัดไป เนื่องจากเป็นแบบจ าลองที่แบ่งองค์ประกอบได้ชัดเจนมากกว่าและสอดคล้องกับการแบ่ง
ประเภทของโฆษณาบน Facebook ที่จะมีการศึกษาในล าดับถัดไป 
 
2.2 การโฆษณาใน Facebook 

   
 การโฆษณาบน Facebook เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการ Facebook ที่มีโอกาสเป็นลูกค้า
ของธุรกิจได้มีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณาแต่ละชิ้นโดยการ ไลค์ (Like)  และแบ่งปัน (Share) กับคน
ผู้คนอ่ืนที่อยู่บน Facebook จากการศึกษาของ Lee and Kim (2011) พบว่าหน้าของแบรนด์ (เพจ) 
บน Facebook ยังเป็นพ้ืนที่ที่แบรนด์สามารถใช้สร้างความน่าเชื่อถือได้ด้วย ปัจจุบัน Facebook ได้
สร้างแพลตฟอร์มส าหรับนักการตลาดและผู้ดูแลแบรนด์ได้ใช้ลงโฆษณาและวัดผลลัพธ์ที่ได้จากการ
โฆษณาพร้อมกับค าแนะน าโดยเฉพาะในโฆษณาแต่ละชิ้น แต่อย่างไรก็ตามยังเป็นหน้าที่ของนักการ
ตลาดที่ต้องวัดผลความส าเร็จของของโฆษณาแต่ละชิ้นเพ่ือใช้ในการสร้างแคมเปญอันต่อไปให้ตอบ
โจทย์ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (Smock, Ellison, Lampe, & Wohn, 2011) ปัจจัยความแตกต่างที่เห็นได้
ชัดเจนระหว่างโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิม เช่น ป้ายโฆษณาบนทางด่วน กับ โฆษณาใน Facebook คือ
กลยุทธ์ในการวางโฆษณาและการวัดผล กล่าวคือ การโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิมเน้นไปที่การวาง
โฆษณาให้ผู้บริโภคเห็นโดยไม่ได้ค านึงถึงความสนใจของผู้บริโภคเป็นหลักและไม่มีตัววัดความส าเร็จ
ของการโฆษณาในระยะสั้นที่ชัดเจน ในขณะที่การโฆษณาในมีแนวคิดเริ่มต้นที่เน้น ความไว้วางใจเป็น
ที่ตั้ง (Trust-based) และมีการวัดผลความส าเร็จของการโฆษณาในระยะสั้นร่วมด้วย หรืออาจกล่าว
ได้ว่าการโฆษณาใน Facebook เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย ากว่า  
 อย่างไรก็ตามแม้การโฆษณาบน Facebook จะช่วยเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายขึ้นแต่นักการตลาดและเจ้าของธุรกิจต้องเผชิญกับคู่แข่งจ านวนมากในพ้ืนที่และ
เวลาที่จ ากัด ดังนั้นโฆษณาใน Facebook ที่มีประสิทธิภาพสูงย่อมต้องเป็นโฆษณาที่สร้างการจดจ า
และการบอกต่อกันระหว่างผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ (Kaplan & Haenlein, 2010) ในหัวข้อนี้ผู้วิจัย
ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและบทความที่เกี่ยวข้องกับประเภทของการโฆษณาและตัวชี้วัด
ความส าเร็จของการโฆษณาใน Facebook ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

Ref. code: 25615702115238LTQ



   11 

 2.2.1 ประเภทของโฆษณาใน Facebook 
  อ้างอิงจาก Facebook ประเภทของการลงโฆษณาสามารถท าได้โดยการเลือก
ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซ่ึงวัตถุประสงค์ในการโฆษณาคือสิ่งที่นักการตลาดหรือผู้บริการเป็น
คนก าหนดโดยอ้างอิงจากแผนการตลาด และเป้าหมายที่ต้องการให้ผู้บริโภคท าเมื่อพวกเขาเห็น
โฆษณา เช่น หากนักการตลาดต้องการให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเห็นเว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้
ลูกค้าเข้าเยี่ยมชย นักการตลาดสามารถสร้างโฆษณาที่กระตุ้นให้ผู้คนไปยังเว็บไซต์ของคุณได้
โดยเฉพาะ ซ่ึงมีอัลกอรึธึมพิเศษที่ท าการค้นหากลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มสนใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ จึง
กล่าวได้ว่าสิ่งแรกที่ต้องค านึงถึงในการลงโฆษณาคือการเลือกวัตถุประสงค์ท่ีจะสอดคล้องกับเป้าหมาย
ธุรกิจของคุณโดยรวม ปัจจุบันสามารถเลือกวัตถุประสงค์หลักในการสร้างแคมเปญทางการตลาดได้ 3 
แบบประเภทหลักคือ 1) การรับรู้  2) การพิจารณา และ 3) คอนเวอร์ชั่น ซ่ึงยังสามารถแบ่งออกเป็น
วัตถุประสงค์ย่อยได้อีกดังนี้ 
  2.2.1.1 การรับรู้ วัตถุประสงค์คือการเพิ่มความสนใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

(1) การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 
แคมเปญเพ่ือการเข้าถึงผู้ที่มีแนวโน้มที่จะสนใจและจดจ าโฆษณาได้

มากกว่า โดยมีเป้าหมายหลักคือการเพ่ิมการรับรู้ให้แบรนด์ 
(2) อิมเพรสชั่น (Impression) 
จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฎบนหน้าจอ 

  2.2.1.2 การพิจารณา วัตถุประสงค์คือการกระตุ้นให้ลูกค้าเริ่มตระหนักถึงในตัว
ธุรกิจ สินค้าหรือบริการและค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 

(1) จ านวนผู้เข้าชม (Traffic to website) 
เพ่ิมจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์หรือกระตุ้นให้ผู้คนใช้แอปพลิเคชันมากข้ึน 
(2) จ านวนการติดตั้งแอพ (App Install) 
น าลูกค้าไปยัง App Store เพ่ือดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
(3) การมีส่วนร่วม (Engagement) 

วัตถุประสงค์คือการให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเห็นหรือมีส่วนร่วมกับโพสต์หรือเพจมากขึ้น  โดยการ
ก าหนดวัตถุประสงค์แบบการมีส่วนร่วมยังสามารถเลือกวัตถุประสงค์ย่อยได้อีก ดังนี้ 

(5) โปรโมทโพสต์ (การมีส่วนร่วมกับโพสต์) 
(6) โปรโมทเพจ (การกดถูกใจเพจ) 
(7) ส่งเสริมให้ผู้คนขอรับข้อเสนอบนเพจ (การขอรับข้อเสนอ) 
(8) เพ่ิมจ านวนการเข้าร่วมกิจกรรมบนเพจ (การตอบรับงานกิจกรรม) 
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(9) การสร้างลูกค้าเป้าหมาย เป็นการสร้างแคมเปญเพ่ือรวบรวมข้อมูล
ลูกค้า เช่น อีเมล เบอร์โทรศัพท์ หรือชื่อจากผู้ที่สนใจสินค้าและบริการ 

(10) ข้อความ เป็นแคมเปญเพ่ือสร้างกลุ่มลูกค้ารายใหม่ โดยมุ่งหวังเพ่ือ
การกระตุ้นการท าธุรกรรม ตอบค าถามหรือช่วยเหลือลูกค้าเม่ือเกิดปัญหาการใช้งาน 
 
  2.2.1.3 คอนเวอร์ชั่น วัตถุประสงค์คือการกระตุ้นให้ผู้ที่มีความสนใจในธุรกิจ 
สินค้า หรือบริการกระท าการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งเป็นแคมเปญย่อยได้อีก 3 
แบบดังนี้ 

(1) คอนเวอร์ชั่น 
กระตุ้นให้ผู้ ใช้บริการเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์  หรือ

แอปพลิเคชั่น หรือหน้าร้านบน Facebook มากขึ้น 
(2) การขายจากแค็ตตาล็อก 
แสดงสินค้าจากแค็ตตาล็อกที่ก าหนดไว้ในหน้าร้านบน Facebook ตาม

กลุ่มเป้าหมายที่เลือก 
(3) การเยี่ยมชมหน้าร้าน 
โปรโมทธุรกิจที่มีหลายต าแหน่งที่ตั้งแก่ผู้ที่อยู่ใกล้เคียง 

  จากการทบทวนประเภทโฆษณาตามวัตถุประสงค์บน Facebook ร่วมกับกรอบ
แนวคิดการสร้างคุณค่าของตราสินค้าของ Aaker ในหัวข้อ 2.1 ผู้วิจัยจึงได้ท าการเลือกประเภท
โฆษณาบน Facebook บางประเภทเท่านั้นที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของ Aaker และผลิตภัณฑ์
ของบริษัทที่เป็นหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่มีหน้าร้านออนไลน์ในเว็บไซต่เท่านั้น กล่าวคือ จะใช้เฉพาะ
แคมเปญสร้างการรับรู้เป็นวัตถุประสงค์หลักในการสร้างโฆษณาร่วมกับแคมเปญการมีส่วนร่วมในโพส
เพ่ือในการศึกษาล าดับต่อไป  
  

Ref. code: 25615702115238LTQ



   13 

  2.2.2 ตัวช้ีวัดความส าเร็จของการโฆษณาบน Facebook 
  Facebook มีตัวชี้วัดความส าเร็จของการโฆษณาจ านวนมาก จากการทบทวน
วรรณกรรมในหัวข้อ 2.1 ผู้วิจัยไดท้ าการคัดเลือกเฉพาะตัววัดความส าเร็จที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 
  (1) อิมเพรสชั่น (Impression) 
  จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฏขึ้นบนหน้าจอซึ่งอาจปรากฏขึ้นหลายครั้งขึ้นอยู่กับ
ความถี ่
  (2) ความถี่ของโฆษณาเฉลี่ย (Frequency) 
  ค่าเฉลี่ยจ านวนครั้งที่แต่ละคนเห็นโฆษณา 
  (3) การมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Post Engagement) 
  จ านวนการด าเนินการทั้งหมดที่รวมทั้งการคลิก ไลค์ การแสดงความคิดเห็น การ
แบ่งปัน และการดูรูปภาพตลอดจนวิดีโอจากผู้คนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับโฆษณา 
  (4) การแบ่่งปันโพสต์ (Share) 
  จ านวนการแชร์ของโฆษณาที่ผู้ใช้สามารถแชร์โฆษณาหรือโพสต์บนไทม์ไลน์ของ
ตนเองหรือเพ่ือนๆ ในกลุ่ม หรือบนเพจของตนเอง 
  (6) อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 
  ร้อยละของสัดส่วนระหว่างจ านวนการมีส่วนร่วมและการเข้าถึง 
  (7) อัตราการคลิกผ่าน (Click-through rate: CTR) 
  เปอร์เซ็นต์ของผู้ที่เห็นโฆษณาและด าเนินการ คลิกท่ีไม่ซ้ ากัน 
  (8) การเพ่ิมการจดจ าโฆษณาโดยประมาณ (Estimated Ad Recall Lift) 
  จ านวนคนเพ่ิมเติมโดยประมาณที่อาจจ าได้ว่าเห็นโฆษณาภายใน 2 วันหากมีการ
สอบถาม โดยสามารถใช้เกณฑ์ชี้วัดนี้ได้กับองค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาในวัตถุประสงค์การรับรู้แบ
รนด์ การมีส่วนร่วมกับโพสต์ และการดูวิดีโอเท่านั้น 
  (9) อัตราการเพ่ิมการจดจ าโฆษณาโดยประมาณ (Ad Recall Rate) 
  อัตราจ านวนคนเพ่ิมเติมโดยประมาณที่จะจดจ าการดูโฆษณาได้ภายใน 2 วันเมื่อมี
การสอบถาม โดยจะสามารถใช้เกณฑ์ชี้วัดนี้ได้กับองค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาในวัตถุประสงค์การ
รับรู้แบรนด์ การมีส่วนร่วมกับโพสต์ และการดูวิดีโอเท่านั้น 
  (10) งบประมาณท่ีใช้ในการโฆษณา (Budget Spent) 
  จ านวนเงินที่ถูกใช้ไปในการโฆษณา 
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2.3 การสร้างคุณค่าตราสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 

