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บทคดัย่อ 

 
งานวจิยัเชงิทดลองนี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่เปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเนื้อหาโฆษณาแบบ

โพสตบ์น Facebook Page ส าหรบัธุรกจิอสงัหารมิทรพัยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่างเนื้อหา
ที่สร้างโดยปัญญาประดษิฐ์ (AI) กบัเนื้อหาที่สร้างโดยมนุษย์ โดยพจิารณาจากจ านวนผู้เขา้ถงึ 
(Reach) การมสี่วนร่วมกบัโพสต์ (Post Engagement) และการส่งขอ้ความเพื่อเริม่การสนทนา 
(Messaging Conversations Started) กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้ Facebook ในเขตกรุงเทพฯ อายุ 
30-50 ปี ที่มีความสนใจในอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้าน เครื่องมือที่ใช้สร้างเนื้อหา AI คือ 
Gemini AI และใช้ Facebook Ad Center ในการเก็บรวบรวมและวเิคราะห์ข้อมูล ผลการวจิยั
พบว่า เนื้อหาทีส่รา้งโดยมนุษยม์จี านวนผูเ้ขา้ถงึและการมสีว่นร่วมกบัโพสตส์งูกว่าเนื้อหาทีส่รา้ง
โดย AI อย่างไรกต็าม เนื้อหาทีส่รา้งโดย AI มจี านวนการส่งขอ้ความเพื่อเริม่การสนทนาสูงกว่า 
ขอ้คน้พบจากงานวจิยันี้สามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาแนวทางการสรา้งเนื้อหาโฆษณา
ส าหรบัธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์ โดยการผสมผสานจุดเด่นของทัง้ AI และมนุษย์ เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาดทีแ่ตกต่างกนั 
 
ค าส าคญั: ปัญญาประดษิฐ,์ การตลาดอสงัหารมิทรพัย,์ เฟซบุ๊ก, เนื้อหาโฆษณา, การมสีว่นร่วม, 
การเขา้ถงึ, การเริม่ตน้สนทนา  



Abstract 
 

This experimental research aims to compare the effectiveness of Facebook post 
advertisements for real estate businesses in Bangkok, created by artificial intelligence (AI) 
and humans. The study focuses on three key metrics: Reach, Post Engagement, and 
Messaging Conversations Started. The target audience consists of Facebook users in 
Bangkok, aged 30-50, interested in houses. The AI content generation tool used is Gemini 
AI, while data collection and analysis were performed using Facebook Ad Center. The 
results revealed that human-created content outperformed AI-generated content in terms 
of Reach and Post Engagement. Conversely, AI-generated content demonstrated a higher 
number of Messaging Conversations Started. These findings can be applied to develop 
guidelines for creating advertising content for real estate businesses, integrating the 
strengths of both AI and human approaches to achieve various marketing objectives. 
 
Keywords: Artificial Intelligence, Real Estate Marketing, Facebook, Advertising Content, 
Engagement, Reach, Conversation Initiation 
 
บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลและการสื่อสารออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการด าเนิน
ชวีติประจ าวนัและการท าธุรกจิ, การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) ไดก้ลายเป็นกลยุทธห์ลกัที่
ทุกองค์กร , ไม่เว้นแม้แต่อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ , จ าเป็นต้องให้ความส าคัญ การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาพึ่งพาช่องทางออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล , 
เปรยีบเทยีบสนิค้าและบรกิาร และตดัสนิใจซื้อ, ท าใหธุ้รกจิอสงัหารมิทรพัยต์้องปรบัตวัและน า
เทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานและการตลาด (Chaffey & Smith, 2017; 
Kotler & Keller, 2016) 

แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี, โดยเฉพาะอย่างยิง่ Facebook, ไดก้ลายเป็นช่องทางส าคญั
ทีธุ่รกจิอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยใชใ้นการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย , สรา้งการรบัรูเ้กี่ยวกบัแบ
รนดแ์ละโครงการ, สรา้งปฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้ และกระตุน้ยอดขาย จากขอ้มลูของ NapoleonCat 
(2566) พบว่าประเทศไทยมผีูใ้ช้งาน Facebook มากกว่า 50 ลา้นบญัช,ี ท าให ้Facebook เป็น
แพลตฟอรม์ทีม่ศีกัยภาพในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคชาวไทยจ านวนมาก 

หวัใจส าคญัของการท าการตลาดบน Facebook คอื การสรา้งสรรคเ์นื้อหา (Content) ที่
มคีุณภาพ, น่าสนใจ และตรงกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาที่ดไีม่เพยีงแต่ดงึดูด



