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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 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

ในปจจุบันตลาดสินคาวัสดุกอสรางอยางพ้ืนไมสำหรับตกแตงภายใน มีการแขงขันท่ีสูงจาก

มูลคาของตลาดท่ีสูงถึง 414,442 ลานบาทในป พ.ศ. 2561 และมีแนวโนมจะเติบโตข้ึนทุก ๆ ป 

อางอิงตามอัตราเติบโตของอุตสาหกรรมกอสรางและอสังหาริมทรัพยเปนหลัก ซ่ึงตั้งแตในป 2563 

มูลคาตลาดวัสดุกอสรางจะอยูท่ีประมาณ 8 แสนลานบาท ลดลงจากป พ.ศ. 2562 ประมาณ –3.5% 

จากผลกระทบการระบาดของ COVID–19 ทำใหยอดขายวัสดุกอสรางภายในประเทศลดลง สงผล    

ใหเกิดการชะลอตัวของเศรษฐกิจและการลงทุนในโครงการกอสรางและอสังหาริมทรัพยโครงการใหม

ทุกระดับลดลง นอกจากนี้ ในชวงล็อกดาวนรานคาปลีกวัสดุกอสรางไดรับผลกระทบจากการปด

บริการตามคำสั่งของรัฐบาล แมวาบางพ้ืนท่ีจะมีการอนุญาตพิเศษใหสามารถเปดบริการไดก็มี        

การจำกัดเรื่องการรับบริการของลูกคา ทำใหไมสามารถมาเลือกซ้ือสินคาหนารานไดโดยสะดวก 

หลังจากท่ีเผชิญกับสถานการณ COVID–19 เปนระยะเวลากวาเกือบ 2 ป สงผลใหในป พ.ศ. 2564–

2565 ความตองการวัสดุกอสรางทยอยฟนตัวตามภาวะลงทุนภาคกอสรางท่ีมีทิศทางแนวโนมเพ่ิม   

มากข้ึนท้ังโครงการภาครัฐและภาคเอกชน (การลงทุนกอสรางภาครัฐขยายตัว โดยเฉลี่ยประมาณ 

2–3% ในป 2564 และ 3–4% ในป พ.ศ. 2565 โดยขณะท่ีภาคเอกชนเติบโต 1–2%) สวน     

การสงออกวัสดุกอสรางมีทิศทางเติบโตตามการลงทุนกอสรางในประเทศ CLMV คือ กลุมอาเซียน     

ในเขตภูมิภาคลุมน้ำโขง (Great Mekong Subregion: GMS) ท่ีมีเสนทางคมนาคมติดตอกัน 

ไดแก กัมพูชา ลาว พมา เวียดนาม และไทย ซ่ึงเปนตลาดหลัก สงผลใหรายไดของผูผลิตและจำหนาย

วัสดุกอสรางมีแนวโนมกลับมาขยายตัวหลังจากซบเซาหนักในป 2563 ("แนวโนมธุรกิจ/อุตสาหกรรม 

ป 2564–2566", 2564) 

นอกจากสถานการณ COVID–19 จะสงผลตอธุรกิจอสังหาริมทรัพยและตลาดวัสดุกอสราง

แลวนั้น ยังสงผลตอความตองการของผูบริโภคมีสูงมากข้ึนกับวัสดุกอสราง เนื่องจากการทำงานใน

ชีวิตประจำวันไดมีการเปลี่ยนแปลงไป จากการทำงานท่ีออฟฟศตามปกติตองมาทำงานในรูปแบบของ 

Work from Home นอกจากนั้น ความตองการของผูบริโภคตอวัสดุจำพวกพ้ืนไมตกแตงภายในไมใช

เปนเพียงแคเรื่องของความสวยงามเปนหลัก แตตองการถึงคุณสมบัติของสินคาท่ีเขามาตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคในเรื่องของระยะเวลาของการใชงานและคุณสมบัติเรื่องการกันความชื้น     

ท่ีเปนเหตุของปลวกและแมลงภายในเนื้อไม และกันรอยบนพ้ืนไมท่ีเกิดจากการใชงาน เนื่องจาก

ประเทศไทยเปนเปนท่ีมีอากาศรอนชื้น สงผลทำใหวัสดุประเภทพ้ืนไมตามทองตลาดท่ัวไปมีคุณสมบัติ
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ไมสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค ผูนำเขาวัสดุพ้ืนไมจึงตองหาวัสดุพ้ืนไม

ท่ีนอกจากความสวยงามแลว ยังตองมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม (Technology & Innovation) 

ซ่ึงเปนกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหมและเปนท่ียอมรับของตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ 

และทำใหเกิดประโยชนในเชิงเศรษฐกิจ Utterback (1971, 1994, 2004) ตลาดวัสดุตกแตงภายใน

ประเภทพ้ืนไมในปจจุบันจึงนำเขาพ้ืนไมหลากหลายชนิดเขามาท้ังไมจริงไปจนถึงไมสังเคราะห เชน 

SPC, Vinyl, Engineered, Solid Wood, Solid Compound เปนตน ตามชื่อทางการตลาดของ       

แตละแบรนดลวนมีคุณสมบัติท่ีแตกตางกันออกไปเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา  

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. จึงไดนำวัสดุพ้ืนไมนำเขาจากประเทศเบลเยียมเขามา      

โดยใชชื่อทางการตลาดวา Ultra Engineered ท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะดวยลักษณะเปนไมจริง กันน้ำ 

จากการใชแกนหลักดวยหินธรรมชาติเขามามีสวนรวมทำใหมีความสามารถกันน้ำไดถึง 100% อีกท้ัง

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ยังเห็นถึงโอกาสชองทางการทำตลาดจาก สถานการณ COVID–19      

ท่ีผานมาสงผลกระทบตอการใชชีวิตดังนี ้

1) พฤติกรรมการอยูบานอยางมีสไตล (In Home in Style) เปนครั้งแรกท่ีชีวิตบน

โลกโซเชียลจะมาพรอมโลกสวนตัว เนนสิ่งท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจำวัน เชน ผูบริโภคจะสั่งอาหาร        

ท่ีสะอาด ปลอดภัย มาในแพ็กเกจรักษโลก พรอมถายรูปลงสื่อโซเชียลกันมากข้ึนจนเปนพฤติกรรม

รูปแบบใหมในการลงรูปอาหารบนโลกโซเชียลแทนท่ีภาพการทำอาหารท่ีบาน ตามมาดวย       

การรับประทานกันพรอมหนาพรอมตาท้ังครอบครัว จากการกลับมาอยูดวยกันอยางพรอมหนา        

จากสถานการณการทำงานท่ีเปลี่ยนไป เปนการทำงานรูปแบบ Work from Home คาดการณวา           

จากพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปการชอปปงออนไลนในแตละครั้งจะมีปริมาณเพ่ิมมากข้ึนในจำนวนครั้ง       

ท่ีนอยลง แนนอนวาการเดินทางไปซ้ือของท่ีรานหรือคาสงอาหารจะลดลงไปดวย 

2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา จากในอดีตท่ีเนนเลือกซ้ือผานชองทางออฟไลนเปนหลัก

จากการเยี่ยมชมหนารานกอนการเขาดูรีวิวในชองทางออนไลน เปลี่ยนมาเปนการคนหาผานชองทาง

ออนไลนแทน ดวยมาตรการตาง ๆ ท่ีรัฐกำหนดข้ึนในสวนของการเดินทาง คาดวาสินคาและบริการ

ตาง ๆ หลายประเภทจะเปนเครื่องมือในการยกระดับความสะอาดและสุขอนามัยใหกับผูบริโภค      

โดยผลิตภัณฑของใชสวนตัวอยางผลิตภัณฑทำความสะอาดจะกลายเปนของใชประจำวัน และ

ผูบริโภคยังคาดหวังใหรานคาวางเจลแอลกอฮอลรวมถึงมีบรรจุภัณฑถูกสุขอนามัยใหลูกคา การเวน

ระยะหางและชองชำระสินคาแบบไรการสัมผัสจะสรางประสบการณการชอปปงแบบใหมและเปน        

สิ่งท่ีจำเปนในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมระยะยาวในอนาคต 

3) พฤติกรรมการการตกแตงบานในอดีตของผูมีรายไดสูงมักมีการจางดีไซเนอรเขามา

มีสวนรวมในการออกแบบบานท้ังสรางใหมและตอเติม เนื่องจากดีไซเนอรมักใหความรูและ

ขอเสนอแนะท้ังผลิตภัณฑและการดีไซน ทำใหสรางความเชื่อใจและความเชื่อม่ันใหกับเจาของบาน         
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ไดเปนอยางดี แตหลังจากเกิดสถานการณ COVID–19 ทำใหพฤติกรรมของเจาของหันมาคนหาขอมูล

ผานอินเทอรเน็ตมากข้ึน และมักหาขอมูลของสินคาหรือผลิตภัณฑดวยตนเอง ซ่ึงทำใหเจาของบาน

บางรายไมมีความตองการในการจางดีไซเนอรเขามามีสวนรวมในการสรางบาน แตก็ยังมีเจาของบาน

บางรายยังคงใชดีไซเนอรเขามามีสวนรวมอยู แตอำนาจการตัดสินใจซ้ือจะไมไดอยูท่ีดีไซเนอรท้ังหมด 

4) ความนิยมและพฤติกรรมการเสพสื่อ (Conversion of Media Appreciation)

ความตองการดานสุขอนามัยจะสงผลใหสื่อมีการปรับเปลี่ยนสื่อตาง ๆ ท้ังในโรงภาพยนตร 

งานอีเวนท การทดสอบผลิตภัณฑ เพ่ือใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมท่ีคำนึงถึงสุขอนามัย ผูบริโภค

จะมีพฤติกรรมการใชเวลาในโลกออนไลนท่ียาวนานข้ึน แพลทฟอรมตาง ๆ จะถูกเชื่อมถึงกันอยาง          

ไรรอยตอ จากพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปของผูบริโภคและการใชชีวิตอยูกับครอบครัวมากข้ึน ขาวปลอม

ตาง ๆ จะลดนอยลง จากเวลาของการเสพสื่อท่ีเพ่ิมมากข้ึน สัญญาณขอมูลตาง ๆ (Data Signal) 

