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ABSTRACT 

 

 This research project delves into the analysis and enhancement of digital 

marketing communication strategies aimed at promoting sales through Facebook       

for O2E Supply's Ultra Engineered Wood Flooring product. The study focuses on 

assessing the effectiveness of advertising campaigns on Facebook in generating 

awareness and engagement among two distinct target groups–Generation X            

(ages 33–47), characterized by an affinity for aesthetically appealing products,         

and Generation Y (ages 18–32), characterized by a preference for unique and 

comfort–enhancing items. The project also investigates strategies to further entice 

customer visits to O2E Supply's showroom by utilizing monthly customer data. 

Conducted as qualitative research, the study involves analyzing collected data          

and contextualizing events while drawing comparisons across all six advertising 

campaigns. 

 The research adopts a qualitative approach, analyzing data to interpret      

and describe event characteristics, as well as making comparisons based on the six 

advertising campaigns. The campaigns are divided into two formats: Educational 

(aiming to inform) and Emotional (aiming to evoke sentiment), both directed at the 

two target groups through Facebook. Data is collected and compared from both 

target groups' visits to O2E Supply's showroom over a three-month period: January, 

February, and April of 2566 B.E. (2023 CE). 

 The study reveals that the advertising formats effectively captivated the 

target groups, aligning with the provided reference data. Regarding showroom visits,      

it was observed that customer visits were congruent with the monthly data.              



 

 

           When segmenting customers by Generation, it was discovered that those 

visiting O2E Supply's showroom predominantly belonged to the late Gen Y or early 

Gen X groups. Consequently, the brand must use this information to tailor campaign 

content, whether visual or textual, to effectively communicate with this demographic 

and propel future sales of Ultra Engineered Wood Flooring. 

 

Keywords: Effectiveness, Facebook Advertising Campaigns, Engineered Wood 

Flooring, Target Audience 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

ในปจจุบันตลาดสินคาวัสดุกอสรางอยางพ้ืนไมสำหรับตกแตงภายใน มีการแขงขันท่ีสูงจาก

มูลคาของตลาดท่ีสูงถึง 414,442 ลานบาทในป พ.ศ. 2561 และมีแนวโนมจะเติบโตข้ึนทุก ๆ ป 

อางอิงตามอัตราเติบโตของอุตสาหกรรมกอสรางและอสังหาริมทรัพยเปนหลัก ซ่ึงตั้งแตในป 2563 

มูลคาตลาดวัสดุกอสรางจะอยูท่ีประมาณ 8 แสนลานบาท ลดลงจากป พ.ศ. 2562 ประมาณ –3.5% 

จากผลกระทบการระบาดของ COVID–19 ทำใหยอดขายวัสดุกอสรางภายในประเทศลดลง สงผล    

ใหเกิดการชะลอตัวของเศรษฐกิจและการลงทุนในโครงการกอสรางและอสังหาริมทรัพยโครงการใหม

ทุกระดับลดลง นอกจากนี้ ในชวงล็อกดาวนรานคาปลีกวัสดุกอสรางไดรับผลกระทบจากการปด

บริการตามคำสั่งของรัฐบาล แมวาบางพ้ืนท่ีจะมีการอนุญาตพิเศษใหสามารถเปดบริการไดก็มี        

การจำกัดเรื่องการรับบริการของลูกคา ทำใหไมสามารถมาเลือกซ้ือสินคาหนารานไดโดยสะดวก 

หลังจากท่ีเผชิญกับสถานการณ COVID–19 เปนระยะเวลากวาเกือบ 2 ป สงผลใหในป พ.ศ. 2564–

2565 ความตองการวัสดุกอสรางทยอยฟนตัวตามภาวะลงทุนภาคกอสรางท่ีมีทิศทางแนวโนมเพ่ิม   

มากข้ึนท้ังโครงการภาครัฐและภาคเอกชน (การลงทุนกอสรางภาครัฐขยายตัว โดยเฉลี่ยประมาณ 

2–3% ในป 2564 และ 3–4% ในป พ.ศ. 2565 โดยขณะท่ีภาคเอกชนเติบโต 1–2%) สวน     

การสงออกวัสดุกอสรางมีทิศทางเติบโตตามการลงทุนกอสรางในประเทศ CLMV คือ กลุมอาเซียน     

ในเขตภูมิภาคลุมน้ำโขง (Great Mekong Subregion: GMS) ท่ีมีเสนทางคมนาคมติดตอกัน 

ไดแก กัมพูชา ลาว พมา เวียดนาม และไทย ซ่ึงเปนตลาดหลัก สงผลใหรายไดของผูผลิตและจำหนาย

วัสดุกอสรางมีแนวโนมกลับมาขยายตัวหลังจากซบเซาหนักในป 2563 ("แนวโนมธุรกิจ/อุตสาหกรรม 

ป 2564–2566", 2564) 

นอกจากสถานการณ COVID–19 จะสงผลตอธุรกิจอสังหาริมทรัพยและตลาดวัสดุกอสราง

แลวนั้น ยังสงผลตอความตองการของผูบริโภคมีสูงมากข้ึนกับวัสดุกอสราง เนื่องจากการทำงานใน

ชีวิตประจำวันไดมีการเปลี่ยนแปลงไป จากการทำงานท่ีออฟฟศตามปกติตองมาทำงานในรูปแบบของ 

Work from Home นอกจากนั้น ความตองการของผูบริโภคตอวัสดุจำพวกพ้ืนไมตกแตงภายในไมใช

เปนเพียงแคเรื่องของความสวยงามเปนหลัก แตตองการถึงคุณสมบัติของสินคาท่ีเขามาตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคในเรื่องของระยะเวลาของการใชงานและคุณสมบัติเรื่องการกันความชื้น     

ท่ีเปนเหตุของปลวกและแมลงภายในเนื้อไม และกันรอยบนพ้ืนไมท่ีเกิดจากการใชงาน เนื่องจาก

ประเทศไทยเปนเปนท่ีมีอากาศรอนชื้น สงผลทำใหวัสดุประเภทพ้ืนไมตามทองตลาดท่ัวไปมีคุณสมบัติ
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ไมสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค ผูนำเขาวัสดุพ้ืนไมจึงตองหาวัสดุพ้ืนไม

ท่ีนอกจากความสวยงามแลว ยังตองมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม (Technology & Innovation) 

ซ่ึงเปนกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหมและเปนท่ียอมรับของตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ 

และทำใหเกิดประโยชนในเชิงเศรษฐกิจ Utterback (1971, 1994, 2004) ตลาดวัสดุตกแตงภายใน

ประเภทพ้ืนไมในปจจุบันจึงนำเขาพ้ืนไมหลากหลายชนิดเขามาท้ังไมจริงไปจนถึงไมสังเคราะห เชน 

SPC, Vinyl, Engineered, Solid Wood, Solid Compound เปนตน ตามชื่อทางการตลาดของ       

แตละแบรนดลวนมีคุณสมบัติท่ีแตกตางกันออกไปเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา  

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. จึงไดนำวัสดุพ้ืนไมนำเขาจากประเทศเบลเยียมเขามา      

โดยใชชื่อทางการตลาดวา Ultra Engineered ท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะดวยลักษณะเปนไมจริง กันน้ำ 

จากการใชแกนหลักดวยหินธรรมชาติเขามามีสวนรวมทำใหมีความสามารถกันน้ำไดถึง 100% อีกท้ัง

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ยังเห็นถึงโอกาสชองทางการทำตลาดจาก สถานการณ COVID–19      

ท่ีผานมาสงผลกระทบตอการใชชีวิตดังนี ้

1) พฤติกรรมการอยูบานอยางมีสไตล (In Home in Style) เปนครั้งแรกท่ีชีวิตบน

โลกโซเชียลจะมาพรอมโลกสวนตัว เนนสิ่งท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจำวัน เชน ผูบริโภคจะสั่งอาหาร        

ท่ีสะอาด ปลอดภัย มาในแพ็กเกจรักษโลก พรอมถายรูปลงสื่อโซเชียลกันมากข้ึนจนเปนพฤติกรรม

รูปแบบใหมในการลงรูปอาหารบนโลกโซเชียลแทนท่ีภาพการทำอาหารท่ีบาน ตามมาดวย       

การรับประทานกันพรอมหนาพรอมตาท้ังครอบครัว จากการกลับมาอยูดวยกันอยางพรอมหนา        

จากสถานการณการทำงานท่ีเปลี่ยนไป เปนการทำงานรูปแบบ Work from Home คาดการณวา           

จากพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปการชอปปงออนไลนในแตละครั้งจะมีปริมาณเพ่ิมมากข้ึนในจำนวนครั้ง       

ท่ีนอยลง แนนอนวาการเดินทางไปซ้ือของท่ีรานหรือคาสงอาหารจะลดลงไปดวย 

2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา จากในอดีตท่ีเนนเลือกซ้ือผานชองทางออฟไลนเปนหลัก

จากการเยี่ยมชมหนารานกอนการเขาดูรีวิวในชองทางออนไลน เปลี่ยนมาเปนการคนหาผานชองทาง

ออนไลนแทน ดวยมาตรการตาง ๆ ท่ีรัฐกำหนดข้ึนในสวนของการเดินทาง คาดวาสินคาและบริการ

ตาง ๆ หลายประเภทจะเปนเครื่องมือในการยกระดับความสะอาดและสุขอนามัยใหกับผูบริโภค      

โดยผลิตภัณฑของใชสวนตัวอยางผลิตภัณฑทำความสะอาดจะกลายเปนของใชประจำวัน และ

ผูบริโภคยังคาดหวังใหรานคาวางเจลแอลกอฮอลรวมถึงมีบรรจุภัณฑถูกสุขอนามัยใหลูกคา การเวน

ระยะหางและชองชำระสินคาแบบไรการสัมผัสจะสรางประสบการณการชอปปงแบบใหมและเปน        

สิ่งท่ีจำเปนในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมระยะยาวในอนาคต 

3) พฤติกรรมการการตกแตงบานในอดีตของผูมีรายไดสูงมักมีการจางดีไซเนอรเขามา

มีสวนรวมในการออกแบบบานท้ังสรางใหมและตอเติม เนื่องจากดีไซเนอรมักใหความรูและ

ขอเสนอแนะท้ังผลิตภัณฑและการดีไซน ทำใหสรางความเชื่อใจและความเชื่อม่ันใหกับเจาของบาน         
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ไดเปนอยางดี แตหลังจากเกิดสถานการณ COVID–19 ทำใหพฤติกรรมของเจาของหันมาคนหาขอมูล

ผานอินเทอรเน็ตมากข้ึน และมักหาขอมูลของสินคาหรือผลิตภัณฑดวยตนเอง ซ่ึงทำใหเจาของบาน

บางรายไมมีความตองการในการจางดีไซเนอรเขามามีสวนรวมในการสรางบาน แตก็ยังมีเจาของบาน

บางรายยังคงใชดีไซเนอรเขามามีสวนรวมอยู แตอำนาจการตัดสินใจซ้ือจะไมไดอยูท่ีดีไซเนอรท้ังหมด 

4) ความนิยมและพฤติกรรมการเสพสื่อ (Conversion of Media Appreciation)

ความตองการดานสุขอนามัยจะสงผลใหสื่อมีการปรับเปลี่ยนสื่อตาง ๆ ท้ังในโรงภาพยนตร 

งานอีเวนท การทดสอบผลิตภัณฑ เพ่ือใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมท่ีคำนึงถึงสุขอนามัย ผูบริโภค

จะมีพฤติกรรมการใชเวลาในโลกออนไลนท่ียาวนานข้ึน แพลทฟอรมตาง ๆ จะถูกเชื่อมถึงกันอยาง          

ไรรอยตอ จากพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปของผูบริโภคและการใชชีวิตอยูกับครอบครัวมากข้ึน ขาวปลอม

ตาง ๆ จะลดนอยลง จากเวลาของการเสพสื่อท่ีเพ่ิมมากข้ึน สัญญาณขอมูลตาง ๆ (Data Signal) 

จะมีความละเอียดมากข้ึน โดยมีการบงชี้ถึงพิกัดการกระทำตาง ๆ (Geolocation) ผูบริโภคจะมี

พฤติกรรมท่ียินยอมใหขอมูลสวนตัวในโลกออนไลนเพ่ิมมากข้ึน แลกมากับผลประโยชนชีวิต      

ความเปนอยูท่ีดีข้ึน 

5) การผสานกันของบานและหนาท่ี (Evolving of Home and Duty) การทำงานจาก

ท่ีบาน (Work from Home) ในชวงระยะเวลาท่ียาวนาน ทำใหผูบริโภคเขาใจความหมายของ           

การสรางสมดุลระหวางชีวิตการทำงานและชีวิตสวนตัวมากข้ึน (Work Balance) และตองการ

ความรูสึกเหมือนอยูท่ีบานเวลาไปท่ีทำงาน และความรูสึกของการทำงานจากท่ีบาน เพ่ือบริหาร

จัดการชีวิตใหมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการสรางบรรยากาศตาง ๆ เหลานี้ลวนเกิดจากการสราง       

ความพึงพอใจในแตละบุคคลโดยการหาวัสดุตกแตงบานหรือออฟฟศท่ีมีความสอดคลองกัน 

เพ่ือสรางเปนบรรทัดฐานใหมของการทำงานและท่ีอยูอาศัย และพฤติกรรมเหลานี้จะเปนพฤติกรรม      

ท่ีสงผลระยะยาว ("COVID–19 กับยุคของ D–I–S–T–A–N–C–E Consumers", 2564) 
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ภาพท่ี 1.1: กราฟแสดงผลแนวโนมพฤติกรรมการคนหา ‘การตกแตงหอง’ 

ท่ีมา: สรปุ 3 พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของคนไทยจากชวงโควิด/WFH พรอมตัวอยางการปรับตัว 

       ของธุรกิจ [Ad Addict x Wisesight]. (2563). สืบคนจาก https://adaddictth.com/ 

       knowledge/covid-wfh-wisesight. 

จากภาพท่ี 1.1 อีกหนึ่งพฤติกรรมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนและเปนท่ีนาสนใจสำหรับ   

คนไทยชวง Work from Home คือ การพูดคุยเรื่อง "การแตงหอง" ผานขอความตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ

กับ วัสดุพ้ืนตกแตงภายในหรืออุปกรณเฟอรนิเจอรตาง ๆ รวมถึงอุปกรณการออกกำลังกาย ซ่ึงเกิดมา

จากปญหาตาง ๆ หลังจากการปรับตัวใชชีวิตการทำงานอยูท่ีบานหรือคอนโดมิเนียมในระยะยาว ไมวา      

จะเปนปญหาท่ีเกิดจากรางกายเปนหลัก ดังนี ้

• ปวดตา: เพราะใชสายตาในการจดจออยูกับหนาจอนานกวาปกติจากการทำงาน

Work from Home ไมไดมีชวงพักสายตาแบบเปนระเบียบเหมือนการทำงาน

ท่ีออฟฟศ

• ปวดหลัง: เนื่องจากเกาอ้ีท่ีเราใชทำงานท่ีบานอาจจะไมไดเอ้ืออำนวยและไมมี

ความเหมาะสมกับการนั่งทำงานในระยะยาว

• นอนไมหลับ: ดวยความท่ีเราใชชีวิตอยูในหองตลอดเวลา แมจะเปนท่ีพักอาศัยอาจจะ

ทำใหรางกายเราเกิดการไมคุนชิน จากการใชงานหนักมาท้ังวันทำใหเกิดการลาและ

ความเครียดสะสม
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• น้ำหนักข้ึน: อีกหนึ่งปญหาหลักของหลาย ๆ คน ท่ีชวงนี้ไมคอยไดไปไหนและไมได           

ออกกำลังกาย และพฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี ทำใหอาจ

สงผลใหน้ำหนักเยอะข้ึน 

 อางอิงจากขอมูลเชิงลึกของเพจ O2E Supply พ้ืนไมไฮบริดเอ็นจิเนียร พ้ืนอัลตรา             

เอ็นจิเนียร พ้ืนเอ็นจิเนียร ท่ีมีชวงอายุบงบอกท่ีชัดเจนดังนี้ 

 

ภาพท่ี 1.2: ขอมูลชวงอายุของกลุมเปาหมายท่ีเขามาเยี่ยมชมเพจ O2E Supply Co., Ltd. พ้ืนไม 

    ไฮบริดเอ็นจิเนียร พ้ืนอัลตราเอ็นจิเนียร พ้ืนเอ็นจิเนียร 
 

 
ท่ีมา: ขอมูลเชิงลึกของเพจ O2E Supply พ้ืนไมไฮบริดเอ็นจิเนียร พ้ืนอัลตราเอ็นจิเนียร  

       พ้ืนเอ็นจิเนียร. (2566). สืบคนจาก https://www.facebook.com/O2ESupply/  

       professional_dashboard/insights/audience/?ref=comet_direct_url_navigation. 

 

 ทางบริษัท O2E Supply Co., Ltd. จึงเก็บวิเคราะหขอมูลจากพฤติกรรมของผูลูกคาท่ี            

เขามาเลือกใชผลิตภัณฑและบริการของบริษัทภายใตระยะเวลาสถานการณ COVID–19 (พ.ศ. 2564) 

แบงเปน 2 กลุมใหญ ๆ ดังนี้ 
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ภาพท่ี 1.3: รูปลักษณะของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd. แบงออกเปน 2 ลักษณะ 
 

          
 

ท่ีมา: รูปลักษณะของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd.. (2566). สืบคนจาก  

       https://www.facebook.com/O2ESupply/professional_dashboard/insights/  

       audience/?ref=comet_direct_url_navigation. 