ความสนใจ (Attention) แต่ยงัต้องกระตุ้นความสนใจ (Interest), สรา้งความปรารถนา (Desire) 
และน าไปสู่การกระท า (Action) ตามหลกัการของโมเดล AIDA (Strong, 1925) อย่างไรก็ตาม 
การสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพและสม ่าเสมอเป็นความทา้ทายส าหรบัธุรกจิจ านวนมาก, โดยเฉพาะ
อย่างยิง่ในธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์ซึ่งมรีายละเอยีดของโครงการทีซ่บัซ้อน , ต้องการการน าเสนอ
ทีน่่าเชื่อถอื และตอ้งแขง่ขนักบัคู่แขง่จ านวนมากในตลาด 

ในช่วงไม่กี่ปีทีผ่่านมา, ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ไดร้บัความสนใจใน
ฐานะเครื่องมือที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง , เทคโนโลยี 
Generative AI, ซึ่งเป็น AI ประเภทหนึ่งที่สามารถ "สร้าง" เนื้อหาใหม่ๆ ได้เอง , ก าลงัได้รบั
ความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว Generative AI อาศัยเทคนิค Machine Learning, Deep 
Learning และ Natural Language Processing (NLP) ในการเรยีนรูจ้ากขอ้มูลจ านวนมหาศาล, 
ท าความเขา้ใจรปูแบบภาษา และสรา้งเนื้อหาประเภทขอ้ความ (Text Generation) ทีม่คีวามเป็น
ธรรมชาตแิละใกลเ้คยีงกบัมนุษย ์(Chintala, 2023; LeCun et al., 2015; Chowdhury, 2003) 

Gemini AI, พฒันาโดย Google, เป็นหนึ่งใน Generative AI ทีม่คีวามสามารถโดดเด่น
ในการสรา้งเนื้อหาประเภทขอ้ความ ดว้ยความสามารถในการเขา้ใจและสรา้งภาษาไทยไดอ้ย่าง
มปีระสทิธภิาพ, Gemini AI จงึเป็นเครื่องมอืที่น่าสนใจส าหรบัธุรกจิอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศ
ไทยทีต่อ้งการสรา้งเนื้อหาภาษาไทยเพือ่ท าการตลาดบน Facebook 

แม้ว่า AI จะมศีกัยภาพในการช่วยสร้างเนื้อหา, แต่ค าถามส าคญัที่ยงัต้องการค าตอบ
คือ: AI สามารถสร้างเนื้อหาที่มีประสิทธิผลเทียบเท่า , หรือเหนือกว่ามนุษย์ได้จริงหรือไม่? 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์, ซึง่ตอ้งการการสือ่สารทีน่่าเชื่อถอื, เขา้ใจ
งา่ย, สรา้งความไวว้างใจ และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภคได้ 

ในปัจจุบัน , ยังขาดงานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาโฆษณา
อสงัหารมิทรพัย์บน Facebook Page ที่สร้างโดย AI (โดยเฉพาะ Gemini AI) และมนุษย์, โดย
วัดผลจากตัวชี้ว ัดที่ส าคัญ เช่น จ านวนผู้เข้าถึง (Reach), การมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Post 
Engagement) และการสง่ขอ้ความเพือ่เริม่การสนทนา (Messaging Conversations Started) 

ดงันัน้ งานวจิยันี้จงึเกิดขึ้นเพื่อ "เปรียบเทียบประสิทธิผลของการสร้างเน้ือหาส่ือ
ออนไลน์ด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI) และมนุษย ์ในธุรกิจอสงัหาริมทรพัยท่ี์มีผลต่อจ านวน
ผู้เข้าถึงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร" โดยมุ่งเน้นไปที่การโฆษณาแบบโพสต์บน 
Facebook Page และท าการวดัผลและเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเนื้อหาที่สร้างโดย Gemini 
AI และเนื้อหาทีส่รา้งโดยมนุษย ์

ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อ 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจอสงัหาริมทรพัย:์ ช่วยใหเ้ขา้ใจถงึศกัยภาพและขอ้จ ากดัของ 

AI ในการสร้างเนื้อหา และสามารถตดัสนิใจเลอืกใช้เครื่องมอืและกลยุทธ์ที่เหมาะสมกบัธุรกิจ
ของตน 



2. นักการตลาด: ช่วยให้เข้าใจถึงแนวทางการใช้ AI ในการท าการตลาดออนไลน์, 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งบน Facebook และสามารถปรับปรุงกลยุทธ์การสร้างเนื้ อหาให้มี
ประสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

3. นักวิชาการ: เป็นขอ้มูลพืน้ฐานส าหรบัการศกึษาต่อยอดเกี่ยวกบัการประยุกต์ใช ้AI 
ในดา้นการตลาดและการสือ่สาร 

โดยสรุป งานวจิยันี้ไม่เพยีงแต่จะตอบค าถามที่ส าคญัเกี่ยวกบัการใช้ AI ในการสร้าง
เนื้อหาโฆษณา แต่ยงัจะช่วยเตมิเตม็ช่องว่างขององคค์วามรูใ้นปัจจุบนั และเป็นประโยชน์ต่อทัง้
ภาคธุรกจิและแวดวงวชิาการ 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพือ่เปรยีบเทยีบจ านวนผูเ้ขา้ถงึ (Reach) ของเนื้อหาโฆษณาบน Facebook Page ที่
สรา้งโดย AI และมนุษย ์ 