จะมีความละเอียดมากข้ึน โดยมีการบงชี้ถึงพิกัดการกระทำตาง ๆ (Geolocation) ผูบริโภคจะมี

พฤติกรรมท่ียินยอมใหขอมูลสวนตัวในโลกออนไลนเพ่ิมมากข้ึน แลกมากับผลประโยชนชีวิต      

ความเปนอยูท่ีดีข้ึน 

5) การผสานกันของบานและหนาท่ี (Evolving of Home and Duty) การทำงานจาก

ท่ีบาน (Work from Home) ในชวงระยะเวลาท่ียาวนาน ทำใหผูบริโภคเขาใจความหมายของ           

การสรางสมดุลระหวางชีวิตการทำงานและชีวิตสวนตัวมากข้ึน (Work Balance) และตองการ

ความรูสึกเหมือนอยูท่ีบานเวลาไปท่ีทำงาน และความรูสึกของการทำงานจากท่ีบาน เพ่ือบริหาร

จัดการชีวิตใหมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการสรางบรรยากาศตาง ๆ เหลานี้ลวนเกิดจากการสราง       

ความพึงพอใจในแตละบุคคลโดยการหาวัสดุตกแตงบานหรือออฟฟศท่ีมีความสอดคลองกัน 

เพ่ือสรางเปนบรรทัดฐานใหมของการทำงานและท่ีอยูอาศัย และพฤติกรรมเหลานี้จะเปนพฤติกรรม      

ท่ีสงผลระยะยาว ("COVID–19 กับยุคของ D–I–S–T–A–N–C–E Consumers", 2564) 
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ภาพท่ี 1.1: กราฟแสดงผลแนวโนมพฤติกรรมการคนหา ‘การตกแตงหอง’ 

ท่ีมา: สรปุ 3 พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของคนไทยจากชวงโควิด/WFH พรอมตัวอยางการปรับตัว 

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

       knowledge/covid-wfh-wisesight. 

จากภาพท่ี 1.1 อีกหนึ่งพฤติกรรมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนและเปนท่ีนาสนใจสำหรับ   

คนไทยชวง Work from Home คือ การพูดคุยเรื่อง "การแตงหอง" ผานขอความตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ

กับ วัสดุพ้ืนตกแตงภายในหรืออุปกรณเฟอรนิเจอรตาง ๆ รวมถึงอุปกรณการออกกำลังกาย ซ่ึงเกิดมา

จากปญหาตาง ๆ หลังจากการปรับตัวใชชีวิตการทำงานอยูท่ีบานหรือคอนโดมิเนียมในระยะยาว ไมวา      

จะเปนปญหาท่ีเกิดจากรางกายเปนหลัก ดังนี ้

• ปวดตา: เพราะใชสายตาในการจดจออยูกับหนาจอนานกวาปกติจากการทำงาน

Work from Home ไมไดมีชวงพักสายตาแบบเปนระเบียบเหมือนการทำงาน

ท่ีออฟฟศ

• ปวดหลัง: เนื่องจากเกาอ้ีท่ีเราใชทำงานท่ีบานอาจจะไมไดเอ้ืออำนวยและไมมี

ความเหมาะสมกับการนั่งทำงานในระยะยาว

• นอนไมหลับ: ดวยความท่ีเราใชชีวิตอยูในหองตลอดเวลา แมจะเปนท่ีพักอาศัยอาจจะ

ทำใหรางกายเราเกิดการไมคุนชิน จากการใชงานหนักมาท้ังวันทำใหเกิดการลาและ

ความเครียดสะสม
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• น้ำหนักข้ึน: อีกหนึ่งปญหาหลักของหลาย ๆ คน ท่ีชวงนี้ไมคอยไดไปไหนและไมได           

ออกกำลังกาย และพฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี ทำใหอาจ

สงผลใหน้ำหนักเยอะข้ึน 

 อางอิงจากขอมูลเชิงลึกของเพจ O2E Supply พ้ืนไมไฮบริดเอ็นจิเนียร พ้ืนอัลตรา             

เอ็นจิเนียร พ้ืนเอ็นจิเนียร ท่ีมีชวงอายุบงบอกท่ีชัดเจนดังนี้ 

 

ภาพท่ี 1.2: ขอมูลชวงอายุของกลุมเปาหมายท่ีเขามาเยี่ยมชมเพจ O2E Supply Co., Ltd. พ้ืนไม 

    ไฮบริดเอ็นจิเนียร พ้ืนอัลตราเอ็นจิเนียร พ้ืนเอ็นจิเนียร 
 

 
ท่ีมา: ขอมูลเชิงลึกของเพจ O2E Supply พ้ืนไมไฮบริดเอ็นจิเนียร พ้ืนอัลตราเอ็นจิเนียร  

       พ้ืนเอ็นจิเนียร. (2566). สืบคนจาก https://www.facebook.com/O2ESupply/  

       professional_dashboard/insights/audience/?ref=comet_direct_url_navigation. 

 

 ทางบริษัท O2E Supply Co., Ltd. จึงเก็บวิเคราะหขอมูลจากพฤติกรรมของผูลูกคาท่ี            

เขามาเลือกใชผลิตภัณฑและบริการของบริษัทภายใตระยะเวลาสถานการณ COVID–19 (พ.ศ. 2564) 

แบงเปน 2 กลุมใหญ ๆ ดังนี้ 
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ภาพท่ี 1.3: รูปลักษณะของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd. แบงออกเปน 2 ลักษณะ 
 

          
 

ท่ีมา: รูปลักษณะของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd.. (2566). สืบคนจาก  

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

       audience/?ref=comet_direct_url_navigation. 

 

 กลุมท่ี 1 ผูบริโภคท่ีอยูใน Gen X หรือผูท่ีเกิดในชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2508–2523           

มีลักษณะเปนผูท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง มักเปดรับฟงความคิดเห็น มีความคิดท่ีเปดกวาง กลุมลูกคา

ลักษณะนี้นั้นมักจะมองหาสินคาท่ีมองเห็นวา พึงพอใจตอความตองการเปนหลัก และมักมองหาสินคา

ท่ีเนนความสวยงามเพ่ือตอบแทนความสำเร็จในชีวิต หรือรางวัลหลังจากการทำงาน  

 กลุมท่ี 2 ผูบริโภคท่ีอยูใน Gen Y หรือผูท่ีเกิดในชวงระยะเวลาป พ.ศ. 2523–2537           

มีลักษณะท่ีมีความม่ันใจในความเชื่อของตัวเอง มักหาขอมูลตาง ๆ ผานชองทางโซเชียลมีเดียเปนหลัก 

ชื่นชอบความสะดวก และมักหาสินคาท่ีมีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมท่ีจะเขามาแกไขปญหาตาง ๆ 

เพ่ือใหการใชชีวิตงายข้ึน 

 จากการรวบรวมขอมูลของกลุมลูกคาของทางบริษัท O2E Supply Co., Ltd. พบวา            

ลูกคามากกวา 70% มักเขามาดูขอมูลผานชองทางโซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook)          

เปนหลัก ดวยพฤติกรรมของวัยทำงาน ซ่ึงแอปพลิเคชันเฟซบุกนับเปนรูปแบบเครือขายของสังคม

ออนไลนท่ีไดรับความนิยมถึงรอยละ 46.6 ปจจุบันมักจะมีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันเพราะ

ประโยชนของเฟซบุกไมใชเพียงเปนแอปพลิเคชันสำหรับสนทนาโตตอบเพียงเทานั้น แตยังเปน           

สื่อออนไลนสำหรับการติดตามขาวสารไปจนถึงการรับชมโฆษณาและการทำคอนเทนต (Content)   

ในรูปแบบของความรูและความบันเทิง ไปจนถึงโปรโมชันแสดงบน Fan Page ของแบรนดตาง ๆ      

จากขอมูลพบวา คอนเทนตท่ีแสดงบน Facebook Fanpage มักจะมีการมีสวนรวมของผูใชงานท่ี  
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0.11% ของประเภทคอนเทนต 

 โดยสามารถแบงเปน การมีสวนรวม (Engagement) ท่ีเกิดจากคอนเทนตประเภทรูปภาพ 

0.20% รองลงมาเปน Wording Status Post 0.11% ประเภทวิดีโอคอนเทนต 0.07% และประเภท 

Link คอนเทนต 0.03% สรุปไดวา คอนเทนตท่ีอยูบน Facebook Fanpage ท่ีมีการมีสวนรวม

(Engagement) มากท่ีสุดคือ คอนเทนนตประเภทรูปภาพ และนอยท่ีสุดคือ ประเภท Link คอนเทนต 

("สถิติการใชงาน Digital ประเทศไทยป 2021", 2564) 

 

ภาพท่ี 1.4: รูปแบบคอนเทนตตาง ๆ บนแพลตฟอรม Facebook 
 

 
 

ท่ีมา: สรปุ 3 พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของคนไทยจากชวงโควิด/WFH พรอมตัวอยางการปรับตัว 

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

       knowledge/covid-wfh-wisesight. 

 

 จากภาพท่ี 1.4 จะเปนตัวอยางการโพสคอนเทนตในรูปแบบตาง ๆ ท่ีมาตอบสนอง         

ความตองการของการ Work from Home โดยมักเนนถึงการโฆษณาในรูปแบบของผลประโยชน       

ท่ีลูกคาหรือกลุมเปาหมายจะไดรับเปนหลัก และมักใชคอนเทนตในรูปแบบของการสงเสริมการขาย       

ท่ีเปนคอนเทนตท่ีไดรับผลตอบรับท่ีมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุดจากการวิจัยขางตน 
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ภาพท่ี 1.5: อัตราการเติบโตของผูใชงานเฟซบุก 2015–2021 (มกราคม พ.ศ. 2564) 
 

 
 

ท่ีมา: สองสถิติชาวเน็ต กับพฤติกรรม Insight บนโซเชียลมีเดีย ‘Facebook–IG–YouTube– 

       Twitter’. (2564). สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/digital-life/digital- 

       2021-global-overview-report/. 

