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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการวเิคราะหเ์นื้อหาทีน่ าเสนอบนโฆษณาของเฟซบุ๊ก เพื่อวเิคราะหห์าปัจจยัที่
ส่งผลต่อประสทิธภิาพของการท าโฆษณา ซึง่ในงานวจิยันี้มุ่งศกึษาทีว่ตัถุประสงคก์ารโฆษณาประเภทการมสี่วนร่วม 
ชุดขอ้มูลทีน่ ามาศกึษามจี านวน 205 รายการ ซึง่ในการศกึษาไดท้ าการแบ่งประเดน็ของปัจจยัทีส่่งผลต่อประสทิธภิาพ
การท าโฆษณาออกเป็น 2 หัวข้อ ได้แก่ (1) การตัง้ค่าโฆษณา ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมาย วิธีตัง้ราคาประมูล 
งบประมาณโฆษณาต่อวนั ต าแหน่งจดัวางโฆษณา วัตถุประสงค์โฆษณา และ (2) เนื้อหาโฆษณา ประกอบด้วย 
ประเภทของขอ้มลู ขอ้ความบรรยาย ภาพประกอบ ทางผูว้จิยัท าการสรา้งตวัแบบจ าลองดว้ยเทคนิค Random Forest 
Regression เพื่อหาตวัแปรส าคญั พบว่าผลลพัธข์องตวัแบบทีท่ าใหค้่าความแม่นย าสูงสุดอยู่ที่ค่าความส าคญัของตวั
แปรสะสมที ่74% สามารถลดจ านวนตวัแปรอสิระจาก 295 ตวั เหลอื 56 ตวั มคี่าความแม่นย า Train Data Set 90% 
และ Test Data Set 71% จากนัน้น าผลการวเิคราะหไ์ปสรา้งเนื้อหาโฆษณาและเผยแพร่บนระบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก
เพื่อทดสอบความแม่นย าของตวัแบบ เมื่อพจิารณาผลลพัธท์ีค่่าใชจ้่ายต่อการมสี่วนร่วม พบว่า โฆษณามปีระสทิธภิาพ 
สามารถท าราคาไดถู้กกว่าค่าเฉลีย่ของค่าโฆษณาในอดตี คดิเป็นรอ้ยละ 6 และหากเทยีบกบัราคาค่าเฉลีย่ของตลาดใน
ปี 2563 สามารถท าราคาไดถู้กกว่าเช่นกนั คดิเป็นรอ้ยละ 55-61 
 
ค าส าคญั: การวเิคราะหเ์น้ือหา; โฆษณาเฟซบุ๊ก; การลดตวัแปร; Random forest regression 
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Abstract 

This study aimed to analyze the content presented on Facebook advertising to analyze the factors affecting 
the effectiveness of advertising, and consider the issues of factors that affect advertising efficiency in two topics: 
(1) Advertising Setting that includes Target Audience, Ad Bid, Ad Budget, Ad Placement, Ad Objective, and   
(2) Content Advertising that includes Type of Information, Caption, Image. In this study, the focus was on the 
engagement objective of advertising. The data set included 205 data items. We created a model using Random 
Forest Regression technique to find essential variables. The result was the highest accuracy at cumulative 
feature importance of 74%, reducing the number of independent variables from 295 to 56 at a model accuracy 
of 90% training data set and 71% testing data set. The analysis results were then used to create ad content 
and publish it on Facebook's advertising system to validate the model's accuracy. When looking at the cost per 
engagement (CPE) results, the ad content was effective. The average CPE is 6% lower than the average CPE 
in the past, and when compared to the market average in 2020, it can be 55 - 61 percent cheaper. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

จากขอ้มลูสถติจิ านวนประชากรทัว่โลก 7.81 พนัลา้นคน พบว่ามจี านวนผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตมากถงึ 4.66 พนัลา้น
คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 60 ของประชากรทัง้หมด และมผีูท้ีเ่ขา้ใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์เป็นประจ าจ านวน 4.14 พนัลา้น
คน คดิเป็นรอ้ยละ 53 ของประชากรทัง้หมด และในประเทศไทยพบว่ามสีถติผิูใ้ชง้านอนิเทอร์เน็ตจ านวน 52 ลา้นคน 
คดิเป็นรอ้ยละ 75 ของประชากรทัง้ประเทศจ านวน 69.71 ลา้นคน ซึง่มผีูท้ีเ่ขา้ใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นประจ าจ านวน 52 ลา้นคนเช่นกนั ซึง่อาจกล่าวไดว้่าประชากรไทยทัง้หมดทีเ่ขา้ถงึการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตและมกีาร
ใชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ดว้ย ซึง่รอ้ยละ 99 เขา้ถงึสื่อสงัคมออนไลน์ผ่านทางอุปกรณ์โทรศพัทม์อืถอื และใชเ้วลาอยู่บน
สื่อสงัคมออนไลน์เฉลี่ย 2 ชัว่โมง 55 นาทต่ีอวนั มจี านวนครัง้การเขา้ใช ้10.1 ครัง้ต่อวนั โดยผู้ใช้งานนิยมเขา้ใช้สื่อ
ประเภทเฟซบุ๊กสูงที่สุด ทัง้ในส่วนของการเขา้ใช้งานแอปพลเิคชนัเฟซบุ๊ก (Facebook) คดิเป็นร้อยละ 95 และแอป
พลิเคชันข้อความของเฟซบุ๊ก (Facebook Messenger) คิดเป็นร้อยละ 76 ท าให้ผู้เขียนมุ่งสนใจที่จะศึกษาการท า
โฆษณาในสื่อประเภทนี้ โดยจากขอ้มูลยงัพบว่าการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กสามารถเขา้ถงึประชากรไทยไดม้ากถึง 47 
ลา้นคน ซึง่มรีอ้ยละ 79 ทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มทีอ่ายุมากกว่า 13 ปีขึน้ไป (We are social, 2020) 

ดว้ยศกัยภาพของโฆษณาเฟซบุ๊กทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดใ้นวงกวา้งนี้เอง ท าใหก้ารท าโฆษณาออนไลน์
ผ่านทางเฟซบุ๊กไดร้บัความนิยมอย่างสงู และเมื่อทุกคนเขา้มาซือ้โฆษณาจ านวนมาก ดว้ยระบบการขึน้แสดงโฆษณา
ของเฟซบุ๊กเป็นรปูแบบ Real Time Bidding ทีไ่ม่มรีาคาตายตวั แต่เป็นการประมลูราคาแขง่กนัของบรรดาผูล้งโฆษณา 
ณ เวลานัน้ๆ จงึท าใหถ้้ายิง่มกีารแข่งขนัสงู ราคาโฆษณากจ็ะยิง่สงูขึน้ตามไปดว้ย (Nuttaputch, 2019) เพราะฉะนัน้ผู้
ลงโฆษณาจงึตอ้งใชก้ลยุทธใ์นการปรบัเปลีย่นใหโ้ฆษณาของตนสามารถท าราคาไดถู้กลงและเกดิประสทิธภิาพสงูสุดใน
การสื่อสาร โดยมแีนวทางในการปรบัเปลีย่น (Optimization) จ าแนกไดเ้ป็นหวัขอ้หลกั 5 ประเดน็ คอื (1) การก าหนด
วตัถุประสงค์ (Objective) (2) โครงสร้างแคมเปญ (Campaign structure) (3) กลยุทธ์การประมูล (Bidding strategy)   
(4) การเลอืกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) (5) เน้ือหาโฆษณา (Creative content) ทัง้ชิน้งานภาพประกอบและขอ้ความที่
เลอืกใชจ้ะตอ้งมคีวามสอดคลอ้ง (Relevant) กบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ลอืกยงิโฆษณา (Pornthep, 2015) ซึง่การปรบัปรุงใน
ส่วนของขอ้ (1) ถงึ (4) เป็นส่วนทีผู่ต้ ัง้ค่าโฆษณาสามารถทดลองและปรบัไดใ้นระบบการท าโฆษณา แต่ในส่วนของขอ้  
(5) เน้ือหาโฆษณา ซึง่เป็นสว่นทีต่อ้งสรา้งสรรคแ์ละมตีน้ทุนการผลติสงู โดยในแต่ละปีมคี่าใชจ้่ายในการผลติสือ่โฆษณา
สูงเป็นอนัดบัต้นๆ มาตลอด จากสถิติการใช้จ่ายในด้านโฆษณาบนออนไลน์ปี 2563 พบว่า ค่าใช้จ่ายในการผลติสื่อ
โฆษณาสูงถึง 2,039 ล้านบาท คิดเป็นอนัดบั 3 (10%) ของค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาออนไลน์ทัง้หมด รองลงมาจาก
ค่าใชจ้่ายเพื่อการโฆษณาทีใ่ชใ้นระบบของเฟซบุ๊ก (6,561 ลา้นบาท) และยูทูบ (4,586 ลา้นบาท) (Digital Advertising 
Association (Thailand) (DAAT), 2021) อีกทัง้การสร้างสรรค์เนื้อหาที่กระท ากันอยู่ในปัจจุบนัยงัพบปัญหาในการ
ท างานอย่างมากในประเดน็ของการตดัสนิใจว่าเน้ือหาโฆษณานัน้ดหีรอืไม่จากวจิารณญาณสว่นบุคคลของผูส้รา้งและผู้
ว่าจ้างเอง ซึ่งเป็นการพจิารณาจากอารมณ์และรสนิยมของแต่ละบุคคล ไม่มเีกณฑ์ที่ชดัเจน มกัจะเกดิปัญญาในการ
ถกเถยีงกนับ่อยครัง้ว่าสิง่ไหนดทีีส่ดุ ท าใหต้อ้งเสยีเวลาเสยีทรพัยากรทีม่อีย่างจ ากดัไปกบักระบวนการนี้อย่างมาก ดว้ย
เหตุผลดงักล่าวผูเ้ขยีนจงึสนใจทีจ่ะสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งเนื้อหาโฆษณา ส าหรบัเป็นกรอบในการ
ตดัสนิใจ โดยใชว้ทิยาการดา้นขอ้มูลซึง่มพีืน้ฐานจากการศกึษาขอ้มูลในอดตี มาวเิคราะหเ์นื้อหา (Content analysis) 
ทัง้ขอ้ความ และภาพ เพื่อสรา้งตวัแบบวเิคราะหค์วามส าคญัของตวัแปรทีจ่ะส่งผลต่อประสทิธภิาพของการท าโฆษณา
บนเฟซบุ๊ก ส่งผลให้แบรนด์สามารถสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายและช่วยลด
ตน้ทุนในการท าการตลาด 