2. เพื่อเปรยีบเทียบการมสี่วนร่วมกบัโพสต์ (Post Engagement) ของเนื้อหาโฆษณา
บน Facebook Page ทีส่รา้งโดย AI และมนุษย ์ 

3. เพื่อเปรียบเทียบการส่งข้อความเพื่อเริ่มการสนทนา (Messaging Conversations 
Started) ของเนื้อหาโฆษณาบน Facebook Page ทีส่รา้งโดย AI และมนุษย ์

 
ขอบเขตการศึกษา 

งานวจิยันี้ศกึษาเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเนื้อหาโฆษณาแบบโพสต์บน Facebook 
Page ทีส่รา้งโดย AI (Gemini AI) และมนุษย ์ส าหรบัธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์ประเภทบ้านในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยท าการทดลองเป็นระยะเวลา 7 วนั (21-28 ตุลาคม 2567) และวดัผลจาก 
Reach, Post Engagement และ Messaging Conversations Started กลุ่มเป้าหมายคือผู้ใช้ 
Facebook ในเขตกรุงเทพฯ อายุ 30-50 ปี ทีม่คีวามสนใจในอสงัหารมิทรพัยป์ระเภทบา้น 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อ
เปรยีบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาโฆษณาบน Facebook Page ระหว่างเนื้อหาที่สร้างโดย
ปัญญาประดษิฐ์ (AI) และเนื้อหาทีส่ร้างโดยมนุษย ์ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดกรอบแนวคดิในการวจิยั 
โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของผู้สร้างเนื้อหา (AI และมนุษย์) และตัวแปรตาม คือ 
ประสทิธผิลของเนื้อหา ซึ่งประกอบดว้ยตวัแปรย่อย 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ จ านวนผูเ้ขา้ถงึ (Reach), 
การมีส่วนร่วมกับโพสต์ (Post Engagement) และการส่งข้อความเพื่อเริ่มการสนทนา 
(Messaging Conversations Started) ดงัแสดงในภาพที ่1  



 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คอื ประเภทของผูส้รา้งเนื้อหา ซึง่แบ่งออกเป็น 

2 กลุ่ม คอื 
1. ปัญญาประดษิฐ ์(AI): เนื้อหาโฆษณาทีส่รา้งขึน้โดยใช ้Gemini AI 
2. มนุษย:์ เนื้อหาโฆษณาทีส่รา้งขึน้โดยผูว้จิยั 
ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื ประสทิธผิลของเนื้อหาโฆษณา ซึ่งวดัจาก 3 

ตวัแปรย่อย ไดแ้ก่ 
1. จ านวนผู้เข้าถึง (Reach) คือ จ านวนบัญชีผู้ใช้ Facebook ที่ไม่ซ ้ากันที่เห็นโพสต์

โฆษณา 
2. การมสี่วนร่วมกบัโพสต ์(Post Engagement) คอื จ านวนการกระท าทีผู่ใ้ชม้ตี่อโพสต ์

(Likes, Comments, Shares, Clicks) 
3. การส่งข้อความเพื่อเริ่มการสนทนา (Messaging Conversations Started) คือ 

จ านวนครัง้ทีผู่ใ้ชเ้ริม่การสนทนากบั Facebook Page ผ่าน Messenger หลงัจากเหน็โพสต ์
กรอบแนวคดินี้แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดย

ผูว้จิยัตอ้งการศกึษาว่า ประเภทของผูส้รา้งเนื้อหา (AI หรอื มนุษย)์ จะสง่ผลต่อ ประสทิธผิลของ
เนื้อหาโฆษณา (Reach, Engagement, Messaging) อย่างไร 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การท าการตลาดบนแพลตฟอร์ม Facebook ได้กลายเป็นกลยุทธ์ส าคญัส าหรบัธุรกิจ

อสงัหารมิทรพัย์ในยุคดจิทิลั (Chaffey & Smith, 2017) เนื่องจาก Facebook เป็นแพลตฟอร์ม
โซเชยีลมเีดยีที่มผีู้ใช้งานมากที่สุดในประเทศไทย (NapoleonCat, 2566) ท าให้ธุรกจิสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง อย่างไรก็ตาม การสร้างเนื้อหา (Content) ที่มี
ประสทิธภิาพบน Facebook จ าเป็นต้องค านึงถงึหลกัการดงึดูดความสนใจ (Attention), กระตุ้น
ความสนใจ (Interest), สร้างความปรารถนา (Desire) และน าไปสู่การกระท า (Action) ตาม
โมเดล AIDA (Strong, 1925) 

- จ านวนผูเ้ขา้ถงึ (Reach) 
- การมสี่วนร่วมกบัโพสต ์(Post Engagement) 
- การส่งขอ้ความเพื่อเริม่การสนทนา 
(Messaging Conversations Started) เน้ือหา