 

 จากภาพท่ี 1.5 เห็นไดวาอัตราการเติบโตของผูใชงานแอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook)       

ท่ีมีมากข้ึนในทุก ๆ ควอเตอร นับตั้งแตป พ.ศ. 2558–2564 สะทอนไดถึงความนิยมของ                  

แอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook) ท่ีมีมากข้ึนเรื่อย ๆ บริษัท O2E Supply Co. Ltd. จึงเล็งเห็น

โอกาสและประโยชนของแอปพลิเคชันเฟซบุก (Facebook) ท่ีจะเปนประโยชนตอการวางแผนพัฒนา

กลยุทธทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคใหเหมาะสมและตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายอยาง

มีประสิทธิภาพและตองตามเทรนดในโลกของปจจุบันท่ีการปรับเปลี่ยนอยางรวดเร็ว หัวขอหลัก ๆ ใน

การนำเสนอคอนเทนตตาง ๆ จะเปนไปดังนี้ 

 1) ความเปนปจเจกบุคคล (Individualism) การบงบอกความเปนตัวตนหรือจุดยืนของ       

แบรนด ไมวาจะเปนพฤติกรรมเฉพาะ อีกท้ัง ยังสรางภาพจำใหกับกลุมเปาหมาย หลาย ๆ แบรนด      

มักใชอินฟลูเอนเซอรในการนำเสนอเปนตัวแทนของแบรนด  

 2) ความพึงพอใจในชีวิต (Life Appreciation) อางอิงจากสถานการณ COVID–19 ท่ีอยูกับ

ชีวิตประจำวันมาอยางยาวนานถึง 2 ป ทำใหพฤติกรรมของคนเปลี่ยนไป เพ่ือปรับเปลี่ยนการใชชีวิต

ท้ังการทำงานและการพักผอน หลาย ๆ คนมองท่ีจะไปทำงานแบบ Workation หรือ Staycation    

ในระยะยาว อีกท้ัง ยังมีเทรนด Work from Home หลากหลายแบรนดจึงปรับเปลี่ยนคอนเทนต   
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ตาง ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายท่ีทำใหชีวิตสะดวกสบายข้ึน เชน กระแส

การจัดโตะคอมพิวเตอร การจับจายซ้ืออุปกรณทำงาน อาทิ คียบอรด จอคอมพิวเตอร ลำโพงและ     

หูฟง ใหดูดีข้ึน หรือกระแสความนิยมการทำงานบาน หลายคนทำงานท่ีบานอาจไมไดมีเวลามาดูแล

บานของตนเองเทาท่ีควร เราจึงเห็นหลายคนอัพเกรดเครื่องใชไฟฟาท่ีบางอยางเราเคยมองวา          

ไมจำเปน แตพอมาในยุคนี้กลับทำใหชีวิตดีข้ึน อาทิ เครื่องทำน้ำแข็ง เครื่องลางจาน เครื่องอบผา 

 3) การใชชีวิตท่ีผสานออนไลนและออฟไลนเขาดวยกัน (Hybrid Life) แมอยูใน

สถานการณ COVID–19 การใชชีวิตของผูบริโภคยังคงตองอยูบนโลกออนไลนและออฟไลน             

แบรนดจึงควรพัฒนาการใหบริการท่ีสรางประสบการณแบบไรรอยตอ ไมสะดุด หรือเกิดปญหา      

ใด ๆ เชนสามารถสั่งซ้ือผานทางออนไลน แบบครบกระบวนการเพ่ือความสะดวกสบายและ      

ความปลอดภัยของลูกคา (กลา ตั้งสุวรรณ, 2565)  

 ดังนั้น ผูทำวิจัยสนใจในการรวบรวมขอมูลการขายผลิตภัณฑ Hybrid Engineered และ

Ultra Engineered ภายใตขอบเขตการขายผานชองทางโซเชียลมีเดียบน Facebook Fanpage  

ของบริษัท O2E Supply Co. Ltd. จากการโพสตคอนเทนตและโปรโมชันท่ีมีลักษณะในการนำเสนอ

ท่ีคลายกันภายในระยะเวลา 1–31 ธันวาคม พ.ศ. 2565 เพ่ือเปนการเก็บรวบรวมขอมูลยอดขายของ

ไมท้ัง 2 ชนิด และเปรียบคุณสมบัติของไมวาไมชนิดใด ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากท่ีสุด 

และเพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธความพึงพอใจของลูกคาตอผลิตภัณฑและการสงเสริม     

การขายของบริษัท O2E Supply Co. Ltd. ใหมีประสิทธิภาพและคุมคากับคาโฆษณาท่ีใชจาย         

มากท่ีสุดในอนาคต  

 

1.2 คำถามการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือวัดประสิทธิผลของการสรางโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรู

ของพ้ืนไม Ultra Engineered ดวยคอนเทนทรูปแบบการใหความรู (Educate)  

 1.2.2 เพ่ือวัดประสิทธิผลของการสรางโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรู

ของพ้ืนไม Ultra Engineered ดวยคอนเทนทรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลนผานชองทางเฟซบุก (Facebook) 

ท่ีสงผลตอการเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom 
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1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1.3.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook) โดยการวัดผลจากจํานวน    

การเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธตอตนทุน (Cost per Impression)     

ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการใหความรู (Educate) 

 1.3.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook) โดยการวัดผลจากจํานวน     

การเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธตอตนทุน (Cost per Impression)     

ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) 

 1.3.3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรู

ใหพ้ืนไม Ultra Engineered สงผลใหเกิดการเยี่ยมชมสินคา โดยวัดผลจากการเก็บขอมูลลูกคาท่ี       

เขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมารเก็ตติ้งบริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงทดลองและเชิงคุณภาพสำหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการวิจัย

ดวยการเก็บขอมูล ดังนี้ 

 1.4.1 การเก็บขอมูลหลังบานของแอปพลิเคชัน (Facebook) ดวย Facebook Ads 

Manager เพ่ือวัดประสิทธิภาพการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) การมีสวนรวมของ

ผูใชบริการเฟซบุก (Engagement) และการปดการขายทางออนไลน (Conversion) ผานการสราง

แคมเปญโฆษณาของ บริษัท O2E Supply Co.ม Ltd. 

 1.4.2 การเก็บขอมูลยอดขายของไม Ultra Engineered ผานชองทางออนไลนบน 

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

พ.ศ. 2566  

 

1.5 นิยามศัพทในงานวิจัย 

 1.5.1 แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมท่ีอำนวยความสะดวกในดานตาง ๆ 

โดยผูพัฒนาระบบออกแบบมาใหตรงตามวัตถุประสงคกับความตองการของผูใชงานสำหรับ Mobile 

(โมบาย) Teblet (แท็บเล็ต) หรืออุปกรณเคลื่อนท่ี  

 1.5.2 เฟซบุก (Facebook) หมายถึง สื่อออนไลน หรือ Social Media ท่ีมีฟงกชัน

หลากหลายรูปแบบท้ังการสนทนาแบบเรียลไทม (Real–time) และการติดตามขาวสารในปจจุบัน 
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รวมถึงการสงเสริมการตลาดผานการโพสคอนเทนตแบบรูปภาพ วดิีโอ บทความ โดยสามารถวัดผล

ผานตัวเลข การเขาถึง การแสดงผล การแชร คอมเมนต และจำนวนการมีสวนรวม 

 1.5.3 Facebook Ads Manager หมายถึง เครื่องมือจัดการโฆษณาหลังบานของเว็บไซต 

Facebook 

 1.5.4 Reach หมายถึง จำนวนของผูใชงาน (User) ของ Facebook 

 1.5.5 Engagement หมายถึง จำนวนการมีสวนรวมจากการแชร คอมเมนต ไลก จาก

จำนวนผูใชงาน (User) ของ Facebook 

 1.5.6 Click หมายถึง การมีสวนรวมบนแพลทฟอรม Facebook โดยการกดรปูหรือ

บทความ 

 1.5.7 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือไปจาก       

การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ ท่ีจัดข้ึนเปน       

ครั้งคราว เพ่ือกระตุนความสนใจ การทดลองใช 

 1.5.8 เทรนด (Trend) หมายถึง ความนิยม ไมวาจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมใน           

ชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 

 1.5.9 ประสิทธิภาพ หมายถึง การกระทำใด ๆ ท่ีสงผลใหเกิดคุณภาพในเชิงตัวเลขหรือ

อารมณ 

 1.5.10 คอนเทนต (Content) หมายถึง ขอมูลเนื้อหาท่ีบอกเลาเรื่องราวเก่ียวกับแบรนด 

ธุรกิจ รายละเอียดสินคาบริการ ประสบการณ หรือการอธิบายเรื่องราวตาง ๆ 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.6.1 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธในการโพสสื่อคอนเทนตการตลาดและ             

การโฆษณาดิจิทัลผานแพลทฟอรม Facebook ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 1.6.2 เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑนวัตกรรมพ้ืนไมสมัยใหมของบริษัท O2E 

Supply Co., Ltd. เขามาตอบความตองการของลูกคาหรือกลุมเปาหมายใหมากข้ึน 

 1.6.3 กรณีศึกษากลยุทธการขายผานชองทางสื่อออนไลนของบริษัท O2E Supply           

Co., Ltd. ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขายผานชองทาง 

Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply Co. Ltd. 

ไดมีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ประกอบการวิจัยดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการคิด Content ลงบนเฟซบุกเพจ (Facebook Page) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการขายผานชองทางออนไลน 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับสวนประสมการตลาดออนไลน 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการใชเทคโนโลยีนวัตกรรมใหมในปจจุบัน 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจผลิตภัณฑพ้ืนไม และรายละเอียดบริษัท O2E Supply 

Co. Ltd. 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการคิด Content ลงบนเฟซบุกเพจ (Facebook Page) 

2.1.1 ความหมายของ Content 

Content หรือ คอนเทนต คือ ขอมูลเนื้อหาท่ีบอกเลาเรื่องราวเก่ียวกับแบรนด ธุรกิจ 

รายละเอียดสินคา บริการ ประสบการณ หรือการอธิบายเรื่องราวตาง ๆ ผานตัวอักษร รูปภาพ       

อินโฟกราฟก เสียง หรือวิดีโอ ปจจุบันถือเปนสิ่งท่ีสำคัญในทำการตลาดการขายออนไลนอยางมาก

เนื่องจากคนสวนใหญอยูในโลกออนไลนและเสพคอนเทนตในนั้นเปนจำนวนมาก การสรางคอนเทนต

ก็เหมือนกับเราหาโอกาสในการสื่อสารกับผูอานหรือผูบริโภคท่ีนำไปสูเปาหมายท่ีเราตองการ เชน 

รูจักสินคาเรามากข้ึน รูจักองคกร หรือนำไปสูการซ้ือสินคาและบริการ โดยผานชองทางการสื่อสาร

คอนเทนตท่ีเหมาะกับกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน เราจะทำ Facebook เราก็ตองมีเนื้อหาท่ีตองการ

จะโพสตข้ึนไป เพ่ือทำใหคนเห็น ทัก และติดตาม หรือจะทำ Google ก็ตองมีคอนเทนตใหผูอานหรือ

ผูบริโภครูจักเรามากข้ึน ทำ YouTube ก็ตองมีคอนเทนตวิดีโอ เพ่ือใหเกิดการไลกวิดีโอ หรือการกด

ติดตามชอง YouTube เปนตน แตในตามความจริงแลวคอนเทนตมีหลายประเภทท้ังรูปภาพ วิดีโอ 

เสียง การเขียนหรือตัวอักษร ซ่ึงคอนเทนตแตละประเภทก็จะมีหนาท่ีท่ีแตกตางกัน เชน คอนเทนต     

ใหความรู (Educate) เปนคอนเทนตมีไวใหความรู บอกเลาสาระความรูใหกับผูอาน โดยเปาหมายคือ

การสรางการรับรูและสรางความนาเชื่อถือ คอนเทนตขายของ (Sales & Marketing) เปาหมายหลัก

คือ ทำใหเกิดการซ้ือขาย สรางรายไดท้ังในระยะสั้นและระยะยาว เปนท่ีตองการมากในองคกรธุรกิจ

ตาง ๆ คอนเทนตใหความบันเทิง (Entertainment) สรางข้ึนมาเพ่ือใหเกิดการติดตาม ผูกพัน หรือ

บอกตอ ทำใหผูอานหรือผูบริโภคจะอยูกับเรานานข้ึน คอนเทนตประเภทโนมนาวใจ (Convince)       
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เพ่ือทำใหการโนมนาว คลอยตาม ชวยใหบรรลุเปาหมายไดงายข้ึน คอนเทนตประเภทสราง             

แรงบันดาลใจ (Inspire) โดยมากจะเชื่อมโยงถึงความเชื่อ ประทับใจ ชื่นชม มองเห็นโอกาส           

นิยมใชในการสรางแบรนด สรางภาพลักษณองคกรในทิศทางท่ีดี ใหมีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน            

("คอนเทนต (Content) คืออะไร?", 2564) 

 2.1.2 การทำ Content ใน Facebook  

 Content Marketing บน Facebook นั่นก็คือการสรางคุณคาใหแกผูอานหรือผูชม           

โดยไมยัดเยียดความรูสึกวาจะตองขายโดยเสมอไป (รวมถึงการทำ Content Marketing บนเว็บไซต

และ แพลตฟอรมอ่ืน ๆ ดวย) ในบางครั้งการโฆษณาอาจจะเห็นวาเปนการ Tie–in สินคาแบบเนียน ๆ          

(หรือท่ีเราเรียกวา Advertorial นั่นเอง) เพ่ือสรางเรื่องราวหรือชวยแกปญหาท่ีลูกคามีอยู และทำให

ลูกคาเกิดความรูสึกในเชิงบวกตอแบรนดของเรา ซ่ึงหากจุดหมายปลายทางของการสรางคอนเทนต 

อาจไปไมถึงการขาย แตอยางนอยการทำคอนเทนตท่ีโดนใจสามารถสรางปฏิสัมพันธบางอยางซ่ึง

นำไปสูการการกดถูกใจ การแชรเนื้อหา การแท็กคนรูจักใหเขาไปอาน หรือการคอมเมนตเพ่ือแบงปน

ความเห็น (“7 ประเภทของ Content Marketing”, 2560) 

 นิติศักดิ์ มีนาค (2560) ไดใหนิยามของการตลาดดานเนื้อหา (Content Marketing) ไววา 

คือ การทำการตลาดดวยเนื้อหา หรือตัวหนังสือเองสามารถขายตัวเองได โดยไมตองไปโฆษณา

เพ่ิมเติม 

 DIGITORY ไดเขียนไววา “คอนเทนต” คือ สิ่งท่ีสรางการมีสวนรวมใหกับรานคาออนไลน

ของคุณไดมากท่ีสุด แตการจะโพสตแตเรื่องราวเดิม ๆ ลงบนไทมไลนก็อาจจะสรางความรูสึกเบื่อ

ใหกับลูกคาได ดังนั้น เราจึงตองสรางสรรคคอนเทนตคุณภาพท่ีท้ังไดและประโยชนและดูนาสนใจ

รวมถึงสอดคลองกับความตองการของลูกคาดวย เพราะ Content คือหัวใจสำคัญในการขายสินคา

ออนไลน การสรางสรรคคอนเทนตท่ีตรงกับความตองการของลูกคาจะชวยสรางการจดจำของราน     

ในใจลูกคา ทำใหเกิดการรับรู มีสวนรวม และเกิดความตองการซ้ือสินคาในเวลาตอมา (“6 ไอเดีย 

สรางคอนเทนตเจง ๆ”, 2562) 

 การนำแนวคิดของ อรรถชัย วรจรสัรังสี และพนม คลี่ฉายา (2556) ไปใชใน Content 

Marketing บน Facebook Fanpage การตลาดในยุคปจจุบันไมไดเก่ียวของเพียงแคการโฆษณา

ผลิตภัณฑหรือบริการเทานั้น แตตองการเนื้อหาท่ีมีคุณคาและนาสนใจท่ีจะเชื่อมโยงกับความตองการ

ของลูกคาในทุก ๆ ดานของชีวิตประจำวันของพวกเขา แนวคิดท่ีถูกสรางข้ึนโดย อรรถชัย วรจรัสรังสี 

และพนม คลี่ฉายา (2556) นั้นเปนแนวทางท่ีดีในการปรับใช Content Marketing บน Facebook 

Fanpage ของธุรกิจของคุณ โดยแบงเนื้อหาออกเปน 4 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้ 
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 1) การใหขอมูลขาวสาร 

 การใหขอมูลท่ีเปนประโยชนแกลูกคาเปนสิ่งท่ีมีความสำคัญ โปรดทราบวาการใหขอมูล

ขาวสารไมไดหมายความวาคุณตองเนนเฉพาะสินคาของคุณเทานั้น แตยังรวมถึงขอมูลท่ีเก่ียวของกับ

สถานการณปจจุบันท่ีสงผลตอลูกคา เชน การปรับเปลี่ยนเวลาทำการในวันหยุด ท่ีจะทำใหลูกคา

ทราบและสามารถตัดสินใจในการซ้ือสินคาไดอยางถูกตอง 

 2) การสงเสริมและกระตุนการซ้ือหรือใชบริการ 

 ในสวนนี้คุณสามารถเนนท่ีการนำเสนอรายละเอียดเก่ียวกับสินคาและบริการของคุณ 

รวมถึงลักษณะและวิธีการใชและผลของสินคานั้น ๆ ท่ีสามารถมีผลดีตอลูกคา นอกจากนี้ ยังสามารถ

เนนใหความสำคัญกับประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับจากการใชบริการหรือสินคาของคุณ 

 3) การจดักิจกรรมออนไลน 

 การจัดกิจกรรมออนไลนเปนวิธีท่ีดีในการเพ่ิมความสนใจและการมีสวนรวมของสมาชิก       

ในชุมชนของคุณ คุณสามารถจัดเกมหรือกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการของคุณ      

เพ่ือเพ่ิมความสนใจและสรางความเชื่อม่ันในทางทะเบียนคุณ 

 4) การสงเสริมการขาย 

 การสงเสริมการขายเปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความกระตือรือรนในการซ้ือสินคา

หรือบริการของคุณ คุณสามารถใชโปรโมชั่นหรือสวนลดเพ่ือสรางความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาของคุณ 

การปรับใชแนวคิดนี้ใน Content Marketing บน Facebook Fanpage ของธุรกิจของคุณจะชวยให

คุณสามารถเชื่อมโยงกับลูกคาของคุณไดอยางมีประสิทธิภาพและสรางความสนใจท่ีจะติดตามเนื้อหา

ของคุณอยางตอเนื่องข้ึน อยางไรก็ตาม ควรจำไววาความสำเร็จใน Content Marketing ข้ึนอยูกับ

การทดลองและปรับปรุงเนื้อหาเพ่ือใหตรงกับความตองการและความสนใจของกลุมเปาหมายของคุณ

อยางแทจริง 

 ปจจุบันนี้ เนื้อหาสาร (Content) เปนสวนสำคัญของกลยุทธการตลาดท่ีไมสามารถละท้ิง 

ได นั่นก็เพราะวาเนื้อหาสารสามารถแบงออกเปนหลายรูปแบบตาง ๆ ซ่ึง Lieb and Szymanski 

(2017) ไดนำเสนอแนวคิดท่ีมีความสำคัญถึงเนื้อหาสารและบทบาทท่ีสำคัญของมันในการตลาด       

โดยสามารถแบงเนื้อหาสารออกเปน 3 ประเภทหลัก ดังนี้ 

 1) เนื้อหาเพ่ือสรางความบันเทิง 

 ประเภทเนื้อหานี้มุงเนนท่ีการสรางความรื่นเริงและความสนุกสนานใหแกกลุมเปาหมาย 

โดยใชเนื้อหาท่ีเต็มไปดวยอารมณและความรูสึก เชน วิดีโอหรือคลิปวิดีโอท่ีสามารถแชรได (Viral 

Video) ซ่ึงสามารถสรางความสนุกสนานหรือเศราใหกับผูชม ทำใหเกิดความจดจอและเชื่อมโยงกับ