ในการวิจัยครัง้นี้ เลือกกรณีตัวอย่างจากการเก็บรวบรวมข้อมูลการท าโฆษณาออนไลน์บนเฟซบุ๊กของเพจ
ผลติภณัฑเ์กีย่วกบันมยีห่อ้หนึ่งของไทย มาท าการวเิคราะหเ์นื้อหาประกอบการท าโฆษณาในอดตี ขอ้มูลตัง้แต่เดอืน
มกราคม พ.ศ. 2562 – ธนัวาคม พ.ศ. 2563 โดยธุรกจิผลติภณัฑเ์พื่อการบรโิภคเกีย่วกบันมนี้เป็นสนิคา้ทีอ่ยู่ในการดแูล
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ของกรมปศุสตัว ์กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ซึง่ถอืว่าเป็นธุรกจิทีม่คีวามส าคญัต่อประเทศไทยธุรกจิหนึ่ง จากขอ้มูล
ทางสถติใินรายงานสถานการณ์การผลติ การตลาดนม และผลติภณัฑ ์ประจ าเดอืน มถุินายน พ.ศ. 2563 พบว่า มรีาคา
ตลาดน ้านมดบิเฉลีย่ที ่18.02 บาท/กโิลกรมั ลดลงจากช่วงเดยีวกนัของปีก่อนหน้ารอ้ยละ 1.58 (Division of livestock 
extension and development, 2020) เพราะฉะนัน้ผลการศกึษาในงานวจิยันี้จะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ในการน าผลทีไ่ด้
ไปปรบัปรุงใชใ้นการวางกลยุทธ์การสื่อสาร ดว้ยการส่งเสรมิการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊ก เพื่อกระตุ้นให้
ผลติภณัฑน์มสามารถจ าหน่ายสูท่อ้งตลาดไดจ้ านวนมากขึน้ และส่งผลใหเ้กษตรกรผูท้ าฟารม์โคนมมชีวีติความเป็นอยู่
ทีด่ยีิง่ขึน้ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยัฉบบันี้จงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อการวเิคราะหเ์นื้อหาทีน่ าเสนอบนโฆษณาของเฟซบุ๊กแฟนเพจผลติภณัฑจ์าก
นม เพื่อสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในด้านการใช้งบประมาณการท าโฆษณาการตลาดออนไลน์บนเฟซบุ๊ก  
งานวจิยันี้มขีอบเขตการศกึษาศกึษาเกีย่วกบัรปูแบบการน าเสนอเนื้อหาทีใ่ชใ้นการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
สนิค้าผลิตภัณฑ์จากนมยี่ห้อหนึ่ง ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) โดยพิจารณาทัง้ในมุมของเนื้อหา 
ขอ้ความ และภาพ รวมทัง้น าการตัง้ค่าการท าโฆษณา โดยได้ท าการสร้างแบบจ าลองเพื่อวเิคราะห์หาตวัแปรอิสระ 
ได้แก่ การตัง้ค่าโฆษณา (Advertising setting) และเนื้อหาโฆษณา (Content advertising) ที่มผีลต่อตวัแปรตาม คอื 
ประสทิธภิาพการท าโฆษณา (Advertising performance) จากชุดขอ้มูลการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสนิคา้
ผลติภณัฑจ์ากนมยีห่อ้หนึ่ง 

 

 
ภาพที ่1 แผนผงัแสดงขอบเขตการท าวจิยั 

 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา 

กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัมปัีจจยัส าคญัทีจ่ะท าใหแ้บรนดห์รอืตราสนิคา้ใดๆ ประสบความ ส าเรจ็ไปถงึเป้าหมายได ้
นัน่คอืการท าการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content marketing) ซึง่ปัจจุบนัก าลงัไดร้บัความนิยมกนัเป็นจ านวนมากและ
เริม่แพร่หลายเป็นทีรู่จ้กักนัมากขึน้ 

Growthbee (2015) ให้นิยามของการตลาดแบบเน้นเนื้อหา Content marketing ไว้ว่าเป็นเทคนิคด้านการตลาด
รปูแบบหนึ่งโดยใชก้ารเผยแพร่และสง่ต่อเนื้อหาทีม่คีุณค่าต่อกลุ่มผู้อ่าน ซึง่เป็นลกูคา้เป้าหมาย ซึง่มุ่งหวงัใหก้ลุ่มผูอ้่าน
เหล่าน้ีไดก้ลบัมาใชส้นิคา้เราในอนาคต ส าหรบัเนื้อหาหรอื Content ทีก่ล่าวถงึในทีน่ี้จะเป็นเนื้อหาทีป่รากฏในสือ่ใดกไ็ด ้
จะขอยกตวัอย่างประเภทสือ่ที ่ไดร้บัความนิยมดงันี้ 

(1) บทความ เนื้อหาเชงิขอ้เขยีนที่บนัทกึลงในเวบ็ไซตห์รอืเขยีนลงในเพจเฟซบุ๊ก ซึง่เป็นไดท้ัง้ เนื้อหารปูแบบทีม่ี
ความยาวหรอืในรปูแบบสัน้ๆ 

(2) กราฟิก คอื การน าขอ้เขยีนยาว มรีายละเอยีดจ านวนมาก หรอืเป็นสิง่ทีค่นทัว่ไปท าความเขา้ใจไดย้าก มาสรา้ง
เป็นกราฟิกใหด้นู่าสนใจและเขา้ใจง่าย เช่น ในรปูแบบ Infographics ซึง่ก าลงัไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก 

(3) วดิโีอ เป็นเนื้อหาอกีหนึ่งรปูแบบทีก่ าลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้เรื่อยๆ ทัง้ในประเทศไทยรวมถงึในต่างประเทศ
โดยเฉพาะช่องทางทีผ่่าน Facebook หรอื YouTube ซึง่สามารถท ารายไดแ้ละ สรา้งชื่อเสยีงไดเ้ป็นอย่างด ี  
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2.2 การโฆษณาเฟซบุก๊ 
การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook ads) หมายถงึ การโปรโมทสนิคา้หรอืบรกิารบนเฟซบุ๊ก เพื่อกระตุน้การมสี่วน

ร่วมของผูใ้ชง้าน เช่น การกดถูกใจ (Like) การเผยแพร่สง่ต่อ (Share) การแสดงความคดิเหน็ (Comment) และการเขา้
สูเ่วบ็ไซต ์เป็นตน้ โดยมเีฟซบุ๊กเป็นผูใ้หบ้รกิารโฆษณา  