มนุษย ์

เน้ือหา AI 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 



ที่ผ่านมา มีงานวิจัยจ านวนหนึ่งศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการโฆษณาบน 
Facebook ในแงมุ่มต่าง ๆ มานิตา เกตุแกว้ (2564) พบว่าการโฆษณาบน Instagram Stories มี
ประสทิธิผลในการเข้าถึงและเพิม่ผู้ติดตามมากกว่าโพสต์รูปภาพ (ในบรบิทของร้านขายของ
สะสม) ขณะทีพ่ชัรท์ติา จ าปาเงนิ (2564) ชีว้่าวดิโีอสาธติสนิคา้มปีระสทิธภิาพสงูสุดในการสร้าง
ยอดขายบน Facebook Page (ในบรบิทของสนิค้าขา้วไรซ์เบอร์รี่) นอกจากนี้ ภญิญ์ สุวรรณภู
ชยั (2567) ยงัเน้นย ้าถึงความส าคญัของการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกลุ่ม เพื่อให้การ
โฆษณามีประสิทธิผล งานวิจัยเหล่ านี้ แสดงให้เห็นว่ารูปแบบเนื้ อหาและการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย มผีลอย่างมากต่อความส าเรจ็ของการโฆษณาบน Facebook 

ในขณะเดียวกัน เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) โดยเฉพาะ Generative AI ก าลังมี
บทบาทมากขึ้นในการสร้างเนื้อหาส าหรับการตลาดออนไลน์ (Chintala, 2023) เทคโนโลยี 
Natural Language Processing (NLP) และ Deep Learning ช่วยให้ AI สามารถสร้างเนื้อหา
ประเภทขอ้ความไดอ้ย่างรวดเรว็ (LeCun et al., 2015; Chowdhury, 2003) 

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรม ยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลของเนื้ อหาโฆษณา  อสังหาริมทรัพย์  บน  Facebook Page ที่สร้างโดย  AI 
(โดยเฉพาะ Gemini AI) และมนุษย์ โดยตรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวัดผลจาก  Reach, 
Engagement และ Messaging Conversations Started ในบริบทของประเทศไทย  ดังนั ้น 
งานวจิยัน้ีจงึมวีตัถุประสงคเ์พือ่เตมิเตม็ช่องว่างดงักล่าว 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
งานวิจัยนี้ เ ป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพื่อ เปรียบเทียบ

ประสทิธผิลของเนื้อหาโฆษณาแบบโพสต์บน Facebook Page ทีส่รา้งโดยปัญญาประดษิฐ์ (AI) 
และมนุษย์ ส าหรบัธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์ในเขตกรุงเทพมหานคร การทดลองด าเนินการบน 
Facebook Page จ าลองส าหรบัธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์ โดยใช้เนื้อหา 2 รูปแบบ คอื เนื้อหาที่
สรา้งโดย Gemini AI และเนื้อหาทีส่รา้งโดยผูว้จิยั 

กลุ่มเป้าหมายในการทดลองคอืผู้ใช้ Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 
30-50 ปี และมคีวามสนใจในอสงัหารมิทรพัยป์ระเภทบา้น การตัง้ค่ากลุ่มเป้าหมาย, งบประมาณ 
(700 บาทต่อโพสต)์ และระยะเวลา (7 วนั, 21-28 ตุลาคม 2567) ส าหรบัการโฆษณาแบบโพสต์ 
ถูกก าหนดให้เหมอืนกนัทุกประการส าหรบัเนื้อหาทัง้สองรูปแบบ เพื่อให้สามารถเปรยีบเทยีบ
ประสทิธผิลไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ข้อมูลเชิงปริมาณจาก Facebook Ad Center ซึ่ง
ประกอบด้วย จ านวนผู้เข้าถึง (Reach), การมสี่วนร่วมกบัโพสต์ (Post Engagement) (Likes, 
Comments, Shares) และการส่งข้อความเพื่อเริ่มการสนทนา (Messaging Conversations 



Started) โดยข้อมูลเหล่านี้จะถูกเก็บรวบรวมหลงัจากสิ้นสุดระยะเวลาการโฆษณา และน ามา
วเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบเพือ่หาความแตกต่างระหว่างเนื้อหาทีส่รา้งโดย AI และมนุษย ์

 
ผลการวิจยั 

 
จากการทดลองโฆษณาแบบโพสต์บน Facebook Page เป็นระยะเวลา 7 วนั (21-28 

ตุลาคม 2567) เพื่อเปรยีบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาที่สร้างโดย AI (Gemini AI) และมนุษย์ 
พบว่า 

จ านวนผู้เข้าถึง (Reach): เนื้อหาที่สร้างโดยมนุษย์มจี านวนผู้เข้าถงึรวม 1,816 บญัชี 
สงูกว่าเนื้อหาทีส่รา้งโดย AI ซึง่มจี านวนผูเ้ขา้ถงึรวม 1,417 บญัช ี