แบรนดและผลิตภัณฑ 
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 2) เนื้อหาเพ่ือใหขอมูลตาง ๆ 

 ประเภทนี้มุงเนนการใหขอมูลแกกลุมเปาหมาย โดยการเนนท่ีการตอบโจทยความตองการ

และปญหาท่ีพบเจอ นำเสนอวิธีการใชงานและประโยชนของสินคาหรือบริการ ทำใหกลุมเปาหมาย

เขาใจถึงคุณสมบัติและความคุมคาท่ีไดรับจากการใชงาน 

 3) เนื้อหาเพ่ือประโยชนตอกลุมเปาหมาย 

 ประเภทนี้มุงเนนการแกไขปญหาท่ีกลุมเปาหมายพบเจอ นำเสนอเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ 

เชน บทความ วิดีโอ หรือแอปพลิเคชัน เพ่ือใหประโยชนแกกลุมเปาหมายและสรางความเชื่อม่ัน        

ในการใชงาน การนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบนี้สงผลใหเกิดการแชรและการกระจายของขอมูล 

การตลาดผานเนื้อหาสารไมเพียงแคการสรางความตื่นเตนและสรางความสนใจ แตยังเปนการสราง

ความเชื่อม่ันและเกิดความเขาใจท่ีลึกซ้ึงในแบรนดและผลิตภัณฑขององคกร การปรับใชแนวคิดนี้       

ในกลยุทธการตลาดของคุณจะชวยใหสามารถเติบโตและเพ่ิมมูลคาใหกับธุรกิจของคุณไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อยางไรก็ตาม ควรจำไววาความสำเร็จในการปรับใชแนวคิดนี้ข้ึนอยูกับ         

การทดลองและปรับใหเขากับกลุมเปาหมายของคุณอยางแทจริง 

 การตลาดผานเนื้อหา (Content Marketing) ผานเฟซบุกในป 2560 เปนกลยุทธท่ีมี

วัตถุประสงคท่ีสำคัญสำหรับการสื่อสารและสรางความมีสวนรวม (Engagement) กับฐานผูชมท้ังใน

ดานความบันเทิงและการใหขอมูลตาง ๆ โดย บรรพต วรธรรมบัณฑิต (2559) ไดสรุปปจจัยท่ีสำคัญ

ของการกำหนดกลยุทธ Content Marketing ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานเฟซบุกของสถานี 

โทรทัศนไทยในป 2560 อยางชัดเจน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ปจจัยดานรูปแบบการดำเนินธุรกิจ (Business Model) 

 การกำหนดกลยุทธในการใช Content Marketing ตองคำนึงถึงโมเดลธุรกิจขององคกร      

วาเปนสื่อท่ีมีเนื้อหาเปนสวนใหญหรือเปนสื่อท่ีเนนใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางในการนำเสนอ

เนื้อหาและสื่อสารกับผูบริโภค 

 2) ปจจัยดานจุดยืนในการนำเสนอเนื้อหา (Positioning) 

 การกำหนดกลยุทธในการสื่อสารผานเฟซบุกตองคำนึงถึงวิธีการนำเสนอเนื้อหาใหเหมาะสม

กับตำแหนงของสถานีโทรทัศนนั้น ๆ โดยใหความสำคัญกับวาเปนสื่อท่ีมุงเนนความบันเทิงหรือการให

ขอมูล 

 3) ปจจัยดานเปาหมายขององคกร 

 การกำหนดกลยุทธในการใช Content Marketing ตองใหความสำคัญกับวัตถุประสงคและ

เปาหมายขององคกรวาตองการใหผูชมมีการเชื่อมโยงและมีสวนรวมกับเนื้อหาของสถานีโทรทัศน    

นั้น ๆ  
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 ผลการวิจัยพบวา การกาหนดกลยุทธการสื่อสารผานเฟซบุกของสถานีโทรทัศนไทยนั้นมี

ปจจัยท่ีตองคำนึงถึง 4 ประการ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญท่ีมีผลตอผลสัมฤทธิ์ของกลยุทธการทำ Content 

Marketing ดังนี้ 

 1) การเนนรูปแบบการดำเนินธุรกิจ (Business Model) 

 การนำเสนอเนื้อหาตองเขากับโมเดลธุรกิจขององคกร ใหเปนไปในทิศทางท่ีสอดคลองกับ

แผนกลยุทธทางธุรกิจ 

 2) การใหความสำคัญกับจุดยืนในการนำเสนอเนื้อหา (Positioning) 

 การเลือกใชรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาท่ีเหมาะสมกับตำแหนงและภูมิลำเนาของ

สถานีโทรทัศน 

 3) การกำหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 

 การกำหนดวัตถุประสงคท่ีชัดเจนในการสื่อสารผานเฟซบุก เพ่ือใหผูชมมีความเชื่อมโยงและ

มีสวนรวมกับเนื้อหา 

 สวนสถานีโทรทัศนไทยมีเทคนิคในการประยุกตใช Content Marketing ผานเฟซบุกเพ่ือ

สรางความมีสวนรวมกับผูบริโภค โดยมี 3 ประการท่ีเดน คือ 

 1) การนำเสนอเนื้อหาโดยใชเรื่องราวท่ีทันกระแส 

 การนำเสนอเนื้อหาท่ีตอบโจทยความสนใจของกลุมเปาหมายใหเปนท่ียอมรับและตอบสนอง

ตอความตองการ 

 2) การนำเสนอเนื้อหาโดยใชวีดีโอและเฟซบุกไลฟ 

 การใชสื่อวิดีโอและการสตรีมสดบนเฟซบุกเพ่ือสรางปฏิสัมพันธและการมีสวนรวมกับผูชม 

 3) การชวนคุยและการตอบคำถาม 

 การสรางการความสนใจและความมีสวนรวมในการชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยและตอบ

คำถามท่ีมีประโยชน 

 ในยุคท่ีการแขงขันสูง รานคาไมไดมีจุดขายเพียงท่ีเดียว การสื่อสารผาน Content 

Marketing มีบทบาทสำคัญในการเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายและสรางความคิดเห็นท่ีดีใหกับแบรนด 

การนำเสนอเนื้อหาท่ีเขากับความตองการและความสนใจของลูกคาทำใหเกิดการคลอยตามและ       

การซ้ือสินคาอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 ในยุคท่ีเต็มไปดวยการแขงขันทางธุรกิจท่ีรุนแรง การเติบโตและคงอยูในตลาดการคานั้น

หลีกเลี่ยงไมไดวาตองปรับตัวตามสภาพการณท่ีเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว บริษัทแตละแหงจึงหันมาใช

วิธีการตลาดออนไลนอยางมากข้ึนเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคาท่ีกวางขวาง สถานการณท่ีมีการแพรระบาด

ของ Covid–19 ไดเปนปจจัยท่ีสงผลใหการตลาดออนไลนกับการสื่อสารผานการเขียนเนื้อหาเพ่ิมข้ึน

อยางมีนัยสำคัญ 
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 การสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือผานการเขียน Content และบทความของแบรนดนั้น       

ไดเปนท่ียอมรับในวงกวาง ทำใหเกิดความเชื่อมโยงทางอารมณและความไววางใจดวยการเขียน

บทความท่ีสามารถ Touch กับกลุมเปาหมายไดอยางเปนธรรมชาติ การตลาดออนไลนกลายเปน 

เครื่องมือท่ีสำคัญท่ีชวยสรางความสนใจและบุกเบิกตลาด 

 สิ่งสำคัญของ Content Marketing ในยุคปจจุบัน 

 การใช Content Marketing เปนกลยุทธในการตลาดนั้นไดกลายเปนไมตายในการแขงขัน

ทางธุรกิจ การสรางเนื้อหาท่ีนาสนใจและมีคุณคาสำหรับกลุมเปาหมายเปนประการสำคัญ โดยเฉพาะ

ในสถานการณปจจุบันท่ีการสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของเนื้อหาท่ีเขียนไดนำ 

Content Marketing สูระดับถัดไป 

 – การทำความเขาใจกลุมเปาหมาย: การศึกษาและเขาใจลึกซ้ึงถึงความตองการและ        

ความสนใจของกลุมเปาหมายทำใหเนื้อหาสามารถ Touch และเชื่อมโยงกับพวกเขาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 – การสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา: การนำเสนอขอมูลท่ีเปนประโยชนและนาสนใจทำใหผูอาน

รูสึกถูกใจและมีความไววางใจในแบรนด 

 – การติดตอสื่อสารอยางตอเนื่อง: การสื่อสารอยางตอเนื่องผานการเขียนบทความชวยสราง

ความเชื่อมโยงและเขาใจตอกันระหวางผูขายกับผูซ้ือ 

 – การวัดผลและปรับแตง: การตรวจสอบและวัดผลการใช Content Marketing เพ่ือ

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธในการสื่อสารตอไป 

 ในทุก ๆ วันนี้ Content Marketing เปนเครื่องมือท่ีสำคัญในการสื่อสารและสราง         

ความเชื่อมโยงในวงการธุรกิจ การนำเสนอเนื้อหาท่ีนาสนใจและมีคุณคาตอกลุมเปาหมายนั้น          

เปนปจจัยสำคัญท่ีทำใหการตลาดออนไลนกาวไปสูระดับถัดไปอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการสงเสริมการขายผานชองทางออนไลน 

 ความหมายของการขายของออนไลน การขายแบบออนไลน คือ การนำสินคาหรือบริการ     

ไปวางขายผานชองทางอินเทอรเน็ต โดยการใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางในการติดตอสื่อสารระหวาง

ผูขายสินคาและผูซ้ือสินคา ในยุคนี้แนวคิดการขายของออนไลนมีความสำคัญอยางมากในการทำธุรกิจ 

การมีแนวคิดหรือแนวทางการขายของออนไลนเปนทางเลือกหนึ่งท่ีสำคัญในการใหธุรกิจสามารถรอด

ตอไปในยุคท่ีมีการแขงขันสูง การกำหนดแนวคิดการขายของออนไลนเปรียบเสมือนการวางแผนธุรกิจ 