วตัถุประสงคช์่วยใหเ้ป้าหมายของแคมเปญหรอืโฆษณาแต่ละชิน้นัน้ชดัเจนยิง่ขึน้ วตัถุประสงค์คอืสิง่แรกทีเ่ลอืก
เมื่อไปทีต่วัจดัการโฆษณาเพื่อสรา้งโฆษณา ซึง่แบ่งเป็น 3 วตัถุประสงค ์คอื (1) วตัถุประสงคก์ารรบัรู้ ไดแ้ก่ การรบัรู้
แบรนด ์(Brand awareness) การเขา้ถงึ (Reach) (2) วตัถุประสงคก์ารพจิารณา ไดแ้ก่ จ านวนการตดิตัง้แอปพลเิคชนั 
(App installs) จ านวนผูเ้ขา้ชมเพื่อเพิม่จ านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ (Traffic) การสรา้งลูกคา้เป้าหมาย (Lead generation) 
ขอ้ความ (Messages) การมสีว่นร่วม (Engagement) จ านวนการรบัชมวดิโีอ (Video views) (3) วตัถุประสงคค์อนเวอร์
ชัน่ (Conversion objectives) ได้แก่ คอนเวอร์ชัน่ (Conversions) การเข้าชมหน้าร้าน (Store visits) การขายจาก
แคต็ตาลอ็กหรอืรายการสนิคา้ (Catalogue sales) (Facebook for Business, 2020) 

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อราคาโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ประกอบดว้ย 5 ปัจจยั 
(1) คุณภาพของโฆษณาและความเกีย่วขอ้ง (Ad quality and relevance) คอื การประเมนิคุณภาพพจิารณาจาก

ปัจจยัต่างๆ เช่น ผูช้มเป้าหมาย ต าแหน่ง ภาพ และขอ้ความ ค านวณจากการกระท าเชงิบวกและเชงิลบทีผู่ช้มท ากบั
โฆษณา ซึ่งรวมถึงจ านวนคลิก คอนเวอร์ชัน่ ความคดิเหน็ และอตัราการคลกิผ่าน  โฆษณาที่มสี่วนร่วมสูงจะได้รบั
คะแนนความเกีย่วขอ้งสงู ซึง่ช่วยลดค่าใชจ้่ายโฆษณาบนเฟซบุ๊กลง 

(2) ผู้ชมที่เป็นก าหนดเป้าหมาย (Target audience) คอื การก าหนดเป้าหมายว่าเป็นใครและจ านวนผูโ้ฆษณาที่
ก าหนด หากกลุ่มเป้าหมายทีเ่ลอืกมกีารแขง่ขนัสงู หมายความว่าผูช้มไดร้บัความนิยมและสง่ผลใหค้่าโฆษณาเพิม่ขึน้ 

(3) ระบบการเสนอราคา (Ad bid) คอื การก าหนดราคาเสนอ (Bidding) ดว้ยตนเอง และเฟซบุ๊กมรีะบบช่วยเสนอ
ราคาอตัโนมตัติามงบประมาณทีต่ัง้ไว ้งบประมาณไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัทีสุ่ดทีจ่ะชนะ แต่เป็นผลจากความเกีย่วขอ้ง
ของโฆษณาและคะแนนคุณภาพทีส่งูกว่า 

(4) พืน้ทีแ่สดงโฆษณา (Ad placement) คอื เลอืกต าแหน่งส าหรบัลงโฆษณา เช่น ฟีดข่าวบนเดสกท์อ็ป คอลมัน์
ดา้นขวาบนเดสกท์อ็ป เครอืข่ายกลุ่มเป้าหมาย ขอ้ความ ฟีดข่าวบนมอืถอื และ Instagram ระบบยงัช่วยเลอืกต าแหน่ง
ที่ดทีี่สุด หากเพิม่การเลอืกต าแหน่งใหโ้ฆษณาแสดงบน Instagram และ Audience network จะท าให้สามารถเขา้ถงึ
ผูช้มไดม้ากขึน้ และสามารถลดตน้ทุนโฆษณาได ้

(5) วตัถุประสงคข์องการโฆษณา (Ad objective) คอื มหีลายวตัถุประสงคท์ีแ่ตกต่างกนัใหผู้ล้งโฆษณาเลอืก ไดแ้ก่
วตัถุประสงค์เพื่อการรบัรู้ การพิจารณา และ Conversion วตัถุประสงค์แต่ละแบบจะมคี่าใช้จ่ายที่แตกต่างกนั เช่น 
ค่าใชจ้่ายในการโฆษณาทีม่วีตัถุประสงคก์ารตดิตัง้แอปพลเิคชนัจะมากกว่าการสรา้งการมสี่วนร่วม เป็นต้น (Hephzy, 
2021) 
2.3 Random forest regression   

เป็นการท า Binary tree (Decision tree) ทีแ่ต่ละ Node จะถูก Split ขอ้มลูออกเป็น 2 สว่น เป็น “Daughter” nodes 
การแยก (Split) จะจดักระท าตามเกณฑใ์นการแยก ปลายทางสุดทา้ยของ Node คอื “Terminal” Nodes ส าหรบัการใช ้
Regression ในการท านายค่าของแต่ละ Node คือ การใช้ค่าเฉลี่ยของตวัแปรสงัเกตได้ใน Node นัน้ๆ (Gromping, 
2009) 
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2.4 หลกัการออกแบบด้วยสีและการจดัองคป์ระกอบภาพ 
วงจรส ี(Color circle) ประกอบดว้ย 
สขีัน้ที ่1 คอื แม่ส ีไดแ้ก่ สแีดง สเีหลอืง สนี ้าเงนิ  
สขีัน้ที ่2 คอื สทีีเ่กดิจากสขี ัน้ที ่1 หรอืแม่สผีสมกนัในอตัราส่วนทีเ่ท่ากนัจะท าใหเ้กดิสใีหม่ 3 ส ีไดแ้ก่ สแีดงผสม

กบัสเีหลอืงไดส้สีม้, สแีดงผสมกบัสนี ้าเงนิไดส้มี่วง, สเีหลอืงผสมกบัสนี ้าเงนิไดส้เีขยีว 
สขีัน้ที ่3 คอื สทีีเ่กดิจากสขี ัน้ที ่1 ผสมกบัสขี ัน้ที ่2 ในอตัราสว่นทีเ่ท่ากนั จะไดส้อีื่นๆ อกี 6 ส ีไดแ้ก่ สแีดงผสมกบั

สสีม้ได้สสีม้แดง สแีดงผสมกบัสมี่วงไดส้มี่วงแดง สเีหลอืงผสมกบัสเีขยีวได้สเีขยีวเหลอืง สนี ้าเงนิผสมกบัสเีขยีวไดส้ี
เขยีวน ้าเงนิ สนี ้าเงนิผสมกบัสมี่วงไดส้มี่วงน ้าเงนิ สเีหลอืงผสมกบัสสีม้ไดส้สีม้เหลอืง 

การจดัองคป์ระกอบภาพ คอื การน าองคป์ระกอบต่างๆ มารวมกนัเพื่อใหเ้กดิความสวยงามและสื่อความหมายได ้
โดยมหีลกัการการจดัองคป์ระกอบภาพ 6 อย่าง คอื  

(1) เอกภาพของสนิคา้ (Unity) คอื การมองภาพรวมของงานทีก่ารรบัรูข้องมนุษยส์ามารถเขา้ใจความสมัพนัธข์อง
ภาพใหอ้งคป์ระกอบกลมกลนืกนั (Harmony) 

(2) เสริมจุดเด่น เน้นจุดส าคัญ (Emphasize) คือ การสร้างหรือเน้นจุดเด่นให้กับงาน นอกจากจะสร้างความ
น่าสนใจกบังานแลว้จุดเด่นจะท าใหผู้ช้มจบัประเดน็ความหมายของงานและเขา้ใจในความหมายทีน่กัออกแบบตัง้ใจทีจ่ะ
สือ่ 

(3) ขนาดและสดัส่วน (Scale & proportion) คอื ขนาดขององคป์ระกอบทีจ่ะมบีทบาทในการก าหนดความส าคญั 
จะช่วยใหง้านออกแบบสือ่ความหมายได ้เด่นชดัและตรงประเดน็ 

(4) ที่ว่างในงานออกแบบ (Spacing) คอื พื้นที่ว่างองคป์ระกอบจะสอดประสานกบัองค์ประกอบทีอ่ยู่ภายในภาพ 
ท าใหเ้กดิเป็นภาพ และความเป็นพืน้ภาพ ซึง่มอีทิธต่ิอการสือ่ความหมายของการออกแบบได ้ 