การมีส่วนร่วมกบัโพสต์ (Post Engagement): เนื้อหาทีส่รา้งโดยมนุษยม์จี านวนการมี
สว่นร่วมรวม 138 ครัง้ สงูกว่าเนื้อหาทีส่รา้งโดย AI ซึง่มจี านวนการมสีว่นร่วมรวม 93 ครัง้ 

การส่งข้อความเพื่อเร่ิมการสนทนา (Messaging Conversations Started): เนื้อหา
ทีส่รา้งโดย AI มจี านวนการสง่ขอ้ความเพือ่เริม่การสนทนา 9 ครัง้ สงูกว่าเนื้อหาทีส่รา้งโดยมนุษย ์
ซึง่มจี านวนการส่งขอ้ความ 4 ครัง้ ดงัแสดงในรปูท่ี 1 (อา้งองิรปูที ่4.1 ในบทที ่4) 

 

 
ภาพท่ี 2 การเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเนื้อหาโฆษณาทีส่รา้งโดย AI (ฝัง่ซา้ย)  

และมนุษย ์(ฝัง่ขวา) 
 
โดยสรุป ผลการวจิยัชี้ให้เหน็ว่า เนื้อหาที่สร้างโดยมนุษย์มปีระสทิธผิลสูงกว่าในแง่ของ 

Reach และ Engagement แต่เนื้อหาที่สร้างโดย AI มปีระสทิธิผลสูงกว่าในแง่ของ Messaging 
Conversations Started  



อภิปรายผล 
 

ผลการวจิยัจากการทดลองเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเนื้อหาโฆษณาบน Facebook 
Page ระหว่างเนื้อหาที่สร้างโดย AI (Gemini AI) และมนุษย์ ในบรบิทธุรกจิอสงัหารมิทรพัยใ์น
กรุงเทพมหานคร ชี้ให้เหน็ถงึความแตกต่างที่น่าสนใจใน 3 ประเดน็หลกั คอื จ านวนผู้เข้าถึง 
(Reach), การมสี่วนร่วมกบัโพสต์ (Post Engagement) และการส่งขอ้ความเพื่อเริม่การสนทนา 
(Messaging Conversations Started) ซึง่สามารถอภปิรายผลโดยละเอยีดไดด้งันี้ 

1. Reach และ Engagement ท่ีสูงกว่าของเน้ือหาท่ีมนุษยส์ร้าง: 
ผลการทดลองแสดงให้เหน็อย่างชดัเจนว่า เนื้อหาโฆษณาที่สร้างโดยมนุษย์สามารถ

เข้าถึงกลุ่มเ ป้าหมายได้มากกว่า (Reach สูงกว่า) และกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement สูงกว่า) ได้มากกว่าเนื้อหาที่สร้างโดย AI อย่างมนีัยส าคญั ผลลพัธ์นี้สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิที่ว่า มนุษย์ยงัคงมคีวามได้เปรยีบในการสร้างสรรค์เนื้อหาที่เชื่อมโยงกับอารมณ์ 
ความรูส้กึ และความตอ้งการของมนุษยด์ว้ยกนั (human touch) ไดด้กีว่า AI 

1.1 ปัจจยัด้านภาษาและการส่ือสาร: แมว้่า Gemini AI จะมคีวามสามารถใน
การสรา้งเนื้อหาภาษาไทยได ้แต่เนื้อหาทีม่นุษยส์รา้งอาจมคีวามเป็นธรรมชาติ, มสี านวนภาษา
ทีส่ละสลวย และมกีารใชภ้าษาทีเ่ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายในบรบิทของกรุงเทพมหานครไดด้กีว่า AI 
อาจจะยงัไม่สามารถเขา้ใจ "โทน" (tone) หรอื "อารมณ์" (mood) ทีเ่หมาะสมกบับรบิทของธุรกจิ
อสงัหารมิทรพัยใ์นไทยไดอ้ย่างสมบูรณ์แบบ ตวัอย่างเช่น การใชค้ าว่า "คุม้สุดๆ หาไม่ไดอ้กีแลว้
ราคานี้" ในโพสต์ทีม่นุษยส์รา้ง อาจเป็นภาษาทีค่นไทยทัว่ไปใชแ้ละเขา้ใจได้ง่ายกว่า ในขณะที่ 
AI อาจเลอืกใชค้ าทีเ่ป็นทางการมากกว่า 

1.2 ความเข้าใจในบริบททางวฒันธรรมและสงัคม: มนุษยม์คีวามเขา้ใจใน
บรบิททางสงัคม, วฒันธรรม และค่านิยมของกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทย ท าใหส้ามารถสร้าง
เนื้อหาที่ "โดนใจ" และเกี่ยวขอ้งกบัชวีติประจ าวนัของกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า AI ซึ่งอาจยงั
ขาดความเขา้ใจในบรบิทเหล่านี้ 