เพ่ือกำหนดโครงสรางของธุรกิจและกลยุทธในการแขงขัน การสรางหรือกำหนดแนวคิดการขายของ

ออนไลนเพ่ือใชในการดำเนินธุรกิจเปนการเริ่มตนท่ีดีกอนลงมือทำธุรกิจ การมีแนวทางการขายของ

ออนไลนจะชวยใหธุรกิจสามารถดำเนินไปไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และชวยลดความเสี่ยง
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หรือปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคต การขายของออนไลนไมเพียงแคการนำสินคาหรือบริการไป

วางขายในโลกออนไลนแตยังเปนการนำแนวคิดและกลยุทธในการทำธุรกิจใหเขากับยุคดิจิทัลอยาง    

ลงตัว ทางการขายของออนไลนนั้นเปนทางเลือกท่ีไมสามารถทอดท้ิงไดในการทำธุรกิจในปจจุบัน 

 แนวคิดการขายของออนไลน มีอะไรบาง 

 แนวคิดท่ี 1: เขาใจธรรมชาติของธุรกิจ 

 การเขาใจลึกธรรมชาติของธุรกิจเปนพ้ืนฐานท่ีจะสามารถนำธุรกิจของคุณไปสูความสำเร็จ    

ในโลกดิจิทัลได การเขาใจความตองการของกลุมลูกคา การทราบขอมูลเก่ียวกับคูแขงในธุรกิจ รวมถึง

การมองเห็นโอกาสและอุปสรรคทางธุรกิจเปนสิ่งสำคัญ การมีแนวคิดการขายของออนไลนท่ีสามารถ

เขาถึงธรรมชาติของธุรกิจจะชวยใหคุณสามารถนำเสนอสินคาหรือบริการท่ีตอบโจทยไดตรงตาม   

ความตองการของลูกคา 

 แนวคิดท่ี 2: จับกลุมลูกคาเฉพาะกลุม 

 การระบุกลุมลูกคาเปาหมายอยางชัดเจนเปนสิ่งท่ีสำคัญ สามารถเลือกจับกลุมลูกคา       

เฉพาะกลุมท่ีมีความตองการเฉพาะเจาะจงหรือกลุมลูกคาท่ัวไป ซ่ึงนับเปนแนวคิดการขายออนไลน      

ท่ีนาสนใจในปจจุบัน การโฟกัสกับกลุมลูกคาท่ีมีความตองการเฉพาะเจาะจงจะชวยใหธุรกิจมี         

ความแตกตางและนาสนใจในตลาด 

 แนวคิดท่ี 3: มีชองทางขายท่ีหลากหลาย 

 การมีหลายชองทางในการขายสินคาเปนการเพ่ิมโอกาสในการเขาถึงลูกคา ไมวาจะเปน       

การขายผานเว็บไซต โซเชียลมีเดีย หรือ Marketplace การมีการขายหลายชองทางจะชวยเพ่ิม     

ความสะดวกในการซ้ือสินคาของลูกคา 

 แนวคิดท่ี 4: ทำการตลาดดวยคอนเทนต 

 การสรางคอนเทนตท่ีมีคุณภาพและนาสนใจเปนสิ่งสำคัญในการตลาด คอนเทนตท่ีไมเพียง

แคโปรโมทสินคาแตยังสรางคุณคาเพ่ิมใหกับลูกคาจะชวยเสริมสรางความสัมพันธและความประทับใจ

ในลูกคา 

 แนวคิดท่ี 5: การจัดเก็บและวิเคราะหขอมูลของลูกคา 

 การนำขอมูลของลูกคามาวิเคราะหและใชในการพัฒนาธุรกิจเปนสิ่งสำคัญ การทราบถึง

ความตองการและพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาจะชวยใหธุรกิจนำเสนอสินคาหรือบริการท่ีตอบโจทย    

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 แนวคิดท่ี 6: ใหความสำคัญกับคุณภาพของสินคา 

 คุณภาพของสินคาหรือบริการเปนพ้ืนฐานท่ีสำคัญ การนำเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพและคุมคา

กับเงินท่ีลูกคาจายจะสรางความพึงพอใจและสรางความไววางใจในลูกคา 

 แนวคิดท่ี 7: มีความเอาใจใสในการบริการลูกคา 
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 การใหบริการลูกคาอยางใสใจและจริงใจมีความสำคัญ การสรางความสัมพันธและ         

ความประทับใจในลูกคาจะชวยเพ่ิมความภาคภูมิใจในการเลือกใชบริการของคุณ 

 การนำแนวคิดการขายของออนไลนไปปรบัใชกับธุรกิจของคุณเองจะทำใหธุรกิจมี          

ความแตกตางและเปนเลิศในตลาด นอกจากนี้ ยังชวยใหธุรกิจมีความสามารถในการแขงขันและ

เติบโตตอไปในอนาคตอยางมีประสิทธิภาพ 

 แบงค สิทธินันท (เจาของเว็บไซต Content Shifu) ไดเขียนบทความเก่ียวกับแนวคิด        

การขายของออนไลนไววา ในยุคดิจิทัลท่ีเติบโตอยางรวดเร็วการขายของออนไลนกลายเปนเครื่องมือ     

ท่ีสำคัญในการทำธุรกิจ นอกจากจะตองเขาใจแลวตองรูจักแนวคิดและเทคนิค 20 แนวคิดท่ีชวยให

ธุรกิจของคุณประสบความสำเร็จในโลกดิจิทัลท่ีแข็งแกรงและแขงขัน (“20 แนวคิด เทคนิค และ

วิธีการขายของออนไลนใหขายดี”, 2562) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) เขาใจธุรกิจของตัวเอง 

 การเริ่มตนธุรกิจออนไลนควรเริ่มตนดวยการเขาใจธุรกิจของตัวเองอยางลึกซ้ึง นำแนวคิด 

และเปาหมายของธุรกิจมาวิเคราะห ซ่ึงจะชวยในการกำหนดแนวทางและยุทธศาสตรในการขาย

ออนไลน 

 2) เขาใจลูกคา 

 การเขาใจลูกคามีความสำคัญอยางมาก คำนึงถึงความตองการและปญหาของลูกคา             

โดยการสราง Buyer Persona จะชวยใหคุณมีภาพรวมชัดเจนเก่ียวกับลูกคาเปาหมายของคุณ 

 3) เขาใจคูแขง 

 การศึกษาและทำความเขาใจกับคูแขงมีประโยชนมาก ชวยใหคุณทราบวาคูแขงมีเสน    

แนวทางในการขายแบบไหน และจะชวยใหคุณสามารถพัฒนาเพ่ือเปนไปในทิศทางท่ีดีกวา 

 4) ตั้งราคาแบบมีเหตุผล 

 การตั้งราคาควรเนนไปท่ีความคุมคาและความถูกตอง ใหลูกคารูสึกวาพวกเขาไดรับ

คาตอบแทนท่ีดีจากการซ้ือสินคาหรือบริการของคุณ 

 5) ใหและรับ 

 การใหมากกวาท่ีคาดหวังและรับในทางท่ีเหมาะสม นั่นคือสิ่งท่ีจะทำใหคุณไดรับความนิยม

จากลูกคา 

 6) สรางความไววางใจ 

 การสรางความนาเชื่อถือและสัมพันธท่ียาวนานกับลูกคาจะชวยในการบงบอกถึง             

ความเชื่อม่ันทางธุรกิจของคุณ 

 7) ใช Social Media อยางมีประสิทธิภาพ 



 

20 

 

 ใช Social Media เพ่ือใหลูกคามีโอกาสเขาถึงสินคาและบริการของคุณ และทำใหสามารถ

เชื่อมตอกับลูกคาไดตลอดเวลา 

 8) ใหความสำคัญกับขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลลูกคาและวิเคราะหขอมูลเปนสิ่งสำคัญ ชวยใหคุณมีมุมมองท่ีลึกซ้ึง

เก่ียวกับพฤติกรรมและความตองการของลูกคา 

 9) ใชโทรศัพทมือถืออยางมีประสิทธิภาพ 

 โทรศัพทมือถือเปนชองทางสื่อสารท่ีสำคัญ ใหคุณใชเพ่ือเชื่อมตอกับลูกคาและตอบขอสงสัย

หรือปญหาท่ีพบ 

 10) นำเสนอโปรโมชันและสวนลด 

 โปรโมชันและสวนลดเปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของลูกคา 

 11) รับฟงความคิดเห็น 

 รับฟงความคิดเห็นและคำแนะนำจากลูกคาเพ่ือปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจของคุณ 

 12) ใหความสำคัญกับคุณภาพ 

 การใหบริการและผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงจะชวยในการสรางความพึงพอใจและ          

ความไววางใจของลูกคา 

 13) ทดสอบและปรบัปรุง 

 การทดสอบและปรับปรุงกิจการของคุณเปนสิ่งสำคัญ ทำใหธุรกิจของคุณเปนไปในทิศทาง     

ท่ีถูกตองและมีประสิทธิภาพ 

 14) การทำมีประสิทธิภาพ 

 การทำอยางมีประสิทธิภาพและเต็มท่ีจะชวยใหคุณตอยอดไปสูความสำเร็จในการขายของ

ออนไลน 

 15) บริหารสื่อ 

 ใหความสำคัญกับการติดตอลูกคาผานชองทางท่ีเหมาะสม 

 16) ตั้งราคาอยางเหมาะสม 

 การตั้งราคาท่ีเหมาะสมสำคัญสำหรับความสำเร็จ 

 17) ใช Scarcity 

 สรางความตึงเครียดและผลกระทบในการตัดสินใจของลูกคา 

 18) แตกไลนสินคาหรือบริการ 

 สรางความพิเศษและมีความหลากหลาย 

 19) ผสาน Online และ Offline 

 ใหลูกคาไดสัมผัสและรูจักธุรกิจของคุณในทุกชองทาง. 
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 20) ทดสอบ ทดสอบ และทดสอบ 

 ไมมีสูตรเด็ด ทดลองและปรับปรุงอยางสม่ำเสมอ 

 การทำธุรกิจออนไลนตองการความรูและการปรับตัวตามสภาพการณท่ีเปลี่ยนแปลงอยู

ตลอดเวลา ดวย 20 แนวคิดนี้ หวังวาคุณจะสามารถเติบโตและประสบความสำเร็จในโลกออนไลน    

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาดออนไลน 

 วิเชียร วงศณิชชากุล (2550, หนา 13–16) และ จิตรลดา วิวัฒนเจริญวงศ (2553)             