(5) สมดุลในงานออกแบบ (Balance) การสรา้งความสมดุลขององคป์ระกอบช่วยใหภ้าพรวมของงานออกมาดดู ี 
(6) จงัหวะขององคป์ระกอบ (Rhythm) คอื องคป์ระกอบการจดัวางซ ้าไปซ ้ามาสม ่าเสมอ (Thanathorn, 2018) 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
งานวจิยัของ ฐติานันท ์ชยัโฆษิตภริมย ์(2017) พบว่า ประเภทเนื้อหาของคอนเทนต์มผีลต่อค่าปฏกิรยิาตอบกลบั 

(Engagement) ของผูท้ีพ่บเหน็เนื้อหาบนโลกออนไลน์ โดยเนื้อหาสาระความรู้ มจี านวนเฉลีย่ของการเผยแพร่ต่อหรอื
การแชร ์(Share) สงูสดุ เน้ือหาประเภทรวีวิสนิคา้มคี่าเฉลีย่จ านวนกดถูกใจ (Like) สงูสดุ อกีทัง้เนื้อหาประเภท Activity 
มีจ านวนการตอบสนองสูงที่สุด โดยเฉพาะจ านวนการถูกใจและเผยแพร่ต่อ ในขณะที่เนื้อหาประเภท Real time 
content มกีารแสดงความคดิเหน็ (Comment) จ านวนเฉลีย่มากทีสุ่ด และจากการศกึษาของ Devereux et al. (2020) 
ยงัแสดงใหเ้หน็ว่าลกัษณะของเนื้อหาทีเ่ผยแพร่บนสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามส าคญัอย่างมาก เพราะมสีว่นในการกระตุ้น
การตอบสนองของผูต้ดิตามใหอ้ยากมสีว่นร่วมในระดบัทีส่งูขึน้ รวมถงึช่วงเวลาของวนัทีโ่พสต ์และแพลตฟอรม์ทีโ่พสต์
กม็สี่วนกระตุ้นการตอบสนองดว้ยเช่นกนั นอกจากนี้ในงานวจิยัของ Yu et al. (2020) ยงัพบว่า ผูบ้รโิภคจะตอบสนอง
ต่อภาพทีม่คีวามสว่างสอีิม่ตวัมากกว่า โดยสสีม้ สเีหลอืง สฟ้ีา และสมี่วง มสี่วนอย่างมากในการท าใหโ้พสต์นัน้เป็นที่
นิยม ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yu and Egger (2021) ที่ว่า สีบนภาพมีบทบาทส าคัญต่อการรับรู้ด้าน
ประสบการณ์และอารมณ์เช่นกนั และยงัพบความสมัพนัธร์ะหว่างสกีบัการมสี่วนร่วม (Engagement) ของผูบ้รโิภคบน
ภาพทีต่่างกนั โดย Bakhshi and Gilbert (2015) ไดก้ล่าวไวใ้นท านองเดยีวกนัว่าสขีองภาพส่งผลกระทบต่อการมสีว่น
ร่วม ซึง่พบว่า สแีดง ม่วง และชมพ ูช่วยสง่เสรมิการเผยแพร่ต่อ ในขณะทีส่เีขยีว น ้าเงนิ ด า และเหลอืง มผีลยบัยัง้การ
เผยแพร่สง่ต่อ 
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3. วิธีการด าเนินงาน 
3.1 แหล่งท่ีมาของข้อมูล  

เกบ็ขอ้มลูจากระบบจดัการโฆษณาของเฟซบุ๊ก ในบญัชโีฆษณาของผลติภณัฑจ์ากนมยีห่อ้หนึ่ง ระยะเวลาการเกบ็
ขอ้มูล มกราคม พ.ศ. 2562 – ธนัวาคม พ.ศ. 2563 จ านวนขอ้มูลการยงิโฆษณาทัง้หมด 323 รายการ ซึ่งมชีุดขอ้มูล
โฆษณาที่มีวตัถุประสงค์สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 205 รายการ โดยน าข้อมูลทัง้หมดออกมาใน
รปูแบบไฟลต์าราง Excel และไฟลภ์าพโฆษณา 
3.2 ขัน้ตอนการด าเนินงานวิจยั 

ขัน้ตอนการด าเนินวจิยัเพื่อสรา้งแบบจ าลองสรุปประเดน็ส าคญัมรีายละเอยีด ดงันี้ 
ขัน้ตอนท่ีหน่ึง การเตรียมข้อมูล 
ขอ้มลูทีน่ ามาใชจ้ะท าการ Label ขอ้ความ จ าแนกเป็น 3 สว่น คอื 
ส่วนท่ี 1 การตัง้ค่าโฆษณา แบ่งเป็น 4 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) งบประมาณต่อวนั / วธิตีัง้ราคาประมลู 

(Ad bid) 3) ต าแหน่งการจดัวางโฆษณา 4) วตัถุประสงคโ์ฆษณา โดยไดม้าจากการดงึขอ้มลูผ่านระบบการท าโฆษณา
ของเฟซบุ๊ก 

ส่วนท่ี 2 เน้ือหาโฆษณา แบ่งเป็น 3 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 1) ประเภทของขอ้มลู แบ่งเป็น เนื้อหาความรู ้เนื้อหาการขาย 
เนื้อหาวันส าคัญ  เป็นต้น 2) ข้อความบรรยาย ที่ใช้ส าหรับอธิบายรายละเอียดของข้อมูลที่ต้องการสื่อสาร                    
3) ภาพประกอบ แบ่งการพจิารณาตามคุณลกัษณะทีป่ระกอบในภาพ ไดแ้ก่ สดัส่วนของภาพ สบีนภาพ วตัถุบนภาพ 
การจดัวางองคป์ระกอบบนภาพ  ขอ้ความบนภาพประกอบ เป็นตน้ 

เน่ืองจากการน าเขา้มลูเขา้วเิคราะหใ์นตวัแบบจะตอ้งแปลงขอ้มูลทีม่ใีหอ้ยู่ในลกัษณะของตวัเลข เพราะฉะนัน้จงึท า
การแปลงขอ้มลูจาก ขอ้ความบรรยาย และภาพประกอบ ไดแ้ก่ สบีนภาพ วตัถุบนภาพ การจดัวางองคป์ระกอบบนภาพ  
ขอ้ความบนภาพประกอบ ใหเ้ป็นขอ้มูลตวัเลขทีเ่ป็นตวัแทนของลกัษณะเป็นกลุ่มแบบ 2 ค าตอบ (Dichotomous) โดย
ก าหนดใหต้วัเลข 1 หมายถงึ ม ีและ 0 หมายถงึ ไม่ม ีรายละเอยีดดงันี้ 

1) ขอ้ความบรรยาย (Caption)  ใชเ้ทคนิค TF-IDF เป็นเทคนิคทีพ่จิารณาองคป์ระกอบของค าภายในประโยคเป็น
หลักโดยจะไม่น าล าดับของค าภายในเอกสารมาใช้วิเคราะห์ โดยมี 2 องค์ประกอบ คือ Term frequency (TF) ที่
พิจารณาจากหน่วยย่อยในเอกสารนัน้ๆ และ Inverse document frequency (IDF) เป็นส่วนที่ให้ค่าน ้ าหนักของ
ความส าคญัเมื่อเทยีบกบัเอกสารทัง้หมด (Prasertsom, 2020) โดยในงานวจิยันี้ได้สนใจเลอืกค าทีม่คี่า IDF ต ่ามาใช้ 
เพราะเป็นค าทีจ่ะปรากฎในหลายๆ เอกสาร ซึง่ถอืว่าเป็นค าทีม่คีวามส าคญัสงู และในกระบวนการท าได้ตดัค าที่ไม่มี
ความหมายออกดว้ย (Stop word) เช่น ตดัค าเชื่อม ที ่ซึง่ อนั เป็นตน้ 

เมื่อน าขอ้ความบรรยายทัง้หมดมาดงึค าส าคญัที่ค่า IDF ต ่า ได้ผลลพัธ์ออกมาจ านวน 124 ค า ตวัอย่างเช่น โย
เกริต์ Makro ลา้น ส่งเสรมิ รกั สะดวก แคลเซยีม จ านวน ถ้วย ขบัถ่าย ต ่า รสชาต ิด ีชัน้น า 19 เป็นต้น  โดยก าหนด 
124 ค า ดงักล่าวใหเ้ป็นตวัแปรอสิระ และน าขอ้มลูแต่ละชุดมาท าการ Label หากพบค านัน้ในประโยคให ้Label ดว้ยค่า 
1 และหากไม่พบค านัน้ในประโยคให ้Label ดว้ยค่า 0 