1.3 ความคิดสร้างสรรค์และเอกลกัษณ์: มนุษย์มคีวามสามารถในการคิด
นอกกรอบ, สรา้งสรรคไ์อเดยีใหม่ๆ และใส่ "ความเป็นตวัเอง" ลงไปในเนื้อหาไดม้ากกว่า AI ซึ่ง
ในปัจจุบัน (ปี 2024) อาจจะยังคงสร้างเนื้อหาตามรูปแบบ (pattern) ที่เรียนรู้มาจากข้อมูล
จ านวนมาก ท าใหเ้นื้อหาอาจด ู"ซ ้า" หรอื "ขาดเอกลกัษณ์" 

1.4 การปรบัแต่งให้เหมาะสมกบัแพลตฟอร์ม: แม้ว่าทัง้สองโพสต์จะถูก
เผยแพร่บน Facebook Page เดียวกนั แต่มนุษย์อาจมคีวามเข้าใจใน "พฤติกรรม" ของผู้ใช้ 
Facebook ได้ดกีว่า และสามารถปรบัแต่งเนื้อหาให้เหมาะสมกบัแพลตฟอร์มได้มากกว่า เช่น 
การเลอืกใชค้ า, การจดัรปูแบบ, หรอืการใช ้emoji ทีเ่หมาะสม  



2. Messaging Conversations Started ท่ีสูงกว่าของเน้ือหา AI: 
ผลลพัธท์ีน่่าสนใจและขดัแยง้กบั Reach และ Engagement คอื เนื้อหาทีส่รา้งโดย AI มี

จ านวน Messaging Conversations Started สูงกว่าเนื้อหาที่สร้างโดยมนุษย์อย่างชดัเจน ซึ่ง
อาจอธบิายไดจ้ากหลายปัจจยั 

2.1 ความแปลกใหม่และความน่าสงสยั: เนื้อหาที่สร้างโดย AI อาจมคีวาม 
"แปลกใหม่" หรอื "แตกต่าง" จากเนื้อหาโฆษณาอสงัหารมิทรพัยท์ัว่ไปทีผู่บ้รโิภคคุน้เคย ท าให้
เกดิความสนใจและกระตุน้ใหเ้กดิค าถาม หรอืขอ้สงสยัทีน่ าไปสูก่ารสง่ขอ้ความสอบถาม 

2.2 Prompt และการเรียนรู้ของ AI: Prompt หรอืค าสัง่ทีใ่ชใ้นการป้อนให ้AI 
สร้างเนื้อหา มผีลอย่างมากต่อคุณภาพและลกัษณะของเนื้อหาที่ได้ ในกรณีนี้ Prompt ที่ใช้ ("
เขยีนโพสต์โฆษณาFacebookขายบา้นเดีย่ว... พรอ้มทัง้ใส่อโิมจแิละแฮชแทก็ทีเ่กีย่วขอ้ง ใหค้น
สนใจกดสง่ขอ้ความ") มกีารระบุ วตัถุประสงค ์ทีช่ดัเจนว่าตอ้งการใหค้น "สง่ขอ้ความ" ท าให ้AI 
อาจจะเน้นการสรา้งเนื้อหาทีก่ระตุน้ใหเ้กดิการสอบถามมากกว่า 

2.3 Call to Action: แม้ว่าทัง้สองโพสต์จะมี Call to Action แต่รูปแบบและ
ภาษาทีใ่ชม้คีวามแตกต่างกนั โพสต์ของ AI ใช ้"สนใจตดิต่อ กดปุ่ ม "ส่งขอ้ความ" ดา้นล่าง" ซึ่ง
มคีวามเป็นทางการและชดัเจน ในขณะทีโ่พสต์ของมนุษยใ์ช ้"ใครหาอยู่รบีกดทกัตอนนี้" , "นัดดู
บ้าน ขอรูปเพิ่ม ทักแชทททททด่วนๆๆๆๆๆๆ" ซึ่งมีความเป็นกันเองและเร่งเร้ามากกว่า 
ผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจรูส้กึสบายใจทีจ่ะเริม่ตน้การสนทนากบัโพสตท์ีม่คีวามเป็นทางการมากกว่า 

2.4 ความคาดหวงัท่ีแตกต่าง ผูบ้รโิภคอาจมคีวามคาดหวงัในการพูดคุย เมื่อ
รบัรูว้่าอกีฝัง่เป็น AI (chatbot) 

 
ความเช่ือมโยงกบัทฤษฎี 

ผลการวจิยันี้สามารถเชื่อมโยงกบัทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ (Uses and 
Gratifications Theory - UGT) ซึ่งระบุว่าผู้บริโภคเลือกใช้สื่อเพื่อตอบสนองความต้องการที่
แตกต่างกัน (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973) ในกรณีนี้  ผู้บริโภคที่เลือกที่จะมีส่วนร่วม 
(Engage) กบัโพสต์ อาจมคีวามต้องการด้านความบนัเทงิ หรอืต้องการเห็นเนื้อหาที่สวยงาม 
น่าสนใจ ในขณะที่ผู้บรโิภคที่เลอืกที่จะส่งขอ้ความ (Message) อาจมคีวามต้องการด้านขอ้มูล 
(Information Needs) ทีเ่ฉพาะเจาะจงมากกว่า 