 

 กลุมท่ี 1 ผูบริโภคท่ีอยูใน Gen X หรือผูท่ีเกิดในชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2508–2523           

มีลักษณะเปนผูท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง มักเปดรับฟงความคิดเห็น มีความคิดท่ีเปดกวาง กลุมลูกคา

ลักษณะนี้นั้นมักจะมองหาสินคาท่ีมองเห็นวา พึงพอใจตอความตองการเปนหลัก และมักมองหาสินคา

ท่ีเนนความสวยงามเพ่ือตอบแทนความสำเร็จในชีวิต หรือรางวัลหลังจากการทำงาน  

 กลุมท่ี 2 ผูบริโภคท่ีอยูใน Gen Y หรือผูท่ีเกิดในชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2523–2537           

มีลักษณะท่ีมีความม่ันใจในความเชื่อของตัวเอง มักหาขอมูลตาง ๆ ผานชองทางโซเชียลมีเดียเปนหลัก 

ชื่นชอบความสะดวก และมักหาสินคาท่ีมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมท่ีจะเขามาแกไขปญหาตาง ๆ 

เพ่ือใหการใชชีวิตงายข้ึน 

 จากการรวบรวมขอมูลของกลุมลูกคาของทางบริษัท O2E Supply Co., Ltd. พบวา            

ลูกคามากกวา 70% มักเขามาดูขอมูลผานชองทางโซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook)          

เปนหลัก ดวยพฤติกรรมของวัยทำงาน ซ่ึงแอปพลิเคชันเฟซบุกนับเปนรูปแบบเครือขายของสังคม

ออนไลนท่ีไดรับความนิยมถึงรอยละ 46.6 ปจจุบันมักจะมีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันเพราะ

ประโยชนของเฟซบุกไมใชเพียงเปนแอปพลิเคชันสำหรับสนทนาโตตอบเพียงเทานั้น แตยังเปน           

สื่อออนไลนสำหรับการติดตามขาวสารไปจนถึงการรับชมโฆษณาและการทำคอนเทนต (Content)   

ในรูปแบบของความรูและความบันเทิง ไปจนถึงโปรโมชันแสดงบน Fan Page ของแบรนดตาง ๆ      

จากขอมูลพบวา คอนเทนตท่ีแสดงบน Facebook Fanpage มักจะมีการมีสวนรวมของผูใชงานท่ี  
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0.11% ของประเภทคอนเทนต 

 โดยสามารถแบงเปน การมีสวนรวม (Engagement) ท่ีเกิดจากคอนเทนตประเภทรูปภาพ 

0.20% รองลงมาเปน Wording Status Post 0.11% ประเภทวิดีโอคอนเทนต 0.07% และประเภท 

Link คอนเทนต 0.03% สรุปไดวา คอนเทนตท่ีอยูบน Facebook Fanpage ท่ีมีการมีสวนรวม

(Engagement) มากท่ีสุดคือ คอนเทนนตประเภทรูปภาพ และนอยท่ีสุดคือ ประเภท Link คอนเทนต 

("สถิติการใชงาน Digital ประเทศไทยป 2021", 2564) 

 

ภาพท่ี 1.4: รูปแบบคอนเทนตตาง ๆ บนแพลตฟอรม Facebook 
 

 
 

ท่ีมา: สรปุ 3 พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของคนไทยจากชวงโควิด/WFH พรอมตัวอยางการปรับตัว 

       ของธุรกิจ [Ad Addict x Wisesight]. (2563). สืบคนจาก https://adaddictth.com/  

       knowledge/covid-wfh-wisesight. 

 

 จากภาพท่ี 1.4 จะเปนตัวอยางการโพสคอนเทนตในรูปแบบตาง ๆ ท่ีมาตอบสนอง         

ความตองการของการ Work from Home โดยมักเนนถึงการโฆษณาในรูปแบบของผลประโยชน       

ท่ีลูกคาหรือกลุมเปาหมายจะไดรับเปนหลัก และมักใชคอนเทนตในรูปแบบของการสงเสริมการขาย       

ท่ีเปนคอนเทนตท่ีไดรับผลตอบรับท่ีมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุดจากการวิจัยขางตน 
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ภาพท่ี 1.5: อัตราการเติบโตของผูใชงานเฟซบุก 2015–2021 (มกราคม พ.ศ. 2564) 
 

 
 

ท่ีมา: สองสถิติชาวเน็ต กับพฤติกรรม Insight บนโซเชียลมีเดีย ‘Facebook–IG–YouTube– 

       Twitter’. (2564). สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/digital-life/digital- 

       2021-global-overview-report/. 

 

 จากภาพท่ี 1.5 เห็นไดวาอัตราการเติบโตของผูใชงานแอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook)       

ท่ีมีมากข้ึนในทุก ๆ ควอเตอร นับตั้งแตป พ.ศ. 2558–2564 สะทอนไดถึงความนิยมของ                  

แอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook) ท่ีมีมากข้ึนเรื่อย ๆ บริษัท O2E Supply Co. Ltd. จึงเล็งเห็น

โอกาสและประโยชนของแอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook) ท่ีจะเปนประโยชนตอการวางแผนพัฒนา

กลยุทธทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคใหเหมาะสมและตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายอยาง

มีประสิทธิภาพและตองตามเทรนดในโลกของปจจุบันท่ีการปรับเปลี่ยนอยางรวดเร็ว หัวขอหลัก ๆ ใน

การนำเสนอคอนเทนตตาง ๆ จะเปนไปดังนี้ 

 1) ความเปนปจเจกบุคคล (Individualism) การบงบอกความเปนตัวตนหรือจุดยืนของ       

แบรนด ไมวาจะเปนพฤติกรรมเฉพาะ อีกท้ัง ยังสรางภาพจำใหกับกลุมเปาหมาย หลาย ๆ แบรนด      

มักใชอินฟลูเอนเซอรในการนำเสนอเปนตัวแทนของแบรนด  

 2) ความพึงพอใจในชีวิต (Life Appreciation) อางอิงจากสถานการณ COVID–19 ท่ีอยูกับ

ชีวิตประจำวันมาอยางยาวนานถึง 2 ป ทำใหพฤติกรรมของคนเปลี่ยนไป เพ่ือปรับเปลี่ยนการใชชีวิต

ท้ังการทำงานและการพักผอน หลาย ๆ คนมองท่ีจะไปทำงานแบบ Workation หรือ Staycation    

ในระยะยาว อีกท้ัง ยังมีเทรนด Work from Home หลากหลายแบรนดจึงปรับเปลี่ยนคอนเทนต   
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ตาง ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายท่ีทำใหชีวิตสะดวกสบายข้ึน เชน กระแส

การจัดโตะคอมพิวเตอร การจับจายซ้ืออุปกรณทำงาน อาทิ คียบอรด จอคอมพิวเตอร ลำโพงและ     

หูฟง ใหดูดีข้ึน หรือกระแสความนิยมการทำงานบาน หลายคนทำงานท่ีบานอาจไมไดมีเวลามาดูแล

บานของตนเองเทาท่ีควร เราจึงเห็นหลายคนอัพเกรดเครื่องใชไฟฟาท่ีบางอยางเราเคยมองวา          

ไมจำเปน แตพอมาในยุคนี้กลับทำใหชีวิตดีข้ึน อาทิ เครื่องทำน้ำแข็ง เครื่องลางจาน เครื่องอบผา 

 3) การใชชีวิตท่ีผสานออนไลนและออฟไลนเขาดวยกัน (Hybrid Life) แมอยูใน

สถานการณ COVID–19 การใชชีวิตของผูบริโภคยังคงตองอยูบนโลกออนไลนและออฟไลน             

แบรนดจึงควรพัฒนาการใหบริการท่ีสรางประสบการณแบบไรรอยตอ ไมสะดุด หรือเกิดปญหา      

ใด ๆ เชนสามารถสั่งซ้ือผานทางออนไลน แบบครบกระบวนการเพ่ือความสะดวกสบายและ      

ความปลอดภัยของลูกคา (กลา ตั้งสุวรรณ, 2565)  

 ดังนั้น ผูทำวิจัยสนใจในการรวบรวมขอมูลการขายผลิตภัณฑ Hybrid Engineered และ

Ultra Engineered ภายใตขอบเขตการขายผานชองทางโซเชียลมีเดียบน Facebook Fanpage  

ของบริษัท O2E Supply Co. Ltd. จากการโพสตคอนเทนตและโปรโมชันท่ีมีลักษณะในการนำเสนอ

ท่ีคลายกันภายในระยะเวลา 1–31 ธันวาคม พ.ศ. 2565 เพ่ือเปนการเก็บรวบรวมขอมูลยอดขายของ

ไมท้ัง 2 ชนิด และเปรียบคุณสมบัติของไมวาไมชนิดใด ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากท่ีสุด 

และเพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธความพึงพอใจของลูกคาตอผลิตภัณฑและการสงเสริม     

การขายของบริษัท O2E Supply Co. Ltd. ใหมีประสิทธิภาพและคุมคากับคาโฆษณาท่ีใชจาย         

มากท่ีสุดในอนาคต  

 

1.2 คำถามการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือวัดประสิทธิผลของการสรางโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรู

ของพ้ืนไม Ultra Engineered ดวยคอนเทนทรูปแบบการใหความรู (Educate)  

 1.2.2 เพ่ือวัดประสิทธิผลของการสรางโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรู

ของพ้ืนไม Ultra Engineered ดวยคอนเทนทรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลนผานชองทางเฟซบุก (Facebook) 

ท่ีสงผลตอการเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom 
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1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1.3.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook) โดยการวัดผลจากจํานวน    

การเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธตอตนทุน (Cost per Impression)     

ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการใหความรู (Educate) 

 1.3.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook) โดยการวัดผลจากจํานวน     

การเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธตอตนทุน (Cost per Impression)     

ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) 

 1.3.3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรู

ใหพ้ืนไม Ultra Engineered สงผลใหเกิดการเยี่ยมชมสินคา โดยวัดผลจากการเก็บขอมูลลูกคาท่ี       

เขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมารเก็ตติ้งบริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงทดลองและเชิงคุณภาพสำหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการวิจัย

ดวยการเก็บขอมูล ดังนี้ 

 1.4.1 การเก็บขอมูลหลังบานของแอปพลิเคชัน (Facebook) ดวย Facebook Ads 

Manager เพ่ือวัดประสิทธิภาพการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) การมีสวนรวมของ

ผูใชบริการเฟซบุก (Engagement) และการปดการขายทางออนไลน (Conversion) ผานการสราง

แคมเปญโฆษณาของ บริษัท O2E Supply Co.ม Ltd. 

 1.4.2 การเก็บขอมูลยอดขายของไม Ultra Engineered ผานชองทางออนไลนบน 

Facebook Fanpage บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ภายในระยะเวลา 16 มกราคม–30 เมษายน 

พ.ศ. 2566  

 

1.5 นิยามศัพทในงานวิจัย 

 1.5.1 แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมท่ีอำนวยความสะดวกในดานตาง ๆ 

โดยผูพัฒนาระบบออกแบบมาใหตรงตามวัตถุประสงคกับความตองการของผูใชงานสำหรับ Mobile 

(โมบาย) Teblet (แท็บเล็ต) หรืออุปกรณเคลื่อนท่ี  

 1.5.2 เฟซบุก (Facebook) หมายถึง สื่อออนไลน หรือ Social Media ท่ีมีฟงกชัน

หลากหลายรูปแบบท้ังการสนทนาแบบเรียลไทม (Real–time) และการติดตามขาวสารในปจจุบัน 
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รวมถึงการสงเสริมการตลาดผานการโพสคอนเทนตแบบรูปภาพ วดิีโอ บทความ โดยสามารถวัดผล

ผานตัวเลข การเขาถึง การแสดงผล การแชร คอมเมนต และจำนวนการมีสวนรวม 

 1.5.3 Facebook Ads Manager หมายถึง เครื่องมือจัดการโฆษณาหลังบานของเว็บไซต 

Facebook 

 1.5.4 Reach หมายถึง จำนวนของผูใชงาน (User) ของ Facebook 

 1.5.5 Engagement หมายถึง จำนวนการมีสวนรวมจากการแชร คอมเมนต ไลก จาก

จำนวนผูใชงาน (User) ของ Facebook 

 1.5.6 Click หมายถึง การมีสวนรวมบนแพลทฟอรม Facebook โดยการกดรปูหรือ

บทความ 

 1.5.7 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือไปจาก       

การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ ท่ีจัดข้ึนเปน       

ครั้งคราว เพ่ือกระตุนความสนใจ การทดลองใช 

 1.5.8 เทรนด (Trend) หมายถึง ความนิยม ไมวาจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมใน           

ชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 

 1.5.9 ประสิทธิภาพ หมายถึง การกระทำใด ๆ ท่ีสงผลใหเกิดคุณภาพในเชิงตัวเลขหรือ

อารมณ 

 1.5.10 คอนเทนต (Content) หมายถึง ขอมูลเนื้อหาท่ีบอกเลาเรื่องราวเก่ียวกับแบรนด 

ธุรกิจ รายละเอียดสินคาบริการ ประสบการณ หรือการอธิบายเรื่องราวตาง ๆ 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.6.1 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธในการโพสสื่อคอนเทนตการตลาดและ             

การโฆษณาดิจิทัลผานแพลทฟอรม Facebook ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 1.6.2 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑนวัตกรรมพ้ืนไมสมัยใหมของบริษัท O2E 

Supply Co., Ltd. เขามาตอบความตองการของลูกคาหรือกลุมเปาหมายใหมากข้ึน 

 1.6.3 กรณีศึกษากลยุทธการขายผานชองทางสื่อออนไลนของบริษัท O2E Supply           

Co., Ltd. ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขายผานชองทาง 

Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply Co. Ltd. 

ไดมีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ประกอบการวิจัยดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการคิด Content ลงบนเฟซบุกเพจ (Facebook Page) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการขายผานชองทางออนไลน 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับสวนประสมการตลาดออนไลน 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการใชเทคโนโลยีนวัตกรรมใหมในปจจุบัน 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจผลิตภัณฑพ้ืนไม และรายละเอียดบริษัท O2E Supply 

Co. Ltd. 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการคิด Content ลงบนเฟซบุกเพจ (Facebook Page) 

2.1.1 ความหมายของ Content 

Content หรือ คอนเทนต คือ ขอมูลเนื้อหาท่ีบอกเลาเรื่องราวเก่ียวกับแบรนด ธุรกิจ 

รายละเอียดสินคา บริการ ประสบการณ หรือการอธิบายเรื่องราวตาง ๆ ผานตัวอักษร รูปภาพ       

อินโฟกราฟก เสียง หรือวิดีโอ ปจจุบันถือเปนสิ่งท่ีสำคัญในทำการตลาดการขายออนไลนอยางมาก

เนื่องจากคนสวนใหญอยูในโลกออนไลนและเสพคอนเทนตในนั้นเปนจำนวนมาก การสรางคอนเทนต

ก็เหมือนกับเราหาโอกาสในการสื่อสารกับผูอานหรือผูบริโภคท่ีนำไปสูเปาหมายท่ีเราตองการ เชน 

รูจักสินคาเรามากข้ึน รูจักองคกร หรือนำไปสูการซ้ือสินคาและบริการ โดยผานชองทางการสื่อสาร

คอนเทนตท่ีเหมาะกับกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน เราจะทำ Facebook เราก็ตองมีเนื้อหาท่ีตองการ

จะโพสตข้ึนไป เพ่ือทำใหคนเห็น ทัก และติดตาม หรือจะทำ Google ก็ตองมีคอนเทนตใหผูอานหรือ

ผูบริโภครูจักเรามากข้ึน ทำ YouTube ก็ตองมีคอนเทนตวิดีโอ เพ่ือใหเกิดการไลกวิดีโอ หรือการกด

ติดตามชอง YouTube เปนตน แตในตามความจริงแลวคอนเทนตมีหลายประเภทท้ังรูปภาพ วิดีโอ 

เสียง การเขียนหรือตัวอักษร ซ่ึงคอนเทนตแตละประเภทก็จะมีหนาท่ีท่ีแตกตางกัน เชน คอนเทนต     

ใหความรู (Educate) เปนคอนเทนตมีไวใหความรู บอกเลาสาระความรูใหกับผูอาน โดยเปาหมายคือ

การสรางการรับรูและสรางความนาเชื่อถือ คอนเทนตขายของ (Sales & Marketing) เปาหมายหลัก

คือ ทำใหเกิดการซ้ือขาย สรางรายไดท้ังในระยะสั้นและระยะยาว เปนท่ีตองการมากในองคกรธุรกิจ

ตาง ๆ คอนเทนตใหความบันเทิง (Entertainment) สรางข้ึนมาเพ่ือใหเกิดการติดตาม ผูกพัน หรือ

บอกตอ ทำใหผูอานหรือผูบริโภคจะอยูกับเรานานข้ึน คอนเทนตประเภทโนมนาวใจ (Convince)       
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เพ่ือทำใหการโนมนาว คลอยตาม ชวยใหบรรลุเปาหมายไดงายข้ึน คอนเทนตประเภทสราง             

แรงบันดาลใจ (Inspire) โดยมากจะเชื่อมโยงถึงความเชื่อ ประทับใจ ชื่นชม มองเห็นโอกาส           

นิยมใชในการสรางแบรนด สรางภาพลักษณองคกรในทิศทางท่ีดี ใหมีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน            

("คอนเทนต (Content) คืออะไร?", 2564) 

 2.1.2 การทำ Content ใน Facebook  

 Content Marketing บน Facebook นั่นก็คือการสรางคุณคาใหแกผูอานหรือผูชม           

โดยไมยัดเยียดความรูสึกวาจะตองขายโดยเสมอไป (รวมถึงการทำ Content Marketing บนเว็บไซต

และ แพลตฟอรมอ่ืน ๆ ดวย) ในบางครั้งการโฆษณาอาจจะเห็นวาเปนการ Tie–in สินคาแบบเนียน ๆ          

(หรือท่ีเราเรียกวา Advertorial นั่นเอง) เพ่ือสรางเรื่องราวหรือชวยแกปญหาท่ีลูกคามีอยู และทำให

ลูกคาเกิดความรูสึกในเชิงบวกตอแบรนดของเรา ซ่ึงหากจุดหมายปลายทางของการสรางคอนเทนต 

อาจไปไมถึงการขาย แตอยางนอยการทำคอนเทนตท่ีโดนใจสามารถสรางปฏิสัมพันธบางอยางซ่ึง

นำไปสูการการกดถูกใจ การแชรเนื้อหา การแท็กคนรูจักใหเขาไปอาน หรือการคอมเมนตเพ่ือแบงปน

ความเห็น (“7 ประเภทของ Content Marketing”, 2560) 

 นิติศักดิ์ มีนาค (2560) ไดใหนิยามของการตลาดดานเนื้อหา (Content Marketing) ไววา 

คือ การทำการตลาดดวยเนื้อหา หรือตัวหนังสือเองสามารถขายตัวเองได โดยไมตองไปโฆษณา

เพ่ิมเติม 

 DIGITORY ไดเขียนไววา “คอนเทนต” คือ สิ่งท่ีสรางการมีสวนรวมใหกับรานคาออนไลน

ของคุณไดมากท่ีสุด แตการจะโพสตแตเรื่องราวเดิม ๆ ลงบนไทมไลนก็อาจจะสรางความรูสึกเบื่อ

ใหกับลูกคาได ดังนั้น เราจึงตองสรางสรรคคอนเทนตคุณภาพท่ีท้ังไดและประโยชนและดูนาสนใจ