   
  ในหัวข้อ 2.1 ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมด้านแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของตรา
สินค้า (Brand Equity) ซึ่งพบว่ามี 2 งานวิจัยทั้ง Aaker (1991) และ Keller (1993) ที่ท าการศึกษา
เรื่องปัจจัยที่ช่วยสร้างคุณค่าของตราสินค้าเพ่ิมขึ้น ในขณะที่ Asker เสนอว่าองค์ประกอบที่ช่วยสร้าง
คุณค่าของตราสินค้ามี  4 ประเภทด้วยกันคือ Brand Awareness, Brand Perceived quality, 
Brand associations, Brand loyalty ในขณะที่ Keller ได้ให้สรุปแนวคิดว่า คุณค่าของตราสินค้า 
ของบริษัทจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อลูกค้ารู้  คุ้นเคย ชอบ และรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในตัวแบรนด์ ซึ่งมี 2 
ปัจจัยเท่านั้นที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกดังกล่าว คือ การรับรู้ในแบรนด์ คือลูกค้าต้องรู้จักให้ตัวแบรนด์ และ 
Brand Image คือเข้าใจในภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยหลากหลายฉบับให้การสนับสนุนแบบจ าลองของ Aaker ว่าเป็น
แบบจ าลองที่ครอบคลุมครบทุกมิติมากกว่า  (Yoo et al. 2000; Atilgan et al. 2005; Tong & 
Hawley 2009; Xu & Chan 2010; Torres et al. 2015) อีกทั้งยังมีการน าเสนอปัจจัยอ่ืนร่วมด้วย
นั่นคือ Brand trust ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยลดความเสี่ยงของลูกค้าขณะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรืออาจกล่าวได้ว่าการท่ีแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งมี Brand Trust ช่วยให้ลูกค้ามั่นใจมากยิ่งขึ้น  
 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการสร้าง
เนื้อหาออนไลน์ (Content) เพ่ือสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Hutter et al., 2013) ได้ให้ข้อสรุปว่า
เนื้อหาของแบรนด์โดยที่แบรนด์เป็นคนสร้างเอง (Firm-created content) มีความเชื่อมโยงกับการ
สร้าง คุณค่าของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่เนื้อหาของแบรนด์ประเภทที่ลูกค้าเป็นผู้สร้างก็
มีส่วนช่วยเพิ่มคุณค่าของแบรนด์ด้วยเช่นกัน ซึ่งสามารถสรุปได้ตามรูป 2.3 
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ภาพที ่2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างเนื้อหาของแบรนด์กับคุณค่าของแบรนด์ 

 
 อย่างไรก็ตามจากการศึกษาเรื่องผลของการสื่อสารด้านแบรนด์เพ่ือสร้าง คุณค่าของตรา
สินค้า ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายบน Facebook ของ (Heba Sadek และ Sarah Elwy, 2018) พบว่า
เนื้อหาของแบรนด์ที่ถูกสร้างโดยผู้บริโภคมีผลต่อการสร้าง คุณค่าของตราสินค้า ในเชิงลบ นอกจากนี้
ยังพบว่าการที่บริษัทพยายามสร้าง Brand Loyalty ผ่านช่องทาง Social Media ไม่่มีความสัมพันธ์
กัน หรือสรุปได้ว่าผู้บริโภคไม่เกิดความภักดีต่อแบรนด์จากการบริโภคเนื้อหาของแบรนด์ที่แบรนด์เป็น
ผู้สร้างเอง ดังนั้นการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อนี้ผู้วิจัยจะท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา
ของแบรนด์ที่แบรนด์เป็นผู้สร้างเองที่มีผลต่อการสร้าง คุณค่าของตราสินค้า ทั้ง 4 ปัจจัย ดังนี้ 
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  2.3.1 การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand awareness) 
  การรับรู้ถึงแบรนด์หมายถึงความสามารถของผู้บริโภคในการจัดจ าและระลึกถึง
แบรนด์ว่าเป็นแบรนด์ที่มีสินค้าหรือบริการอยู่ในหมวดใด (Aaker 1991) แบรนด์มีมีระดับของการรับรู้
ถึงแบรนด์สูงในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายย่อมได้ประโยชน์จากการที่ลูกค้าจ าได้  ซ่ึงมีผลอย่างมากในขณะที่
ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ กล่าวคือลูกค้าสามารถ ระบุ และจ าแนกประเภทของสินค้าได้ ไป
จนถึงการปิดการขาย (Baldauf et al. 2003) และจากการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อก่อนหน้า
พบว่าการสร้างการรับรู้ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เพ่ิมขึ้นช่วยสร้างคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้นซึ่งส่งผล
ให้ลูกค้าลดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการลง  โดย (Hutter et al. 2013) ได้
ท าการศึกษาการสร้าง การรับรู้ในแบรนด์ ผ่านช่องทาง Facebook พบว่าการเพ่ิมอัตราการมีส่วนร่วม
บน Facebook ของแบรนด์มีความสัมพันธ์กับระดับการรับรู้ของแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ และจาก
การทบทวนวรรณกรรมในหัว 2.2.2 พบว่า Facebook มีการก าหนดตัวชี้วัดที่ใช้ส าหรับใช้วัดอัตรา
การจดจ าแบรนด์ และอัตราการมีส่วนร่วมบนเพจร่วมด้วย 
  2.3.2 การรับรู้ถึงคุณภาพ (Brand Perceived quality) 
  การรับรู้ถึงคุณภาพของแบรนด์หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเหนือระดับ
ของสินค้าหรือบริการของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเมื่อเทียบกับสินค้าหรือบริการในประเภทเดียวกันหรือ
สินค้าทดแทน (Yoo et al 2000) โดยจากการศึกษาในการวิจัยเดียวกันพบว่าลูกค้ามีความเห็นว่าแบ
รนด์ที่มีการลงโฆษณาบ่อยกว่าเป็นแบรนด์ที่มีสินค้าและบริการสูงกว่า  นอกจากนี้ลูกค้ายังรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการผ่านเนื้อหาของแบรนด์ที่แบรนด์เป็นผู้สร้างเองผ่านช่องทาง Facebook 
ไม่ต่างกับสื่อแบบดั้งเดิม เช่น โฆษณาในโทรทัศน์ โดย Heba Sadek และ Sarah Elwy, 2018 พบว่า
มีการที่นักการตลาดสร้างเนื้อหาดังกล่าวมีส่วนช่วยพัฒนา คุณค่าของตราสินค้า โดยรวมของแบรนด์
โดยมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และจากการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อ 2.2.2 พบว่า Facebook 
มีการก าหนดตัวชี้วัดที่ใช้ส าหรับใช้วัดความถ่ีในการส่งมอบโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย จ านวนผู้เข้าถึง 
รวมถึงอัตราการจดจ าแบรนด์  
  2.3.3 ความเชื่อมโยงของแบรนด์ Brand Associations  
  ความเชื่อมโยงของแบรนด์คือระหว่างความรู้สึกที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ 
(Lassar et al. 1995) โดยการที่ผู้บริโภคคนใดคนหนึ่งมีความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์เกิดจากการที่เขามี
ประสบการณ์ที่ดีต่อแบรนด์ ซึ่งการสร้างความเชื่อมโยงกับแบรนด์สามารถท าได้โดยการสื่อสารถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น อ่าน
หนังสือฟรีไม่อ้ันเมื่อซื้อแพกเกจบุฟเฟต์วันนี้ นอกจากนี้ยังสามารถสื่อสารถึงประโยชน์เชิงอารมณ์ที่สื่อ
ถึงความแตกต่างและต าแหน่งทางกรตลาดของผลิตภัณฑ์ (Chen 2001) เช่น เรียบหรูใช้แล้วดูดี ใช้
แล้วเท่ห์ เป็นต้น Bruno and Dabrowski (2015) ให้ความเห็นว่าการสื่อสารโดยการสร้างเนื้อหา
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เกี่ยวกับแบรนด์ผ่านของทางโซเชียลมีเดียสามารถสร้างความเห็นเชิงบวกกับผู้บริโภคได้และจาก
การศึกษาของ Bruhn et al. (2012) พบว่าความเข้าใจในแบรนด์ของแต่ละบุคคลจากการบริโภคสื่อ
บนโซเชียลมีเดียเชิงบวกมีผลต่อ คุณค่าของตราสินค้า ที่ดี หรือในมุมมองกลับกันคือการที่ผู้บริโภคมี
ความเห็นเชิงลบต่อโฆษณาหรือเนื้อหาของแบรนด์ย่อมส่งผลเชิงลบต่อ คุณค่าของตราสินค้า ซึ่ง 
Facebook มีตัวใช้ชี้วัดความเห็นเชิงลบที่ผู้บริโภคมีต่อเนื้อหาของแบรนด์ที่ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถใช้วัด
ความเชื่อมโยงของแบรนด์ได้ 
  2.3.4 ความเชื่อม่ันในตราสินค้า 
  ความเชื่อมั่นในแบรนด์คือความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ที่เกิดจากการ
ที่แบรนด์สามารถน าเสนอคุณสมบัติของสินค้าและบริการหรือมีเนื้อหาที่ตรงกับความคิดหรือตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภค (Kimpakorn & Tocquer 2010) ความเชื่อมั่นในตราสินค้าเป็นส่วน
หนึ่งของการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคและยังมีส่วนช่วยในการพัฒนาคุณค่า
ของแบรนด์ มีงานวิจัยหลายชิ้นหลายที่แสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าส่งผลต่อระดับคุณค่า
ของแบรนด์โดยรวม Yacout and Elsahn (2011) และ Kumar et al. (2013) บนโซเชียลมีเดียมี
การศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมในเนื้อหาของแบรนด์กับความเชื่อมั่นในตราสินค้า  
(Sharma et al.,2017) ได้น าเสนอแบบจ าลองระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน  Facebook 
แบ่งเป็น 5 ระดับด้วยกันคือ Like, Reaction, Comment, Share และ Create โดยจ านวนของการ
แบ่งปันเนื้อหาของแบรนด์บน Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับระดับความเชื่อม่ันในแบรนด์  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อกับเจตนาในซื้อ (Purchase Intention) 

   
  2.4.1 ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับเจตนาในการซื้อ 
  เจตนาในการซื้อ คือความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้าที่ถูกก าหนดโดยลูกค้นคนใด
คนหนึ่ง (Grewal, Monroe and Krishnan, 1998) ซึ่งความน่าจะเป็นดังกล่าวขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัย
หลักคือ การสื่อสารถึงคุณสมบัติของสินค้าและบริการที่ถูกก าหนดโดยแบรนด์  และความเห็น 
ตลอดจนค าแนะน าของผู้บริโภครายอ่ืนที่บริโภคสินค้าและบริการชนิดเดียวกัน (Zeithaml, 1988) 
(Schiffman and Kanuk, 2009) ยกตัวอย่างเช่น บริษัทสามารถสร้างเนื้อหาของแบรนด์ประเภท
วิดีโอ ที่เป็นการสื่อสารถึงคุณสมบัติเฉพาะของสินค้า ซึ่งก่อนที่ลูกค้าจะท าการซื้อสินค้าเขาจะศึกษา
ข้อมูลของสินค้าผ่านการรีวิวของผู้ใช้งานจริงร่วมด้วย ซ่ึงความเห็นจากผู้ใช้งานจริงเป็นสิ่งที่แบรนด์
หลีกเลี่ยงไม่ได้ และความเห็นของผู้ใช้งานจริงโดยเฉพาะผู้ที่ เป็น Opinion Leader มีผลต่อ คุณค่า
ของตราสินค้า โดยตรง (Hoy & Milne, 2010)   
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 2.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างเจตนาในการซื้อบนโซเชียลมีเดีย 
  Keller et al. (2011) ได้ให้ข้อสรุปไว้ในการศึกษาว่าเนื้อหาของแบรนด์ใน
โซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับความน่าจะเป็นของการซื้อของลูกค้า โดย Hutter 
et al, (2013) ให้การสนับสนุนว่า ผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมกับแบรนด์ใน Facebook บนเนื้อหาของแบ
รนด์ประเภทต่าง ๆ มีแนวโน้มที่จะมีเจตนาในการซื้อ และ Phan (2011) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการ Like เพจของบริษัทใน Facebook มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
  Schivinski and Dabrowski (2014) ได้ท าการศึกษาความส าคัญของการสื่อสาร
ด้านแบรนด์ผ่านเนื้อหาของแบรนด์ในช่องทาง Facebook โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา
ของแบรนด์ คุณค่าของตราสินค้า และเจตนาในการซื้อ จากการเก็บกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้งาน 
Facebook ใน 60 แบรนด์ในกลุ่มอุตสาหกรรมที่ครอบคลุมทั้งอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่ไม่ผสมแอลกอ
ฮอล เสื้อผ้า และผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยจากการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการบน Facebook มี
การตอบสนองเชิงบวกต่อเนื้อหาบน Facebook ที่เป็นการสื่อสารถึงคุณสมบัติของสินค้นที่พูดถึงแบ
รนด์โดยตรง (Branded Content) มากกว่าเนื้อหาการกล่าวถึงสินค้าประเภทเดียวกันที่ไม่มีเนื้อหา
ของแบรนด์มาเกี่ยวข้อง และจากการศึกษาของ Schivinski and Dabrowski (ดูภาพที่ 2.4) สามารถ
สรุปได้ว่าการที่แบรนด์ใช้เนื้อหาของแบรนด์เพ่ือสื่อสารถึงคุณสมบัติผลิตภัณฑ์โดยพูดถึงแบรนด์
โดยตรงมีผลต่อคุณค่าของแบรนด์ที่เพ่ิมขึ้น และแบรนด์ที่มี คุณค่าของตราสินค้า สูงกว่าย่อมท าให้
ลูกค้ามีแนวโน้มในการซื้อสินค้าและบริการที่มากขึ้น ซึ่งจากการศึกษาในกลุ่มเดียวกันพบว่าผู้บริโภคที่
ติดตามเพจ Facebook ของแบรนด์มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์มากถึงร้อยละ 51 