ไดกลาววา การตลาดออนไลนเปนแนวคิดท่ีมีความสำคัญอยางมากในการทำธุรกิจในปจจุบัน         

เพ่ือใหธุรกิจทำงานไดอยางเต็มประสิทธิภาพในโลกดิจิทัลจำเปนตองใชประสมการตลาดออนไลน     

หรือ Online Marketing Mix ท่ีประกอบดวย 6 P’s องคประกอบสำคัญท้ัง 3 มีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) 

 ผลิตภัณฑ คือ สิ่งท่ีนำเสนอใหกับลูกคาเพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ     

ของพวกเขา มี 3 กลุมหลัก ไดแก 

   1.1) สินคาท่ีสามารถจับตองได (Physical Goods) เชน เสือ้ผา อุปกรณ

อิเล็กทรอนิกส หรือสินคาท่ีสามารถมีตัวตนทางกายภาพ 

   1.2) สินคาดิจิทัล (Digital Goods) เชน ซอฟตแวร เพลง หรือเนื้อหาท่ีสามารถ

ดาวนโหลดได 

   1.3) ธุรกิจบริการ (Services) เชน บริการท่ีไมสามารถจับตองได เชน                

การประสานงาน การคำนวณ หรือบริการท่ีเก่ียวกับการใหคำแนะนำ 

 2) ราคา (Price) 

 ราคา เปนปจจัยท่ีสำคัญในการกำหนดมูลคาของผลิตภัณฑ มันกำหนดราคาท่ีลูกคาตองจาย

เพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑ ซ่ึงตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ เชน ราคาตลาด ความคาดหวังของลูกคา 

ความสะดวกในการสั่งซ้ือ และปริมาณของการซ้ือ 

 3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place or Distribution) 

 ชองทางการจัดจำหนาย คือ กระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภค       

ในโลกออนไลนนี้ เว็บไซตเปนชองทางการจัดจำหนายท่ีสำคัญ ควรใหเว็บไซตทำงานไดงายและ          

มีขอมูลท่ีชัดเจนและนาสนใจ 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 การสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการท่ีชวยในการสื่อสารและสรางความตองการใน

ผลิตภัณฑ ใชเครื่องมือตาง ๆ เชน โฆษณา การประชาสัมพันธ การใชโซเชียลมีเดีย และอ่ืน ๆ           
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จะชวยเพ่ิมความรูสึกติดตอลูกคา 

 5) การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

 การรักษาความเปนสวนตัวเปนสิ่งสำคัญท่ีผูประกอบการควรใหความสำคัญ การประกาศ

นโยบายความเปนสวนตัวเพ่ือปกปองขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 

 6) การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 

 การใหบริการสวนบุคคล หมายถึง การใหบริการท่ีเปนไปตามความตองการและ             

ความพึงพอใจของลูกคา โดยการติดตอแบบโตตอบรวมกันระหวางผูประกอบการและลูกคาเพ่ือ

นำเสนอสิ่งท่ีตรงใจ 

 การประสมการตลาดออนไลนนี้เปนรากฐานท่ีสำคัญในการทำธุรกิจในโลกดิจิทัลและ        

การเขาใจและใชงานองคประกอบท้ัง 6 องคประกอบนี้อยางมีประสิทธิภาพจะชวยใหธุรกิจของคุณ

เติบโตและประสบความสำเร็จในโลกออนไลนไดอยางเต็มประสิทธิภาพ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการใชเทคโนโลยีนวัตกรรมใหมในปจจุบัน  

 2.4.1 ความหมายของนวัตกรรม (Innovation)  

 เกียรติพงษ อุดมธนธีระ (2563) ใหความหมายของนวัตกรรมไววา หมายถึง การสราง          

สิ่งใหมหรือการนำแนวคิดใหมมาใชเพ่ือเพ่ิมคุณคาหรือประโยชนในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนในดาน

เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม หรือเทคโนโลยี นวัตกรรมทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลงท่ีสำคัญและ            

มีผลกระทบตอระบบหรือสิ่งแวดลอมท่ีเก่ียวของ นอกจากนี้ นวัตกรรมยังเก่ียวของกับการนำความคิด

สรางสรรค การใชทักษะ และการประยุกตใชความรูเพ่ือสรางผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีคุณคาแก

ผูใชงานหรือสังคมในทุก ๆ ดานของชีวิตประจำวันโดยท่ัวไป  

 พันธุอาจ ไชยรัตน (2547) ไดนิยามความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตรไววา 

นวัตกรรม คือ นวัตกรรมถือเปนสิ่งใหมท่ีเกิดข้ึนจากการนำแนวคิดใหม ๆ หรือการใชประโยชนจาก

ความรูและความคิดสรางสรรค โดยทำใหเกิดผลประโยชนตอเศรษฐกิจและสังคม นวัตกรรมนี้สามารถ

เกิดข้ึนจากบุคคลเดี่ยวหรือกลุมบุคคลท่ีรวมมือกันใหกลายมาเปนโอกาสและนำไปสูแนวคิดใหมท่ี      

ทำใหเกิดประโยชนตอธุรกิจ  

 สำนักงานนวัตกรรมแหงชาติ (2549) ไดใหความหมายของนวัตกรรมไววา นวัตกรรม คือ     

สิ่งใหมท่ีเกิดจากการใชความรูและความคิดสรางสรรคท่ีมีประโยชนตอเศรษฐกิจและสังคม 

 พงศกร เอ่ียมสอาด, ศุภกร ลิ้มคุณธรรมโม และประสพชัย พสุนนท (2559, หนา 125)    

ใหความหมายวา นวัตกรรม คือ กระบวนการการสรางใหเกิดความเปลี่ยนแปลงท่ีมีผลกระทบในระดับ

มากหรือนอยตอตลาด ถาหากสามารถเพ่ิมคุณคาใหกับลูกคาและความรูขององคกร  
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 ขณะท่ี Porter (1990, pp. 578–587) กลาววา นวัตกรรมมีความสำคัญมากในการสราง

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานภายในหรือภายนอกองคกร  

 2.4.2 ลักษณะหรือรูปแบบของนวัตกรรม 

 การจำแนกประเภทของนวัตกรรมสามารถแบงออกมาได 4 ลักษณะท่ีมีความหมายท่ี

แตกตางกัน อันประกอบดวย  

 1) การจำแนกตามเปาหมาย (The Target of Innovation) ซ่ึงแบงออกเปน นวัตกรรม

ผลิตภัณฑ (Product Innovation) หมายถึง การพัฒนาและนำเสนอผลิตภัณฑใหมดานเทคโนโลยี 

หรือทางกายภาพ รวมถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑท่ีมีอยูเดิมใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน     

โดยคำนึงถึงจุดมุงหมายของผลลัพธท่ีจะไดรับหรือเปนการสรางในรูปแบบท่ีคำนึงถึงความตองการ    

ของตลาดในชวงเวลานั้น ๆ 

 2) การจำแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง (The Degree of Change) สามารถ

แบงยอยออกมาไดอีก 2 ลักษณะ คือ 1) นวัตกรรมในลักษณะเฉียบพลัน (Radical Innovation) 

หมายถึง นวัตกรรมใหมท่ีมีความแตกตางไปจากกรรมวิธีและแนวคิดเดิมอยางสิ้นเชิง เพ่ือสรางมูลคา

ทางธุรกิจและการตลาดใหไดมากท่ีสุด ซ่ึงมักจะใชความคิดจากบุคคลภายนอกท่ีเชี่ยวชาญในเรื่อง    

นั้น ๆ เขามามีสวนรวม และ 2) นวัตกรรมในลักษณะคอยเปนคอยไป (Incremental Innovation) 

เปนนวัตกรรมท่ีเกิดข้ึนในปจจุบันเปนจำนวนมาก โดยมีลักษณะของการเปลี่ยนแปลงตาม            

ความเชี่ยวชาญของบุคคลภายในองคกรเปนหลัก ในดานเทคโนโลยีแบบคอยเปนคอยไป เพ่ือใหมี

ประสิทธิภาพสูงข้ึนทีละนอย โดยจะพัฒนาจากพ้ืนฐาน แนวคิด หรือการออกแบบผลิตภัณฑ หรือ

กระบวนการท่ีมีอยูเดิมขององคกร 

 3) การจำแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (The Area of Impact) การวัดผลนับเปนปจจัย

หลักของการจำแนกขอบเขตของผลกระทบ โดยจะฟงผลตอบรับ (Feedback) หลังจากเผยแพร หรือ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของสังคม หรือกลุมตลาดธุรกิจวานวัตกรรมไดสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ในทิศทางรปูแบบใด นอกจากปจจัยจากผลกระทบภายนอกแลวยังมีอีกหนึ่งผลกระทบจากภายใน

องคกร คือ นวัตกรรมทางการบริหาร (Administrative Innovation) ท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบของกระบวนการจัดการองคกรใหมท่ีสงผลใหระบบการทำงานและรองรับการเติบโตของ

องคกรอยางมีประสิทธิภาพ  

 4) จำแนกตามกระบวนการท่ีทำใหเกิดนวัตกรรม (Process of Innovation) การผลักดัน

ดวยเทคโนโลยี (Technology Push) เกิดข้ึนจากการลงทุนดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี มุงเนน

ความตองการของผูบริโภค (Demand Pull) พิจารณาจากปญหาเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค การผสมผสานท้ังดานเทคโนโลยีและความตองการของผูบริโภค 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจผลิตภัณฑพ้ืนไม และรายละเอียดบริษัท O2E 

Supply Co., Ltd. 