รวมถึงสอดคลองกับความตองการของลูกคาดวย เพราะ Content คือหัวใจสำคัญในการขายสินคา

ออนไลน การสรางสรรคคอนเทนตท่ีตรงกับความตองการของลูกคาจะชวยสรางการจดจำของราน     

ในใจลูกคา ทำใหเกิดการรับรู มีสวนรวม และเกิดความตองการซ้ือสินคาในเวลาตอมา (“6 ไอเดีย 

สรางคอนเทนตเจง ๆ”, 2562) 

 การนำแนวคิดของ อรรถชัย วรจรสัรังสี และพนม คลี่ฉายา (2556) ไปใชใน Content 

Marketing บน Facebook Fanpage การตลาดในยุคปจจุบันไมไดเก่ียวของเพียงแคการโฆษณา

ผลิตภัณฑหรือบริการเทานั้น แตตองการเนื้อหาท่ีมีคุณคาและนาสนใจท่ีจะเชื่อมโยงกับความตองการ

ของลูกคาในทุก ๆ ดานของชีวิตประจำวันของพวกเขา แนวคิดท่ีถูกสรางข้ึนโดย อรรถชัย วรจรัสรังสี 

และพนม คลี่ฉายา (2556) นั้นเปนแนวทางท่ีดีในการปรับใช Content Marketing บน Facebook 

Fanpage ของธุรกิจของคุณ โดยแบงเนื้อหาออกเปน 4 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้ 
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 1) การใหขอมูลขาวสาร 

 การใหขอมูลท่ีเปนประโยชนแกลูกคาเปนสิ่งท่ีมีความสำคัญ โปรดทราบวาการใหขอมูล

ขาวสารไมไดหมายความวาคุณตองเนนเฉพาะสินคาของคุณเทานั้น แตยังรวมถึงขอมูลท่ีเก่ียวของกับ

สถานการณปจจุบันท่ีสงผลตอลูกคา เชน การปรับเปลี่ยนเวลาทำการในวันหยุด ท่ีจะทำใหลูกคา

ทราบและสามารถตัดสินใจในการซ้ือสินคาไดอยางถูกตอง 

 2) การสงเสริมและกระตุนการซ้ือหรือใชบริการ 

 ในสวนนี้คุณสามารถเนนท่ีการนำเสนอรายละเอียดเก่ียวกับสินคาและบริการของคุณ 

รวมถึงลักษณะและวิธีการใชและผลของสินคานั้น ๆ ท่ีสามารถมีผลดีตอลูกคา นอกจากนี้ ยังสามารถ

เนนใหความสำคัญกับประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับจากการใชบริการหรือสินคาของคุณ 

 3) การจดักิจกรรมออนไลน 

 การจัดกิจกรรมออนไลนเปนวิธีท่ีดีในการเพ่ิมความสนใจและการมีสวนรวมของสมาชิก       

ในชุมชนของคุณ คุณสามารถจัดเกมหรือกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการของคุณ      

เพ่ือเพ่ิมความสนใจและสรางความเชื่อม่ันในทางทะเบียนคุณ 

 4) การสงเสริมการขาย 

 การสงเสริมการขายเปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความกระตือรือรนในการซ้ือสินคา

หรือบริการของคุณ คุณสามารถใชโปรโมชั่นหรือสวนลดเพ่ือสรางความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาของคุณ 

การปรับใชแนวคิดนี้ใน Content Marketing บน Facebook Fanpage ของธุรกิจของคุณจะชวยให

คุณสามารถเชื่อมโยงกับลูกคาของคุณไดอยางมีประสิทธิภาพและสรางความสนใจท่ีจะติดตามเนื้อหา

ของคุณอยางตอเนื่องข้ึน อยางไรก็ตาม ควรจำไววาความสำเร็จใน Content Marketing ข้ึนอยูกับ

การทดลองและปรับปรุงเนื้อหาเพ่ือใหตรงกับความตองการและความสนใจของกลุมเปาหมายของคุณ

อยางแทจริง 

 ปจจุบันนี้ เนื้อหาสาร (Content) เปนสวนสำคัญของกลยุทธการตลาดท่ีไมสามารถละท้ิง 

ได นั่นก็เพราะวาเนื้อหาสารสามารถแบงออกเปนหลายรูปแบบตาง ๆ ซ่ึง Lieb and Szymanski 

(2017) ไดนำเสนอแนวคิดท่ีมีความสำคัญถึงเนื้อหาสารและบทบาทท่ีสำคัญของมันในการตลาด       

โดยสามารถแบงเนื้อหาสารออกเปน 3 ประเภทหลัก ดังนี้ 

 1) เนื้อหาเพ่ือสรางความบันเทิง 

 ประเภทเนื้อหานี้มุงเนนท่ีการสรางความรื่นเริงและความสนุกสนานใหแกกลุมเปาหมาย 

โดยใชเนื้อหาท่ีเต็มไปดวยอารมณและความรูสึก เชน วิดีโอหรือคลิปวิดีโอท่ีสามารถแชรได (Viral 

Video) ซ่ึงสามารถสรางความสนุกสนานหรือเศราใหกับผูชม ทำใหเกิดความจดจอและเชื่อมโยงกับ

แบรนดและผลิตภัณฑ 
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 2) เนื้อหาเพ่ือใหขอมูลตาง ๆ 

 ประเภทนี้มุงเนนการใหขอมูลแกกลุมเปาหมาย โดยการเนนท่ีการตอบโจทยความตองการ

และปญหาท่ีพบเจอ นำเสนอวิธีการใชงานและประโยชนของสินคาหรือบริการ ทำใหกลุมเปาหมาย

เขาใจถึงคุณสมบัติและความคุมคาท่ีไดรับจากการใชงาน 

 3) เนื้อหาเพ่ือประโยชนตอกลุมเปาหมาย 

 ประเภทนี้มุงเนนการแกไขปญหาท่ีกลุมเปาหมายพบเจอ นำเสนอเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ 

เชน บทความ วิดีโอ หรือแอปพลิเคชัน เพ่ือใหประโยชนแกกลุมเปาหมายและสรางความเชื่อม่ัน        

ในการใชงาน การนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบนี้สงผลใหเกิดการแชรและการกระจายของขอมูล 

การตลาดผานเนื้อหาสารไมเพียงแคการสรางความตื่นเตนและสรางความสนใจ แตยังเปนการสราง

ความเชื่อม่ันและเกิดความเขาใจท่ีลึกซ้ึงในแบรนดและผลิตภัณฑขององคกร การปรับใชแนวคิดนี้       

ในกลยุทธการตลาดของคุณจะชวยใหสามารถเติบโตและเพ่ิมมูลคาใหกับธุรกิจของคุณไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อยางไรก็ตาม ควรจำไววาความสำเร็จในการปรับใชแนวคิดนี้ข้ึนอยูกับ         

การทดลองและปรับใหเขากับกลุมเปาหมายของคุณอยางแทจริง 

 การตลาดผานเนื้อหา (Content Marketing) ผานเฟซบุกในป 2560 เปนกลยุทธท่ีมี

วัตถุประสงคท่ีสำคัญสำหรับการสื่อสารและสรางความมีสวนรวม (Engagement) กับฐานผูชมท้ังใน

ดานความบันเทิงและการใหขอมูลตาง ๆ โดย บรรพต วรธรรมบัณฑิต (2559) ไดสรุปปจจัยท่ีสำคัญ

ของการกำหนดกลยุทธ Content Marketing ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานเฟซบุกของสถานี 

โทรทัศนไทยในป 2560 อยางชัดเจน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ปจจัยดานรูปแบบการดำเนินธุรกิจ (Business Model) 

 การกำหนดกลยุทธในการใช Content Marketing ตองคำนึงถึงโมเดลธุรกิจขององคกร      

วาเปนสื่อท่ีมีเนื้อหาเปนสวนใหญหรือเปนสื่อท่ีเนนใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางในการนำเสนอ

เนื้อหาและสื่อสารกับผูบริโภค 

 2) ปจจัยดานจุดยืนในการนำเสนอเนื้อหา (Positioning) 

 การกำหนดกลยุทธในการสื่อสารผานเฟซบุกตองคำนึงถึงวิธีการนำเสนอเนื้อหาใหเหมาะสม

กับตำแหนงของสถานีโทรทัศนนั้น ๆ โดยใหความสำคัญกับวาเปนสื่อท่ีมุงเนนความบันเทิงหรือการให

ขอมูล 

 3) ปจจัยดานเปาหมายขององคกร 

 การกำหนดกลยุทธในการใช Content Marketing ตองใหความสำคัญกับวัตถุประสงคและ

เปาหมายขององคกรวาตองการใหผูชมมีการเชื่อมโยงและมีสวนรวมกับเนื้อหาของสถานีโทรทัศน    

นั้น ๆ  
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 ผลการวิจัยพบวา การกาหนดกลยุทธการสื่อสารผานเฟซบุกของสถานีโทรทัศนไทยนั้นมี

ปจจัยท่ีตองคำนึงถึง 4 ประการ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญท่ีมีผลตอผลสัมฤทธิ์ของกลยุทธการทำ Content 

Marketing ดังนี้ 

 1) การเนนรูปแบบการดำเนินธุรกิจ (Business Model) 

 การนำเสนอเนื้อหาตองเขากับโมเดลธุรกิจขององคกร ใหเปนไปในทิศทางท่ีสอดคลองกับ

แผนกลยุทธทางธุรกิจ 

 2) การใหความสำคัญกับจุดยืนในการนำเสนอเนื้อหา (Positioning) 

 การเลือกใชรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีเหมาะสมกับตำแหนงและภูมิลำเนาของ

สถานีโทรทัศน 

 3) การกำหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 

 การกำหนดวัตถุประสงคท่ีชัดเจนในการสื่อสารผานเฟซบุก เพ่ือใหผูชมมีความเชื่อมโยงและ

มีสวนรวมกับเนื้อหา 

 สวนสถานีโทรทัศนไทยมีเทคนิคในการประยุกตใช Content Marketing ผานเฟซบุกเพ่ือ

สรางความมีสวนรวมกับผูบริโภค โดยมี 3 ประการท่ีเดน คือ 

 1) การนำเสนอเนื้อหาโดยใชเรื่องราวท่ีทันกระแส 

 การนำเสนอเนื้อหาท่ีตอบโจทยความสนใจของกลุมเปาหมายใหเปนท่ียอมรับและตอบสนอง

ตอความตองการ 

 2) การนำเสนอเนื้อหาโดยใชวีดีโอและเฟซบุกไลฟ 

 การใชสื่อวิดีโอและการสตรีมสดบนเฟซบุกเพ่ือสรางปฏิสัมพันธและการมีสวนรวมกับผูชม 

 3) การชวนคุยและการตอบคำถาม 

 การสรางการความสนใจและความมีสวนรวมในการชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยและตอบ

คำถามท่ีมีประโยชน 

 ในยุคท่ีการแขงขันสูง รานคาไมไดมีจุดขายเพียงท่ีเดียว การสื่อสารผาน Content 

Marketing มีบทบาทสำคัญในการเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายและสรางความคิดเห็นท่ีดีใหกับแบรนด 

การนำเสนอเนื้อหาท่ีเขากับความตองการและความสนใจของลูกคาทำใหเกิดการคลอยตามและ       

การซ้ือสินคาอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 ในยุคท่ีเต็มไปดวยการแขงขันทางธุรกิจท่ีรุนแรง การเติบโตและคงอยูในตลาดการคานั้น

หลีกเลี่ยงไมไดวาตองปรับตัวตามสภาพการณท่ีเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว บริษัทแตละแหงจึงหันมาใช

วิธีการตลาดออนไลนอยางมากข้ึนเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคาท่ีกวางขวาง สถานการณท่ีมีการแพรระบาด

ของ Covid–19 ไดเปนปจจัยท่ีสงผลใหการตลาดออนไลนกับการสื่อสารผานการเขียนเนื้อหาเพ่ิมข้ึน

อยางมีนัยสำคัญ 
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 การสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือผานการเขียน Content และบทความของแบรนดนั้น       

ไดเปนท่ียอมรับในวงกวาง ทำใหเกิดความเชื่อมโยงทางอารมณและความไววางใจดวยการเขียน

บทความท่ีสามารถ Touch กับกลุมเปาหมายไดอยางเปนธรรมชาติ การตลาดออนไลนกลายเปน 

เครื่องมือท่ีสำคัญท่ีชวยสรางความสนใจและบุกเบิกตลาด 

 สิ่งสำคัญของ Content Marketing ในยุคปจจุบัน 

 การใช Content Marketing เปนกลยุทธในการตลาดนั้นไดกลายเปนไมตายในการแขงขัน

ทางธุรกิจ การสรางเนื้อหาท่ีนาสนใจและมีคุณคาสำหรับกลุมเปาหมายเปนประการสำคัญ โดยเฉพาะ

ในสถานการณปจจุบันท่ีการสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของเนื้อหาท่ีเขียนไดนำ 

Content Marketing สูระดับถัดไป 

 – การทำความเขาใจกลุมเปาหมาย: การศึกษาและเขาใจลึกซ้ึงถึงความตองการและ        

ความสนใจของกลุมเปาหมายทำใหเนื้อหาสามารถ Touch และเชื่อมโยงกับพวกเขาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 – การสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา: การนำเสนอขอมูลท่ีเปนประโยชนและนาสนใจทำใหผูอาน

รูสึกถูกใจและมีความไววางใจในแบรนด 

 – การติดตอสื่อสารอยางตอเนื่อง: การสื่อสารอยางตอเนื่องผานการเขียนบทความชวยสราง

ความเชื่อมโยงและเขาใจตอกันระหวางผูขายกับผูซ้ือ 

 – การวัดผลและปรับแตง: การตรวจสอบและวัดผลการใช Content Marketing เพ่ือ

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธในการสื่อสารตอไป 

 ในทุก ๆ วันนี้ Content Marketing เปนเครื่องมือท่ีสำคัญในการสื่อสารและสราง         

ความเชื่อมโยงในวงการธุรกิจ การนำเสนอเนื้อหาท่ีนาสนใจและมีคุณคาตอกลุมเปาหมายนั้น          

เปนปจจัยสำคัญท่ีทำใหการตลาดออนไลนกาวไปสูระดับถัดไปอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการขายผานชองทางออนไลน 

 ความหมายของการขายของออนไลน การขายแบบออนไลน คือ การนำสินคาหรือบริการ     

ไปวางขายผานชองทางอินเทอรเน็ต โดยการใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางในการติดตอสื่อสารระหวาง

ผูขายสินคาและผูซ้ือสินคา ในยุคนี้แนวคิดการขายของออนไลนมีความสำคัญอยางมากในการทำธุรกิจ 

การมีแนวคิดหรือแนวทางการขายของออนไลนเปนทางเลือกหนึ่งท่ีสำคัญในการใหธุรกิจสามารถรอด

ตอไปในยุคท่ีมีการแขงขันสูง การกำหนดแนวคิดการขายของออนไลนเปรียบเสมือนการวางแผนธุรกิจ 

เพ่ือกำหนดโครงสรางของธุรกิจและกลยุทธในการแขงขัน การสรางหรือกำหนดแนวคิดการขายของ

ออนไลนเพ่ือใชในการดำเนินธุรกิจเปนการเริ่มตนท่ีดีกอนลงมือทำธุรกิจ การมีแนวทางการขายของ

ออนไลนจะชวยใหธุรกิจสามารถดำเนินไปไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และชวยลดความเสี่ยง
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หรือปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคต การขายของออนไลนไมเพียงแคการนำสินคาหรือบริการไป

วางขายในโลกออนไลนแตยังเปนการนำแนวคิดและกลยุทธในการทำธุรกิจใหเขากับยุคดิจิทัลอยาง    

ลงตัว ทางการขายของออนไลนนั้นเปนทางเลือกท่ีไมสามารถทอดท้ิงไดในการทำธุรกิจในปจจุบัน 

 แนวคิดการขายของออนไลน มีอะไรบาง 

 แนวคิดท่ี 1: เขาใจธรรมชาติของธุรกิจ 

 การเขาใจลึกธรรมชาติของธุรกิจเปนพ้ืนฐานท่ีจะสามารถนำธุรกิจของคุณไปสูความสำเร็จ    

ในโลกดิจิทัลได การเขาใจความตองการของกลุมลูกคา การทราบขอมูลเก่ียวกับคูแขงในธุรกิจ รวมถึง

การมองเห็นโอกาสและอุปสรรคทางธุรกิจเปนสิ่งสำคัญ การมีแนวคิดการขายของออนไลนท่ีสามารถ

เขาถึงธรรมชาติของธุรกิจจะชวยใหคุณสามารถนำเสนอสินคาหรือบริการท่ีตอบโจทยไดตรงตาม   

ความตองการของลูกคา 

 แนวคิดท่ี 2: จับกลุมลูกคาเฉพาะกลุม 

 การระบุกลุมลูกคาเปาหมายอยางชัดเจนเปนสิ่งท่ีสำคัญ สามารถเลือกจับกลุมลูกคา       

เฉพาะกลุมท่ีมีความตองการเฉพาะเจาะจงหรือกลุมลูกคาท่ัวไป ซ่ึงนับเปนแนวคิดการขายออนไลน      

ท่ีนาสนใจในปจจุบัน การโฟกัสกับกลุมลูกคาท่ีมีความตองการเฉพาะเจาะจงจะชวยใหธุรกิจมี         

ความแตกตางและนาสนใจในตลาด 

 แนวคิดท่ี 3: มีชองทางขายท่ีหลากหลาย 

 การมีหลายชองทางในการขายสินคาเปนการเพ่ิมโอกาสในการเขาถึงลูกคา ไมวาจะเปน       

การขายผานเว็บไซต โซเชียลมีเดีย หรือ Marketplace การมีการขายหลายชองทางจะชวยเพ่ิม     

ความสะดวกในการซ้ือสินคาของลูกคา 

 แนวคิดท่ี 4: ทำการตลาดดวยคอนเทนต 

 การสรางคอนเทนตท่ีมีคุณภาพและนาสนใจเปนสิ่งสำคัญในการตลาด คอนเทนตท่ีไมเพียง

แคโปรโมทสินคาแตยังสรางคุณคาเพ่ิมใหกับลูกคาจะชวยเสริมสรางความสัมพันธและความประทับใจ

ในลูกคา 

 แนวคิดท่ี 5: การจัดเก็บและวิเคราะหขอมูลของลูกคา 

 การนำขอมูลของลูกคามาวิเคราะหและใชในการพัฒนาธุรกิจเปนสิ่งสำคัญ การทราบถึง

ความตองการและพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาจะชวยใหธุรกิจนำเสนอสินคาหรือบริการท่ีตอบโจทย    