ภาพที ่2.4 กรอบแนวคิดเก่ียวกับการสร้างเนื้อหาของแบรนด์กับเจตนาในการซื้อ 

  
 2.4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของเนื้อหาของแบรนด์กับเจตนาการซื้อ 
  มีการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาของแบรนด์  (Content) 
โดยเฉพาะเนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นโดยแบรนด์ที่มีต่อคุณค่าของตราสินค้าและเจตนาในการซื้อ ผู้วิจัยได้ท า
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การทบทวนวรรณกรรมเพ่ือรวบรวมองค์ประกอบของเนื้อหาแบรนด์ที่มีความสัมพันธ์กับการสร้าง
เจตนาในการซื้อ โดยมีองค์ประกอบ 4 ประการที่น่าสนใจด้วยกันดังนี้ 
  2.4.3.1 ความเกี่ยวพันธ์กับสินค้า  

Euijin Ahn, 2001 ได้ศึกษาองค์ประกอบของเนื้อหาของแบรนด์ซึ่งในที่นี้
คือป้ายโฆษณาออนไลน์ (  Banner) โดยการศึกษาขององค์ประกอบหลายส่วนด้วยกัน ทัง้ สี และความ
เกี่ยวพันธ์กับสินค้า (Product Involvement) พบว่าโฆษณาที่สามารถสร้างความรู้สึกเกี่ยวพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้มากกว่ามีโอกาสท าให้ผู้บริโภคคลิกโฆษณาเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4 หมายความว่าโฆษณาที่ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่ามีส่วนร่วมด้วยที่ในงานวิจัยคือรูปนางแบบใส่แว่นกันแดดมีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้บริโภค
สนใจสินค้ามากกว่าโฆษณาท่ีมีเฉพาะรูปแว่นกันแดดเท่านั้น 
  2.4.3.2 สีของป้ายโฆษณา 

Noiwan and Norcio (2006) ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างสี
ของป้ายโฆษณากับอัตราการคลิกผ่าน โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นคนอเมริกันและคนไทย ผลการศึกษา
พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กันระหว่างสีที่แตกต่างกับอัตราการคลิกผ่านในทั้งสองกลุ่มตัวอย่าง  แต่
อย่างไรก็ตามทั้ง 2 กลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่าสีที่พวกเขาชอบและปรารถนาที่จะเห็นบนป้ายโฆษณา
มากที่สุดคือได้แก่ สีฟ้า ส่วนสีแดง สีเขียว สีเหลืองอยู่ในล าดับรองลงมาและสีที่พวกเขาปรารถนาที่จะ
เห็นน้อยที่สุดคือสีม่วง อย่างไรก็ตามยังมีการศึกษาอีกหลายชิ้นด้วยกันที่ให้ข้อสรุปสนับสนุนว่าสีที่
แตกต่างกันส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านที่แตกต่างกัน 
  2.4.3.3 ข้อความ 

ข้อความมีส่วนส าคัญในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ให้คลิกป้ายโฆษณาเพ่ือน าไปสู่การเรียนรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  (Choi & Rifon, 
2002) ได้ให้ข้อสรุปว่าการเลือกใช้ข้อความมีส่วนส าคัญในการกระตุ้นความรู้สึกของบริโภคที่พบเห็น
โฆษณา โดยข้อความที่ดีต้องมีความน่าสนใจ มีเนื้อหาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ สั้น กระชับ ซึ่งตรงกับ 
Lohtia et al., 2003 ที่กล่าวสนับสนุนว่าการใช้ข้อความที่เหมาะสมสามารถท าให้ผู้พบเห็นโฆษณา
เกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ซึ่งน าไปสู่อัตราการคลิกผ่านที่สูงขึ้น และเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
นักการตลาดมกัเลือกใช้เชิญชวน เช่น ฟร ีลด แลก แจก แถม จ านวนจ ากัด ซึ่งค าเหล่านี้ Zhang Ping 
& Youngseek, 2008 พบว่ามีส่วนส าคัญในการเพ่ิมอัตราการคลิกผ่าน 
  2.4.3.4 Call-to-action 

Call-to-action (CTA) หรือข้อความที่ใช้ เ พ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมโฆษณา
กระท าตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ของการลงโฆษณา โดยข้อความ CTA มีด้วยกันหลายรูปแบบ 
ยกตัวอย่างเช่น ซื้อเลย ข้อมูลเพ่ิมเติม จองด่วน เป็นต้น ปัจจุบันการลงโฆษณาบน Facebook เปิด
โอกาสให้นักการตลาดสามารถเลือกข้อความที่จะใช้ประกฎบนปุ่ม Call to action ได้แล้ว  
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มีการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างข้อความ CTA หลายชิ้น โดยเฉพาะ
บนแพลตฟอร์ม Facebook ที่พบว่าการมีปุ่ม CTA สามารถเพ่ิมอัตราการคลิกผ่านได้ 2.85 เท่า เมื่อ
เทียบกับการไม่มีปุ่มปรากฎอยู่บนโฆษณา (AdRoll, 2014) โดยปุ่มที่ให้ผลลัพธ์ดีที่สุดคือปุ่ม เรียน
เพ่ิมเติม (Learn More) รองลงไปคือ ซื้อเลย (Shop now) และปุ่มที่ให้ผลลัพธ์ต่ าที่สุดคือ จองเลย 
(Shop Now) นอกจากนี้การศึกษายังพบว่าผู้บริโภคที่เห็นโฆษณาร้อยละ 90 อ่านข้อความบนปุ่ม 
CTA (Unbounce, 2012)  

จากการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อนี้ร่วมกับแบบจ าลองความสัมพันธ์
ของ Schivinski and Dabrowski ในหัวข้อ 2.4.2 ผู้วิจัยสามารถสรุปความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาของ
แบรนด์ที่ถูกสร้างโดยแบรนด์โดยมีทั้ง 4 ปัจจัยก่อนหน้าดังนี้ 
  2.4.4 การวัดเจตในการซื้อผ่านโฆษณาออนไลน์ 
  การลงโฆษณาออนไลน์โดยเฉพาะบนโซเชียลมีเดียได้กลายมาเป็นส่วนส าคัญของ
แผนการสื่อสารทางการตลาดในปัจจุบัน นอกจากการลงโฆษณาออนไลน์มีเป้าหมายเพ่ือการสร้างการ
รับรู้ในตราสินค้าแล้ว สิ่งที่การลงโฆษณาออนไลน์ยังสามารถท าได้คือความสามารถในการวัด
ประสิทธิผลและผลตอบรับของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีต่อโฆษณาของแบรนด์  ซ่ึงการการวัดดังกล่าว
สามารถท าได้โดยการสังเกตอัตราการคลิกผ่าน (Click-through rate : CTR) (Chandon and 
Chtourou, 2005). 
  บน Facebook อัตราการคลิกผ่านสามารถค านวณได้จากร้อยละของสัดส่วน
ระหว่าง การด าเนินการคลิกและจ านวนผู้ที่เห็นที่ไม่ซ้ ากัน มีการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างค่า
อัตราการคลิกผ่านที่เกิดขึ้นบนป้ายโฆษณาออนไลน์กับความสนใจสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และเจตนาใน
การซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ ที ่(Pavlou and Stewart, 2000; Chtourou et al., 2001) ให้ข้อสรุปไว้ว่า
ตัวเลขอัตราการคลิกผ่านสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างกัน หรืออาจกล่าวได้ว่าอัตร
การคลิกผ่านที่สูงย่อมสะท้อนถึงความสนใจและเจตนาในการซื้อสินค้าท่ีมากข้ึนตามไปด้วย 
  Hollis (2005) ให้ข้อสรุปไว้ว่าการที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจคลิกโฆษณา
เป็นผลมาจาก 2 ปัจจัยที่ท างานร่วมกันคือการที่ผู้บริโภคเห็นคุณค่าของตราสินค้าและมีความ
ปรารถนาที่จะทราบข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้ น ซึ่งเป็นข้อสรุปเดียวกันกับที่  
Similarly Chandon and Chtourou (2005) ให้ไว้ว่าการคลิกโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
ชักจูงท่ีท าโดยนักการตลาด และไม่ขัดกับกระบวนการวัดผลความส าเร็จของโฆษณาแบบดั้งเดิม ทั้งนี้มี
หลายงานวิจัยที่ให้ความเห็นตรงกันว่าอัตราการคลิกผ่านเป็นเครื่องมือที่ใช้วัดประสิทธิผลของโฆษณา
และเจตนาในการซื้อท่ีเหมาะสม (Mart ́ın-Santana and Beerli-Palacio, 2010)  
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2.5 กรอบงานวิจัย 

 

  ผู้วิจัยได้น าแบบจ าลององค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้าที่น าเสนอโดย Keller 
(1991) กับแบบจ าลองความสัมพันธ์ของเนื้อหาของแบรนด์ที่มีต่อคุณค่าของตราสินค้าของ Heba 
Sadek และ Sarah Elwy (2018) และแบบจ าลองของ  Schivinski and Dabrowski (2014) ที่
ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าของตราสินค้ากับเจตนาในการซื้อสินค้ามาใช้ในการศึกษา
ประเภทของเนื้อหาของแบรนด์และตัววัดคุณค่าของตราสินค้าที่ให้ผลลัพธ์ในการสร้างเจตนาของการ
ซื้อมากที่สุด ตามภาพท่ี  โดยมีตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  1. จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณา (Impression) 
  2. จ านวนผู้ที่เข้าถึงโฆษณา (Reach) 
  3. ความถี่ของโฆษณาเฉลี่ย (Frequency) 
  4. อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 
  5. Relevance Score 
  6. อัตราการคลิกผ่าน (Click-through rate: CTR) 
  7. งบประมาณท่ีใช้ในการโฆษณา (Budget Spent) 
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ภาพที ่2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 สมมติฐานงานวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 (H1) : จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับ
อัตราการคลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่ 2 (H2) : จ านวนผู้เข้าถึงโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตราการ
คลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่ 3 (H3) : ความถี่ในการเห็นโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตรา
การคลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่  4 (H4) :  อัตราการมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาของแบรนด์บน Facebook มี
ความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่ 5 (H5) : ค่า Relevance Score ของโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์
กับอัตราการคลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่ 6 (H6) : อัตราการแบ่งปันของเนื้อหาของแบรนด์ต่อโพสบน Facebook มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราการคลิกผ่าน 
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 สมมติฐานที่ 7 (H7) : งบประมาณที่ใช้ในการโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับ
อัตราการคลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่ 8 (H8) : ภาพที่ใช้ในโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิก
ผ่าน 
 สมมติฐานที่ 9 (H9) : สีที่ใช้ในการเน้นข้อความในโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์
กับอัตราการคลิกผ่าน 
 สมมติฐานที่ 10 (H10) : ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิก
ผ่าน 
 สมมติฐานที่ 11 (H11) : การมีปุ่ม Call-to-action บนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตรา
การคลิกผ่าน 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
  วิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาประสิทธิผลของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าผ่านการ
โฆษณาบน Facebook ที่ส่งผลต่อเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาตามขั้นตอน
ดังนี้ 
  3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลและตรวจสอบสมมติฐาน 
  3.4 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 
  3.5 การสร้างชุดโฆษณาเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  
  เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นการศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณา
บน Facebook ที่มีผลต่อเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค โดยเป็นกรณีศึกษาของบริษัทสตาร์ทอัพที่มี
ธุรกิจซื้อขายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ และเนื่องด้วยแพลตฟอร์มการสร้างโฆษณาบน 
Facebook เอ้ือต่อการศึกษากับประชากรจริงโดยไม่ต้องเลือกกลุ่มตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ตามการลง
โฆษณาบน Facebook ยังมีข้อจ ากัดที่ผู้ลงโฆษณามีความจ าเป็นต้องเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีขนาด
ใหญ่กว่า 1,000 คนขึ้นไปจึงจะสามารถลงโฆษณาและท าให้การวัดผลแม่นย าได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้
จ านวนประชากรที่เคยเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ ย้อนหลัง 15 วันเป็นกลุ่มที่จะใช้ศึกษา ซึ่งมีจ านวนอยู่ที ่
30,000 คน ด้วยเหตุผลที่ว่าประชากรกลุ่มนี้มีความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของบริษัทบ้างแล้ว  ซ่ึง
ส่งผลให้มีแนวโน้มที่จะคลิกโฆษณาในอนาคตมากกว่า 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เครื่องมือการสร้าง
โฆษณาบน Facebook (Ads Manager) เป็นตัวสร้างโฆษณาและเก็บข้อมูล และเพ่ือให้ด าเนินการ
เก็บข้อมูลได้อย่างแม่นย า ผู้วิจัยท าการจัดท าชุดโฆษณาที่ต่างกัน 10 ชุดที่ประกอบไปด้วย ใจความ
หลักที่เน้นถึงผลิตภัณฑ์ ราคาโดยในแต่ละชุดประกอบไปด้วยโฆษณาที่แตกต่างกัน 24 แบบ รวม
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โฆษณาทั้งหมด 240 ชิ้น ซึ่งเป็นวิธีเดียวกันกับที่ Benjamin K. Wright (2015) ใช้เก็บข้อมูลขณะที่
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับเจตนาในการซื้อบนช่องทาง Facebook ของ
สถานบริการฟิตเนสแห่งหนึ่งในสหรัฐอเมริกา  
 ตัวแปรควบคุม 
  1) งบประมาณ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างทั่วถึงผู้วิจัยได้ท าการก าหนด
งบประมาณส าหรับการลงโฆษณารวมทุกชุดโฆษณาท่ี 10,000 บาท 
  2) ระยะเวลา ผู้วิจัยมีการก าหนดระยะเวลาของการเก็บข้อมูลอยู่ที่  7 วัน หรือ
จนกว่าจะครบงบประมาณในการลงโฆษณาทุกแคมที่ถูกตั้งไว้ที่ 10,000 บาท 
  3)  วัตถุประสงค์ของแคมเปญ ผู้วิจัยมีการก าหนดวัตถุประสงค์ของการลง
โฆษณาแบบเพ่ือการสร้างการเยี่ยมชมเว็บไซต์  (Traffic to Website) ตามวัตถุประสงค์หลักคือ
ต้องการให้ผู้เห็นโฆษณาคลิกเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ 
  