 
ข้อจ ากดั 

งานวจิยันี้มขีอ้จ ากดับางประการทีค่วรพจิารณา ไดแ้ก่ ระยะเวลาการทดลองทีค่่อนขา้ง
สัน้ (7 วนั) และการใช้ AI เพยีงตวัเดยีว (Gemini AI) ในการสร้างเนื้อหา ผลการวจิยัจงึอาจไม่
สามารถสรุปเป็นภาพรวมส าหรบั AI ทุกตวั หรอืทุกบรบิทของธุรกจิอสงัหารมิทรพัยไ์ด้  



สรปุ 
ผลการวจิยัเชิงทดลองนี้มวีตัถุประสงค์หลักเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหา

โฆษณาแบบโพสต์บน Facebook Page ส าหรบัธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระหว่างเนื้อหาทีส่รา้งโดยปัญญาประดษิฐ ์(AI) ซึง่ใช ้Gemini AI เป็นเครื่องมอื กบัเนื้อหาทีส่รา้ง
โดยมนุษย ์โดยพจิารณาจาก 3 ตวัชีว้ดัส าคญั ไดแ้ก่ จ านวนผูเ้ขา้ถงึ (Reach), การมสีว่นร่วมกบั
โพสต ์(Post Engagement) และการสง่ขอ้ความเพือ่เริม่การสนทนา (Messaging Conversations 
Started) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูจาก Facebook Ad Center หลงัการทดลองเป็นระยะเวลา 7 วนั 
(21-28 ตุลาคม 2567) โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นผูใ้ช ้Facebook ในเขตกรุงเทพฯ อายุ 30-
50 ปี ทีม่คีวามสนใจในอสงัหารมิทรพัยป์ระเภทบา้น พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัระหว่าง
เนื้อหาทัง้สองประเภท 

ในดา้นจ านวนผูเ้ขา้ถงึ (Reach) เนื้อหาทีส่รา้งโดยมนุษย์สามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย
ไดม้ากกว่าเนื้อหาทีส่รา้งโดย AI อย่างชดัเจน โดยมจี านวนผูเ้ขา้ถงึรวม 1,816 บญัช ีเทยีบกบั 
1,417 บัญชีของเนื้ อหา AI สอดคล้องกับผลลัพธ์ด้านการมีส่วนร่วมกับโพสต์  (Post 
Engagement) ซึง่เนื้อหาทีม่นุษยส์รา้งไดร้บัการมสีว่นร่วม (Likes, Comments, Shares, Clicks) 
รวม 138 ครัง้ สงูกว่าเนื้อหา AI ซึง่ไดร้บัการมสีว่นร่วมรวม 93 ครัง้ อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัที่
น่าสนใจคอื ในด้านการส่งข้อความเพื่อเริม่การสนทนา (Messaging Conversations Started) 
เนื้อหาที่สร้างโดย AI กลบัมปีระสทิธภิาพที่เหนือกว่า โดยมจี านวนการส่งขอ้ความรวม 9 ครัง้ 
เทยีบกบัเนื้อหาทีม่นุษยส์รา้งซึง่มจี านวน 4 ครัง้ 

โดยสรุป ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่า แมเ้นื้อหาทีม่นุษยส์รา้งจะมคีวามสามารถในการเขา้ถงึ
และดงึดดูใหเ้กดิการมสีว่นร่วมในวงกวา้งไดม้ากกว่า แต่เนื้อหาทีส่รา้งโดย AI กลบัมศีกัยภาพที่
โดดเด่นในการกระตุ้นใหเ้กดิการสอบถามขอ้มูลเพิม่เตมิ ซึ่งเป็นขัน้ตอนส าคญัในการเปลีย่นผูท้ี่
สนใจให้กลายเป็นลูกค้า (Leads) ผลลพัธ์เหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่างในกลไกการ
ท างานของ AI และมนุษยใ์นการสรา้งสรรคเ์นื้อหา และบ่งชี้ว่าการผสมผสานจุดแขง็ของทัง้สอง
ฝ่ายอาจเป็นกลยุทธท์ีม่ปีระสทิธภิาพสงูสุดในการท าการตลาดอสงัหารมิทรพัยบ์น Facebook 
 
ข้อเสนอแนะ 

 
จากผลการวจิยัทีป่รากฏและความเชื่อมโยงกบัวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง สามารถน าเสนอ

ขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัสิ าหรบัผู้ประกอบการธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์และส าหรบัทศิทางการวจิยั
ในอนาคตไดด้งันี้ 