2) ขอ้ความบนภาพประกอบ (Copy) ใชเ้ทคนิค Optical Character Recognition (OCR) คอื การใชเ้ทคโนโลยเีพื่อ
แยกแยะอกัขระขอ้ความทีพ่มิพห์รอืเขยีนดว้ยลายมอืภายในภาพดจิทิลัของเอกสาร และแปลอกัขระเป็นรหสัทีส่ามารถ
ใชใ้นการประมวลผลขอ้มูลในรปูแบบขอ้ความ (TechTarget Contributor, 2019) โดยงานวจิยันี้น าภาพโฆษณามาผ่าน
เทคนิค OCR เพื่อสกดัขอ้ความทีป่ระกอบในภาพ และท า Data Cleaning ส าหรบับางค าทีส่ะกดผดิ หลงัจากนัน้น าไป
เข้ากระบวนการเทคนิคหาค าส าคัญที่ใช้ค่า IDF ต ่ า เป็นเกณฑ์ในการดึงค าออกมา ได้ผลลัพธ์จ านวน 55 ค า 
ตวัอย่างเช่นค าว่า ลด ต ่า g น ้าตาล จ าหน่าย โยเกริ์ต ถ้วย ดูแล นม สุขภาพ 55 120 อร่อย ธรรมชาต ิเป็นต้น โดย
ก าหนด 55 ค า ดงักล่าวใหเ้ป็นตวัแปรอสิระ และน าขอ้มลูแต่ละชุดมาท าการ Label ดว้ยค่า 1 และ 0 เช่นกนั 
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3) สบีนภาพ (Colors of image) ใช้เทคนิค Color identification in images คอืเทคนิคการแยกสจีากภาพโดยใช้
อลักอรทิมึ K-Means ทีท่ าการจ าแนกค่าสตีามค่า RGB ของส ีและแปลงเป็นค่าส ีHEX เพื่อแสดงผลของค่าส ี(Bhanot, 
2019) และน าค่าส ีRGB ทีไ่ดใ้นขา้งต้นประมวลผลดว้ยเทคนิค KDTree (SciPy, 2008) เพื่อจดักลุ่มสตีามหลกัการตวั
แบบความเหมือนกัน (Similarity model) โดยแปลงค่าสี RGB เป็นชื่อของกลุ่มสี 15 สี ที่ก าหนดไว้ในงานวิจัยนี้  
ประกอบดว้ยสขี ัน้ที ่3 (Tertiary colors) จ านวน 12 ส ีไดแ้ก่ Red, Rose, Magenta, Violet, Blue, Azure, Cyan, Spring 
Green, Green, Chartreuse Green, Yellow, Orange และสีพื้นฐาน จ านวน 3 สี ได้แก่ White, Gray, Black และน า
ขอ้มลูแต่ละชุดมาท าการ Label หากพบสนีัน้ในภาพให ้Label ดว้ยค่า 1 และหากไม่พบสนีัน้ในภาพให ้Label ดว้ยค่า 0 

4) วตัถุบนภาพ (Element of image) หากขอ้มูลมจี านวนมากควรใชเ้ทคนิค Object detection ส าหรบัระบุวตัถุที่
ปรากฎอยู่ในภาพดว้ยกระบวนการ Deep learning แต่เนื่องจากงานวจิยันี้ขอ้มลูไม่มากเกนิไปผูว้จิยัจงึท าการระบุชนิด
ของวตัถุบนภาพเองตามสิง่ที่เหน็ปรากฎในแต่ละภาพ ซึ่งจากการท ากบัขอ้มูลทัง้หมดได้ผลลพัธ์ของจ านวนวตัถุที่
ปรากฎในทุกรปูในชุดขอ้มลูจ านวน 27 วตัถุ โดยก าหนด 27 วตัถุดงักล่าวเป็นตวัแปรอสิระ และน าขอ้มลูแต่ละชุดมาท า
การ Label หากพบวตัถุนัน้ในภาพให ้Label ดว้ยค่า 1 และหากไม่พบวตัถุนัน้ในภาพให ้Label ดว้ยค่า 0 

 

 
ภาพที ่2 ตวัอย่างการ Label วตัถุบนภาพ 

 
5) การจดัวางองค์ประกอบบนภาพ (Composition of image) ประกอบด้วย 6 หลกัการ คือ เอกภาพของสนิค้า 

(Unity) เสรมิจุดเด่นเน้นจุดส าคญัของสนิค้า (Emphasize) ขนาดและสดัส่วนสนิคา้ (Scale and Proportion) ที่ว่างใน
การออกแบบ (Spacing) ความสมดุลการออกแบบ (Balance) จงัหวะขององค์ประกอบ (Rhythm) โดยในงานวจิยันี้
ผูว้จิยัท าการระบุประเภทของการจดัวางองคป์ระกอบบนภาพตามสิง่ทีเ่หน็ปรากฎในแต่ละภาพ ไดผ้ลลพัธจ์ านวน 6 ตวั
แปรตามประเภทหลกัการการจดัวางองค์ประกอบบนภาพ จากนัน้น าขอ้มูลแต่ละชุดมา Label จ าแนกตามลกัษณะที่
ปรากฎตามแต่ละภาพ 

 

 
ภาพที ่3 ตวัอย่างการ Label การจดัวางองคป์ระกอบบนภาพ 

 
ส่วนท่ี 3 ประสิทธิภาพการท าโฆษณา โดยวดัจากค่าใชจ้่ายในการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ว่าอยู่ในเกณฑท์ีส่งูกว่า

หรอืต ่ากว่าค่าเฉลีย่ของขอ้มลูทัง้หมดในอดตี ซึง่จ าแนกตามวตัถุประสงคก์ารท าโฆษณา ไดแ้ก่ การคดิค่าใชจ้่ายต่อการ
แสดงผลพนัครัง้ (CPM) ใช้กบัโฆษณาที่มวีตัถุประสงค์สร้างการรบัรู้ (Awareness) และค่าใช้จ่ายต่อการมสี่วนร่วม 
(Cost per Engagement หรอื CPE) ใชก้บัโฆษณาทีม่วีตัถุประสงคส์รา้งการมสี่วนร่วม (Engagement) โดยในงานวจิยั
นี้จะพจิารณาเฉพาะโฆษณาทีใ่ชว้ตัถุประสงคส์รา้งการมสี่วนร่วมเท่านัน้ ซึง่จะใชก้ารวดัประสทิธภิาพของการโฆษณา
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ด้วยการค านวณค่าใช้จ่ายต่อการมสี่วนร่วม เนื่องจากเป็นวตัถุประสงค์เดยีวที่มจี านวนขอ้มูลที่มากเพยีงพอต่อการ
น ามาวเิคราะหต์วัแบบ  

เมื่อรวบรวมขอ้มลูทัง้หมดพบว่ามตีวัอสิระจ านวน 255 ตวัแปร ซึง่ขอ้มลูสว่นใหญ่เป็นลกัษณะมาตรวดันามบญัญตั ิ
(Nominal scale) จ านวน 251 ตวัแปร เช่น ช่องทางการแสดงโฆษณา พืน้ทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทของ
ขอ้มลู ขอ้ความบรรยาย ภาพประกอบ เป็นตน้ อกีสว่นเป็นขอ้มลูลกัษณะมาตรวดัอนัดบั (Ordinal scale) จ านวน 3 ตวั
แปร ไดแ้ก่ ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย ขนาดและสดัส่วนของสนิคา้ และขนาดพืน้ทีว่่างในการออกแบบ ส่วนสุดทา้ยเป็น
ขอ้มลูลกัษณะมาตรวดัอตัราสว่น (Ratio scale) จ านวน 1 ตวัแปร คอื งบประมาณโฆษณาทีใ่ชต่้อวนั จากนัน้เพื่อเตรยีม
ขอ้มูลส าหรบัเขา้ตวัแบบ (Modeling) ใหส้ามารถแปลผลการวเิคราะหไ์ดจ้งึท าการแปลงขอ้มลูชนิดกลุ่ม (Categorical) 
ทีใ่น 1 ตวัแปรมหีลายตวัเลอืกค าตอบภายใน ใหเ้ป็นขอ้มลูชนิด One hot encoding ทีม่คี่าในตวัแปรแค่เพยีง 0 และ 1 
เท่านัน้ ท าใหไ้ดจ้ านวนตวัแปรอสิระเพิม่ขึน้เป็น 295 ตวัแปร และส าหรบัตวัแปรตาม มจี านวน 1 ตวัแปร ทีเ่ป็นขอ้มลู
ชนิดมาตรวดัอตัราสว่น คอื ค่าใชจ้่ายต่อการมสีว่นร่วม โดยประกอบดว้ยขอ้มลูจ านวน 205 ชุดขอ้มลู 