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 

   
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณาบน 
Facebook ที่มีผลต่อเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค โดยเป็นกรณีศึกษาของบริษัทสตาร์ทอัพที่มีธุรกิจ
ซื้อขายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ แบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้  
 3.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  เป็นการอธิบายตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฎบน
หน้าจอ (Impression) จ านวนผู้ที่เห็นโฆษณา (Reach) ความถี่ของโฆษณาเฉลี่ย (Frequency) อัตรา
การมีส่วนร่วม (Engagement Rate) อัตราการแบ่งปัน (Share rate) และอัตราการคลิกผ่าน (Click-
through rate : CTR) ของโฆษณาแต่ละชิ้น โดยแสดงผลค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส
วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาต่ าสุด (Minimum) และคาสูงสุด (Maximum)  
  3.3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
  เป็นการศึกษาข้อมูล ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติของการ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้น 
(Structural Equation Model) ในการอธิบายผลของตัวแปรอิสระมากกว่าหนึ่งตัวแปรที่มีต่อตัวแปร
ตาม และใช้การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Linear Regression) ในการอธิบาย
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
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3.4 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 

 
  งานวิจัยการการศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณาบน Facebook ที่
มีผลต่อเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค โดยเป็นกรณีศึกษาของบริษัทสตาร์ทอัพที่มีธุรกิจซื้อขาย
หนังสืออิเล็กทรอนิกซ์บนเว็บไซต์ ผู้วิจัยได้ใช้เวลาในการศึกษาถึงงานวิจัย การส ารวจและเก็บข้อมูล
โดย จนกระท่ังสรุปผลตั้งแต่ช่วงเดือนกันยายน – พฤศจิกายน 2561 
 
 
3.5 การสร้างชุดโฆษณาเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

 
  ในการสร้างโฆษณาเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้จัดท าชุดโฆษณาที่
แตกต่างกัน 10 ชุดซึ่งมีเนื้อหาครอบคลุมทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และราคา ใจความหลักมุ่งเน้นไปที่
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ebook ทั้งคุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าที่จับต้องได้เป็นตัวเลข ตลอดจน
โปรโมชั่นลดราคาในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

- ซ้ือ 1 เดือน แถม 1 เดือน 
- ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 
- กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 
- อ่านไม่อ้ันจ่ายเพียง 299 บาท 
- ลดทันที 15% เพียงกรอก Promo Code 
- ทดลองเป็น VIP ฟรี 
- อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อ้ัน 
- ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 
- อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อ้ัน 
- อ่านได้ทุกท่ีทุกเวลา 

  และเพ่ือใช้ตรวจสอบสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของเนื้อหาบนโฆษณา 
สี ข้อความ และปุ่ม Call-to-action ที่ส่งผลต่อเจตนาในการซื้อ ผู้วิจัยได้ก าหนดองค์ประกอบย่อย
ของโฆษณาแบ่งเป็น 4 องค์ประกอบได้แก ่
 1) ภาพที่ใช้บนโฆษณา โดยแบ่งเป็น ภาพถ่ายและภาพประกอบ 
 2) สีที่ใช้เน้นข้อความโฆษณา แบ่งเป็น ชุดโฆษณาที่ใช้สีเขียว สีแดง และไม่มีการใช้สีเพ่ือ
เน้นข้อความบนโฆษณา 
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 3) ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่น แบ่งเป็น ชุดโฆษณาที่มีข้อความระบุระยะเวลาสิ้นสุด
ของโปรโมชั่นและไม่มีข้อความ 
 4) ปุ่ม Call-to-action แบ่งเป็นชุดโฆษณาท่ีมีปุ่ม Call-to-action และ ไม่มีปุ่ม 
 
 จากแผนการเตรียมชุดโฆษณาเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลดังกล่าวจะท าให้มี
โฆษณาท้ังหมด 240 ชิ้น 
      
     ชุดโฆษณาที่ 1 —> ชุดโฆษณาที่ 10 

ภาพที ่3.1 แนวทางในการสร้างชุดโฆษณาส าหรับเก็บข้อมูล 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
   ในการรวบรวมข้อมูลจริง พบว่าสามารถเก็บข้อมูลจากการวางโฆษณาที่ตั้งเป้าหมาย
ไว้ครบจ านวน 30,000 คน โดยการใช้ชุดโฆษณาตัวอย่างจ านวน 240 ชุดในการทดสอบสมมติฐาน 
อย่างไรก็ตามระหว่างทดสอบมีเหตุขัดข้องทางเทคนิคบางประการบนเว็บไซต์ ookbee.com ท าให้
ผู้วิจัยต้องปิดแคมเปญโฆษณา ลด 15% มีผลท าให้ชุดโฆษณาตัวอย่างที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
ครั้งนี้ลดลงเหลือ 216 ชุดที่น ามาใช้วิเคราะห์ต่อได้ 
   การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้าผ่านการโฆษณาบน 
Facebook ที่มีผลต่อเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาของบริษัทสตาร์ทอัพที่มีธุรกิจซื้อขาย
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ โดยใช้ชุดโฆษณาตัวอย่างจ านวน 216 ชุดกับกลุ่มตัวอย่าง 30,000 
ที่เคยเยี่ยมชมเว็บไซต์ ookbee.com ได้ผลการวิเคราะ่ตามหัวข้อดังนี้ 
4.1 การคัดเลือกข้อมูล 
4.2 สถิติเชิงพรรณนาของตัวชี้วัดประสิทธิผลของโฆษณาบน Facebook 
4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การคัดเลือกข้อมูล (Data Screening) 
 
  4.1.1 การตรวจสอบข้อมูลตามที่ก าหนด 
  ในการวิจัยครั้งนี้มีการสร้างชุดโฆษณาจ านวน 240 เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานใน
กลุ่มตัวอย่าง 30,000 คน และเนื่องจากเป็นการเก็บข้อมูลรวบรวมจากช่องทางออนไลน์ผ่านตัว
จัดการโฆษณาของ Facebook ทั้งหมด ผลการตรวจสอบพบว่าไม่มีชุดโฆษณาชิ้นใดที่ไม่ผ่านเกณฑ์
การโฆษณาของ Facebook กล่าวคือ ไม่มีสัดส่วนของตัวอักษรเกินร้อยละ 20 ของภาพและไม่มีค า
หรือภาพที่ไม่เหมาะสม จึงสามารถใช้ชุดโฆษณาท้ัง 240 ชุดในการเก็บข้อมูลได ้  
  4.1.2 การสอบทานข้อมูลที่ขาดหายไป (Missing Data) 
  ผู้วิจัยได้ท าการสอบทานข้อมูลสูญหายพบว่าระหว่างการเก็บข้อมูลมีเหตุขัดข้อง
ทางเทคนิคที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์เป็นเหตุให้ลูกค้าไม่สามารถใช้ส่วนลด 15% อย่างที่ได้กล่าวไว้ใน
โฆษณาได้จริง ท าให้โฆษณาในแคมเปญลด 15% ส าหรับหนังสือทุกเล่ม ไม่สามารถเปิดใช้งานได้ ซ่ึง
เป็นผลให้เหลือชุดโฆษณาท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได้ 216 ชุด 
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  4.1.3 การตรวจสอบการกระจายของข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบการกระจายของข้อมูลจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) พบว่ามีหนึ่งตัวแปล คือ จ านวนการแชร์ ที่มีการกระจายของข้อมูลต่ า  
กล่าวคือจากจ านวนชุดโฆษณาตัวอย่าง 216 ชิ้นพบว่ามี โฆษณา 16 ชิ้นมีการแชร์เกิดขึ้น เป็นเหตุให้
ผู้วิจัยไม่สามารถน าข้อมูลมาใช้วิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบสมมติฐานได้  ซ่ึงหมายถึง ในการศึกษาครั้งนี้
ผู้วิจัยไม่สามารถใช้อัตราการแชร์ที่เป็นหนึ่งในตัววัดประสิทธิผลของการโฆษณามาศึกษาความสัมพันธ์
ได้เนื่องจากกระจายตัวของข้อมูลที่ไม่เป็นไปตามคาดหมาย อย่างไรก็ตามการศึกษาความน่าเชื่อถือ
ของแบรนด์กับเจตนาในการซื้อยังสามารถใช้อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) เพ่ือศึกษา
แทนได้ ปัจจัยดังกล่าวไม่ส่งผลกระทบต่อชุดโฆษณาที่ใช้ในการทดสอบครั้งนี้แต่เป็นผลให้คงเหลือชุด
โฆษณาท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได ้216 ชุด 
   
4.2 สถิติเชิงพรรณนาของตัวช้ีวัดประสิทธิผลของโฆษณาบน Facebook 
   
 ในการค านวณสถิติเชิงพรรณนาของแต่ละตัวแปรอิสระครั้งนี้จะแสดงผลค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาต่ าสุด (Minimum) และ
ค่าสูงสุด (Maximum) โดยแบ่งตามแคมเปญของการโฆษณา 9 ชุด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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  4.2.1 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของจ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฎบนหน้าจอ
(Impression) 
  จากตารางจะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของจ านวนครั้งที่ปรากฎบนหน้าจออยู่ระหว่าง 
666.50 - 1081.31 ครั้ง โดยชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชุดโฆษณาซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือนและ
ชุดโฆษณา  ทั้งอ่าน ทัง้ฟัง ครบในแอปเดียวมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 
ตารางที ่4.1 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาของจ านวนครั้งที่โฆษณาท่ีโฆษณาปรากฏบนหน้าจอ (Impression) 

    
  

ชุดโฆษณา Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน 201 3519 1081.31 1123.22 

ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 116 2380 710.32 739.87 

กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 262 1619 699.00 371.63 

อ่านไม่อั้นจ่ายเพียง 299 บาท 245 2185 706.17 525.59 

ทดลองเป็น VIP ฟรี 356 2033 876.75 527.81 

อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อั้น 239 3022 793.71 824.11 

ทัง้อ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 207 1972 666.50 566.84 

อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อั้น 169 9452 1017.17 1905.92 

อ่านได้ทุกท่ีทุกเวลา 318 2676 943.67 771.00 

Ref. code: 25615702115238LTQ
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  4.2.2 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของจ านวนผู้ที่เห็นโฆษณา (Reach) 
  จากตารางจะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของจ านวนผู้ที่เห็นโฆษณาอยู่ระหว่าง 617.17 - 
1030.95 ครั้ง โดยชุดโฆษณาท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชุดโฆษณาซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือนและชุดโฆษณา  
ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียวมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 
ตารางที ่4.2 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาของจ านวนผู้ที่เห็นโฆษณา (Reach) 

ชุดโฆษณา Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน 178 3354 1030.95 1058.51 

ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 116 2338 686.75 717.76 

กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 242 1531 656.00 352.49 

อ่านไม่อั้นจ่ายเพียง 299 บาท 234 2142 686.71 516.56 

ทดลองเป็น VIP ฟรี 269 1913 776.75 494.92 

อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อั้น 183 2765 718.83 759.46 

ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 193 1781 617.17 516.93 

อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อั้น 156 8562 937.38 1726.21 