ส าหรบัภาคธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์, ผลการวจิยันี้ชี้ใหเ้หน็ถงึความจ าเป็นในการปรบักล
ยุทธ์การสร้างเนื้อหาโฆษณาบน Facebook โดยไม่ควรมองว่าปัญญาประดษิฐ์ (AI) จะเข้ามา
แทนทีม่นุษยไ์ดอ้ย่างสมบูรณ์ แต่ควรพจิารณา AI เป็นเครื่องมอืสนับสนุนและเสรมิศกัยภาพใน
การท างานของนักการตลาดมากกว่า การใชก้ลยุทธ์แบบผสมผสาน (Hybrid Approach) โดยให ้



AI ช่วยในการสร้างตัวเลือกเนื้อหาที่หลากหลาย (Content Options) อย่างรวดเร็ว , ช่วย
วเิคราะหข์อ้มูลเพื่อหาแนวโน้มและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย (Data-Driven Content), หรอื
ช่วยสร้างเนื้อหาที่แปลกใหม่เพื่อกระตุ้นความสนใจ เป็นแนวทางที่น่าสนใจ อย่างไรก็ตาม 
บทบาทของมนุษยใ์นการตรวจสอบ, คดักรอง, ปรบัปรุง และขดัเกลาเนื้อหาที ่AI สรา้งขึน้ ยงัคง
มีความส าคัญอย่างยิ่ง เพื่อให้มัน่ใจว่าเนื้อหามีความถูกต้อง , น่าเชื่อถือ , สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้  การใช้ภาษาที่เป็น
ธรรมชาต,ิ การเล่าเรื่อง (Storytelling), การสรา้งอารมณ์ร่วม และการแสดงความเขา้ใจในบรบิท
ทางสงัคมและวฒันธรรม ยงัคงเป็นสิง่ทีม่นุษยท์ าไดด้กีว่า AI 

ในดา้นการน าเสนอ, การออกแบบ Call to Action ทีช่ดัเจนและกระตุน้ใหผู้ใ้ช ้Facebook 
ส่งข้อความสอบถามข้อมูลเพิม่เติม ถือเป็นปัจจยัส าคญัที่ธุรกิจควรให้ความส าคญั เนื่องจาก
ผลการวจิยัชี้ให้เห็นว่า AI มศีกัยภาพในการสร้างเนื้อหาที่น าไปสู่การเริม่ต้นสนทนาได้ดกีว่า
มนุษย ์การทดสอบและปรบัปรุง (A/B Testing) รปูแบบของ Call to Action, รปูแบบเน้ือหา และ
องค์ประกอบอื่นๆ ของโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ จะช่วยให้ธุรกิจค้นพบแนวทางที่ดีที่สุดในการ
สือ่สารกบักลุ่มเป้าหมาย 

ส าหรบัการวจิยัในอนาคต, ควรมกีารขยายขอบเขตการวจิยัให้กว้างขวางขึ้น ทัง้ในแง่
ของจ านวนตัวอย่าง, ระยะเวลาในการทดลอง, ประเภทของอสงัหาริมทรพัย์, แพลตฟอร์ม
โซเชยีลมเีดยีอื่นๆ และรูปแบบเนื้อหาทีห่ลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ การศกึษาปัจจยัเชงิลกึ
อื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อประสทิธิผลของเนื้อหา เช่น คุณภาพของรูปภาพ/วิดีโอ , ความยาวของ
ขอ้ความ, การใช้ Emoji และการใช้ Hashtags ก็เป็นประเดน็ที่น่าสนใจ การศกึษาเชงิคุณภาพ 
(Qualitative Research) เช่น การสมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าความเขา้ใจความคดิเหน็และ
ความรู้สกึของผู้บรโิภคที่มตี่อเนื้อหาที่สร้างโดย AI และมนุษย์ จะช่วยให้ได้ขอ้มูลเชงิลกึที่เป็น
ประโยชน์ การเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของ AI หลายๆ ตวั (เช่น Gemini, ChatGPT, Copy.ai) 
กเ็ป็นอกีแนวทางหนึ่งที่น่าสนใจ รวมถงึการศกึษาผลกระทบในระยะยาวของเนื้อหาทีส่ร้างโดย 
AI และมนุษย์ ต่อการรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) 

โดยสรุป, การตลาดอสงัหารมิทรพัย์บน Facebook ในยุคดิจิทลั จ าเป็นต้องอาศยัทัง้ 
"ศาสตร์" และ "ศิลป์" การน า AI มาใช้เป็นเครื่องมือช่วยในการสร้างสรรค์เนื้อหา ถือเป็น 
"ศาสตร"์ ทีช่่วยเพิม่ประสทิธภิาพและความรวดเรว็ ในขณะทีก่ารใช้ความเชี่ยวชาญ , ความคดิ
สร้างสรรค์ และความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมายของมนุษย์ ถือเป็น "ศิลป์" ที่ช่วยสร้างความ
แตกต่างและความโดดเด่น การผสมผสานทัง้สองสิง่นี้เขา้ดว้ยกนัอย่างลงตวั จะเป็นกุญแจส าคญั
สูค่วามส าเรจ็ในการท าการตลาดอสงัหารมิทรพัยบ์น Facebook 
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