ขัน้ตอนท่ีสอง การสรา้งแบบจ าลอง 
ส าหรบังานวจิยันี้ไดท้ าการสรา้งตวัแบบจ าลองขึน้มาเพื่อวเิคราะหห์าว่ามตีวัแปรอสิระใดทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตาม 

โดยหลงัจากทีไ่ดท้ าการเตรยีมขอ้มูลสรา้งตวัแปรอสิระและท า One hot ของตวัแปรแลว้ ท าใหไ้ดต้วัแปรอสิระทัง้หมด 
295 ตัวแปร โดยก่อนที่จะน าตวัแปรเขา้ไปวเิคราะห์ในแบบจ าลองจะท าการสุ่มสลบัล าดบัของชุดขอ้มูลเพื่อจดัการ
ปัญหากรณีทีช่่วงเวลา ณ เวลาทีท่ าโฆษณาอาจส่งผลใหข้อ้มูลแต่ละช่วงมผีลของประสทิธภิาพต่างกนั จากนัน้ท าการ
แบ่งข้อมูลด้วยวิธกีาร K-Fold ที่แบ่งข้อมูลเป็นทัง้ Train data set และ Test data set หลายๆ ชุดข้อมูล และน าชุด
ข้อมูลดงักล่าวเข้าวิเคราะห์ในตัวแบบจ าลอง ด้วยเทคนิค Random forest regression ซึ่งเป็นเทคนิคที่ให้ค่าความ
แม่นย ามากที่สุดในการน ามาใช้กบัข้อมูลในงานวิจยั จากนัน้น าผลที่ได้จากตัวแบบที่ท าการวิเคราะห์ชุดข้อมูลมา
เปรยีบเทยีบหาชุดขอ้มูลที่ท าให้ตวัแบบมคีะแนนความแม่นย าสูงสุดด้วยวธิกีาร Cross validation มาใช้ ซึ่งจะได้ผล
ออกมาเป็นรายการค่าความส าคญัของตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อตวัแปรตามโดยน าผลมาเรยีงล าดบัจากมากไปน้อย  และ
เนื่องจากจ านวนตวัแปรอสิระทีม่มีากเกนิไปจนท าใหไ้ม่สามารถสรา้งเน้ือหาโฆษณาออกมาได ้จงึจ าเป็นต้องท าการลด
ตัวแปรโดยเลือกเฉพาะตัวแปรส าคญัในจ านวนที่น้อยลงแต่ยงัคงท าให้ตัวแบบมคีวามแม่นย าที่ใกล้เคียงหรือมาก
กว่าเดมิ หลงัจากไดต้วัแปรอสิระทีส่ าคญัมาแลว้จะน าเขา้วเิคราะหใ์นตวัแบบ Random forest regression อกีครัง้เพื่อ
ทดสอบระดบัความแม่นย าของตวัแปรอสิระทีเ่ลอืกมา หากผลออกมาอยู่ในเกณฑท์ีก่ าหนดจะน าตวัแปรอสิระดงักล่าว
ไปสรา้งเป็นขอ้สรุปของการเน้ือหาโฆษณาทีจ่ะท าใหเ้กดิตวัแปรตามทีม่ปีระสทิธภิาพสงูต่อไป 

 

 
ภาพที ่4 แสดงกระบวนการของตวัแบบทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
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การทดสอบความแม่นย าของตวัแบบ 
เมื่อไดผ้ลลพัธข์องตวัแบบออกมาแลว้ งานวจิยันี้ยงัท าการทดสอบความแม่นย าของตวัแบบในการวเิคราะห์

ขอ้มลูดว้ยการน าผลทีไ่ดม้าสรา้งเนื้อหาส าหรบัใชโ้ฆษณาจรงิ โดยใชร้ะบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก สง่โฆษณาเนื้อหานัน้ไป
ยงักลุ่มเป้าหมาย ตามระยะเวลาโฆษณา และงบประมาณต่อวนัทีก่ าหนด เพื่อทดสอบประสทิธภิาพโดยเปรยีบเทยีบกบั
ค่าเฉลีย่ของการท าโฆษณาทีเ่คยท าไดใ้นอดตี และค่าเฉลีย่ของตลาด 

 
4. การวิเคราะหข้์อมลู 
4.1 การเลือกตวัแปรอิสระให้เหมาะสมกบัชุดข้อมูล 

4.1.1 ประสิทธิภาพของแบบจ าลอง 
หลงัจากกระบวนการแบ่งชุดขอ้มูลด้วยวิธกีาร K-Fold เพื่อเข้าทดสอบในตัวแบบด้วยเทคนิค Random 

forest regression และใชว้ธิกีาร Cross validation เพื่อเลอืกผลจากการแบ่งชุดขอ้มลูทีใ่หผ้ลดทีีสุ่ด ไดค้่าความแม่นย า
ของ Train data set ที ่0.898 คดิเป็น 90% และค่าความแม่นย าของ Test data set ที ่0.677 คดิเป็น 68%  

4.1.2 การเลือกตวัแปรอิสระท่ีส าคญั 
จากการวเิคราะหต์วัแบบจะใหค้่าความส าคญัของตวัแปรอสิระแต่ละตวัออกมา (Feature importance) เมื่อ

น ามาเรยีงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย เพื่อท าการลดจ านวนตวัแปร โดยพจิารณาจากค่ารอ้ยละสะสมของตวัแปร
ส าคญั (Percent cumulative importance) ที่ท าให้ตวัแบบจากเทคนิค Random forest regression มคี่าความแม่นย า
สงูสุด พบว่าทีค่่ารอ้ยละ 74 ไดค้่าความแม่นย าของ Train data set ที ่0.902 คดิเป็น 90% และความแม่นย าของ Test 
data set ที ่0.713 คดิเป็น 71% โดยใชจ้ านวนตวัแปรอสิระลดลงเหลอืเพยีง 56 ตวัแปร  

4.1.3 การแปรผลและตีความผลลพัธจ์ากแบบจ าลอง 
เมื่อทราบตวัแปรอสิระส าคญัทีม่ผีลต่อตวัแปรตามแลว้ อกีประเดน็ส าคญั คอื การพจิารณาเลอืกตวัแปรที่

น ามาสร้างเนื้อหาโฆษณา และการก าหนดการตัง้ค่าโฆษณา ซึ่งมเีกณฑ์การพจิารณา คอื หากเป็นตวัแปรในหมวด
เดยีวกนั และใชร้่วมกนัไม่ได ้จะพิจารณาเลอืกเพยีงตวัเดยีวทีม่คี่า Importance score สงูสุด และยงัพจิารณาในบรบิท
ความเหมาะสมของการน ามาใชร้่วมกนัดว้ย ในทีน่ี้ไดท้ าการอธบิายผลลพัธแ์ละแปลผลจากแบบจ าลองไดด้งันี้ 

(1) การตัง้ค่าโฆษณา (Advertising setting) พจิารณาเลอืกการตัง้ค่าต าแหน่งการโฆษณาที่เฟซบุ๊ก เลอืก
ขนาดกลุ่มเป้าหมายแบบกวา้ง (ขนาดใหญ่มากกว่า 10 ลา้น ขึน้ไป) เลอืกกลุ่มเป้าหมายทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 18-65 ปีขึน้ไป 
อยู่ในพื้นที่ประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกบันม ส่วนงบการโฆษณาต่อวนัเนื่องจากตัวแปรเป็นข้อมู ลชนิด
อตัราส่วนทีเ่ป็นตวัเลขจงึน ามาจดักลุ่มขอ้มูลใหม่ในรูปแบบอนัตรภาคชัน้ทีแ่บ่งเป็นช่วงความถีล่ะ 160 บาทต่อวนั ซึง่
เป็นค่าใช้จ่ายขัน้ต ่าที่ควรใช้ต่อวันส าหรับการท าโฆษณาตามจุดประสงค์การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
(Renata, 2018) และวเิคราะหเ์ลอืกชัน้ของงบโฆษณาต่อวนัทีท่ าใหค้่าเฉลีย่ค่าใชจ้่ายต่อผลลพัธต์ ่าทีสุ่ด ซึง่ผลตกอยู่ที่
ช ัน้ของงบค่าโฆษณาต่อวนัที ่0-160 บาทต่อวนั เพราะฉะนัน้ในงานวจิยันี้จงึน าค่าเฉลีย่ของชัน้มาเป็นตวัแทนในการตัง้
งบประมาณการยงิโฆษณาต่อวนัทีค่่า 97.96 บาท 