อ่านได้ทุกท่ีทุกเวลา 283 2475 873.00 710.00 
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  4.2.3 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความถี่ในการโฆษณา (Frequency) 
  จากตารางจะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของความถี่ในการโฆษณาอยู่ระหว่าง 1.03 - 1.15 
ครั้ง โดยชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชุดโฆษณาทดลองเป็น VIP ฟรี และชุดโฆษณาใช้ Honey 
Point แลกรับส่วนลดกับอ่านไม่อ้ันจ่ายเพียง 299 บาทมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 
ตารางที ่4.3 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความถี่ในการโฆษณา (Frequency) 

ชุดโฆษณา Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน 1.00 1.13 1.04 0.04 

ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 1.00 1.10 1.03 0.03 

กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 1.00 1.15 1.07 0.02 

อ่านไม่อั้นจ่ายเพียง 299 บาท 1.02 1.08 1.03 0.01 

ทดลองเป็น VIP ฟรี 1.06 1.33 1.15 0.06 

อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อั้น 1.04 1.37 1.13 0.07 

ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 1.02 1.12 1.07 0.02 

อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อั้น 1.03 1.11 1.07 0.02 

อ่านได้ทุกที่ทุกเวลา 1.02 1.14 1.08 0.03 
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  4.2.4 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 
  จากตารางจะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของอัตราการมีส่วนร่วมอยู่ระหว่างร้อยละ 0.87 - 
1.91 โดยชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชุดโฆษณาซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน และทดลองเป็น VIP 
ฟรีมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 
ตารางที ่4.4 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 

ชุดโฆษณา Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน 1.15 3.63 1.91 0.62 

ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 0.40 1.47 0.93 0.30 

กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 0.28 1.56 0.88 0.33 

อ่านไม่อั้นจ่ายเพียง 299 บาท 0.35 2.10 1.29 0.50 

ทดลองเป็น VIP ฟรี 0.27 1.67 0.87 0.41 

อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อั้น 0.35 2.60 1.17 0.73 

ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 0.51 3.20 1.70 0.83 

อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อั้น 0.50 3.12 1.75 0.73 

อ่านได้ทุกท่ีทุกเวลา 0.71 2.66 1.57 0.48 
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  4.2.5 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของ Relevance Score 
  จากตารางจะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของ Relevance Score อยู่ระหว่าง 2.33 - 4.17 
ครั้ง โดยชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชุดโฆษณาอ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อ้ัน และชุดโฆษณาใช้ 
Honey Point แลกรับส่วนลดมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 
ตารางที ่4.5 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาของ Relevance Score 

ชุดโฆษณา Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน 1 6 2.83 1.12 

ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 1 4 2.33 0.86 

กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 1 3 2.46 0.59 

อ่านไม่อั้นจ่ายเพียง 299 บาท 1 4 2.83 0.96 

ทดลองเป็น VIP ฟรี 2 5 3.04 0.93 

อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อั้น 2 5 3.04 1.26 

ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 1 7 2.96 1.75 

อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อั้น 2 7 4.17 1.52 

อ่านได้ทุกที่ทุกเวลา 2 6 3.96 1.27 
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 4.2.6 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอัตราการคลิกผ่าน (Click Through Rate) 
  จากตารางจะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของอัตราการคลิกผ่านอยู่ระหว่าง 0.54 - 1.32 
ครั้ง โดยชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชุดโฆษณาอ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อ้ัน และชุดโฆษณา
กรอก PROMO Code ลด 50 บาท มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 
ตารางที ่4.6 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอัตราการคลิกผ่าน (Click Through Rate) 

ชุดโฆษณา Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน 0.77 2.23 1.21 0.39 

ใช้ Honey Point แลกรับส่วนลด 0.40 1.25 0.84 0.22 

กรอก PROMO Code ลด 50 บาท 0.17 1.23 0.54 0.28 

อ่านไม่อั้นจ่ายเพียง 299 บาท 0.34 1.48 0.95 0.40 

ทดลองเป็น VIP ฟรี 0.19 1.28 0.65 0.30 

อ่านนิตยสารย้อนหลังได้ไม่อั้น 0.32 1.95 0.88 0.53 

ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว 0.38 2.54 1.18 0.59 

อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อั้น 0.46 2.20 1.32 0.51 

อ่านได้ทุกท่ีทุกเวลา 0.60 1.65 1.10 0.31 

 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติ เชิงพรรณนาของตัวชี้วัดประสิทธิผลของโฆษณาบน 
Facebook ทั้ง 9 ชุดโฆษณาพบว่าชุดโฆษณา “ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน” เป็นชุดที่มีค่าเฉลี่ยของ
จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฎบนหน้าจอ จ านวนผู้ที่เห็นโฆษณา และอัตราการมีส่วนร่วมสูงที่สุด 
ในขณะที่ชุดโฆษณา “อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อ้ัน” มีค่าเฉลี่ยของ Relevance Score และอัตรา
การคลิกผ่านสูงที่สุด  
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4.3 การทดสอบสมมติฐาน 

 
 ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ตัวแปรอิสระหลายตัว
ร่วมกัน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคือชี้วัดประสิทธิผลของโฆษณาบน Facebook กับตัวแปรตาม 
เจตนาในการซื้อที่ใช้อัตราการคลิกผ่านเป็นตัวชี้วัด  การทดสอบสมติฐานข้อมูลข้างต้นใช้เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรและใช้เป็นแบบจ าลอง (Model) ในการท านายประสิทธิผลของการโฆษณา
บน Facebook โดยก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัยซึ่งมีรายละเอียดการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 
  4.3.1 การตรวจสอบสมมติฐานด้านความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดประสิทธิผลของ
โฆษณากับอัตราการคลิกผ่าน 
 
สมมติฐานที่ 1 (H1) : จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณาบน Facebook (Impression) มีความสัมพันธ์
กับอัตราการคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β1 = 0 

H1: β1 ≠ 0 
 
สมมติฐานที่ 2 (H2) : จ านวนผู้เห็นโฆษณาบน Facebook (Reach) มีความสัมพันธ์กับอัตราการ
คลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β2 = 0 

H1: β2 ≠ 0 
 
สมมติฐานที่  3 (H3) : ความถี่ในการเห็นโฆษณาของแบรนด์บน Facebook (Frequency) มี
ความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β3 = 0 

H1: β3 ≠ 0 
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สมมติฐานที่ 4 (H4) :  อัตราการมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาของแบรนด์บน Facebook (Engagement 
Rate) มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β4 = 0 

H1: β4 ≠ 0 
 
สมมติฐานที่ 5 (H5) : ค่า Relevance Score ของโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตรา
การคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β5 = 0 

H1: β5 ≠ 0 
 
สมมติฐานที่  6 (H6) : งบประมาณที่ ใช้ ในการลงโฆษณาบน  Facebook (Budget Spent) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β5 = 0 

H1: β6 ≠ 0 
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 ภาพที ่4.1 ภาพแสดงสมมติฐานทางสถิติของปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่าน 
 
จากแผนภาพดังกล่าวสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหุคูณได้ดังนี้ 
 

CTR = β0 + β1 (Impression) + β2 (Reach) + β3 (Frequency)+ β4  (Engagement Rate)+ β5 

(Relevance Score) + β6 (Budget Spent) 
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ตารางที ่4.7 

แสดงระดับค่าความสัมพันธ์ตัววัดประสิทธิผลของการโฆษณาบน Facebook กับอัตราการคลิกผ่าน 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error 

1 0.918 0.843 0.838 0.002 

a. predictors: (Constant), Impression, Reach, Frequency, Engagement Rate, Relevance 
Score, Budget spent 
 
 จากตาราง 4.7 พบว่าระดับค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดประสิทธิผลของการโฆษณาบน 
Facebook กับอัตราการคลิกผ่านมีค่า Adjusted R Square = 0.838 หรือ 83.8% แสดงให้เห็นว่า 
จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณา จ านวนผู้เห็นโฆษณา ความถี่ของการโฆษณา อัตราการมีส่วนร่วม 
Relevance Score และงบประมาณที่ใช้ในการโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านผู้ที่ ร้อย
ละ 83.80 
 
ตารางที ่4.8 

ค่าความแปรปรวนของปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านโฆษณาบน Facebook 

a. predictors: (Constant), Impression, Reach, Frequency, Engagement Rate, Relevance 
Score, Budget spennt 
b. Depentdent Variable: Click-through rate 
 
 จากตาราง 4.8 เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระซึ่งในที่นี้คือตัวชี้วัด
ประสิทธิผลของการลงโฆษณาและงบประมาณที่ใช้ในการลงโฆษณา ที่มีผลต่ออัตราการคลิกผ่านบน
โฆษณาใน Facebook ซึ่งจากการแปรผลข้อมูลผู้วิจัยพบว่ามีตัวแปรอิสระอยางน้อยหนึ่งตัวที่มีผลต่อ
อัตราการคลิกผ่าน เนื่องจากสมการความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่า Significance F อยู่ที่ 0.000 ด้วย
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

Model Sum of Squares Df Mean Square F Significance F 

Regression 0.004 6 0.001 186.626 0.000 

Residual 0.001 209 0.000   

 0.005 215    
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ตารางที ่4.9 

ค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านโฆษณาบน Facebook 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

T p-Value 95% Confidence Interval 
for B 

B Std. Error Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 0.009 0.003 2.507 0.013 0.002 0.016 

Impression 0.000 0.000 0.329 0.742 0.000 0.000 

Reach 0.000 0.000 -0.500 0.617 0.000 0.000 

Frequency -0.007 0.003 -2.271 0.024 -0.014 -0.001 

Engagement 
Rate 

0.545 0.028 19.2428 0.000 0.489 0.601 

Relevance 
Score 

0.0003 0.000 2.124 0.034 0.000 0.000 

Budget 
Spent 

2.667x10-5 0.000 2.905 0.004 0.000 0.000 

a. predictors: (Constant), Impression, Reach, Frequency, Engagement Rate, Relevance 
Score, Budget spent 
 
 จากตาราง 4.9 พบว่าตัววัดประสิทธิผลของการโฆษณาบน Facebook ที่ส่งผลเชิงบวก
ต่ออัตราการคลิกผ่านมากที่ สุดในระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 คือ อัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) (Coefficient = 0.545, p-Value 0.000) รองลงมาคือ ความถี่ ในการเห็น
โฆษณา (Frequency) Coefficient = -0.007, p-Value 0.000) Relevance Score (Coefficient = 
0.0003, p-Value 0.000) และล าดับสุดท้ายคืองบประมาณที่ใช้ในการโฆษณา (Coefficient = 
2.6x10-5, p-Value 0.000) 
 อย่างไรก็ตามผู้วิจัยพบว่ามีตัวแปรอิสระ 2 ตัวได้แก่ จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณาและ
จ านวนผู้เห็นโฆษณามีค่า p-Value อยู่ที่ 0.742 และ 0.617 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ก าหนดไว้ก่อนหน้าคือ 0.05 นั่นหมายความว่าจากการศึกษาครั้งนี้ยังไม่สามารถสรุปได้ว่า 
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จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณาและจ านวนผู้เห็นโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านหรือในที่นี้
คือเจตนาในการซื้อสินค้า 
 ดังนั้นสามารถเขียนสมการถดถอนเชิงพหุได้ดังนี้  
 

Click through rate (% CTR) = β0 + β3 (Frequency)+ β4  (Engagement Rate)+ β5 

(Relevance Score) + β6 (Budget Spent) 
 
% CTR = 0.009 - 0.007 (Frequency) + 0.545 (Engagement Rate) + 0.0003 (Relevance 
Score) + 2.6x10-5 (Budget Spent) 
 
 จากสมการถดถอยเชิงพหุข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่ า อัตราการมีส่วนร่วมกับโฆษณา 
Relevance Score แต่งบประมาณที่ใช้ในการโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการคลิกผ่าน
บนโฆษณา ในขณะที่ความถี่ของโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราการคลิกผ่าน หรือกล่าวได้ว่า
ยิ่งกลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณาบ่อยครั้งเท่าใดอัตราการคลิกผ่านของโฆษณาชิ้นนั้นมีแนวโน้มลดลง 
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ตารางที ่4.10 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ล าดับ สมมติฐาน B p-Value 

H1 จ า น วน ค รั้ ง ใ น กา ร เ ห็ น โ ฆษณา บน  Facebook (Impression) มี
ความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

0.000 0.742 

H2 จ านวนผู้เห็นโฆษณาบน Facebook (Reach) มีความสัมพันธ์กับอัตรา
การคลิกผ่าน 

0.000 0.617 

H3 ความถี่ในการเห็นโฆษณาของแบรนด์บน Facebook (Frequency) มี
ความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

-0.007 0.024 

H4 อัตราการมีส่วนร่วมต่อเนื้อหาของแบรนด์บน Facebook (Engagement 
Rate) มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