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 แนวคิดท่ี 6: ใหความสำคัญกับคุณภาพของสินคา 

 คุณภาพของสินคาหรือบริการเปนพ้ืนฐานท่ีสำคัญ การนำเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพและคุมคา

กับเงินท่ีลูกคาจายจะสรางความพึงพอใจและสรางความไววางใจในลูกคา 

 แนวคิดท่ี 7: มีความเอาใจใสในการบริการลูกคา 
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 การใหบริการลูกคาอยางใสใจและจริงใจมีความสำคัญ การสรางความสัมพันธและ         

ความประทับใจในลูกคาจะชวยเพ่ิมความภาคภูมิใจในการเลือกใชบริการของคุณ 

 การนำแนวคิดการขายของออนไลนไปปรบัใชกับธุรกิจของคุณเองจะทำใหธุรกิจมี          

ความแตกตางและเปนเลิศในตลาด นอกจากนี้ ยังชวยใหธุรกิจมีความสามารถในการแขงขันและ

เติบโตตอไปในอนาคตอยางมีประสิทธิภาพ 

 แบงค สิทธินันท (เจาของเว็บไซต Content Shifu) ไดเขียนบทความเก่ียวกับแนวคิด        

การขายของออนไลนไววา ในยุคดิจิทัลท่ีเติบโตอยางรวดเร็วการขายของออนไลนกลายเปนเครื่องมือ     

ท่ีสำคัญในการทำธุรกิจ นอกจากจะตองเขาใจแลวตองรูจักแนวคิดและเทคนิค 20 แนวคิดท่ีชวยให

ธุรกิจของคุณประสบความสำเร็จในโลกดิจิทัลท่ีแข็งแกรงและแขงขัน (“20 แนวคิด เทคนิค และ

วิธีการขายของออนไลนใหขายดี”, 2562) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) เขาใจธุรกิจของตัวเอง 

 การเริ่มตนธุรกิจออนไลนควรเริ่มตนดวยการเขาใจธุรกิจของตัวเองอยางลึกซ้ึง นำแนวคิด 

และเปาหมายของธุรกิจมาวิเคราะห ซ่ึงจะชวยในการกำหนดแนวทางและยุทธศาสตรในการขาย

ออนไลน 

 2) เขาใจลูกคา 

 การเขาใจลูกคามีความสำคัญอยางมาก คำนึงถึงความตองการและปญหาของลูกคา             

โดยการสราง Buyer Persona จะชวยใหคุณมีภาพรวมชัดเจนเก่ียวกับลูกคาเปาหมายของคุณ 

 3) เขาใจคูแขง 

 การศึกษาและทำความเขาใจกับคูแขงมีประโยชนมาก ชวยใหคุณทราบวาคูแขงมีเสน    

แนวทางในการขายแบบไหน และจะชวยใหคุณสามารถพัฒนาเพ่ือเปนไปในทิศทางท่ีดีกวา 

 4) ตั้งราคาแบบมีเหตุผล 

 การตั้งราคาควรเนนไปท่ีความคุมคาและความถูกตอง ใหลูกคารูสึกวาพวกเขาไดรับ

คาตอบแทนท่ีดีจากการซ้ือสินคาหรือบริการของคุณ 

 5) ใหและรับ 

 การใหมากกวาท่ีคาดหวังและรับในทางท่ีเหมาะสม นั่นคือสิ่งท่ีจะทำใหคุณไดรับความนิยม

จากลูกคา 

 6) สรางความไววางใจ 

 การสรางความนาเชื่อถือและสัมพันธท่ียาวนานกับลูกคาจะชวยในการบงบอกถึง             

ความเชื่อม่ันทางธุรกิจของคุณ 

 7) ใช Social Media อยางมีประสิทธิภาพ 
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 ใช Social Media เพ่ือใหลูกคามีโอกาสเขาถึงสินคาและบริการของคุณ และทำใหสามารถ

เชื่อมตอกับลูกคาไดตลอดเวลา 

 8) ใหความสำคัญกับขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลลูกคาและวิเคราะหขอมูลเปนสิ่งสำคัญ ชวยใหคุณมีมุมมองท่ีลึกซ้ึง

เก่ียวกับพฤติกรรมและความตองการของลูกคา 

 9) ใชโทรศัพทมือถืออยางมีประสิทธิภาพ 

 โทรศัพทมือถือเปนชองทางสื่อสารท่ีสำคัญ ใหคุณใชเพ่ือเชื่อมตอกับลูกคาและตอบขอสงสัย

หรือปญหาท่ีพบ 

 10) นำเสนอโปรโมชันและสวนลด 

 โปรโมชันและสวนลดเปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของลูกคา 

 11) รับฟงความคิดเห็น 

 รับฟงความคิดเห็นและคำแนะนำจากลูกคาเพ่ือปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจของคุณ 

 12) ใหความสำคัญกับคุณภาพ 

 การใหบริการและผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงจะชวยในการสรางความพึงพอใจและ          

ความไววางใจของลูกคา 

 13) ทดสอบและปรบัปรุง 

 การทดสอบและปรับปรุงกิจการของคุณเปนสิ่งสำคัญ ทำใหธุรกิจของคุณเปนไปในทิศทาง     

ท่ีถูกตองและมีประสิทธิภาพ 

 14) การทำมีประสิทธิภาพ 

 การทำอยางมีประสิทธิภาพและเต็มท่ีจะชวยใหคุณตอยอดไปสูความสำเร็จในการขายของ

ออนไลน 

 15) บริหารสื่อ 

 ใหความสำคัญกับการติดตอลูกคาผานชองทางท่ีเหมาะสม 

 16) ตั้งราคาอยางเหมาะสม 

 การตั้งราคาท่ีเหมาะสมสำคัญสำหรับความสำเร็จ 

 17) ใช Scarcity 

 สรางความตึงเครียดและผลกระทบในการตัดสินใจของลูกคา 

 18) แตกไลนสินคาหรือบริการ 

 สรางความพิเศษและมีความหลากหลาย 

 19) ผสาน Online และ Offline 

 ใหลูกคาไดสัมผัสและรูจักธุรกิจของคุณในทุกชองทาง. 
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 20) ทดสอบ ทดสอบ และทดสอบ 

 ไมมีสูตรเด็ด ทดลองและปรับปรุงอยางสม่ำเสมอ 

 การทำธุรกิจออนไลนตองการความรูและการปรับตัวตามสภาพการณท่ีเปลี่ยนแปลงอยู

ตลอดเวลา ดวย 20 แนวคิดนี้ หวังวาคุณจะสามารถเติบโตและประสบความสำเร็จในโลกออนไลน    

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาดออนไลน 

 วิเชียร วงศณิชชากุล (2550, หนา 13–16) และ จิตรลดา วิวัฒนเจริญวงศ (2553)             

ไดกลาววา การตลาดออนไลนเปนแนวคิดท่ีมีความสำคัญอยางมากในการทำธุรกิจในปจจุบัน         

เพ่ือใหธุรกิจทำงานไดอยางเต็มประสิทธิภาพในโลกดิจิทัลจำเปนตองใชประสมการตลาดออนไลน     

หรือ Online Marketing Mix ท่ีประกอบดวย 6 P’s องคประกอบสำคัญท้ัง 3 มีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) 

 ผลิตภัณฑ คือ สิ่งท่ีนำเสนอใหกับลูกคาเพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ     

ของพวกเขา มี 3 กลุมหลัก ไดแก 

   1.1) สินคาท่ีสามารถจับตองได (Physical Goods) เชน เสือ้ผา อุปกรณ

อิเล็กทรอนิกส หรือสินคาท่ีสามารถมีตัวตนทางกายภาพ 

   1.2) สินคาดิจิทัล (Digital Goods) เชน ซอฟตแวร เพลง หรือเนื้อหาท่ีสามารถ

ดาวนโหลดได 

   1.3) ธุรกิจบริการ (Services) เชน บริการท่ีไมสามารถจับตองได เชน                

การประสานงาน การคำนวณ หรือบริการท่ีเก่ียวกับการใหคำแนะนำ 

 2) ราคา (Price) 

 ราคา เปนปจจัยท่ีสำคัญในการกำหนดมูลคาของผลิตภัณฑ มันกำหนดราคาท่ีลูกคาตองจาย

เพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑ ซ่ึงตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ เชน ราคาตลาด ความคาดหวังของลูกคา 

ความสะดวกในการสั่งซ้ือ และปริมาณของการซ้ือ 

 3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place or Distribution) 

 ชองทางการจัดจำหนาย คือ กระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภค       

ในโลกออนไลนนี้ เว็บไซตเปนชองทางการจัดจำหนายท่ีสำคัญ ควรใหเว็บไซตทำงานไดงายและ          

มีขอมูลท่ีชัดเจนและนาสนใจ 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 การสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการท่ีชวยในการสื่อสารและสรางความตองการใน

ผลิตภัณฑ ใชเครื่องมือตาง ๆ เชน โฆษณา การประชาสัมพันธ การใชโซเชียลมีเดีย และอ่ืน ๆ           
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จะชวยเพ่ิมความรูสึกติดตอลูกคา 

 5) การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

 การรักษาความเปนสวนตัวเปนสิ่งสำคัญท่ีผูประกอบการควรใหความสำคัญ การประกาศ

นโยบายความเปนสวนตัวเพ่ือปกปองขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 

 6) การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 

 การใหบริการสวนบุคคล หมายถึง การใหบริการท่ีเปนไปตามความตองการและ             

ความพึงพอใจของลูกคา โดยการติดตอแบบโตตอบรวมกันระหวางผูประกอบการและลูกคาเพ่ือ

นำเสนอสิ่งท่ีตรงใจ 

 การประสมการตลาดออนไลนนี้เปนรากฐานท่ีสำคัญในการทำธุรกิจในโลกดิจิทัลและ        

การเขาใจและใชงานองคประกอบท้ัง 6 องคประกอบนี้อยางมีประสิทธิภาพจะชวยใหธุรกิจของคุณ

เติบโตและประสบความสำเร็จในโลกออนไลนไดอยางเต็มประสิทธิภาพ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการใชเทคโนโลยีนวัตกรรมใหมในปจจุบัน  

 2.4.1 ความหมายของนวัตกรรม (Innovation)  

 เกียรติพงษ อุดมธนธีระ (2563) ใหความหมายของนวัตกรรมไววา หมายถึง การสราง          

สิ่งใหมหรือการนำแนวคิดใหมมาใชเพ่ือเพ่ิมคุณคาหรือประโยชนในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนในดาน

เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม หรือเทคโนโลยี นวัตกรรมทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลงท่ีสำคัญและ            

มีผลกระทบตอระบบหรือสิ่งแวดลอมท่ีเก่ียวของ นอกจากนี้ นวัตกรรมยังเก่ียวของกับการนำความคิด

สรางสรรค การใชทักษะ และการประยุกตใชความรูเพ่ือสรางผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีคุณคาแก

ผูใชงานหรือสังคมในทุก ๆ ดานของชีวิตประจำวันโดยท่ัวไป  

 พันธุอาจ ไชยรัตน (2547) ไดนิยามความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตรไววา 

นวัตกรรม คือ นวัตกรรมถือเปนสิ่งใหมท่ีเกิดข้ึนจากการนำแนวคิดใหม ๆ หรือการใชประโยชนจาก

ความรูและความคิดสรางสรรค โดยทำใหเกิดผลประโยชนตอเศรษฐกิจและสังคม นวัตกรรมนี้สามารถ

เกิดข้ึนจากบุคคลเดี่ยวหรือกลุมบุคคลท่ีรวมมือกันใหกลายมาเปนโอกาสและนำไปสูแนวคิดใหมท่ี      

ทำใหเกิดประโยชนตอธุรกิจ  

 สำนักงานนวัตกรรมแหงชาติ (2549) ไดใหความหมายของนวัตกรรมไววา นวัตกรรม คือ     

สิ่งใหมท่ีเกิดจากการใชความรูและความคิดสรางสรรคท่ีมีประโยชนตอเศรษฐกิจและสังคม 

 พงศกร เอ่ียมสอาด, ศุภกร ลิ้มคุณธรรมโม และประสพชัย พสุนนท (2559, หนา 125)    

ใหความหมายวา นวัตกรรม คือ กระบวนการการสรางใหเกิดความเปลี่ยนแปลงท่ีมีผลกระทบในระดับ

มากหรือนอยตอตลาด ถาหากสามารถเพ่ิมคุณคาใหกับลูกคาและความรูขององคกร  
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 ขณะท่ี Porter (1990, pp. 578–587) กลาววา นวัตกรรมมีความสำคัญมากในการสราง

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานภายในหรือภายนอกองคกร  

 2.4.2 ลักษณะหรือรูปแบบของนวัตกรรม 

 การจำแนกประเภทของนวัตกรรมสามารถแบงออกมาได 4 ลักษณะท่ีมีความหมายท่ี

แตกตางกัน อันประกอบดวย  

 1) การจำแนกตามเปาหมาย (The Target of Innovation) ซ่ึงแบงออกเปน นวัตกรรม

ผลิตภัณฑ (Product Innovation) หมายถึง การพัฒนาและนำเสนอผลิตภัณฑใหมดานเทคโนโลยี 

หรือทางกายภาพ รวมถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑท่ีมีอยูเดิมใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน     

โดยคำนึงถึงจุดมุงหมายของผลลัพธท่ีจะไดรับหรือเปนการสรางในรูปแบบท่ีคำนึงถึงความตองการ    

ของตลาดในชวงเวลานั้น ๆ 

 2) การจำแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง (The Degree of Change) สามารถ

แบงยอยออกมาไดอีก 2 ลักษณะ คือ 1) นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical Innovation) 

หมายถึง นวัตกรรมใหมท่ีมีความแตกตางไปจากกรรมวิธีและแนวคิดเดิมอยางสิ้นเชิง เพ่ือสรางมูลคา

ทางธุรกิจและการตลาดใหไดมากท่ีสุด ซ่ึงมักจะใชความคิดจากบุคคลภายนอกท่ีเชี่ยวชาญในเรื่อง    

นั้น ๆ เขามามีสวนรวม และ 2) นวัตกรรมในลักษณะคอยเปนคอยไป (Incremental Innovation) 

เปนนวัตกรรมท่ีเกิดข้ึนในปจจุบันเปนจำนวนมาก โดยมีลักษณะของการเปลี่ยนแปลงตาม            

ความเชี่ยวชาญของบุคคลภายในองคกรเปนหลัก ในดานเทคโนโลยีแบบคอยเปนคอยไป เพ่ือใหมี

ประสิทธิภาพสูงข้ึนทีละนอย โดยจะพัฒนาจากพ้ืนฐาน แนวคิด หรือการออกแบบผลิตภัณฑ หรือ

กระบวนการท่ีมีอยูเดิมขององคกร 

 3) การจำแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (The Area of Impact) การวัดผลนับเปนปจจัย

หลักของการจำแนกขอบเขตของผลกระทบ โดยจะฟงผลตอบรับ (Feedback) หลังจากเผยแพร หรือ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของสังคม หรือกลุมตลาดธุรกิจวานวัตกรรมไดสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ในทิศทางรปูแบบใด นอกจากปจจัยจากผลกระทบภายนอกแลวยังมีอีกหนึ่งผลกระทบจากภายใน

องคกร คือ นวัตกรรมทางการบริหาร (Administrative Innovation) ท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบของกระบวนการจัดการองคกรใหมท่ีสงผลใหระบบการทำงานและรองรับการเติบโตของ

องคกรอยางมีประสิทธิภาพ  

 4) จำแนกตามกระบวนการท่ีทำใหเกิดนวัตกรรม (Process of Innovation) การผลักดัน

ดวยเทคโนโลยี (Technology Push) เกิดข้ึนจากการลงทุนดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี มุงเนน

ความตองการของผูบริโภค (Demand Pull) พิจารณาจากปญหาเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค การผสมผสานท้ังดานเทคโนโลยีและความตองการของผูบริโภค 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจผลิตภัณฑพ้ืนไม และรายละเอียดบริษัท O2E 

Supply Co., Ltd. 

บริษัท O2E supply Co., Ltd. เปนบริษัทนำเขาพ้ืนไมตกแตงภายในจากตางประเทศ           

แตเดิมเปนบริษัทท่ีดำเนินธุรกิจการขายในลักษณะ B2B (Business to Business) แตเนื่องจาก

สถานการณ Covid–19 ทำใหโครงการอสังหาริมทรัพยตองยุติการดำเนินงานชั่วคราว สงผลใหรายได

ของบริษัทขาดหายไปในชวงสถานการณ Covid–19 ทางทีมมารเก็ตติ้งจึงไดเล็งเห็นถึงโอกาสใน        

การขยายธุรกิจไปในลักษณะแบบ B2C (Business to Customer) โดยมุงเนนการทำธุรกิจการขาย

แบบออนไลนผานชองทางโซเชี่ยลมีเดีย อยางเฟซบุก โดยสินคาหลักของบริษัท O2E Supply Co., 

Ltd. จะมีความพิเศษในการนำเสนอ และมีสินคาท่ีตองการสื่อถึงความเปน Innovation หรือการนำ

เทคโนโลยีเฉพาะตัวเขามามีสวนรวมในการเสนอขาย ในปจจุบันสินคาท่ีเปนท่ีเปนท่ีรูจักในตลาดพ้ืน

ไมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. คือ พ้ืนไม Hybrid Engineered และสินคาท่ีพ่ึงเปดตัวในชวง

เดือนธันวาคม พุทธศักราช 2565 ไป คือ สินคา Ultra Engineered และเริ่มจัดจำหนายจริงชวงเดือน

มกราคม พุทธศักราช 2566 เปนตนไป ในปจจุบันเฟซบุกแฟนเพจของ O2E Supply มีผูติดตาม 

22,258 ผูติดตาม และทำการโพสตประจำ 6 วันตออาทิตย โดยทำคอนเทนตในรูปแบบการแนะนำ

สินคาและนำภาพรีวิวการติดตั้งพ้ืนไมของบริษัทท้ังท่ีพักอาศัยไปจนถึงงานโครงการขนาดใหญ 

 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีดำเนินงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขายผาน

ชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply Co., Ltd.” 

มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผลจากการทำ Content ลงโฆษณาบนเพจเฟซบุก (Facebook

Page) ตอการสรางการรับรูไปยังผูบริโภค (Awareness) และทําใหแบรนดมีตัวตน และเปนท่ีรูจัก      

บนชองทางสื่อออนไลน โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึงของโฆษณา (Reach) การแสดงผล       

ของโฆษณา (Impressions) และศึกษาประสิทธิผลจากการทำการตลาดและการมีสวนรวม 

(Engagement) ของผูบริโภคทางเพจเฟซบุก (Facebook Page) โดยมีการวัดผลจากยอดขาย

ตั้งแตวันท่ี 15 มกราคม ถึง 15 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 3 เดือน

ผานแคมเปญบนชองทางเฟซบุก โดยการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดดวย Content 

ในรูปแบบใด และเพ่ือใหการวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงคของผูวิจัย มีรายละเอียดดังนี้

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 แหลงขอมูลท่ีใชในงานวิจัย 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 

 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 3.6 การนำเสนอขอมูล  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปนการนำขอมูลคุณภาพท่ีใมใชผลลัพธ 

เพียงแคตัวเลขแตเปนการอธิบายถึงลักษณะของเหตุการณท่ีมีสวนเขามาเก่ียวของ อีกท้ัง ยังมีการใช

ขอมูลจากการทดลองเปรียบเทียบ (Experimental Based Research) จากการลงคอนเทนตบน

ชองทางเฟซบุก (Facebook) ในรูปแบบของขอความ ผลลัพธการวิจัยจึงเปนไปในรูปแบบของ       

การอธิบายเหตุกาณตาง ๆ ท่ีเก่ียวของในการประเมินและสรุปผลการวิจัย 
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3.2 แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

 3.2.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดวย 

   1) ขอมูลประชากรศาสตรของเพจ O2E Supply เพ่ือคนหากลุมเปาสำหรับการทำ

โฆษณาลงชองทางเฟซบุก (Facebook) 

    2) ขอมูลประชากรศาสตรของผูติดตามหรือกดไลก (Like) เพจ O2E Supply  

    3) ขอมูลประสิทธิภาพของเพจ กอนทำการแคมเปญเผยแพรโฆษณา 

    4) ขอมูลยอดขายของไม Ultra Engineered ของเดือนมกราคม พุทธศักราช 

2566  

 3.2.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการศึกษาคนควาการวิจัยออนไลน       

และบทความท่ีเก่ียวของ  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือทีใชในการดำเนินงานวิจัยเรื่อง การนํากลยุทธ DIMC เขาวิเคราะหและสงเสริม

การขายผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply 

จะมีเครื่องมือดังตอไปนี้ 

 3.3.1 ฐานขอมูลเชิงลึกของเพจ O2E Supply Co., Ltd. บนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook) ทำใหเราทราบถึงขอมูลประชากรท้ังกลุมของเพศและอายุ รวมถึงจำนวนผูมีสวนรวม 

(Engagement) การเขาถึง (Reach) จากการทำคอนเทนต (Content) ลงบนเพจ O2E Supply     

จากขอมูลเชิงลึกนี้จะสามารถนำขอมูลไปวิเคราะหเพ่ือหาคอนเทนตท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาใหมี

ประสิทธิภาพสูงท่ีสุด 

 3.3.2 ขอมูลปริมาณของการเขาถึง (Reach) และการแสดงผล (Impression) ท่ีเกิดข้ึน      

บนเพจ O2E Supply หลังจากการเผยแพรโฆษณา 

 3.3.3 ขอมูลการทำ A/ B testing เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของคอนเทนตรูปภาพ     

บนเฟซบุก (Facebook) ซ่ึงขอมูลท้ังหมดท่ีแสดงออกมาบน Ads Manager สามารถนำมาวิเคราะห

เพ่ือพัฒนาประสิทผลในการทำคอนเทนทในอนาคต 

 3.3.4 ขอมูลยอดผูเขาใชบริการหรือเยี่ยมชม Showroom ของบริษัท O2E Supply       

Co., Ltd. โดยทางทีมมารเก็ตติ้งจะเปนผูเก็บขอมูล 

 3.3.5 คอนเทนต (Content) รูปแบบของคอนเทนตท่ีตองการนำเสนอจะแบงออกเปน          

2 สวน คือ 

   1) Educate: การใหขอมูลของสินคาเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ และมุงเนนการให

รายละเอียดประกอบการตัดสินใจซ้ือ 
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   2) Emotional: การสรางอารมณใหกับผูรับชมคอนเทนตผานรูปแบบการมุงเนน

การใชภาพผลงาน หรือการใหเทคนิคการตกแตงภายในบานท่ีสวยงาม กระตุนความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงท้ัง 2 รูปแบบของคอนเทนตท่ีจะทำการเผยแพรลงบนเพจเฟซบุกจะเปนในรปูแบบดังนี้ 

 

 

ภาพท่ี 3.1: ภาพโฆษณา คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: Ultra engineered: Flooring that makes the space uniquely you. (2566). สืบคนจาก  

       https://www.facebook.com/photo.php?fbid=587768553387415&set= 

       pb.100064628264138.-2207520000&type=3. 
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ภาพท่ี 3.2: ภาพโฆษณา พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: กันน้ำ กันชื้น เหนือระดับกวาพ้ืนไมเอ็นจิเนียท่ัวไป. (2566). สืบคนจาก  

       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/ pfbid0CzVcDBVG4s  

       4PjJzm4fDZfFCVooCtWrg3n6btCnPDDV4ZUX83qNjvDh3b6nHur9Hrl. 
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ภาพท่ี 3.3: ภาพโฆษณา Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered (Educate) 
 

  
 

ท่ีมา: เหนือกวาดวย The new ultra engineered ทำไมถึงตองเปลี่ยนมาใช?. (2566). สืบคนจาก 

       https://www.facebook.com/photo.php?fbid=566694638828140&set=     

       pb.100064628264138.-2207520000&type=3. 
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ภาพท่ี 3.4: ภาพโฆษณา All Model The New Ultra Engineered (Emotional) 
 

 
 

ท่ีมา: The new ultra engineered. (2566). สืบคนจาก https://www.facebook.com/  

       O2ESupply/posts/pfbid02pL9ZDdTJGtRKKTXRWYDYvNCRGegru AQgAfg  

       VMdHqofwC1zX36M7SExu4neqbg677l. 
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ภาพท่ี 3.5: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1 (Emotional) 
 

 
 

ท่ีมา: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1. (2566). สืบคนจาก  
       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/pfbid034dU7kQkcedNFz537  

       VnJHCQBQnaC1WV5aSVyxJG1hfdvnVe5UqYwWMgFyzomUfVdl. 
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ภาพท่ี 3.6: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2 (Emotional) 
 

 
 

ท่ีมา: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2. (2566). สืบคนจาก 

       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/pfbid0oGZ8nYga7DokMBZQ  

       qhzjjnrp8r9xgFPoRART8yXo7iWCs1Ty141Py2VRaVLvRugNl. 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บขอมูลของวิจัยนี้ เปนการเก็บขอมูลในสวนของการเขาถึง (Reach) การรับรู 

(Awareness) และการแสดงผล (Impression) ของแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) เพ่ือศึกษา      

การทำรูปแบบคอนเทนตและการทำโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) ในรูปแบบใดท่ีมี

ประสิทธิภาพมากกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุด โดยจะนำขอมูลท่ีเปนตัวเลขของการแสดงผลในสวน     

ของการรับรู (Awareness) และขอมูลการมีสวนรวม (Impression) ภายใตคอนเทนตท่ีจัดทำและ

เผยแพรโฆษณา โดยจะทำการทดสอบท้ังหมด 3 ชวงระยะเวลา ดังนี้ ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 

16 ถึง 30 มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลา

วันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 45 วัน จำนวนแคมเปญท้ังหมด 

6 แคมเปญ เพ่ือเปนการเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาและยอดขายท่ีเกิดข้ึนจากทาง
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แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) บนเพจ O2E Supply ซ่ึงกระบวนการเก็บขอมูลจะไดการแสดงผล

จาก Ads Manager และขอมูลการเก็บขอมูลการเขารับบริการจากเขาเยี่ยมชมพ้ืนไม Ultra 

Engineered ท่ี Showroom บริษัท O2E Supply Co., Ltd. จากการเก็บขอมูลของทีมมารเก็ตติ้ง 

โดยจะนำเสนอขอมูลท่ีไดรับมาเรียบเรียง พรอมแนบรูปคอนเทนตประกอบใหชัดเจน พรอมนำขอมูล

ท่ีไดรับมาวิเคราะหเพ่ิมเติมตามวัตถุประสงค 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 งานวิจัยเรื่อง การนํากลยุทธ DIMC เขาวิเคราะหและสงเสริมการขายผานชองทาง 

Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply สามารถสรุปและ

วิเคราะหขอมูลโดยการรวบรวมการแสดงผลผาน Ads Manager และยอดขายท่ีเกิดข้ึนจากทาง

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) บนเพจ O2E Supply ซ่ึงกระบวนการเก็บขอมูลจะไดการแสดงผล

จาก Ads Manager และขอมูลการเก็บขอมูลการเขารับบริการ จากเขาเยี่ยมชมพ้ืนไม Ultra 

Engineered ท่ี Showroom บริษัท O2E Supply Co., Ltd. จากการเก็บขอมูลของทีมมารเก็ตติ้ง   

มาทำการวิเคราะหและศึกษาการทำแคมเปญและคอนเทนทในรูปแบบหรือลักษณะใดบนแพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook) ท่ีมีประสิทธิภาพไดดีท่ีสุด 

 

3.6 การนำเสนอขอมูล 

 รูปแบบการนำเสนอวิจัยฉบับนี้ จะเปนการนำเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห 

(Descriptive Analysis) โดยจะแบงเปนประเด็นตามคำถามงานวิจัยภายใตวัตถุประสงคของงานวิจัย

ฉบับนี้  

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขาย

ผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply  

มีจุดประสงคท่ีจะศึกษาผานการสัมภาษณลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom และเก็บขอมูล

จากผลท่ีไดรับผานการสื่อสารโฆษณาบนเฟซบุก นำมาวิเคราะหเชิงทดลอง (Experimental Based 

Research) เพ่ือพัฒนารูปแบบคอนเทนตและการสื่อสารในอนาคตใหมีประสิทธิภาพสูงสุดจาก        

การสื่อสารดวยรูปแบบคอนเทนตของแนวคิด (Content Matrix) ในสวนของการใหความรู 

(Educate) และการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) และนำผลท่ีไดนำมาเปรียบเทียบในดาน

ประสิทธิภาพตอการตัดสินใจตอกลุมเปาหมาย อางอิงขอมูลจากบริษัท O2E Supply ท่ีแบงลักษณะ

ของกลุมเปาหมายออกมา 2 ลักษณะ คือ 1) กลุมประชากรท่ีอยูในชวง Gen X (อายุ 33–47 ป)

และ 2) กลุมประชากรท่ีอยูในชวง Gen Y (อายุ 18–32 ป) โดยจะทำการทดสอบท้ังหมด 3 ชวง

ระยะเวลา ดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลา

วันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ 3) ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566 

รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 45 วัน จำนวนแคมเปญท้ังหมด 6 แคมเปญ และใชงบประมาณรวมท้ังหมด

90,000 บาท โดยแบงงบประมาณเปนรายวนั วันละ 500 บาท ตอ 1 กลุมเปาหมาย ตอ 1 แคมเปญ 

และจะแบงงบประมาณท้ัง 2 กลุมประชากรเปนจำนวนเทา ๆ กัน โดยมีรายละเอียดดังนี้

 4.1 ผลการทดสอบการใชสื่อโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทาง  

เฟซบุก ดวยรูปแบบ Educate Content  

4.2 ผลการทดสอบการใชสื่อโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทาง   

เฟซบุก ดวยรูปแบบ Emotional Content 

 4.3 ผลการศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลนผานชองทางเฟซบุกท่ีสงผลตอ   

การเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom 

4.1 ผลการทดสอบการใชส่ือโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทางเฟซบุก

ดวยรูปแบบ Educate Content  

การสื่อสารดวยคอนเทนตลักษณะการใหความรู (Educate) เก่ียวกับพ้ืนไม Ultra 

Engineered ในดานของคุณสมบัติ โดยใชระยะเวลาในการทำแคมเปญโฆษณาจำนวน 45 วัน        

และทำการทดสอบท้ังหมด 3 แคมเปญ ซ่ึงแบงออกเปนแคมเปญละ 1 ชวงระยะเวลา ในชวงเวลาท่ี 1 
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ระยะเวลาวันท่ี 15 ถึง 30 มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลา

ท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566  

 4.1.1 แคมเปญท่ีหนึ่ง “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered”  

 โฆษณาจากการใชรูปภาพเปนการสื่อสาร (Image Ads) พรอมระบุขอความบนรูปภาพ      

สื่อถึงคุณสมบัติพิเศษเฉพาะบนพ้ืนไม Ultra Engineered และทำการเผยแพรโฆษณาไปยัง 2 กลุม

ประชากร โดยใชความสนใจของ 2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16–30 

มกราคม พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณท่ีเทากันรวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 

บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 15,000 บาท 

 

ภาพท่ี 4.1: แคมเปญโฆษณา คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: Ultra engineered: Flooring that makes the space uniquely you. (2566). สืบคนจาก  

       https://www.facebook.com/photo.php?fbid=587768553387415&set= 

       pb.100064628264138.-2207520000&type=3. 
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 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: THE NEW ULTRA ENGINEERED Flooring that 

makes the space uniquely you 

 คุณสมบัติท่ีทำใหพ้ืนไมอัลตราแตกตางอยางเหนือระดับ  

 1) Watertight กันน้ำ กันความชื้น 

 2) Scratch Resistance ทนตอรอยขีดขวน 

 3) Easy To Clean ทำความสะอาดงาย 

 4) Green Product: Sustainability เปนมิตรกับธรรมชาติ 

 5) Universal Standard: SGS, FSC ไดรับมาตรฐานระดับสากล 

 6) Perfect Match with Radiant Heating มีเสถียรภาพสูง อัตราบิดโกงต่ำ 

 7) A Piece from Nature สวยงามดวยหนาไมธรรมชาติ 

 8) Against Termites กันตอปลวก 

 ภายในแคมเปญคุณสมบัติภาพรวมไม Ultra Engineered นั้น ไดทำการโปรโมทไปยัง           

2 กลุมประชากรท่ีมีความสนท่ีเหมือนกัน คือ พ้ืนไม รีโนเวทบาน สรางบาน ตอเติมบาน ตกแตง

ภายใน ดีไซเนอร บานและสวน โดยใชงบประมาณตอวันจำนวนท่ีเทา ๆ กันในแตละกลุมประชากร 

โดยใชจดุประสงคการรับรูในการโปรโมท 

 

ตารางท่ี 4.1: ผลการแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered  

  (Educate) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

Gen X 15 7,500 242,596 339,634 

Gen Y 15 7,500 290,321 406,449 

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญคุณสมบัติภาพรวมไม Ultra Engineered พบวา ในกลุมประชากร

ของ Gen X มีการเขาถึง 242,596 คน และมีการแสดงผล 339,634 ครั้ง และในกลุมประชากร       

Gen Y มีการเขาถึง 290,321 คน และมีการแสดงผล 406,449 ครั้ง  

 

 4.1.2 แคมเปญท่ีสอง “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” (Educate) 

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวย การทดสอบเรื่อง           

การกันน้ำของพ้ืนไม Ultra Engineered เปรียบเทียบกับพ้ืนไม Engineered Wood ตามทองตลาด

ท่ัวไป พรอมทำการเผยแพรโฆษณาไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ 2 กลุมประชากร             
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ท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณรวมท้ัง              

2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 15,000 

บาท 

 

ภาพท่ี 4.2: แคมเปญโฆษณา พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: กันน้ำ กันชื้น เหนือระดับกวาพ้ืนไมเอ็นจิเนียท่ัวไป. (2566). สืบคนจาก  

       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/ pfbid0CzVcDBVG4s4PjJzm4f  

       DZfFCVooCtWrg3n6btCnPDDV4ZUX83qNjvDh3b6nHur9Hrl. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: New Ultra Engineered กันน้ำ กันชื้น เหนือระดับกวา

พ้ืนไมเอ็นจิเนียรท่ัว ๆ ไป 

 ประสิทธิภาพในการกันน้ำ กันความชื้นจากทุกรอบดาน 

 ดวยเทคโนโลยี Aqua Sealing Complete และเทคโนโลยี Nano Water Sealing               

ท่ีทำหนาท่ีเคลือบผิวหนาไมและรอยตอของไม ปองกันไมบวมน้ำจากพ้ืนผิวทุกรอบดาน พ้ืนไม        

New Ultra Engineered ทนความชื้นไดมากกวาพ้ืนไมเอ็นจิเนียรหลายสิบเทา พ้ืนไมเอ็นจิเนียร         

ไมทนน้ำและความชื้น พ้ืนไมเอ็นจิเนียรหากโดนน้ำหรือเกิดน้ำซึมลงไปในชั้นไมและท้ิงไวเปนระยะ
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เวลานานพ้ืนไมอาจจะเกิดการบวมและเกิดเชื้อราได ทำใหหนาไมดำ เกิดความเสียหายจนตองรื้อถอน

เอ็นจิเนียร 

 

ตารางท่ี 4.2: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่อง 

  การกันน้ำ (Educate) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

Gen X 15 7,500 237,038 331,853 

Gen Y 15 7,500 250,722 351,010 

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญ พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ พบวา        

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 237,038 คน และมีการแสดงผล 331,853 ครั้ง  

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 250,722 คน และมีการแสดงผล 351,010 ครั้ง  

 

 4.1.3 แคมเปญท่ีสาม “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” (Educate)  

 โฆษณาจากการใชรูปภาพการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบการนำเสนอในรูปแบบ 

Infographic เปรียบเทียบคุณสมบัติไม Ultra Engineered กับพ้ืนไม Engineered Wood           

ตามทองตลาดท่ัวไป พรอมทำการเผยแพรโฆษณาไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ           

2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณ

รวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 

15,000 บาท 
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ภาพท่ี 4.3: แคมเปญโฆษณา Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: เหนือกวาดวย The new ultra engineered ทำไมถึงตองเปลี่ยนมาใช?. (2566). สืบคนจาก 

       https://www.facebook.com/photo.php?fbid=566694638828140&set=     

       pb.100064628264138.-2207520000&type=3. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: เหนือกวาดวย New Ultra Engineered ทำไมถึงตอง

เปลี่ยนมาใช??? 