(2) เน้ือหาโฆษณา (Content advertising) พจิารณาเลอืกใชส้ดัสว่นของภาพแบบสีเ่หลีย่มจตุรสั ใช้ขอ้ความ
บรรยายโดยค าทีพ่จิารณาน ามาใชป้ระกอบในโฆษณา ไดแ้ก่ รกั แชร ์อร่อย ถว้ย โยลดิา กรมั คุณภาพ ผลติภณัฑ ์เตม็ 
คุม พจิารณาใชข้อ้ความบนภาพ ไดแ้ก่ 20 ไขมนั กรมั รกั พจิารณาเลอืกการจดัองคป์ระกอบภาพแบบมเีอกภาพ เน้น
จุดเด่นสนิคา้ไวท้ีต่ าแหน่งที ่8 บรเิวณตรงกลางของแถวล่างสุด ใชข้นาดและสดัส่วนของสนิคา้ใหอ้ยู่ในพืน้ที ่9-12 ช่อง 
ใชท้ีว่่างในการออกแบบในพืน้ทีจ่ านวน 5-8 ช่อง และออกแบบจงัหวะขององคป์ระกอบแบบเพิม่ขึน้เรื่อยๆ  
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ภาพที ่5 หลกัการจดัองคป์ระกอบภาพทีใ่ชใ้นภาพโฆษณา 

 
พจิารณาเลอืกใชว้ตัถุบนภาพ ไดแ้ก่ ภาพในหมวดของการเฉลมิฉลอง ภาพเดก็ ภาพโลโกร้า้นคา้ ภาพอโิม

จ ิภาพนมหรอืริว้นม ภาพสญัลกัษณ์หวัใจ 
 

 
ภาพที ่6 วตัถุทีเ่ลอืกใชใ้นภาพโฆษณา 

 
การพจิารณาใชส้บีนภาพ เนื่องจากการเลอืกสมีาใชใ้นทางปฏบิตัจิรงิไม่สามารถออกแบบใหใ้ชค้รบทุกสไีด ้

จงึพจิารณาเลอืกคู่สมีาใชต้ามความเหมาะสม โดยในงานวจิยันี้จะท าการออกแบบภาพโฆษณา (Ads image) จ านวน 3 
ภาพ ทีม่กีารใชคู้่สต่ีางกนั แต่จะควบคุม (Control) ใหต้วัแปรอื่นเหมอืนกนั โดยจดักลุ่มสสี าหรบัภาพโฆษณา กลุ่มสทีี ่1  
ประกอบด้วยสี Gray, Orange, Red กลุ่มสีที่ 2 ประกอบด้วย Gray, Rose, Cyan กลุ่มสีที่ 3 ประกอบด้วย Gray, 
Azure, Cyan, Chartreuse Green 

 

 
ภาพที ่7 การจดักลุ่มการใชส้บีนภาพ ส าหรบั 3 ภาพโฆษณา 

 
เมื่อน าองคป์ระกอบจากตวัแปรดา้นเนื้อหาโฆษณาทัง้หมดมาสรา้งสรรคเ์นื้อหาโฆษณารวมกนัไดข้อ้สรุปดงั

แสดงในภาพนี้  

 
ภาพที ่8 เน้ือหาโฆษณาทีส่รา้งจากตวัแปรทีไ่ดจ้ากผลการวเิคราะหต์วัแบบ 
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4.2 การตรวจสอบความถกูต้องของแบบจ าลอง 
4.2.1 การทดสอบความแม่นย าของตวัแบบในการวิเคราะหข์้อมูล 

ผลการทดสอบการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊ก พบว่า โฆษณาทีส่รา้งจากแบบจ าลอง มปีระสทิธภิาพอยู่ในเกณฑ์
ที่ดี เนื่ องจากค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายต่อผลลัพธ์หรือค่าใช้จ่ายต่อการมีส่วน (Cost per Engagement หรือ CPE) ใน
วตัถุประสงคเ์พิม่การมสีว่น มคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ที ่0.87 บาท ซึง่มคี่าใชจ้่ายถูกกว่าค่า CPE เฉลีย่ของขอ้มลูในอดตี (ขอ้มลู
ค่าเฉลีย่ CPE จากเดอืนมกราคม พ.ศ. 2562 – ธนัวาคม พ.ศ. 2563) ทีม่คี่า CPE ที ่0.93 บาท คดิเป็นค่าใชจ้่ายทีถู่ก
กว่ารอ้ยละ 6 และยงัพบว่าสามารถท าค่าใชจ้่าย CPE ไดถู้กกว่าค่าเฉลีย่ของค่า CPE ในตลาดปี 2563 ถงึรอ้ยละ 55-
61 ทีม่คี่า CPE อยู่ระหว่าง 1.93 - 2.25 บาท 

โดยหากพิจารณารายภาพโฆษณาที่สร้างจาก 3 กลุ่มสีที่ต่างกัน พบว่า ภาพโฆษณากลุ่มสีที่ 2 
ประกอบด้วย Gray, Rose, Cyan (ที่มีส ีRose เป็นสหีลกั) เป็นภาพที่มีประสทิธิภาพดีที่สุด ได้ค่าราคาต่อผลลพัธ์ 
(CPE) เท่ากบั 0.83 รองลงมาคอื ภาพโฆษณากลุ่มสทีี่ 1 ประกอบด้วยส ีGray, Orange, Red (ที่มสี ีOrange เป็นสี
หลัก) ได้ค่าราคาต่อผลลัพธ์ (CPE) เท่ากับ 0.87 และภาพโฆษณากลุ่มสีที่ 3 ประกอบด้วย Gray, Azure, Cyan, 
Chartreuse Green (ทีม่สี ีCyan เป็นสหีลกั) ไดค้่าราคาต่อผลลพัธ ์(CPE) เท่ากบั 0.90 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่1 ผลการทดสอบการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กดว้ยโฆษณาทีส่รา้งจากแบบจ าลอง 

Starts Ends Ad Name Artwork 
Post 

Engagement 
Amount 

Spent (THB) 
Cost per 

Results (THB) 
2021-07-01 2021-07-01 is blue   36 42.17 1.17 
2021-06-30 2021-06-30 is blue   37 40.73 1.10 
2021-06-29 2021-06-29 is blue   67 42.88 0.64 
2021-06-29 2021-07-01 is blue   140 125.78 0.90 
2021-07-01 2021-07-01 is orange   41 37.10 0.90 
2021-06-30 2021-06-30 is orange   46 40.02 0.87 
2021-06-29 2021-06-29 is orange   27 21.90 0.81 
2021-06-29 2021-07-01 is orange   114 99.02 0.87 
2021-07-01 2021-07-01 is pink   20 22.62 1.13 
2021-06-30 2021-06-30 is pink   22 18.24 0.83 
2021-06-29 2021-06-29 is pink   41 28.22 0.69 
2021-06-29 2021-07-01 is pink   83 69.08 0.83 

Total      669 293.88 0.87 

 
4.2.2 การเปรียบเทียบผลลพัธก์ารท าโฆษณาจากแบบจ าลองเทียบกบัโฆษณาท่ีไม่ได้สรา้งด้วยปัจจยัจาก

แบบจ าลอง 
ส าหรบัการตรวจสอบความถูกตอ้งทางผูว้จิยัได้น าค่าผลลพัธข์องการท าโฆษณาของโฆษณาทีส่รา้งขึน้จาก

ผลของตวัแบบในงานวจิยันี้ ไปเปรยีบเทยีบกบัโฆษณาทีไ่ม่ไดส้รา้งขึน้จากผลของตวัแบบ แต่มวีตัถุประสงคก์ารท าการ
โฆษณาบนเฟซบุ๊กเพื่อสรา้งการมสี่วนร่วม (Engagement) เหมอืนกนั อกีทัง้ยงัมลีกัษณะของเนื้อหาทีต่้องการสื่อสาร
คลา้ยคลงึกนั คอื เนื้อหาใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีช่่วยดแูลระบบขบัถ่ายของลกู  

ผลจากการเปรยีบเทยีบ พบว่า ค่าใชจ้่ายต่อผลลพัธ์การมสี่วนร่วม (CPE) ของโฆษณาทีส่รา้งจากตวัแบบ
ในงานวจิยันี้ (CPE 0.87) ท าค่าใช้จ่ายได้ถูกกว่าโฆษณาทีไ่ม่ได้สร้างจากตวัแบบ (CPE 1.33) ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 35 
โดยการเปรยีบเทยีบนี้อยู่บนสมมตฐิานว่า ขอ้มูลค่าใชจ้่ายต่อการมสี่วนร่วม (CPE) เป็นค่า Standardized จงึสามารถ
น าค่านี้มาใช้ในการเปรียบเทียบประสทิธิภาพของการท าโฆษณาได้ โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
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deviation) ของขอ้มลูที ่0.36 หรอืคดิเป็นค่า 38.49% ทีห่่างจากค่าเฉลีย่กลางของขอ้มลู แต่ส าหรบัค่าของจ านวนการมี
ส่วนร่วม (Post engagement) เป็นค่า Non-standardized โดยเป็นค่าที่แปรผนัตรงกบังบประมาณในการท าโฆษณา 
(Amount spend) จงึไม่สามารถน าเอาค่าน้ีมาปรยีบเทยีบกนัได ้