0.545 0.000 

H5 ค่า Relevance Score ของโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับ
อัตราการคลิกผ่าน 

0.0003 0.034 

H6 ง บ ป ร ะ ม า ณ ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร ล ง โ ฆ ษ ณ า บ น  Facebook (Budget Spent) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการคลิกผ่าน 

2.667x10-5 0.004 

 
  4.3.2 การตรวจสอบสมมติฐานของความประเภทของเนื้อหาแบรนด์กับอัตราการ
คลิกผ่าน 
  เพ่ือตอบค าถามของงานวิจัยข้างต้นเกี่ยวกับรูปแบบของเนื้อหาของแบรนด์  
(Content) ที่เหมาะสมบนโฆษณา ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของ รูปแบบ สี ข้อความ 
และปุ่ม Call-to-action บนโฆษณาที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านโฆษณาบน Facebook โดย
รายละเอียดดังนี้ 
  4.3.2.1 ภาพที่ใช้บนโฆษณา 

ในงานวิจัยนี้สามารถแบ่งประเภทของโฆษณาได้เป็น 2 ประเภทคือแบบ
ที่ใช้ภาพประกอบที่แสดงถึงตัวตนของแบรนด์ (Character) หรือการใช้รูปถ่าย (Image) และเนื่องจาก
รูปแบบของโฆษณาดังกล่าวเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีก าหนดค่าตัวแปรเป็นตัวแปรหุ่น 
(Dummy Variable) โดยตัวแปรด้านรูปแบบโฆษณามีค่าเป็น 0 เมื่อโฆษณาชิ้นดังกล่าวใช้รูปถ่ายใน
การสร้าง และมีค่าเป็น 1 เมื่อใช้ภาพประกอบในการสร้าง  

Ref. code: 25615702115238LTQ



   43 

สมมติฐานที่ 7 (H7) : รูปแบบของโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการ
คลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β7 = 0 

H1: β7 ≠ 0 
 
  4.3.2.2 สีที่ใช้เน้นข้อความโฆษณา 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้สีเขียวและสีแดงเป็นสีทดสอบ และ
เนื่องจากสีที่ใช้เน้นข้อความโฆษณาเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีก าหนดค่าตัวแปรเป็นตัวแปร
หุ่น (Dummy Variable) โดยหากมีการใช้สีใดสีหนึ่งในโฆษณาจะมีค่าเป็น 1 และหากโฆษณาชิ้นใด
ชิ้นหนึ่งไม่ได้มีการใช้สีเพื่อเน้นข้อความ โฆษณาชิ้นนั้นจะมีค่าเป็น 0 
สมมติฐานที่ 8 (H8g) : การใช้เขียวเน้นข้อความบนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β8g = 0 

H1: β8g ≠ 0 
 
สมมติฐานที่ 8 (H8r) : การใช้แดงเน้นข้อความบนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 

สมมติฐานทางสถิต ิ

H0: β8r = 0 

H1: β8r ≠ 0 
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  4.3.2.3 ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่น 
ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่นในงานวิจัยนี้หมายถึงการมีอยู่ของข้อความ

ที่แสดงในเห็นระยะเวลาของโปรโมชั่นบนโฆษณา และเนื่องจากปัจจัยดังกล่าวเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยจึงใช้วิธีก าหนดค่าตัวแปรเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยตัวแปรด้านระยะเวลาจ ากัดมี
ค่าเป็น 1 เมื่อโฆษณาชิ้นดังกล่าวมีการระบุระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่นและมีค่าเป็น 0 เมื่อใช้ไม่มี
การระบุระยะเวลาสิ้นสุด 
 
สมมติฐานที ่9 (H9) : ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0: β9 = 0 

H1: β9 ≠ 0 
   
  4.3.2.4 ปุ่ม Call-to-action 

ผู้วิจัยจึงใช้วิธีก าหนดค่าตัวแปรเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดย
ตัวแปรปุ่ม Call-to-action มีค่าเป็น 1 เมื่อโฆษณาชิ้นดังกล่าวมีใช้ปุ่มบนโฆษณาและมีค่าเป็น 0 เมื่อ
ใช้ไม่มีการใช้ปุ่มบนโฆษณา 
สมมติฐานที ่10 (H10) : การมีปุ่ม Call-to-action บนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 
สมมติฐานทางสถิติ 

H0: β10 = 0 

H1: β10 ≠ 0 
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ภาพที ่4.2  สมมติฐานทางสถิติของปัจจัยด้านองค์ประกอบของโฆษณาท่ีส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่าน 

 
จากภาพที ่4.2 ดังกล่าวสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหุคูณได้ดังนี้ 
 

CTR = βa + β7 (Type) + β8g (Color) + β8r (Color) + β9 (Time)+ β10  (Button) 
 
ตารางที ่4.11 

แสดงระดับค่าความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาของโฆษณาบน Facebook กับอัตราการคลิกผ่าน 

Model R R Square Adjusted R Square Std. 
Error 

2 0.307 0.094 0.072 0.004 

a. predictors: (Constant), Character, Green, Red, Date, Button 
 
 จากตาราง 4.11 พบว่าระดับค่าความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาของโฆษณาบน Facebook 
กับอัตราการคลิกผ่านมีค่า Adjusted R Square = 0.072 หรือ 7.20% แสดงให้เห็นว่า รูปแบบของ
โฆษณา สี ข้อความ และปุ่ม  Call-to-action มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านอยู่ท่ี ร้อยละ 7.20 
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ตารางที ่4.12 

ค่าความแปรปรวนของปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านโฆษณาบน Facebook 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Significance F 

Regression 0.001 5 0.000 4.381 0.001 

Residual 0.004 210 0.000   

 0.005 215    

a. predictors: (Constant), Character, Green, Red, Date, Button 
b. Dependent Variable: Click-through rate 
 
 จากตาราง 4.12 เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระซึ่งในที่นี้คือรูปแบบ
ของเนื้อหาโฆษณาที่มีผลต่ออัตราการคลิกผ่านบนโฆษณาใน Facebook ซึ่งจากการแปรผลข้อมูล
ผู้วิจัยพบว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่ งตัวที่มีผลต่ออัตราการคลิกผ่าน  เนื่องจากสมการ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่า Significance F อยู่ที ่0.001 ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่4.13 

ค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านโฆษณาบน Facebook 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

T p-Value 95% Confidence Interval 
for B 

B Std. Error Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 0.011 0.001 15.321 0.000 0.010 0.013 

Character -0.003 0.001 -4.483 0.000 -0.004 -0.001 

Green -0.001 0.001 -1.261 0.208 -0.002 0.000 

Red 0.000 0.001 -0.715 0.475 -0.002 -0.001 

Date 0.001 0.001 0.330 0.742 -0.001 0.001 

Button -0.001 0.001 -0.358 0.720 -0.001 0.001 

b. Dependent Variable: Click-through rate 
 
 จากตาราง 4.13 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านโฆษณาบน Facebook มาก
ที่สุดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คือ รูปแบบโฆษณา (Coefficient = -0.003, p-Value 0.000) 
และยังเป็นเพียงปัจจัยเดียวเท่านั้นที่ส่งผลต่ออัตราการคลิกผ่านในการศึกษาครั้งนี้  ซ่ึงสามารถเขียน
สมการถดถอยเชิงพหุคูณได้ดังนี้ 
 

CTR = βa + β7 (Type) 
CTR = 0.011 - 0.003 (Type) 
 
 และจากสมการถดถอยเชิงพยุคูณข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่า การใช้ภาพประกอบที่แสดง
ให้เห็นถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลให้อัตราการคลิกผ่านลดลง 0.003% อย่างไรก็ตามสมการ
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันเพียงร้อยละ 7.2 เท่านั้น 
 ผู้วิจัยพบว่ามีตัวแปรอิสระ 4 ตัวได้แก่ สีเขียว สีแดง ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่นและ
ปุ่ม Call-to-action มีค่า p-Value อยู่ที่ 0.208, 0.475, 0.742 และ 0.720 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้ก่อนหน้าคือ 0.05 นั่นหมายความว่าจากการศึกษาครั้งนี้ยังไม่
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สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านหรือในที่นี้คือเจตนาในการซื้อ
สินค้า 
 
ตารางที ่4.14 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ล าดับ สมมติฐาน B p-Value 

H7 ภาพที่ใช้บนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน -0.003 0.000 

H8g การใช้สีเขียวเน้นข้อความบนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิก
ผ่าน 

-0.001 0.208 

H8r การใช้สีแดงเน้นข้อความบนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิก
ผ่าน 

0.000 0.475 

H9 ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 0.001 0.742 

H10 การมีปุ่ม Call-to-action บนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิก
ผ่าน 

-0.001 0.720 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

   
 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดประสิทธิผลของตัวชี้วัด
ความส าเร็จของการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการโฆษณาบน Facebook กับเจตนาในการซื้อของ
ผู้บริโภคโดยใช้อัตราการคลิกผ่านเป็นตัวสะท้อนถึงเจตนาการซื้อ จากประเด็นค าถามที่ว่าตัวชี้วัด
ความส าเร็จของการโฆษณาตัวใดที่สะท้อนถึงเจตนาในการซื้อมากที่สุดและควรออกแบบโฆษณาโดยมี
องค์ประกอบเช่นใดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดเจตนาในการซื้อของกลุ่มเป้าหมายที่มากข้ึน 
  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และพัฒนาเป็นแบบจ าลองเพ่ือท านายผลลัพธ์ของการการ
โฆษณาที่แม่นย ายิ่งขึ้น  ผู้วิจัยได้เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จาก
กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์หนังสืออิเล็กทรอนิกส์หรือ ebook ของบริษัท อุ๊คบี จ ากัด โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการสร้างชิ้นโฆษณาตัวอย่าง 240 ชิ้นเพ่ือใช้ทดลองกับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30,000 คนที่
เป็นผู้ที่เคยเยี่ยมชมเว็บไซต์ ookbee.com มาก่อนหน้าแล้วอย่างน้อย 1 ครั้ง ผู้วิจัยได้น าเสนอผล
การศึกษาด้วยวิเคราะห์ข้อมูลสถิตเชิงพรรณนา ได้แก่ การวัดค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร และจากการ
วิเคราะห์ข้อมูล สามารถสรุปผลการวิจัยแบ่งได้เป็น 7 ส่วนดังนี้ 
 
  5.1.1 จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฎให้กลุ่มเป้าหมายเห็น (Impression) 
  จากการศึกษาพบว่าชุดโฆษณา “ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน” เป็นชุดโฆษณาที่มี
ค่าเฉลี่ยจ านวน Impression สูงที่สุดคิดเป็นค่าเฉลี่ย 1081.31 ครั้ง โดยมีโฆษณาบางชิ้นในชุดที่มี
จ านวน Impression สูงถึง 3519 ครั้ง ในขณะที่ชุดโฆษณา  “ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว” มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที่ 666.50 ครั้ง 
  5.1.2 จ านวนผู้เข้าถึงโฆษณา (Reach) 
  จากการศึกษาพบว่าชุดโฆษณา “ซื้อ 1 เดือน แถม 1 เดือน” เป็นชุดโฆษณาที่มี
ค่าเฉลี่ยจ านวนผู้เข้าถึงโฆษณาสูงที่สุดคิดเป็นค่าเฉลี่ย 1030.95 คน โดยมีโฆษณาบางชิ้นในชุดที่มี
จ านวน Impression สูงถึง 3354 ครั้ง ในขณะที่ชุดโฆษณา  “ทั้งอ่าน ทั้งฟัง ครบในแอปเดียว” มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที ่617.17 คน 
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  5.1.3 ความถี่ในการเห็นโฆษณา (Frequency) 
  จากการศึกษาพบว่าชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยของความถีในการเห็นโฆษณาสูงสุดคือ 
ชุดโฆษณา “ทดลองเป็น VIP ฟรี” ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.15 ครั้ง ในขณะที่ชุดโฆษณา “ใช้ Honey 
Point แลกรับส่วนลด” และ “อ่านไม่อ้ันจ่ายเพียง 299 บาท” มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที่ 1.03 ครั้ง 
  5.1.4 อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) 
  จากการศึกษาพบว่าชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือชุด  “ซื้อ 1 เดือน แถม 1 
เดือน”  ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 1.91 และชุดโฆษณา “ทดลองเป็น VIP ฟรี” มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที่ร้อย
ละ 0.87 
  5.1.5 Relevance Score 
  จากการศึกษาพบว่าชุดโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือชุด “อ่านหนังสือ 30,000 
เล่มไม่อ้ัน” โดยมี Relevance Score เฉลี่ยที่ 4.17 ใน และชุดโฆษณา และชุดโฆษณาใช้ Honey 
Point แลกรับส่วนลดมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที่ 2.33 
  5.1.6 อัตราการคลิกผ่าน (Click-through-rate) 
  จากการศึกษาพบว่าชุดโฆษณาท่ีมีค่าเฉลี่ยอัตราการคลิกผ่านสูงสุดคือ ชุดโฆษณา
อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อ้ันที่ร้อยละ 1.32 และชุดโฆษณากรอก PROMO Code ลด 50 บาท มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดที่ 0.54 
  5.1.7 ความสัมพันธ์ของตัวชี้วัดประสิทธิผลและเนื้อหาของโฆษณากับเจตนาในการ
ซื้อของผู้บริโภค 
  จากการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวชี้วัดประสิทธิผลของโฆษณากับเจตนาในการ
ซื้อที่วัดจากอัตราการคลิกผ่านบนโฆษณา พบว่ามีตัวชี้วัดความส าเร็จ 4 ตัวที่มีความสัมพันธ์กับอัตรา
การคลิกผ่านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความสัมพันธ์กันถึงร้อยละ 83.80 
  ตัวชี้วัดประสิทธิผลของโฆษณาที่มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อมากที่สุดคือ 
อัตราการมีส่วนร่วมในโฆษณาที่มีค่า coefficient correlation เท่ากับ 0.545 รองลงมาคือความถี่ใน
การโฆษณา -0.007 ถัดมาคือ Relevance Score 0.0003 และล าดับสุดท้ายคืองบประมาณที่ใช้ใน
การโฆษณาที ่2.667x10-5 