 พ้ืนไม Engineered Wood มีคุณสมบัติดังนี้ 

 1) No–Water Resistance 

 ผิวหนาไมจริง เม่ือโดนน้ำและความชื้นจะเกิดการบวมและเชื้อราท้ังผิวหนา และโครงสราง 

 2) Easy to Get Scratch 

 ไมเอ็นจิเนียร ผิวหนาไมจริงท่ีมีความทนตอรอยขีดขวนนอย เปนรอยไดงาย 

 3) Hard to Clean 

 พ้ืนไมเอ็นจิเนียรท่ัวไปจะเกิดรอยและเปนคราบฝงแนนไดงายและทำความสะอาดยาก        

ดวยหนาไมจริงท่ีไมไดใชเทคโนโลยีเคลือบผิวหนาไม 
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 4) Not Eco Friendly  

 ไมเอ็นจิเนียรบางแบรนด เปนการใชไมจากปาไมธรรมชาติแทนการเลือกใชไมจากปาปลูก 

ทำใหเกิดการทำลายสิ่งแวดลอม 

 5) High Expended 

 พ้ืนไมเอ็นจิเนียรท่ัวไปมีการยืดหดตัวท่ีสูงกวา และดวยโครงสรางท่ีเปนไมท้ังหมด ท้ังหนาไม

จริง ไมเนื้อแข็ง เนื้อออนสลับไขวเสี้ยนกันไป ทำใหปลวกมีโอกาสท่ีจะกินเนื้อไมในชั้นตาง ๆ ได 

 พ้ืนไม New Ultra Engineered Wood มีคุณสมบัติ ดังนี้ 

 1) Water Resistance 

 ผิวหนาไมจริง กันน้ำ ดวยเทคโนโลยี Aqua Sealing Complete/ Nano Water Sealing 

ท่ีทำหนาท่ีเคลือบผิวหนาไมใหมีคุณสมบัติในดานการกันน้ำ กันความชื้น ท้ังรอยตอของไมและ      

รอบดาน  

 2) Scratch Resistance 

 กันรอยขีดขวน ดวยเทคโนโลยี SUPERIOR SCRATCH RESISTANCE ท่ีมีสวนผสมของ        

ไททาเนียมท่ีเคลือบผิวหนาไม  

 3) Easy to Clean 

 เลือกใชนวัตกรรมพ้ืนไมสมัยใหมเคลือบผิวหนาไม ทำใหมองเห็นลายไมชัดเจนยิ่งข้ึนและ       

ทำความสะอาดงาย เชน คราบฝงลึก คราบโคลน ดินน้ำมัน  

 4) Green Product 

 กระบวนการผลิตพ้ืนเพ่ือท่ีอยูอาศัยไมทำลายสิ่งแวดลอมท่ีไดรับมาตรฐานจาก FSC, SGS 

 5) Perfect Match with Radiant Heating พ้ืนไม New Ultra Engineered ติดตั้งแบบ     

ปูลอยคลิกล็อก โครงสรางท่ีเปนหินท่ีผลิตจากแคลเซียมคารบอเนตใหความแข็งแรง กันปลวก และ      

มีเสถียรภาพสูงดวยระบบการกระจายความรอนจากธรรมชาติ 

 

ตารางท่ี 4.3: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered  

  (Educate) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

Gen X 15 7,500 270,384 378,537 

Gen Y 15 7,500 295,277 413,387 
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 ผลการโปรโมทแคมเปญ พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ พบวา        

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 270,384 คน และมีการแสดงผล 378,537 ครั้ง           

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 295,277 คน และมีการแสดงผล 413,387 ครั้ง  

 

4.2 ผลการทดสอบการใชส่ือโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทางเฟซบุก

ดวยรูปแบบ Emotional Content 

 การสื่อสารดวยคอนเทนตลักษณะการแสดงผลงานการติดตั้ง และการจัดแสดงสินคาเพ่ือ

โนมนาวทางอารมณ (Emotional) สรางความตองการซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered ผานการนำเสนอ

ดวยภาพลักษณ ความสวยงามของสินคา โดยใชระยะเวลาในการทำแคมเปญโฆษณาจำนวน 45 วัน 

และทำการทดสอบท้ังหมด 3 แคมเปญ ซ่ึงแบงออกเปนแคมเปญละ 1 ชวงระยะเวลา ในชวงเวลาท่ี 1 

ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลา

ท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566 เชนเดียวกับรูปแบบคอนเทนทการใหความรู

เก่ียวกับพ้ืนไม Ultra Engineered (Educate) 

 4.2.1. แคมเปญท่ีหนึ่ง “All Model The new Ultra Engineered” (Emotional) 

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวย สีของพ้ืนไม Ultra 

Engineered ท้ังหมด พรอมขอความอธิบายถึงความผิวสัมผัสและความสวยงามของพ้ืนไม Ultra 

Engineered แคมเปญโฆษณาชุดนี้นั้นเผยแพรไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ             

2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16– 30 มกราคม พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณ

รวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 

15,000 บาท 
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ภาพท่ี 4.4: แคมเปญโฆษณา All Model The New Ultra Engineered (Emotional) 
 

 
 

ท่ีมา: The new ultra engineered. (2566). สืบคนจาก https://www.facebook.com/  

       O2ESupply/posts/pfbid02pL9ZDdTJGtRKKTXRWYDYvNCRGegru AQgAfg  

       VMdHqofwC1zX36M7SExu4neqbg677l. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: The New Ultra Engineered มีท้ังหมดก่ีรุน แตละรุนมีสี

อะไรบาง? 

 1) Plank Series รุนหนาไมโอค 

 รุน Plank ตอบโจทยทุกงานบาน เหมาะสำหรับคนท่ีตองการผิวสัมผัสของไมโอค ดวยสี      

และลวดลายท่ีมีใหเลือกสรรหลากหลาย ในราคาท่ีคุมคากับการใชงานในระยะยาว รุนนี้จะไดผิวหนา

ไมโอคจากยุโรป นอกจากนี้ ยังไดคุณสมบัติท่ีกันน้ำ กันความชื้น และทนตอรอยขีดขวน 

 2) Plank Series รุนหนาไมพิเศษ 

 ไมวาจะเปนไมสัก ไมวอลนัท ท่ีมีผิวสัมผัสจากถ่ินกำเนิดประเทศยุโรป ทำใหไดสีและ

ลวดลายท่ีพิเศษกวาไมจากแถบเอเชีย นอกจากความสวยงามของผิวหนาไมแลวยังไดคุณสมบัติ           

ท่ีกันน้ำ กันความชื้น และทนตอรอยขีดขวน 

 3) Herringbone Series รุนหนาไมโอค ปูแบบกางปลา 
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 รุนนี้เหมาะสำหรับบานท่ีตองการปูเปนแบบ Herringbone หรือการปูแบบกางปลานั่นเอง 

ดวยลวดลายท่ีคลาสสิก สรางความโดดเดนใหหอง เหมาะกับการปูในหองโถง หองนั่งเลน หรือหองท่ีมี

ขนาดใหญ พรอมคุณสมบัติท่ีกันน้ำ กันความชื้น และทนตอรอยขีดขวน 

 

ตารางท่ี 4.4: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา All Model The New Ultra Engineered  

  (Emotional) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

Gen X 15 7,500 274,729 384,620 

Gen Y 15 7,500 263,459 368,842 

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญ All Model The New Ultra Engineered พบวา                      

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 263,459 คน และมีการแสดงผล 368,842 ครั้ง               

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 274,729 คน และมีการแสดงผล 384,620 ครั้ง  

 

 4.2.2 แคมเปญท่ีสอง “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” 

(Emotional)  

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวยผลงานการติดตั้ง        

ของลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered พรอมขอความอธิบายชื่อสีและรุนของพ้ืนไม    

Ultra Engineered แคมเปญโฆษณาชุดนี้นั้นเผยแพรไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจ         

ของ 2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 14 ถึง 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566           

ใชงบประมาณรวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณใน

แคมเปญนี้ท้ังหมด 15,000 บาท 
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ภาพท่ี 4.5: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1 (Emotional) 
 

 
 

ท่ีมา: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1. (2566). สืบคนจาก  

       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/pfbid034dU7kQkcedNFz537       

       VnJHCQBQnaC1WV5aSVyxJG1hfdvnVe5UqYwWMgFyzomUfVdl. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: Thank you for Using Our New Ultra Engineered 

Flooring  

 ขอบคุณ K.Tod เลือกใชผลิตภัณฑพ้ืนไมและบริการติดตั้งจาก O2E Supply 

 1) พ้ืน: New Ultra Engineered 

 2) รุน: Plank Series 

 3) ชนิดไม: European Oak 

 4) รหัส: A80-ULP-EUROPEAN OAK 

 5) Dimension: 165x1218x9.5 mm. 

 6) ราคา:  3,900 THB/ SQM. 
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ตารางท่ี 4.5: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบ 

  ท่ี 1 (Emotional) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

Gen X 15 7,500 258,554 361,975 

Gen Y 15 7,500 249,181 348,853 

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญ ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1 พบวา     

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 258,554คน และมีการแสดงผล 361,975 ครั้ง  

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 249,181 คน และมีการแสดงผล 348,853 ครั้ง  

 

 4.2.3 แคมเปญท่ีสาม “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” 

(Emotional) 

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวยผลงานการติดตั้งของ

ลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered พรอมขอความอธิบายชื่อสีและรุนของพ้ืนไม Ultra 

Engineered แคมเปญโฆษณาชุดนี้นั้นเผยแพรไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ 2 กลุม

ประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566  ใชงบประมาณ

รวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 

15,000 บาท 
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ภาพท่ี 4.6: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2 (Emotional) 

 

 
 

ท่ีมา: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2. (2566). สืบคนจาก 

       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/pfbid0oGZ8nYga7DokMBZQ  

       qhzjjnrp8r9xgFPoRART8yXo7iWCs1Ty141Py2VRaVLvRugNl. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: Thank you for Using our New Ultra Engineered 

Flooring  

 ขอบคุณ K.Tod เลือกใชผลิตภัณฑพ้ืนไมและบริการติดตั้งจาก O2E Supply 

 1) พ้ืน: New Ultra Engineered 

 2) รุน: Plank Series 

 3) ชนิดไม: European Oak 

 4) รหัส: A80-ULP-EUROPEAN OAK 

 5) Dimension: 165x1218x9.5 mm. 

 6) ราคา:  3,900 THB/SQM. 
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ตารางท่ี 4.6: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบ 

  ท่ี 2 (Emotional) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

Gen X 15 7,500 228,464 319,849 

Gen Y 15 7,500 206,992 289,788 

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญ ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2 พบวา      

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 228,464 คน และมีการแสดงผล 319,849 ครั้ง              

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 206,992 คน และมีการแสดงผล 289,788 ครั้ง   

 

4.3 ผลการศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลนผานชองทางเฟซบุก 

 ผลการทดสอบการโปรโมทแคมเปญโฆษณาท้ังหมด 6 แคมเปญ ผานชองทางเฟซบุกดวย 

Facebook Ads Manager เปนเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคทดสอบการเปรียบเทียบ

ประสิทธิภาพของแคมเปญโฆษณาท้ัง 2 รูปแบบตอกลุมประชากร Gen X และ Gen Y เพ่ือกระตุน

การตัดสินใจซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered อีกท้ัง ยังนำผลลัพธไปศึกษาและพัฒนารูปแบบของ      

คอนเทนตใหตรงตามความตองการของกลุมประชากรใหมากข้ึน โดยผลลัพธจากการโปรโมทสื่อ

โฆษณาบนชองทางเฟซบุกของท้ัง 3 ชวงระยะเวลา โดยในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 

มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16     

ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566 มีดังนี้ 

 ผลลัพธการทดสอบเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 ผูวิจัยไดทำการทดสอบดวยการโปรโมท

แคมเปญโฆษณาผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 2 แคมเปญ ภายในวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566 

คือ แคมเปญท่ี 1 “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” เปนคอนเทนตรูปแบบการให

ความรู (Educate) และแคมเปญท่ี 2 “All Model The new Ultra Engineered” เปนคอนเทนต

รูปแบบการโนมนาวทางอารมณผานการนำเสนอสวนของภาพลักษณ (Emotional) มีผลลัพธดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.7: ผลลัพธการโปรโมทแคมเปญโฆษณา ระหวางวันท่ี 15–30 มกราคม พ.ศ. 2566 
 

ชื่อแคมเปญ กลุมเปาหมาย งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล ตนทุนตอผลลัพธ 

คุณสมบัติ

ภาพรวม      

พ้ืนไม Ultra 

Engineered 

Gen X 7,500 242,596 339,634 22.08 

Gen Y 7,500 290,321 406,449 18.45 

All Model 

The New 

Ultra 

Engineered 

Gen X 7,500 274,729 384,620 19.49 

Gen Y 7,500 263,459 368,842 20.33 

 

 จากตารางท่ี 4.7 ผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณาภายในเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 

แคมเปญท่ี 1 “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการใหความรู 

(Educate) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 242,596 คน มีการแสดงผล 339,634 ครั้ง 

และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.08 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 290,321 คน           

มีการแสดงผล 406,449 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.45 บาท และในแคมเปญท่ี 2 “All Model 

The New Ultra Engineered” คอนเทนทการนำเสนอสวนของภาพลักษณ (Emotional) ตอกลุม

ประชากร Gen X พบวามีการเขาถึง 274,729 คน มีการแสดงผล 384,620 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ 19.49 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 263,459 คน มีการแสดงผล 

368,842 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.33 บาท จากผลลัพธในแคมเปญท่ี 1 นั้น จะพบวา         

คอนเทนต “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการใหความรู 

(Educate) จะมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย Gen Y มากกวา Gen X กลับกันในสวนของ          

คอนเทนต “All Model The New Ultra Engineered” คอนเทนตการนำเสนอสวนของภาพลักษณ 

(Emotional) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen X มากกวา Gen Y 

หลังจากผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุกภายในเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 

แลวนั้นสงผลใหมีลูกคาท่ีมีความสนใจตอพ้ืนไม Ultra Engineered เขามาสอบถามทางเพจเฟซบุก

ของบริษัทเปนจำนวนมาก ทางผูวิจัยจึงไดทำการคัดกรองลูกคาท่ีมีโอกาสในการซ้ือสูงผานการเก็บ

ขอมูลของลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชมโชวรูมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 4.7: การเก็บขอมูลท่ีเขามาใชบริการ Showroom เดือนมกราคม พ.ศ. 2566 
 

 
 

 จากภาพท่ี 4.7 พบวา ภายในเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 ลูกคาท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาของ

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท้ังหมด 80 ราย และมีลูกคาท่ีเขามาสนใจไม Ultra Engineered 

ท้ังหมด 21 ราย คิดเปนสัดสวนรอยละ 26.25 จากลูกคาท้ังหมด 80 ราย สามารถแบงสัดสวนลูกคา   

ท่ีเขามาใชบริการเปนลูกคากลุมแรกในชวง Gen X 16 ราย และกลุมท่ีสอง Gen Y 5 ราย นอกจากนี้

หากแบงตามรูปแบบคอนเทนทจากรายงานของทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท พบวา ลูกคาท้ัง 21 ราย     

เขามาดวยคอนเทนทรูปแบบการใหความรู (Educate) ท้ังหมด ทำใหในเดือนมกราคมไมมีลูกคาท่ี      

เขามาดวยคอนเทนตความสวยงามของสินคา (Emotional) อีกท้ัง ทางทีมมารเก็ตติ้งไดสอบถามถึง

เหตุผลในการตัดสินใจเขาเยี่ยมชม Showroom จากตัวแทนของลูกคาท้ัง 2 กลุมประชากรท่ีเขามา   

ใชบริการ Showroom ไดผลสำรวจดังนี้ 

 “ผมกำลังมองหาวัสดุปูพ้ืนท่ีบานท่ีกำลังยายไปพักอาศัยอยู ซ่ึงปกติผมชอบพ้ืนไมมาก         

อยูแลวแตบานท่ีอยูอาศัยเดิมมีปญเรื่องพ้ืนไมบอยมาก ทำใหตองคอยดูแลเปนพิเศษ แตพอมาเจอ

โพสบนเฟซบุกบอกวาพ้ืนไมชนิดนี้กันการเกิดปญหาท่ีเกิดจากไมท้ังหมดเลยอยากเขามาสัมผัสตัววัสดุ

ดู” นาย ก. (นามสมมุต)ิ อายุ 47 ป ชวงอายุ Gen X  

 “พอดีท่ีบานจะทำการ Renovate เลยมองหาวัสดุพ้ืนไมท่ีมาแทนพ้ืนไมเดิม ดวยความท่ี    

ท่ีบานชอบอะไรท่ีเปนไม บังเอิญเจอโพสตของโอทูอี มีการนำเสนอเรื่องคุณสมบัติของพ้ืนไมท่ี        

ไมเหมือนท่ีอ่ืน และมีสีท่ีคลายสีพ้ืนไมเดิมดวย เลยตกลงกับท่ีบานวาอยากเขามาดูสินคาจริง”  

นาย ข. (นามสมมุติ) อายุ 29 ป ชวงอายุ Gen Y 

 ผลลัพธการทดสอบเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 ผูวิจัยไดทำการทดสอบดวยการโปรโมท

แคมเปญโฆษณาผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 2 แคมเปญ ภายในวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

คือ แคมเปญท่ี 1 “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” เปนคอนเทนตรูปแบบ

การใหความรู (Educate) และแคมเปญท่ี 2 “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบ      

ท่ี 1” เปนคอนเทนตการโนมนาวทางอารมณ ผานการนำเสนอการติดตั้งของพ้ืนไม Ultra 

Engineered สรางภาพลักษณท่ีสวยงาม (Emotional) มีผลลัพธดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.8: ผลลัพธการโปรโมทแคมเปญโฆษณา ระหวางวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 
 

ชื่อแคมเปญ กลุมเปาหมาย งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล CPM 

พ้ืนไม Ultra 

Engineered 

การทดสอบ

เรื่องการกันน้ำ 

Gen X 7,500 237,038 331,853 22.60 

Gen Y 7,500 250,722 351,010 21.36 

ผลงานการ

ติดตั้งพ้ืนไม 

Ultra 

Engineered 

รูปแบบท่ี 1 

Gen X 7,500 258,554 361,975 20.71 

Gen Y 7,500 249,181 348,853 21.49 

 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณาภายในเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

แคมเปญท่ี 1 “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” คอนเทนตรูปแบบการให

ความรู (Educate) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 237,038 คน มีการแสดงผล 

331,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.60 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 

250,722 คน มีการแสดงผล 351,010 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.36 บาท และในแคมเปญท่ี 2 

“ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” คอนเทนตการนำเสนอสวนของ

ภาพลักษณ (Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 258,554 คน มีการแสดงผล 

361,975 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.71 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 

249,181 คน มีการแสดงผล 348,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.49 บาท จากผลลัพธใน

แคมเปญท่ี 1 นั้นจะพบวา คอนเทนต “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ”      

คอนเทนตรูปแบบการใหความรู (Educate) จะมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย Gen Y มากกวา 

Gen X กลับกันในสวนของคอนเทนต ““ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” 

คอนเทนตการนำเสนอสวนของภาพลักษณ (Emotional) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen X 

มากกวา Gen Y  

 หลังจากผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุกภายในเดือนกุมภาพันธ          

พ.ศ.2566 ทางผูวิจัยจึงไดทำการคัดกรองลูกคาท่ีมีโอกาสในการซ้ือสูงเชนเดียวกับเดือนมกราคม     

ผานการเก็บขอมูลของลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชมโชวรูมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd.  

ภายในเดือนกุมภาพันธดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 4.8: การเก็บขอมูลท่ีเขามาใชบริการ Showroom เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 
 

 
 

 จากภาพท่ี 4.8 พบวา ภายในเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 ลูกคาท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาของ

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท้ังหมด 108 ราย และมีลูกคาท่ีเขามาสนใจไม Ultra Engineered 

ท้ังหมด 27 ราย คิดเปนสัดสวนรอยละ 25 จากลูกคาท้ังหมด 108 ราย สามารถแบงสัดสวนลูกคา        

ท่ีเขามาใชบริการเปนลูกคากลุมแรกในชวง Gen X 21 ราย และกลุมท่ีสอง Gen Y 6 ราย นอกจากนี้

หากแบงตามรูปแบบคอนเทนตจากรายงานของทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท พบวา ลูกคาถึง 22 ราย      

มาดวยคอนเทนตรูปแบบการใหความรู (Educate) และลูกคา 5 ราย มาดวยคอนเทนตความสวยงาม

ของสินคา (Emotional) ทางทีมมารเก็ตติ้งจึงไดสอบถามเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในการตัดสินใจเขา          

เยี่ยมชม Showroom จากตัวแทนของลูกคาท่ีเขามาใชบริการ Showroom จากท้ัง 2 แคมเปญ 

ไดผลสำรวจดังนี้ 

 “ชอบรูปแบบการนำเสนอจากการทดสอบเรื่องการแชน้ำมาก ในใจอยากไดพ้ืนไมท่ีสามารถ

ปูบนชั้น 1 พอเห็นการทดสอบเรื่องการกันน้ำเลยรีบตัดสินใจมาดูท่ี Showroom” นาย ค. 

(นามสมมุติ) อายุ 41 ป ชวงอายุ Gen X เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “พ้ืนไม Ultra 

Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” (Educate) 

 “พ่ึงไปซ้ือบานในโครงการ xxx มาไมชอบสี และผิวสัมผัสพ้ืนลามิเนตท่ีโครงการใหเลย    

ทำใหตองพยายามหาวัสดุพ้ืนไมมาติดตั้งแทนพ้ืนลามิเนตท่ีรื้อออกไป แลวไปเจอโพสท่ีโชวเรื่องผลงาน

การติดตั้งเห็นพ้ืนไมสวยดี และราคาพอรับไดเลยอยากเขามาดูสีพ้ืนไมจริง” นาย ง. (นามสมมุติ)      

อายุ 29 ป ชวงอายุ Gen Y เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม 

Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” (Emotional) 

 ผลลัพธการทดสอบเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 วิจัยไดทำการทดสอบดวยการโปรโมท

แคมเปญโฆษณาผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 2 แคมเปญ ภายในวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566 

คือ แคมเปญท่ี 1 “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” เปนคอนเทนตรูปแบบการให

ความรู (Educate) และแคมเปญท่ี 2 “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2”    

เปนคอนเทนตการโนมนาวทางอารมณ ผานการนำเสนอการติดตั้งของพ้ืนไม Ultra Engineered  
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สรางภาพลักษณท่ีสวยงาม (Emotional) มีผลลัพธดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: ผลลัพธการโปรโมทแคมเปญโฆษณา ระหวางวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566 
 

ชื่อแคมเปญ กลุมเปาหมาย งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล CPM 

Infographic 

เปรียบเทียบ

ไม Ultra 

Engineered 

Gen X 7,500 270,384 378,537 19.81 

Gen Y 7,500 295,277 413,387 18.14 

ผลงาน      

การติดตั้ง     

พ้ืนไม Ultra 

Engineered 

รูปแบบท่ี 2 

Gen X 7,500 228,464 319,849 23.44 

Gen Y 7,500 206,992 289,788 25.88 

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณาภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 

แคมเปญท่ี 1 “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการใหความรู 

(Educate) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 270,384 คน มีการแสดงผล 378,537 ครั้ง 

และมีตนทุนตอผลลัพธ 19.81 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 295,277 คน       

มีการแสดงผล 413,387 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.14 บาท และในแคมเปญท่ี 2 “ผลงาน       

การติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” คอนเทนตการนำเสนอสวนของภาพลักษณ 

(Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 228,464 คน มีการแสดงผล 319,849 

ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 23.44 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 206,992 คน 

มีการแสดงผล 289,788 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 25.88 บาท จากผลลัพธในแคมเปญท่ี 1 นั้น     

จะพบวา คอนเทนต “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการให 

ความรู (Educate) จะมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย Gen Y มากกวา Gen X กลับกันในสวนของ

คอนเทนต “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” คอนเทนตการนำเสนอ 

สวนของภาพลักษณ (Emotional) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen X มากกวา Gen Y  

หลังจากผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุกภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 

ทางผูวิจัยจึงไดทำการคัดกรองลูกคาท่ีมีโอกาสในการซ้ือสูงเชนเดียวกับเดือนมกราคมและกุมภาพันธ 
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ผานการเก็บขอมูลของลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชมโชวรูมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

ภายในเดือนเมษายนดังตอไปนี้ 

 

ภาพท่ี 4.9: การเก็บขอมูลท่ีเขามาใชบริการ Showroom เดือนเมษายน พ.ศ. 2566 
 

 
 

 จากรูปภาพท่ี 4.9 พบวา ภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 ลูกคาท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาของ

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท้ังหมด 103 ราย และมีลูกคาท่ีเขามาสนใจไม Ultra Engineered 

ท้ังหมด 31 ราย คิดเปนสัดสวนรอยละ 30 จากลูกคาท้ังหมด 103 ราย สามารถแบงสัดสวนลูกคาท่ี

เขามาใชบริการเปนลูกคากลุมแรกในชวง Gen X 23 ราย และกลุมท่ีสอง Gen Y 8 ราย นอกจากนี้

หากแบงตามรูปแบบคอนเทนทจากรายงานของทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท พบวา ลูกคาถึง 23 ราย     

มาดวยคอนเทนตรูปแบบการใหความรู (Educate) และลูกคา 7 ราย มาดวยคอนเทนตความสวยงาม

ของสินคา (Emotional) ทางทีมมารเก็ตติ้งจึงไดสอบถามเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในการตัดสินใจเขา         

เยี่ยมชม Showroom จากตัวแทนของลูกคาท่ีเขามาใชบริการ Showroom จากท้ัง 2 แคมเปญ 

ไดผลสำรวจ ดังนี้ 

 “ในตอนแรกกำลังจะตัดสินใจซ้ือไม Engineered แบรนดหนึ่ง แตมาเห็นโพสตเรื่อง         

การเปรียบเทียบกอนทำใหเขาใจวาพ้ืนไมจริง ๆ มีหลายชนิดมาก และไม Ultra Engineered ก็เปน

ไมท่ีตรงตามความตองการของผมมากท่ีสุด เลยยังไมตัดสินใจซ้ือพ้ืนไมกับแบรนดนั้น” นาย จ.        

(นามสมมุติ) อายุ 30 ป ชวงอายุ Gen Y เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “Infographic 

เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” (Educate) 

 “ตอนนี้กำลังอยูในข้ันตอนการออกแบบบานอยู แลวเห็นโพสตนำเสนองานติดตั้งท่ีมี        

การตกแตงแบบ Modern Luxury พอดี และยังเลือกใชไมสีท่ีผมชอบ เลยอยากเขามาดูสีของไม     

จริง ๆ พรอมกับดีไซเนอรเพ่ือสเปกสินคาเอาไวกอน” นาย ฉ. (นามสมมุติ) อายุ 45 ป ชวงอายุ        

Gen X เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered 

รูปแบบท่ี 1” (Emotional) 



 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขาย

ผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply 

Co., Ltd. เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาถึงประสิทธิภาพ การโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุก 

จากการเปรยีบเทียบประสิทธิภาพโฆษณาผานรูปแบบของคอนเทนตการใหความรู (Educate)       

และคอนเทนตการโนมนาวทางอารมณ กระตุนความตองการซ้ือ (Emotional) ซ่ึงไดมีการสรุปผล 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ตามลำดับดังนี้

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทำการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research) เพ่ือวัดประสิทธิผล     

จากการโปรโมทโฆษณาในรูปแบบของคอนเทนตการใหความรู (Educate) และรูปแบบคอนเทนต      

การโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และกลุม

ประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) บนเฟซบุก ซ่ึงวิเคราะหจากการเก็บขอมูล การเขาถึง (Reach) 

การแสดงผล (Impression) ตนทุนตอผลลัพธ (CPM) ท่ีไดรับจาก Facebook Ads Manager และ

การเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการ Showroom จากทีมมารเก็ตติ้ง หลังจากผูวิจัยไดรวบรวมขอมูล 

แลวนำมาวิเคราะหเพ่ือวัดประสิทธิผลจากการทดสอบแบงออกตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังนี้ 

5.1.1 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ      

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการใหความรู (Educate) 

 5.1.2 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

 โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ       

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) 
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 5.1.3 สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรูพ้ืนไม 

Ultra Engineered สงผลใหเกิดการเยี่ยมชมสินคา  

 โดยวัดผลจากการเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมารเก็ตติ้ง    

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

 5.1.1 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness)  

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

 โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ      

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการใหความรู (Educate) 

 ผลการโปรโมทโฆษณาดวยคอนเทนตการใหความรู (Educate) ตอกลุมประชากร Gen X 

และ Gen Y ผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 3 แคมเปญ ในแตละแคมเปญจะใชระยะเวลา 15 วันเทา ๆ 

กัน ซ่ึงจะแบงออกเปน 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 

2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ 3) ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 

30 เมษายน พ.ศ. 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 45 วัน โดยการนำเสนอในรูปแบบของรปูภาพ

ท้ังหมด ไดผลออกมาดังนี้ 

 1) โฆษณาแคมเปญท่ี 1 คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered ระยะเวลาใน            

การโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนมกราคม กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 242,596 คน 

มีการแสดงผล 339,634 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.08 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y 

มีการเขาถึง 290,321 คน มีการแสดงผล 406,449 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.45 บาท  

 2) โฆษณาแคมเปญท่ี 2 พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ ระยะเวลา

ในการโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนกุมภาพันธ กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 237,038 

คน มีการแสดงผล 331,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.60 บาท ในสวนของกลุมประชากร     

Gen Y มีการเขาถึง 250,722 คน มีการแสดงผล 351,010 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.36 บาท 

 3) โฆษณาแคมเปญท่ี 3 Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered ระยะเวลาใน        

การโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนเมษายน กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 270,384 คน 

มีการแสดงผล 378,537 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 19.81 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y 

มีการเขาถึง 295,277 คน มีการแสดงผล 413,387 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.14 บาท 

 จากผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนทการใหความรู (Educate)             

โดยทำโฆษณาผานหนาฟดแพลตบนฟอรมเฟซบุกท้ังหมด 3 แคมเปญ แบงออกเปน 3 ชวงระยะเวลา 

พบวา คอนเทนตรูปการณใหความรู (Educate) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen Y มากท่ีสุด 

จากการเก็บขอมูลท้ังการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และตนทุนตอผลลัพธ  
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(Cost per Impression) ท้ัง 3 แคมเปญ ซ่ึงคอนเทนตท่ีมีผลลัพธดีท่ีสุดคือ โฆษณาแคมเปญท่ี 3 

“Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” ซ่ึงเปนการทำคอนเทนทรูปภาพจำนวน 1 รูป 

อธิบายถึงการเปรียบเทียบคุณสมบัติของไม 2 ชนิด คือ ไม Ultra Engineered ท่ีเปนไมชนิดใหม       

ในตลาดพ้ืนไมนำเขาจากบริษัท O2E Supply Co., Ltd. กับไม Engineered ท่ัวไปในตลาดพ้ืนไม 

เนื้อหาของคำอธิบายในโพสมีความเขาใจงาย และมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีชัดเจน ซ่ึงตรงตาม

การเก็บขอมูลเชิงลึกของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท่ีแจงเอาไววากลุมประชากร Gen Y 

มักใหความสำคัญดานของคุณสมบัติของสินคาท่ีคุมคาตอการใชชีวิต ทำใหเปนคอนเทนท 

“Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” ท่ีเปนคอนเทนตรูปแบบของการใหความรู 

(Educate) สรางความนาสนใจจากกลุมประชากร Gen Y ไดดีท่ีสุด 

 5.1.2 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness)      

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

 โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ       

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) 

 ผลการโปรโมทโฆษณาดวยคอนเทนทการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตอ           

กลุมประชากร Gen X และ Gen Y ผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 3 แคมเปญ ในแตละแคมเปญ         

จะใชระยะเวลา 15 วันเทา ๆ กัน ซ่ึงจะแบงออกเปน 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 

ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ      

3)ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา             

45 วัน โดยการนำเสนอในรูปแบบของรูปภาพท้ังหมด ไดผลออกมาดังนี้ 

 1) โฆษณาแคมเปญท่ี 1 All Model The New Ultra Engineered ระยะเวลาใน             

การโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนมกราคม กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 274,729 คน 

มีการแสดงผล 384,620 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 19.49 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y 

มีการเขาถึง 263,459 คน มีการแสดงผล 368,842 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.33 บาท 

 2) โฆษณาแคมเปญท่ี 2 ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1 ระยะเวลา

ในการโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนกุมภาพันธ กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 258,554 

คน มีการแสดงผล 361,975 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.71 บาท ในสวนของกลุมประชากร      

Gen Y มีการเขาถึง 249,181 คน มีการแสดงผล 348,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.49 บาท 

 3) โฆษณาแคมเปญท่ี 3 ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2 ระยะเวลา

ในการโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนเมษายน กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 228,464 

คน มีการแสดงผล 319,849 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 23.44 บาท ในสวนของกลุมประชากร        
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Gen Y มีการเขาถึง 206,992 คน มีการแสดงผล 289,788 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 25.88 บาท 

 จากผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนทการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) โดยทำโฆษณาผานหนาฟดบนแพลตฟอรมเฟซบุก ท้ังหมด 3 แคมเปญแบงออกเปน       

3 ชวงระยะเวลา พบวา คอนเทนทรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) มีประสิทธิภาพ     

ตอกลุมประชากร Gen X มากท่ีสุด จากการเก็บขอมูลท้ังการเขาถึง (Reach) การแสดงผล 

(Impression) และตนทุนตอผลลัพธ (Cost per Impression) ท้ัง 3 แคมเปญ ซ่ึงคอนเทนตท่ีมี

ผลลัพธดีท่ีสุดคือ โฆษณาแคมเปญท่ี 1 “All Model The New Ultra Engineered” ซ่ึงเปนการทำ

คอนเทนตลักษณะอัลบั้มรูปภาพ นำเสนอในมุมของสีและชนิดไมท่ีพ้ืนไม Ultra Engineered พรอม

คำอธิบายลักษณะของชนิดไมตาง ๆ เปนการกระตุนเรื่องของความสวยงามของพ้ืนไมแตละชนิดไม 

และรายละเอียดของสีไม เพ่ือใหกลุมเปาหมายท่ีสนใจนำไปพิจารณาเปรียบเทียบ ซ่ึงตรงตามการเก็บ

ขอมูลเชิงลึกของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท่ีแจงเอาไววากลุมประชากร Gen X มักให

ความสำคัญดานความสวยงามเปนหลัก ทำใหคอนเทนท “All Model The New Ultra 

Engineered” สรางความนาสนใจจากกลุมประชากร Gen X ไดดีท่ีสุด 

 5.1.3 สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรูพ้ืนไม 

Ultra Engineered สงผลใหเกิดการเยี่ยมชมสินคา  

 โดยวัดผลจากการเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมารเก็ตติ้ง    

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

 จากการโปรโมทโฆษณาท้ังหมด 6 แคมเปญตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) 

และกลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) ใน 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 

ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ            

3) ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา        

45 วัน ทางผูวิจัยไดคัดกรองกลุมลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยม Showroom โดยอางอิงจากขอมูล      

ทางทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. มาไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.1: ขอมูลผูเขาเยี่ยมชมสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered ในชวงเดือนมกราคม กุมภาพันธ  

  และเมษายน พ.ศ. 2566  
 

 

วันท่ี 

 

จำนวนผูเยี่ยมชม

(ท้ังหมด) 

 

จำนวนผูเยี่ยมชม 

(Ultra Engineered) 

กลุมประชากร 

 

Gen X 

 

Gen Y 

มกราคม 80 21 16 5 

กุมภาพันธ 108 27 21 6 

เมษายน 103 31 23 8 

 

 จากตารางท่ี 5.1 พบวา หลังจากผูวิจัยโปรโมทโฆษณาไปท้ังหมด 6 แคมเปญ ใน 3              

ชวงระยะเวลา ตลอด 3 เดือน สามารถสราง Lead ลูกคาเขาเยี่ยมชมสินคาท่ี Showroom ใน      

เดือนมกราคม ท้ังหมด 80 ราย และมีลูกคาท่ีสนใจพ้ืนไม Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” ท่ีเปนรูปแบบคอนเทนตการใหความรู (Educate) 

และแคมเปญ “All Model The New Ultra Engineered” ท่ีเปนรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) กับท้ัง 2 กลุมประชากร ท้ังหมด 21 ราย โดยมีสัดสวนลูกคาท่ีอยูในกลุมประชากร       

Gen X 16 ราย และกลุมประชากร Gen Y 5 ราย ในเดือนกุมภาพันธ มีลูกคาเขาเยี่ยมชมโชวรูม

ท้ังหมด 108 ราย และมีลูกคาท่ีสนใจพ้ืนไม Ultra Engineered จากแคมเปญ “พ้ืนไม Ultra 

Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” ท่ีเปนรูปแบบคอนเทนตการใหความรู (Educate) และ

แคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” ท่ีเปนรูปแบบการโนมนาว      

ทางอารมณ (Emotional) กับท้ัง 2 กลุมประชากร ท้ังหมด 27 ราย โดยมีสัดสวนลูกคาท่ีอยูใน       