 
ตารางที ่2 การเปรยีบเทยีบผลลพัธก์ารท าโฆษณาจากแบบจ าลองเทยีบกบัโฆษณาทีไ่ม่ไดส้รา้ง 

ดว้ยปัจจยัจากแบบจ าลอง 

Ad Name Artwork 
Post 

Engagement 
Amount Spent 

(THB) 
Budget per 
Day (THB) 

Cost per 
Results 

โฆษณาทีส่รา้งขึน้โดยใชผ้ล
วเิคราะหจ์ากงานวจิยันี้ 

  669 293.88 97.96 0.87 

โฆษณาทีไ่มไ่ดส้รา้งขึน้จากผล
วเิคราะหใ์นงานวจิยันี้ 

  
1,881 2,500.00 357.14 1.33 

 
5. สรปุผลการศึกษา ข้อเสนอแนะ 

การศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท าโฆษณา โดยศกึษาจากปัจจยัด้านการตัง้ค่าโฆษณาและดา้น
เนื้อหาโฆษณา เพื่อสร้างแบบจ าลองการเลอืกตวัแปรอสิระที่จะมผีลต่อตวัแปรตามมากทีสุ่ด เพื่อเป็นแนวทางในการ
ออกแบบการสือ่สารการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ใหม้กีรอบเกณฑท์ีช่ดัเจน ท าใหช้่วยลดตน้ทุนทัง้ในดา้นของทรพัยากรทีใ่ช้
ในการผลติเนื้อหาโฆษณา เช่น เวลาทีใ่ชใ้นการสรา้งเนื้อหาโฆษณาลดลง เพราะมแีนวทางการท าทีช่ดัเจน ไม่เสยีเวลา
ในการแกไ้ขแบบไรท้ศิทางทีท่ าตามอารมณ์ทีไ่มแ่น่นอนของผูท้ าและผูต้รวจ อกีทัง้ยงัเป็นการลดตน้ทุนดา้นค่าใชจ้่ายใน
การท าโฆษณาลง โดยการใชง้บประมาณทีจ่ ากดัใหเ้กดิประสทิธภิาพต่อการท าโฆษณาทีส่งูสดุ 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

จากขอ้มลูการท าโฆษณาในวตัถุประสงคส์รา้งการมสีว่นร่วมผ่านระบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก ทัง้ในสว่นของการตัง้คา่
โฆษณาและการสรา้งเนื้อหาโฆษณา จ านวน 255 ตวัแปร และเมื่อพจิารณาในรปูแบบ One hot encoding คดิเป็น 295 
ตวัแปร มาท าการวเิคราะหห์าตวัแปร (X) ทีม่อีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท าโฆษณา (Y) พบว่ามจี านวน 56 ตวัแปร 
จากผลการวเิคราะหค์่าความส าคญัสะสมที ่74% ทีเ่ป็นตวัแปรส าคญัทีใ่ชอ้ธบิายตวัแปร Y ได ้ดว้ยค่าความแม่นย าของ
การท าตวัแบบ Random forest regression ค่าความแม่นย าของขอ้มูล Train data Set ที ่90% และ Test data set ที ่
71%  

จากนัน้เมื่อน า 56 ตัวแปร มาก าหนดการตัง้ค่าโฆษณาและสร้างเนื้อหาโฆษณา เพื่อยิงโฆษณาทดสอบ
ประสทิธภิาพของผลจากตวัแบบผ่านระบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก ด้วยวตัถุประสงค์สร้างการมสี่วนร่วม พบว่า การท า
โฆษณาโดยใชต้วัแปรทีไ่ดจ้ากตวัแบบของงานวจิยันี้ สามารถท างานไดม้ปีระสทิธภิาพด ีซึง่เหน็ไดจ้ากค่าใชจ้่ายในการ
ท าโฆษณาต่อการมสี่วนร่วม (CPE) ไดเ้ท่ากบั 0.87 บาท ซึง่มรีาคาทีถู่กกว่าค่าเฉลีย่ของค่า CPE ของการท าโฆษณา
ในอดตี (0.93 บาท) คดิเป็นรอ้ยละ 6 และหากเทยีบกบัราคาค่าเฉลีย่ของตลาดในปี 2563 ทีค่่า CPE อยู่ระหว่าง 1.93-
2.25 ผลของตัวแบบท าราคาได้ถูกกว่าเช่นกัน คิดเป็นร้อยละ 55-61 จึงสรุปได้ว่าตัวแบบของการวิจัยครัง้นี้มี
ประสทิธภิาพในการท าใหค้่าใชจ้่ายในการโฆษณาบนเฟซบุ๊กลดลง 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 การน าไปใช้ในอตุสาหกรรม 

ส าหรบัผูป้ระกอบการทีท่ าธุรกจิในอุตสาหกรรมเกีย่วกบันมซึง่เป็นอุตสาหกรรมเดยีวกนั สามารถน าบทสรุป
ของงานวจิยัไปประยุกต์ใชก้บัการสรา้งเนื้อหาและการตัง้ค่าเพื่อท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กได ้และส าหรบัผูป้ระกอบการที่
ไม่ได้อยู่ในอุตสาหกรรมเดยีวกนักบัขอ้มูลที่น ามาใชใ้นงานวจิยันี้ สามารถน ากระบวนการท าตวัแบบของงานวจิยัไป
ปรบัใชก้บัชุดขอ้มลูในธุรกจิของตนเอง เพื่อใหไ้ดผ้ลการวเิคราะหโ์ดยเฉพาะส าหรบัธุรกจินัน้ๆ ซึง่ผลดงักล่าวจะเป็นตวั
ช่วยประกอบการตดัสนิใจใหก้บัผูป้ระกอบการ เพื่อสรา้งเป็นแนวทางในการจดัท าเนื้อหาและการตัง้ค่าโฆษณาบนเฟ
ซบุ๊ก ให้แม่นย ามากยิง่ขึน้ ส่งผลให้ประหยดัค่าใช้จ่ายให้กบัธุรกจิ เกดิการใช้ทรพัยากรและงบประมาณที่มอียู่อย่าง
จ ากดัใหเ้กดิประโยชน์สงูสดุ 

น าข้อสรุปของตัวแปรที่ได้จากงานวิจยัเป็นแนวทางสร้างภาพส าหรบัโฆษณาด้วยเครื่องมือสร้างภาพ 
Banner ส าเรจ็รปูแบบอตัโนมตัทิีม่ใีหบ้รกิารในทอ้งตลาด เช่น canva.com เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งภาพโฆษณาที่
จะสง่ผลใหม้ปีระสทิธภิาพในการสือ่สารทีด่กีว่าเดมิ 

5.2.2 การท าวิจยัในอนาคต 
งานวจิยันี้สามารถต่อยอดในการวเิคราะห์เชงิลกึของแต่ละปัจจยัทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพในการโฆษณาได้ 

โดยเฉพาะในประเด็นของการวิเคราะห์เรื่องสทีี่น ามาใช้ในการสร้างภาพโฆษณา ที่สามารถลงรายละเอียดในการ
วเิคราะหถ์งึสดัส่วนปรมิาณของการใชส้ใีนแต่ละภาพได ้เพราะการจดัสดัส่วนของพื้นทีแ่สดงผลสแีต่ละสบีนภาพมาก
หรอืน้อยกม็ผีลต่อการรบัรู้ของผูบ้รโิภคเช่นกนั อกีทัง้ยงัสามารถเพิม่ค่าสใีหม้คีวามละเอยีดของจ านวนสมีากขึน้กว่า
งานวจิยันี้ทีใ่ชค้่าสเีพยีงในหมวดของค่าสขี ัน้ที ่3 (Tertiary colors) เท่านัน้ 

ผูท้ีส่นใจสามารถน างานวจิยันี้ไปต่อยอดโดยการน ารปูแบบการวจิยันี้ไปวเิคราะหใ์นแพลตฟอรม์โฆษณาบน
ออนไลน์อื่นๆ ได ้เช่น โฆษณาบนกเูกลิ (Google Ads) ไลน์ (Line) ทวติเตอร ์(Twitter) เป็นตน้ อกีทัง้ยงัสามารภน าไป
วเิคราะหก์บัโฆษณาในธุรกจิของอุตสาหกรรมอื่นไดเ้ช่นกนั 
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