  ในด้านรูปแบบเนื้อหาของโฆษณาจากการศึกษาพบว่ารูปภาพประกอบเป็นเพียง
ปัจจัยเดียวที่มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยมี
ความสัมพันธ์กันร้อยละ 9.30 และมีค่า coefficient correlation เท่ากับ -0.004 
  อย่างไรก็ตามในการศึกษายังพบว่ามีตัวชี้วัดประสิทธิผลและรูปแบบเนื้อหาของ
โฆษณาประเภทอ่ืนได้แก่ จ านวนครั้งในการเห็นโฆษณา จ านวนผู้เข้าถึงโฆษณา สีที่ใช้ในการเน้น
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ข้อความบนโฆษณา ระยะเวลาสิ้นสุดของโปรโมชั่น และปุ่ม Call-to-action ที่ยังไม่สามารถสรุปได้ถึง
ความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านในระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 

   
จากการสรุปผลการศึกษาข้างต้นสามารถอภิปรายผลได้ 7 ประเด็นดังนี ้
   
  5.2.1 อัตราการมีส่วนร่วมเป็นตัวชี้วัดประสิทธิผลที่สะท้อนถึงเจตนาในการซื้อมาก
ที่สุด 
  จากการศึกษาครั้งนี้มีข้อมูลสนับสนุนอย่างชัดเจนว่าการที่โฆษณาได้รับความ
สนใจในกลุ่มผู้บริโภคหรือการที่มีผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับโฆษณาทั้งการกดชื่นชอบ การแบ่งปัน หรือ
การแสดงความคิดเห็นสะท้อนให้เห็นถึงเจตนาในการซื้อสินค้าของแบรนด์มากที่สุด  ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Barnard and Knapp, 2011 ที่ ให้ข้อสรุปไว้ว่ า  จ านวนยอดการกดชื่นชอบบน 
Facebook ช่วยเพ่ิมความตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ซึ่งมีผลเชิงบวกต่ออัตราส่วน
ผลตอบแทนจากการลงทุน และงานวิจัยของ Richard, J. E., & Guppy, S. (2014) ที่สรุปไว้ว่าจ านวน
ยอดการกดชื่นชอบบนเพจ บนโพส จ านวนยอดเพ่ือนบน Facebook ที่กดชื่นชอบเพจหรือโพ
สสะท้อนถึงเจตนาในการซื้อสินค้าในอนาคตของกลุ่มเป้าหมาย 
  สาเหตุหนึ่งอาจมาจากปัจจัยในด้านความน่าเชื่อถือในตัวแบรนด์ซึ่งเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคตระหนักถึงก่อนท าการซื้อสินค้า Sashi, 2012 ได้ให้ข้อสรุปไว้ว่า การมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคกับเพจหรือโพสช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือในตัวแบรนด์และบริษัท  อันเป็นปัจจัยที่
ช่วยลดความเสี่ยงขณะที่ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อสินค้า หรืออาจกล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคเห็นคนบน 
Facebook อีกกว่า 50,000 คนกดชื่นชอบเพจหรือกว่า 1,000 คนชื่นชอบโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง
เปรียบเสมือนสิ่งที่พิสูจน์ให้เขาเห็นได้ว่าแบรนด์มีความน่าเชื่อถือและรู้สึกปลอดภัยหากเขาต้องการซื้อ
สินค้าชนิดนี้ในอนาคต 
  เมื่อเทียบกับตัวชี้วัดประสิทธิผลตัวอ่ืนที่มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 
ได้แก่ ความถี่ในการโฆษณา Relevance Score และงบประมาณที่ใช้ในการโฆษณา การศึกษาครั้งนี้
ยังพบว่าอัตราการมีส่วนร่วมมีบทบาทส าคัญที่สุดในการก าหนดค่าอัตราการคลิกผ่านว่าจะสูงหรือต่ า  
โดยเมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอัตราการมีส่วนร่วมมีคา 0.545 และคา p-
value เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา ระหว่าง 0.489 - 0.601 แสดงให้เห็นว่าการที่โฆษณาหรือโพสมีอัตรา
การมีส่วนร่วมที่สูงย่อมท าให้อัตราการคลิกผ่านเพ่ิมขึ้นไปด้วยซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงเจตนาในการซื้อ
สินค้าที่เพ่ิมขึ้น ผลวิเคราะห์ดังกล่าวได้สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 นั่นคืออัตราการมีส่วนร่วมต่อเนื้อหา
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ของแบรนด์บน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 
  จากการอภิปรายผลวิจัยในหัวข้อนี้ได้ให้ข้อสรุปที่สามารถอนุมาณได้ว่าอัตราการ
มีส่วนร่วมเป็นตัวชี้วัดประสิทธิผลที่สะท้อนถึงเจตนาในการซื้อมากที่สุดและมีบทบาทส าคัญที่สุดใน
การก าหนดอัตราการคลิกผ่านของโฆษณา ซ่ึงเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการและนักการตลาด
ออนไลน์ในการพิจารณาและวิเคราะห์ผลสัมฤทธิ์ของการลงโฆษณาออนไลน์ โดยเฉพาะผู้ประกอบการ
ที่ให้ความส าคัญกับอัตราผลตอบแทนทั้งในระยะสั้นและระยะยาวจากกการท าคอนเทนท์และโฆษณา
บนช่องทาง Facebook 
 5.2.2 โฆษณาที่มีความถี่ของการเห็นมากเกินไปส่งผลลบต่อเจตนาในการซื้อ 
  เมื่อพิจารณาค่าของสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรความถี่ในการโฆษณาที่
มีคา -0.007 และคา p-value เทากับ 0.02 ซึ่งมีคา ระหวาง -0.014 ถึง -0.001 แสดงให้เห็นว่าการที่
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณามากขึ้นท าให้อัตราการคลิกผ่านลดลง ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงเจตนาใน
การซื้อสินค้าที่ลดลง ผลวิเคราะห์ดังกล่าวได้สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 นั่นคือความถี่ในการเห็นโฆษณา
บน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
  ข้อสรุปดังกล่าวใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Bovee (1995) ที่ให้ข้อสรุปไว้ว่า การ
โฆษณาที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเห็นบ่อยเกินไปท าให้เนื้อหาและข้อความที่ต้องการสื่อสารเปลี่ยนเป็น
ข่าวสารที่ไร้คุณค่า ผู้ฟังเกิดความเบื่อและมีความเห็นเชิงลบต่อแบรนด์ ซ่ึงขัดแย้งกับผลการศึกษาของ 
Heba Sadek และ Sarah Elwy, 2018 ที่ให้ข้อสรุปไว้ว่าการที่ผู้บริโภคเห็นโฆษณาเป็นประจ ามีส่วน
ช่วยพัฒนาคุณค่าของตราสินค้า อย่างไรก็ตาม วิภูษิต ภาพิมลวัชร, 2558 ได้ท าการศึกษาเรื่องการ
เปิดรับช่องทางโฆษณาออนไลน์และ พฤติกรรมการแสดงความสนใจ ทางออนไลน์ ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าออนไลน์ และให้ข้อสรุปไว้ว่าจ านวนความถี่ในการเห็นโฆษณาท่ีเหมาะสมคือ 1-2 ครั้ง 
  จากการอภิปรายผลวิจัยในหัวข้อนี้ได้ให้ข้อสรุปที่สามารถอนุมาณได้ว่าโฆษณาที่
มีความถ่ีของการเห็นมากเกินไปส่งผลลบต่อเจตนาในการซื้อ และเนื่องจากความถ่ีในการเห็นโฆษณามี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับงบประมาณในการลงโฆษณาบน  Facebook กล่าวคือยิ่งมีการเพ่ิม
งบประมาณโฆษณาในชุดโฆษณามาขึ้นเท่าใดความถี่ในการเห็นโฆษณาก็จะยิ่งเพ่ิมขึ้น  ดังนั้น
ผู้ประกอบการและนักการตลาดออนไลน์ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการจัดสรรงบประมาณการลง
โฆษณา หรือปรับเปลี่ยนวัตถุประสงค์ในการโฆษณาโดยตั้งค่าจ านวนครั้งในการเห็นต่อวันที่ลดลงเพ่ือ
หลีกเลี่ยงผลกระทบต่อมุมมองเชิงลบที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์อันน าไปสู่เจตนาในการซื้อที่ลดลง 
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  5.2.3 จ านวนครั้งที่เห็นโฆษณา (Impression) จ านวนผู้เข้าถึง (Reach) และไม่มี
ความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อ 
  เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรความถี่จ านวนครั้งที่
กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณาและจ านวนผู้เข้าถึงโฆษณาที่มีคา 0.000 และ 0.000 และคา p-value 
0.742 และ 0.718 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าจากการศึกษาครั้งนี้ยังไม่สามารถให้ข้อสรุปเพ่ือ
สนับสนุนว่า จ านวนผู้เข้าถึงจ านวนครั้งที่เห็นโฆษณามีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อที่นัยส าคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 
  ถึงแม้ว่าการศึกษาครั้งนี้ไม่สามารถสรุปได้ว่ายอดจ านวน Impression และ 
Reach มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อ แต่จ านวนยอดดังกล่าวยังคงเป็นตัวเลขที่ผู้ประกอบการ
และนักการตลาดให้ความส าคัญ คุณณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง Vice President – Head of Online 
Marketing ของบริษัทโทเทิล แอคเซส คอมมูนิเคชั่น (ดีแทค) ได้ให้ความเห็นในบล็อกการตลาดไว้ว่า 
ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรเลิกใช้ยอด Reach เพ่ือวัดผลความส าเร็จของโฆษณา เพราะการ
ที่คนจ านวนมากเข้าถึงโฆษณาไม่ได้สะท้อนให้เห็นถึงยอดขายที่เพ่ิมขึ้น  ถ้าโฆษณาไม่ได้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ใช่ สิ่งที่นักการตลาดควรค านึงถึงคือ Quality Score ของโฆษณาซึ่งใน Facebook 
ซึ่งใน Facebook ค่า Quality Score ก็คือ Relevance Score  
  ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า Relevance Score มีความสัมพันธ์กับเจตนา
ในการซื้อที่นัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 
Relevance Score ที่มีค่า 0.0003 และค่า p-value 0.034 แสดงให้เห็นถึงการสนับสนุนในสมมติฐาน
ที่ 5 ที่ว่าค่า Relevance Score ของโฆษณาบน Facebook มีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่าน 
กล่าวคือ โฆษณาหรือโพสที่มีคะแนนคุณภาพสูงกว่ามีแนวโน้มที่จะมีอัตราการคลิกผ่านที่สูงกว่า  หรือ
สรุปได้ว่าโฆษณาท่ีมีคุณภาพสูงกว่าสามารถสร้างเจตนาในการซื้อในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มากกว่า 
  ดังนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้ประกอบการและนักการตลาดออนไลน์ควรน าค่า 
Relevance Score มาเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดความส าเร็จของการโฆษณาบน Facebook ร่วมกับตัวชี้วัด
อ่ืนเพือ่เพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณาให้ดียิ่งขึ้น 
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  5.2.4 การใช้ภาพประกอบที่แสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ชัดเจนท าให้เจตนา
ในการซื้อของผู้บริโภคลดลง 
  เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรภาพภาพที่ใช้ในการสร้าง
โฆษณาที่มีคา -0.004 และค า p-value เทากับ  0.000 ซึ่ งมีค า ระหวาง -0.006 ถึง -0.002 แสดงให้
เห็นว่าการใช้ภาพประกอบที่แสดงให้เห็นอัตลักษณ์ของแบรนด์  ทั้งโลโก้และสี ท าให้อัตราการคลิก
ผ่านลดลง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงเจตนาในการซื้อสินค้าที่ลดลง ผลวิเคราะห์ดังกล่าวได้สนับสนุน
สมมติฐานที่ 7 นั่นคือคภาพที่ใช้บนโฆษณามีความสัมพันธ์กับอัตราการคลิกผ่านอยางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  สาเหตุที่การใช้ภาพประกอบในการโฆษณามีผลเชิงลบต่ออัตราการคลิกผ่านอาจ
เนื่องมาจากความจริงที่ว่ามนุษย์ชื่นชอบสิ่งที่ตนรู้สึกมีส่วนร่วมมากกว่า  ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัย
เลือกใช้รูปถ่ายที่เป็นผู้หญิงใส่เสื้อสีเหลืองหนังอ่านหนังสือในสวนสาธารณะเปรียบเทียบกับการใช้
ภาพประกอบที่เป็นรูปผึ้งอันเป็นสัญลักษณ์ของแบรนด์ Ookbee ผลลัพธ์ที่ได้คือการใช้ภาพประกอบ
ผึ้งในการสร้างโฆษณามีส่วนท าให้อัตราการคลิกผ่านในโฆษณาชิ้นนั้นลดลงไปร้อยละ 0.004 เทียบกับ
ภาพที่ใช้รูปถ่าย 
  เว็บไซต์ adespresso.com เว็บไซต์ที่ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์ชื่อ
ดังของโลกได้ท าการทดลองเช่นเดียวกันและให้ผลลัพธ์ที่คล้ายกับงานวิจัยชิ้นนี้ กล่าวคือ AdEspresso 
พบว่าการใช้ภาพประกอบ (Illustration) ในการโฆษณาท าให้ต้นทุนในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่น
ของโฆษณาชิ้นนั้นมากกว่าการใช้รูปถ่ายที่สะท้อนให้เห็นถึงไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้งานถึง  2 เท่า 
  จากการอภิปรายผลวิจัยในหัวข้อนี้ได้ให้ข้อสรุปที่สามารถอนุมาณได้ว่า  การใช้
ภาพประกอบที่แสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ชัดเจนท าให้เจตนาในการซื้อของผู้บริโภคลดลง  
ดังนั้นผู้ประกอบการและนักการตลาดควรพิจารณาเพ่ือน าไปปรับใช้ในแผนการโฆษณาบน 
Facebook ในอนาคตเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของโฆษณาให้สร้างเจตนาในการซื้อสูงสุด 
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  5.2.5 สี ระยะเวลาสิ้นสุดโปรโมชั่น และปุ่ม Call-to-action ไม่มีความสัมพันธ์กับ
เจตนาในการซื้อสินค้า 
  เมื่อพิจารณาคา p-value ของตัวแปรเรื่อง สี ระยะเวลาสิ้นสุดโปรโมชั่น และปุ่ม 
Call-to-action ที่มีคา 0.072 0.581 0.766 และ 0.554 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าในการศึกษาครั้งนี้
ยังมีข้อมูลไม่เพียงพอที่จะยอมรับสมมติฐานที่  H8g H8r H9 และ H10 ที่ระดับในนัยส าคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05  
  ปัจจัยด้านสี 
  แม้จะมีการศึกษาหลายงานเกี่ยวกับการใช้สี ยกตัวอย่างเช่น Hoadley (1989) 
ให้ข้อสรุปว่าสีของโฆษณาสามารถใช้ดึงดูความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่เห็นโฆษณาได้  และมีหลาย
งานวิจัยด้วยกันที่ให้ข้อสรุปตรงกันว่าสีเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ผู้เห็นโฆษณาใช้แยกความแตกต่าง
ระหว่างแบรนด์สินค้า อย่างไรก็ตามยังไม่มีงานวิจัยที่ให้ข้อสรุปแน่ชัดว่าการใช้สีใดจะมีผลในเชิงบวก
หรือเชิงลบกับอัตราการคลิกผ่านบนโฆษณาใน Facebook 
  ปัจจัยด้านข้อความระบุระยะเวลาสิ้นสุดโปรโมชั่นและ Call-to-action 
  โดยปกติแล้วพฤติกรรมของผู้ใช้งาน Facebook ไม่ได้ให้ความสนใจโพสที่มี
ตัวหนังสือเป็นจ านวนมาก HubSpot ได้ท าการศึกษารูปแบบที่แตกต่างกันของโพสบน Facebook 
ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และข้อความพร้อมลิงค์ไปยังเว็บไซต์พบว่าโพสประเภทรูปภาพมียอด
ไลค์มากกว่าประเภทข้อความล้วนถึงร้อยละ 53 และดึงดูดให้ผู้อ่านแสดงความคิดเห็นได้มากกว่าร้อย
ละ 104 การศึกษาดังกล่าวสะท้อนให้เห็นได้ชัดเจนว่าผู้ใช้ Facebook มีแนวโน้มที่จะสนใจและมีส่วน
ร่วมกับโพสที่เป็นรูปภาพมากกว่าข้อความ ซึ่งอาจเป็นเหตุผลที่ท าให้ผลปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า 
ข้อความระยะเวลาสิ้นสุดโปรโมชั่น และปุ่ม Call-to-action มีผลต่อเจตนาในการซื้อ 
  จากการอภิปรายในหัวข้อนี้ได้ให้ข้อสรุปที่ว่า สี ระยะเวลาสิ้นสุดโปรโมชั่น และ
ปุ่ม Call-to-action ไม่มีความสัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการและนักการ
ตลาดจึงควรค านึงถึงปัจจัยอื่น โดยเฉพาะด้านความคิดสร้างสรรค์ (Creative) และข้อความหลัก (Key 
Message) ที่ต้องการส่งถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างโฆษณาที่มีอัตราการมีส่วนร่วมที่สูง
มากกว่า 
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  5.2.6 โปรโมชั่นที่เสนอลูกค้าต้องมีความน่าสนใจและจับต้องได้ 
  สืบเนื่องจากการอภิปรายผลการศึกษาในหัวข้อ 5.2.5 ที่ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะ
ว่านักการตลาดควรให้ความส าคัญกับความคิดสร้างสรรค์และข้อความหลักในการโฆษณามากกว่า
องค์ประกอบของโฆษณา ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบว่าชุดโฆษณา “ซื้อ 1 เดือนแถม 1 เดือน” และ 
“อ่านหนังสือ 30,000 เล่มไม่อ้ัน” เป็นชุดโฆษณาที่มีอัตราการคลิกผ่านและอัตราการมีส่วนร่วมสูงสุด 
2 อันดับแรก ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคต้องการโปรโมชั่นที่มีความน่าสนใจและมีตัวเลขบ่งบอกสิ่ง
ที่จะได้รับจากการซื้อชัดเจน 
 