กลุมประชากร Gen X 21 ราย และกลุมประชากร Gen Y 6 ราย ในเดือนเมษายน มีลูกคาเขา      

เยี่ยมชมโชวรูมท้ังหมด 103 ราย และมีลูกคาท่ีสนใจพ้ืนไม Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” ท่ีเปนรูปแบบคอนเทนตการใหความรู 

(Educate) และแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” ท่ีเปนรูปแบบ

การโนมนาวทางอารมณ (Emotional) กับท้ัง 2 กลุมประชากร ท้ังหมด 27 ราย โดยมีสัดสวนลูกคา   

ท่ีอยูในกลุมประชากร Gen X 23 ราย และกลุมประชากร Gen Y 8 ราย 
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5.2 อภิปรายผล 

 จากการวิจัยการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริม     

การขายผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply 

ผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาบนชองทางเฟซบุกท่ีมีวัตถุประสงคในการศึกษาประสิทธิภาพของ    

คอนเทนตเพ่ือสรางการรับรูและการตัดสินใจในการซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered ตอกลุมประชากร 

Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และกลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) โดยวัดประสิทธิภาพ

โฆษณาผาน Facebook Ads Manager และการเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม 

Showroom จากทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. โดยมีผลอภิปรายดังนี้ 

 ผลการวิจัยในสวนของแคมเปญโฆษณาบนชองทางเฟซบุกดวยวัตถุประสงคเพ่ือตองการ

สรางการรับรูสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered โดยวัดผลดวยคาการเขาถึง (Reach) การแสดงผล

(Impression) และตนทุนตอผลลัพธ (Cost per Impression) จากการเลือกใชคอนเทนตการให

ความรู (Educate) ตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และกลุมประชากร Gen Y       

(ชวงอายุ 18–32 ป) ท่ีมีความสนใจพ้ืนไม การรีโนเวทบาน การสรางบาน Designer ท่ีอาศัยอยูใน

กรุงเทพ โดยมีรัศมี 60 กิโลเมตร ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply 

Co., Ltd. แจงเอาไววาเปนกลุมลูกคาหลักของบริษัทจากการเก็บขอมูลลูกคาในชวงสถานการณ 

Covid–19 ในการวิจัยสวนคอนเทนตนั้นผูวิจัยไดทำโฆษณาในรูปแบบรูปภาพเทานั้น โดยจะ

เรียงลำดับผลลัพธจากการโปรโมทโฆษณาจาก 3 แคมเปญ ในมิติของผลลัพธตอตนทุนท่ีมี

ประสิทธิภาพสูงท่ีสุดถึงแคมเปญท่ีมีประสิทธิภาพต่ำท่ีสุด 

 1) อันดับท่ี 1 แคมเปญโฆษณา “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 295,277 คน การแสดงผล (Impression) 413,387 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 18.14 บาท 

 2) อันดับท่ี 2 แคมเปญโฆษณา “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566      

มีการเขาถึง (Reach) 290,231 คน การแสดงผล (Impression) 406,449 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 18.45 บาท 

 3) อันดับท่ี 3 แคมเปญโฆษณา “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 270,384 คน การแสดงผล (Impression) 378,537 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 19.81 บาท 
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 4) อันดับท่ี 4 แคมเปญโฆษณา “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 250,722 คน การแสดงผล (Impression) 351,010 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 21.36 บาท 

 5) อันดับท่ี 5 แคมเปญโฆษณา “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 242,556 คน การแสดงผล (Impression) 339,634 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 22.08 บาท 

 6) อันดับท่ี 6 แคมเปญโฆษณา “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 237,038 คน การแสดงผล (Impression) 331,853 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 22.60 บาท 

 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการใหความรู (Educate) 

จำนวน 3 แคมเปญ โดยแตละแคมเปญแบงออกเปน 2 กลุมประชากร พบวา การทำคอนเทนต

รูปภาพการนำเสนอในลักษณะ Infographic การเปรียบเทียบคุณสมบัติพ้ืนไม Ultra Engineered 

ตอกลุมประชากร Gen Y มีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงมีตนทุนตอผลลัพธ 18.14 บาท ผลการวิจัย

สอดคลองกับขอมูลท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งบริษัท O2E Supply Co., Ltd. อางอิงมาวากลุมประชากร 

Gen Y มักใหความสำคัญดานของคุณสมบัติของสินคาท่ีคุมคาตอการใชชีวิตมากท่ีสุด แตมีจุดท่ี

นาสนใจในสวนของอันดับท่ี 3 จากผลลัพธท่ีไดพบวามีกลุมประชากร Gen X เขามามีประสิทธิภาพ   

สูงกวากลุมประชากร Gen Y ในคอนเทนตเรื่องการทดสอบการกันน้ำ ทำใหผูวิจัยวิเคราะหขอมูล      

ท่ีไดรับจากการสัมภาษณกลุมลูกคาท่ีอยูในประชากร Gen X ท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชม Showroom 

พบวา การทำคอนเทนตการนำเสนอในรปูแบบของ Infographic เปนการอธิบายคุณสมบัติของสินคา

ดวยภาพ ทำใหมีความเขาใจตอขอมูลท่ีทางแบรนดสื่อสารไดงายกวาการนำเสนอคอนเทนทในรูปแบบ

อ่ืน และยังทำใหกลุมเปาหมายสามารถเขาใจขอมูลท่ีตองการสื่อสารภายในภาพเดียว ซ่ึงงายกวา          

การเขาไปอานขอมูลอธิบายในแคปชัน 

 ผลการวิจัยในสวนของแคมเปญโฆษณาบนชองทางเฟซบุกดวยวัตถุประสงคเพ่ือตองการ

สรางการรับรูสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered โดยวัดผลดวยคาการเขาถึง (Reach) การแสดงผล

(Impression) และตนทุนตอผลลัพธ (Cost per impression) จากการเลือกใชคอนเทนตรูปแบบ     

การโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และ           

กลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) ท่ีมีความสนใจเก่ียวกับพ้ืนไม การรีโนเวทบาน            

การสรางบาน Designer ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพโดยมีรัศมี 60 กิโลเมตร ซ่ึงเปนกลุมประชากร              
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ท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. แจงเอาไววาเปนกลุมลูกคาหลักของบริษัท

จากการเก็บขอมูลลูกคาในชวงสถานการณ Covid–19 ในการวิจัยสวนคอนเทนทนั้นผูวิจัยไดทำ

โฆษณาในรูปแบบรูปภาพเทานั้น โดยจะเรียงลำดับผลลัพธจากการโปรโมทโฆษณาจาก 3 แคมเปญ 

ในมิติของผลลัพธตอตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุดถึงแคมเปญท่ีมีประสิทธิภาพต่ำท่ีสุด 

 1) อันดับท่ี 1 แคมเปญโฆษณา “All Model The new Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 274,729 คน การแสดงผล (Impression) 384,620 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 19.49 บาท 

 2) อันดับท่ี 2 แคมเปญโฆษณา “All Model The new Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 263,459 คน การแสดงผล (Impression) 368,842 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 20.33 บาท 

 3) อันดับท่ี 3 แคมเปญโฆษณา “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 258,554 คน การแสดงผล (Impression) 361,975 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 20.71 บาท 

 4) อันดับท่ี 4 แคมเปญโฆษณา “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 249,181 คน การแสดงผล (Impression) 348,853 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 21.49 บาท 

 5) อันดับท่ี 5 แคมเปญโฆษณา “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566        

มีการเขาถึง (Reach) 228,464 คน การแสดงผล (Impression) 319,849 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 23.44 บาท 

 6) อันดับท่ี 6 แคมเปญโฆษณา “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 206,992 คน การแสดงผล (Impression) 289,788 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 25.88 บาท 

 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) จำนวน 3 แคมเปญ โดยแตละแคมเปญแบงออกเปน 2 กลุมประชากร พบวา             

การทำคอนเทนตรูปภาพการนำเสนอในลักษณะการนำเสนอเรื่องของชนิดไมและสีของสินคาพ้ืนไม 
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Ultra Engineered ตอกลุมประชากร Gen X มีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงมีตนทุนตอผลลัพธ 19.49 

บาท ผลการวิจัยสอดคลองกับขอมูลท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งบริษัท O2E Supply Co., Ltd อางอิงมาวา

กลุมประชากร Gen X มักใหความสำคัญดานความสวยงามเปนหลักและมีสิ่งท่ีนาสนใจอีกประการ 

คือ ผลลัพธในทุก ๆ คอนเทนตท่ีผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณา กลุมประชากร Gen Y จะมี

ประสิทธิภาพรองลงมาจากกลุมประชากร Gen X ในแคมเปญนั้น ๆ เสมอ ซ่ึงสามารถวิเคราะห          

จากขอมูลการสัมภาษณลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชม Showroom พบวา กลุมประชากร Gen X 

ท่ีเขามาดวยคอนเทนตรูปแบบการโนมนาวดวยอารมณ (Emotional) จะมีเหตุผลการเขาเยี่ยมชม     

อยู 2 ประเภท คือ ประเภทท่ีหนึ่งพบเห็นโพสการนำเสนอดวยตนเองแลวเกิดการสนใจเลยเขามา

เยี่ยมชมสินคา สวนประเภทท่ี 2 ท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาเกิดจากการแนะนำของบุตรหรือคนใน

ครอบครัวท่ีมีอายุอยูในชวง Gen Y สงผลใหเกิดการติดตามเพจและติดตอเขามาขอเยี่ยมชมสินคา    

ใน Showroom การทำคอนเทนตในรูปแบบการโนมนาวทางอารมณจึงมีประสิทธิภาพกับ           

กลุมประชากรท้ัง 2 กลุมท่ีไมแตกตางกันมากนัก 

 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจาก Facebook Ads Manager ในมิติของประสิทธิภาพ

ของการโปรโมทโฆษณาเขาเปรียบเทียบกับขอมูลท่ีไดรับจากทีมมารเก็ตติ้ง บริษัท O2E Supply Co., 

Ltd. พบวา ในดานของการใชแคมเปญโฆษณาโปรโมทผานชองทางเฟซบุกไปนั้นจะมีผลลัพธท่ีตรง

กลุมประชากรในดานของพฤติกรรมของกลุมเปาหมายของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท่ีใหขอมูล

ไววา กลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) มักใหความสำคัญดานความสวยงามเปนหลัก         

และกลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) มักใหความสำคัญดานของคุณสมบัติของสินคา          

ท่ีคุมคาตอการใชชีวิตมากท่ีสุด แตในมิติของการรับลูกคาหรือกลุมเปาหมายท่ีสนใจสินคาพ้ืนไม       

Ultra Engineered และไดเขารับบริการเยี่ยมชม Showroom อางอิงจากตารางท่ี 5.2 พบวา           

กลุมประชากรท่ีเขาเยี่ยมชมมากท่ีสุดเปนกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) มีสัดสวน      

การเยี่ยมชมถึงรอยละ 75.94 จากลูกคาท่ีเขาเยี่ยมชมสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered ท้ังหมด        

79 ราย ทำใหสามารถวิเคราะหไดวาประสิทธิภาพจากการโปรโมทโฆษณาผานเฟซบุกไมไดสงผล      

ตอแรงจูงใจในการเขาเยี่ยมชม Showroom  

 ผูวิจัยจึงไดคนควาหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฤติกรรมของกลุมประชากรของ Gen X      

(ชวงอายุ 33–47 ป) เนื่องจากขอมูลท่ีไดรับจากการทดสอบพบวา กลุมประชากร Gen X เปน         

กลุมลูกคาหลักของพ้ืนไม Ultra Engineered ท่ีมีเอกลักษณดานการใชงานไดดีในชีวิตประจำวัน      

แตความสวยงามจะนอยกวาพ้ืนไมจริงชนิดอ่ืน ๆ ซ่ึงตรงขามกับขอมูลท่ีไดรับวากลุมประชากร              

Gen X มักใหความสำคัญเรื่องความสวยงามเปนหลัก พบวา Glass (2007) ไดอธิบายวา 

กลุม Generation X สามารถปรับตัวเขากับยุคสมัยไดดี เนื่องจากไดรับผลกระทบจากรอยตอ     

ระหวางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยคุสมัยอยางมาก นอกจากนี้ กลุมคนในกลุมนี้              
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ยังมักอาศัยความรูความสามารถของตนเองในการดำเนินชีวิตและการทำงานเพ่ือชวยใหสามารถ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีเอ้ืออำนวยตอการใชชีวิตท่ีดีข้ึนได (Glass, 2007 อางใน เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 

2552) 

 กลุมประชากร Generation X มีความยอมรับตอการเปลี่ยนแปลงและสามารถใช

เทคโนโลยีตาง ๆ เพ่ือการทำงานไดอยางมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ตาม บางกลุมในเจเนอเรชันนี้          

มีแนวโนมในการใชชีวิตแบบสุขนิยม คือ ใชเงินเพ่ือสรางความสุขแกตนเอง กลุมนี้ปจจุบันเปน         

กลุมคนท่ีอยูในชวงวัยทำงาน มีอายุตั้งแต  40 ปข้ึนไป และมีรายไดเฉลี่ยท่ีสูงกวาเกณฑประชากร

ท่ัวไป (เกริดา โคตรชารี, 2555) 

 สรุปไดวา ในกลุมประชากร Gen X นั้นมีพฤติกรรมความชื่นชอบและพฤติกรรม              

การตัดสินใจซ้ือท่ีหลากหลายดวยการเปนเจเนอเรชันท่ีคาบเก่ียวกับยุคเทคโนโลยีเขามามีสวนรวม     

ทำใหกลุมประชากร Gen X ตอนปลายมักจะมีพฤติกรรมท่ีใกลเคียงกับกลุมประชากร Gen Y            

ท่ีมีความชื่นชอบในเทคโนโลยีหรือสิ่งของท่ีเอ้ืออำนวยตอการใชชีวิตท่ีดีข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 หลังจากผูวิจัยโปรโมทโฆษณาท้ังหมด 6 แคมเปญ จาก 2 รูปแบบคอนเทนตท้ังการให

ความรู (Educate) และการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตลอดระยะเวลาการเก็บขอมูล     

จำนวน 45 วันจาก 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 

ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง            

30 เมษายน พ.ศ. 2566 ทางผูวิจัยมีขอแนะนำตอบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ดังนี ้

 5.3.1 ขอเสนอแนะการปรับใชคอนเทนทสำหรับทำแคมเปญแกบริษัท O2E Supply        

Co., Ltd. 

 จากการวิจัยและเก็บขอมูลจากการโปรโมทเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขา

วิเคราะหและสงเสริมการขายผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered  

ของบริษัท O2E Supply มีดังนี้ 

 1) การทำคอนเทนตไมใชเพียงการโปรโมทโฆษณาเพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูและจดจำสินคา

เทานั้น แตยังเปนการสรางความเชื่อม่ันใหกับกลุมเปาหมายตั้งแตครั้งแรกท่ีเห็น ลักษณะการนำเสนอ

จึงเปนสิ่งท่ีสำคัญในการสรางภาพจำกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุด จากการทดลองโปรโมทอางอิงจาก

ผลลัพธจะพบวา การนำเสนอในรูปแบบท่ีเรียบงายอยางภาพ Infographic จะมีประสิทธิภาพตอ     

การจดจำและสรางความนาสนใจใหกับผลิตภัณฑมากท่ีสุด อีกท้ัง คอนเทนตการนำเสนอรูปแบบ 

Infographic สามารถนำเสนอสินคาไดอยางหลากหลายไมใชเพียงการนำสินคามาเปรียบเทียบกับ 
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สินคาชนิดอ่ืนในตลาดพ้ืนไมเทานั้น ตัวคอนเทนต Infographic ยังสามารถใชในการนำเสนอ            

ตัวคุณสมบัติของสินคาหรือการเปรียบเทียบกับสินคาทดแทนนอกตลาดพ้ืนไม อยางเชน 

การเปรียบเทียบพ้ืนไมกับหินออน เปนตน 

 2) แคมเปญโฆษณาสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาดวยวิดีโอรีวิวสินคาท้ังในมิติของ          

ความสวยงามของสีสินคาและคุณสมบัติแบบเจาะจง การทำวีดีโอเปนการสรางความม่ันใจใหกับ

กลุมเปาหมายในดานการรับรูและภาพจำใหกับตัวสินคา อีกท้ัง ยังสามารถดึงดูดกลุมเปาหมาย           

เพ่ือเขาเยี่ยมชมสินคาจริงท่ี Showroom และพบเจอกับเซลลท่ีสามารถเกิดการสนทนาปฏิสัมพันธ

กับกลุมเปาหมายท่ีไดเขาเยี่ยมชมใหเกิดการตอยอดไปท่ีผลลัพธคือการขายและขอมูลเพ่ิมเติมถึง              

ผลตอบรับตอคอนเทนตสำหรับนำไปปรับปรุงในภายภาคหนา 

 5.3.2 ขอเสนอแนะเพ่ือการศึกษาและพัฒนาการทำแคมเปญจากการเก็บขอมูลผลลัพธวิจัย

ในครั้งนี้ 

 1) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลุมเปาหมายของสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered อางอิง

จากผลลัพธจากการสัมภาษณกลุมประชากร Gen Y ท่ีไดรับคำแนะนำจากครอบครัวในการเขา       

เยี่ยมชมโชวรูมไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือ ทำใหผูวิจัยเล็งเห็นวานอกจากกลุมเปาหมายท่ีทาง                

ทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ใหขอมูลมาแลวยังมีกลุมเปาหมายอ่ืน

นอกเหนือจากท่ีผูวิจัยทำการโปรโมทโฆษณาออกไป 

 2) การพัฒนาลักษณะของคอนเทนทใหหลากหลายมากข้ึน เพ่ือดูดกลุมเปาหมายในวงกวาง

มากข้ึน เนื่องจากคอนเทนทท่ีทางผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาไปนั้นยังเปนกลุมเปาหมายแบบ

เฉพาะเจาะจง อีกท้ัง ยังไดผลลัพธในดานของพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเปาหมายท่ีไมใชผูท่ีเสพ         

สื่อโฆษณาโดยตรง แตเปนการแนะนำสินคาจากผูใกลชิด การทำลักษณะคอนเทนตท่ีหลากหลาย     

มากข้ึนจะสงผลทำใหดึงดูดกลุมเปาหมายในวงกวางข้ึนไดแตรูปแบบของคอนเทนตควรมีจุดประสงค

มุงหมายท่ีตอบรับความตองการของกลุมเปาหมายเปนท่ีตั้ง 
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