ตารางที ่5.1 

ข้อมูลสถิติของชุดโฆษณาที่น่าสนใจ 

 
 
 
 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

   
  การโฆษณาบน Facebook ถือเป็นช่องทางส าคัญในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
บนโลกออนไลน์ จึงมีความเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรให้ความสนใจเกี่ยวกับ
การวัดผลความส าเร็จของการลงโฆษณาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและเกิดผลตอบแทนจากการลงทุนสูง
ที่สุด 
  เนื่องจากตัววัดประสิทธิผลของการโฆษณามีอยู่เป็นจ านวนมาก ในการศึกษาครั้งนี้
พบว่าตัววัดประสิทธิผลที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญมากที่สุดคือ  อัตราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rate) กล่าวคือนักการตลาดจ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้างโฆษณาที่น่าสนใจ และกระตุ้น
ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมามีส่วนร่วมกับโฆษณาทั้ง การกดชื่นชอบ การดูรูป การแสดงความคิดเห็น 
ตลอดจนการแบ่งปัน 
  และเพ่ือหลีกเลี่ยงการสร้างผลกระทบเชิงลบต่อเจตนาในการซื้อของลูกค้าในระยะยาว 
การศึกษาพบว่านักการตลาดควรควบคุมความถี่ในการเห็นโฆษณาในกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะธุรกิจที่

ชุดโฆษณา อัตราการมีส่วนร่วม อัตราการคลิกผ่าน 

ซื้อ 1 เดือนแถม 1 เดือน 1.91 1.21 

อ่านหนังสือกว่า 30,000 เล่มไม่อั้น 1.75 1.32 
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มีงบประมาณส าหรับการโฆษณาออนไลน์จ ากัด การตั้งค่าความถี่ในการเห็นโฆษณาเพียง 1 ครั้งก็เป็น
ความถี่ท่ีเพียงพอจะสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้าได้ 
  การที่โฆษณาเข้าถึงผู้ชมเป็นจ านวนมากไม่มีความสัมพันธ์กับการสร้างเจตนาในการซื้อ
ของลูกค้าหากโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ใช่กลุ่มลูกค้า สิ่งที่นักการตลาดควรให้ความสนใจ
มากกว่าคือ Quality Score ซึ่งในที่นี้คือ Relevance Score ของโฆษณาที่เป็นตัวชี้วัดคุณภาพของ
โฆษณาในกลุ่มเป้าหมายที่เลือก โดยหากมีการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ถูกค่า Relevance Score ของชุด
โฆษณาย่อมสูงกว่า 
  นักการตลาดควรหลีกเลี่ยงการใช้ภาพประกอบที่ไม่ได้สะท้อนถึงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการและภาพประกอบที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ชัดเจนมากเกินไป เพราะ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอาจรู้สึกว่า “ขายของ” มากจนเกินไป ในทางกลับกันนักการตลาดควรใช้รูปถ่ายที่
สะท้อนให้เห็นถึงประโยชน์จากการบริโภคสินค้าหรือบริการและรูปถ่ายที่สะท้อนถึงไลฟ์สไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
  เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อโฆษณาที่เป็น
กรณีศึกษาของผลิตภัณฑ์หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ บน Facebook โดยใช้โฆษณาเพียง 1 ขนาด คือ
สี่เหลี่ยมจัตุรัส โดยเลือกวางโฆษณาในต าแหน่งเดียวคือบนฟีดข่าวของกลุ่มเป้าหมาย  และตั้ง
วัตถุประสงค์ในการโฆษณาเพ่ือการเพ่ิมยอดผู้เข้าชมเว็บไซต์เพียงเป้าหมายเดียว  ดังนั้นงานวิจัย
เพ่ิมเติมที่เป็นไปได้และควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมได้แก่ 
  - ความสัมพันธ์ระหว่างขนาดของโฆษณาและต าแหน่งในการวางโฆษณาบน Facebook 
กับเจตนาในการซื้อของผู้บริโภค 
  - อิทธิพลของการเลือกวัตถุประสงค์ในการลงโฆษณาบน Facebook ต่อเจตนาในการ
ซื้อของผู้บริโภค 
  นอกจากนี้ยังสามารถท าการศึกษาที่ใช้ตัวแปรอิสระคือตัวชี้วัดประสิทธิผลเดียวกับ
งานวิจัยฉบับนี้แต่เปลี่ยนตัวแปรตามเป็นตัวชี้วัดอ่ืนที่มีความน่าสนใจ เช่น ต้นทุนต่อการซื้อ (Cost 
per conversion) หรือ อัตราการซื้ อ  (Conversion Rate) ที่ เป็นตัวชี้ วัดที่นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก ๆ 
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5.5 ข้อจ ากัดและอุปสรรคในการท าวิจัย 
 
  1. ในการศึกษาครั้งนี้มีการเลือกกลุ่มเป้าหมายคือผู้ที่เคยเข้าชมเว็บไซต์  ookbee.com 
แล้วหรือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความตระหนักรู้ในแบรนด์ Ookbee แล้ว ซึ่งผลการศึกษาอาจมีความ
แตกต่างกันหากมีการศึกษาในกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีความตระหนักรู้ในแบรนด์หรือ  เป็นสินค้าและ
บริการอ่ืนที่ไม่ใช่หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
  2. การศึกษาครั้งนี้มีการใช้งบประมาณที่จ ากัดเพียง 10,000 บาทส าหรับการโปรโมท
โฆษณา 216 ชิ้น ซึ่งเป็นผลท าให้ข้อมูลบางส่วนเช่น ความถี่ของการโฆษณาเป็นตัวเลขที่มีความ
แตกต่างกันเพียงเล็กน้อย โดยหากมีการเพ่ิมงบประมาณอาจจะท าให้ผู้วิจัยสามารถศึกษาการโฆษณา
ที่มีความท่ีในหลากหลายช่วงมากขึ้น 
  3. ด้วยปัญหาขัดข้องและข้อจ ากัดเกี่ยกวับการซื้อบนเว็บไซต์  ท าให้ผู้วิจัยไม่สามารถ
ทดลองโฆษณาที่มีข้อความหลัก (Key Message) ในรูปแบบอ่ืน เช่น ลด 15% การซื้อแบบควบรวม 
(Bundle) หรือโปรโมชั่นทางการตลาดอ่ืนได้ 
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