บริษัท O2E supply Co., Ltd. เปนบริษัทนำเขาพ้ืนไมตกแตงภายในจากตางประเทศ           

แตเดิมเปนบริษัทท่ีดำเนินธุรกิจการขายในลักษณะ B2B (Business to Business) แตเนื่องจาก

สถานการณ Covid–19 ทำใหโครงการอสังหาริมทรัพยตองยุติการดำเนินงานชั่วคราว สงผลใหรายได

ของบริษัทขาดหายไปในชวงสถานการณ Covid–19 ทางทีมมารเก็ตติ้งจึงไดเล็งเห็นถึงโอกาสใน        

การขยายธุรกิจไปในลักษณะแบบ B2C (Business to Customer) โดยมุงเนนการทำธุรกิจการขาย

แบบออนไลนผานชองทางโซเชี่ยลมีเดีย อยางเฟซบุก โดยสินคาหลักของบริษัท O2E Supply Co., 

Ltd. จะมีความพิเศษในการนำเสนอ และมีสินคาท่ีตองการสื่อถึงความเปน Innovation หรือการนำ

เทคโนโลยีเฉพาะตัวเขามามีสวนรวมในการเสนอขาย ในปจจุบันสินคาท่ีเปนท่ีเปนท่ีรูจักในตลาดพ้ืน

ไมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. คือ พ้ืนไม Hybrid Engineered และสินคาท่ีพ่ึงเปดตัวในชวง

เดือนธันวาคม พุทธศักราช 2565 ไป คือ สินคา Ultra Engineered และเริ่มจัดจำหนายจริงชวงเดือน

มกราคม พุทธศักราช 2566 เปนตนไป ในปจจุบันเฟซบุกแฟนเพจของ O2E Supply มีผูติดตาม 

22,258 ผูติดตาม และทำการโพสตประจำ 6 วันตออาทิตย โดยทำคอนเทนตในรูปแบบการแนะนำ

สินคาและนำภาพรีวิวการติดตั้งพ้ืนไมของบริษัทท้ังท่ีพักอาศัยไปจนถึงงานโครงการขนาดใหญ 

 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีดำเนินงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขายผาน

ชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply Co., Ltd.” 

มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผลจากการทำ Content ลงโฆษณาบนเพจเฟซบุก (Facebook

Page) ตอการสรางการรับรูไปยังผูบริโภค (Awareness) และทําใหแบรนดมีตัวตน และเปนท่ีรูจัก      

บนชองทางสื่อออนไลน โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึงของโฆษณา (Reach) การแสดงผล       

ของโฆษณา (Impressions) และศึกษาประสิทธิผลจากการทำการตลาดและการมีสวนรวม 

(Engagement) ของผูบริโภคทางเพจเฟซบุก (Facebook Page) โดยมีการวัดผลจากยอดขาย

ตั้งแตวันท่ี 15 มกราคม ถึง 15 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 3 เดือน

ผานแคมเปญบนชองทางเฟซบุก โดยการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดดวย Content 

ในรูปแบบใด และเพ่ือใหการวิจัยเปนไปตามวัตถุประสงคของผูวิจัย มีรายละเอียดดังนี้

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 แหลงขอมูลท่ีใชในงานวิจัย 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 

 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 3.6 การนำเสนอขอมูล  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปนการนำขอมูลคุณภาพท่ีใมใชผลลัพธ 

เพียงแคตัวเลขแตเปนการอธิบายถึงลักษณะของเหตุการณท่ีมีสวนเขามาเก่ียวของ อีกท้ัง ยังมีการใช

ขอมูลจากการทดลองเปรียบเทียบ (Experimental Based Research) จากการลงคอนเทนตบน

ชองทางเฟซบุก (Facebook) ในรูปแบบของขอความ ผลลัพธการวิจัยจึงเปนไปในรูปแบบของ       

การอธิบายเหตุกาณตาง ๆ ท่ีเก่ียวของในการประเมินและสรุปผลการวิจัย 
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3.2 แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

 3.2.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดวย 

   1) ขอมูลประชากรศาสตรของเพจ O2E Supply เพ่ือคนหากลุมเปาสำหรับการทำ

โฆษณาลงชองทางเฟซบุก (Facebook) 

    2) ขอมูลประชากรศาสตรของผูติดตามหรือกดไลก (Like) เพจ O2E Supply  

    3) ขอมูลประสิทธิภาพของเพจ กอนทำการแคมเปญเผยแพรโฆษณา 

    4) ขอมูลยอดขายของไม Ultra Engineered ของเดือนมกราคม พุทธศักราช 

2566  

 3.2.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการศึกษาคนควาการวิจัยออนไลน       

และบทความท่ีเก่ียวของ  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือทีใชในการดำเนินงานวิจัยเรื่อง การนํากลยุทธ DIMC เขาวิเคราะหและสงเสริม

การขายผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply 

จะมีเครื่องมือดังตอไปนี้ 

 3.3.1 ฐานขอมูลเชิงลึกของเพจ O2E Supply Co., Ltd. บนแพลตฟอรมเฟซบุก 

(Facebook) ทำใหเราทราบถึงขอมูลประชากรท้ังกลุมของเพศและอายุ รวมถึงจำนวนผูมีสวนรวม 

(Engagement) การเขาถึง (Reach) จากการทำคอนเทนต (Content) ลงบนเพจ O2E Supply     

จากขอมูลเชิงลึกนี้จะสามารถนำขอมูลไปวิเคราะหเพ่ือหาคอนเทนตท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาใหมี

ประสิทธิภาพสูงท่ีสุด 

 3.3.2 ขอมูลปริมาณของการเขาถึง (Reach) และการแสดงผล (Impression) ท่ีเกิดข้ึน      

บนเพจ O2E Supply หลังจากการเผยแพรโฆษณา 

 3.3.3 ขอมูลการทำ A/ B testing เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของคอนเทนตรูปภาพ     

บนเฟซบุก (Facebook) ซ่ึงขอมูลท้ังหมดท่ีแสดงออกมาบน Ads Manager สามารถนำมาวิเคราะห

เพ่ือพัฒนาประสิทผลในการทำคอนเทนทในอนาคต 

 3.3.4 ขอมูลยอดผูเขาใชบริการหรือเยี่ยมชม Showroom ของบริษัท O2E Supply       

Co., Ltd. โดยทางทีมมารเก็ตติ้งจะเปนผูเก็บขอมูล 

 3.3.5 คอนเทนต (Content) รูปแบบของคอนเทนตท่ีตองการนำเสนอจะแบงออกเปน          

2 สวน คือ 

   1) Educate: การใหขอมูลของสินคาเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ และมุงเนนการให

รายละเอียดประกอบการตัดสินใจซ้ือ 
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   2) Emotional: การสรางอารมณใหกับผูรับชมคอนเทนตผานรูปแบบการมุงเนน

การใชภาพผลงาน หรือการใหเทคนิคการตกแตงภายในบานท่ีสวยงาม กระตุนความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงท้ัง 2 รูปแบบของคอนเทนตท่ีจะทำการเผยแพรลงบนเพจเฟซบุกจะเปนในรปูแบบดังนี้ 

 

 

ภาพท่ี 3.1: ภาพโฆษณา คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: Ultra engineered: Flooring that makes the space uniquely you. (2566). สืบคนจาก  

       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 เหนือระดับกวาพ้ืนไมเอ็นจิเนียท่ัวไป. (2566). สืบคนจาก  

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

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

  
 

ท่ีมา: เหนือกวาดวย The new ultra engineered ทำไมถึงตองเปลี่ยนมาใช?. (2566). สืบคนจาก 

       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). สืบคนจาก 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). สืบคนจาก  
       https://www.facebook.com/O2ESupply/posts/pfbid034dU7kQkcedNFz537  

       VnJHCQBQnaC1WV5aSVyxJG1hfdvnVe5UqYwWMgFyzomUfVdl. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

32 

 

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

 
 

ท่ีมา: แคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2. (2566). สืบคนจาก 

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

       qhzjjnrp8r9xgFPoRART8yXo7iWCs1Ty141Py2VRaVLvRugNl. 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บขอมูลของวิจัยนี้ เปนการเก็บขอมูลในสวนของการเขาถึง (Reach) การรับรู 

(Awareness) และการแสดงผล (Impression) ของแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) เพ่ือศึกษา      

การทำรูปแบบคอนเทนตและการทำโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) ในรูปแบบใดท่ีมี

ประสิทธิภาพมากกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุด โดยจะนำขอมูลท่ีเปนตัวเลขของการแสดงผลในสวน     

ของการรับรู (Awareness) และขอมูลการมีสวนรวม (Impression) ภายใตคอนเทนตท่ีจัดทำและ

เผยแพรโฆษณา โดยจะทำการทดสอบท้ังหมด 3 ชวงระยะเวลา ดังนี้ ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 

16 ถึง 30 มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลา

วันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 45 วัน จำนวนแคมเปญท้ังหมด 

6 แคมเปญ เพ่ือเปนการเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาและยอดขายท่ีเกิดข้ึนจากทาง
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แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) บนเพจ O2E Supply ซ่ึงกระบวนการเก็บขอมูลจะไดการแสดงผล

จาก Ads Manager และขอมูลการเก็บขอมูลการเขารับบริการจากเขาเยี่ยมชมพ้ืนไม Ultra 

Engineered ท่ี Showroom บริษัท O2E Supply Co., Ltd. จากการเก็บขอมูลของทีมมารเก็ตติ้ง 

โดยจะนำเสนอขอมูลท่ีไดรับมาเรียบเรียง พรอมแนบรูปคอนเทนตประกอบใหชัดเจน พรอมนำขอมูล

ท่ีไดรับมาวิเคราะหเพ่ิมเติมตามวัตถุประสงค 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 งานวิจัยเรื่อง การนํากลยุทธ DIMC เขาวิเคราะหและสงเสริมการขายผานชองทาง 

Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply สามารถสรุปและ

วิเคราะหขอมูลโดยการรวบรวมการแสดงผลผาน Ads Manager และยอดขายท่ีเกิดข้ึนจากทาง

แพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook) บนเพจ O2E Supply ซ่ึงกระบวนการเก็บขอมูลจะไดการแสดงผล

จาก Ads Manager และขอมูลการเก็บขอมูลการเขารับบริการ จากเขาเยี่ยมชมพ้ืนไม Ultra 

Engineered ท่ี Showroom บริษัท O2E Supply Co., Ltd. จากการเก็บขอมูลของทีมมารเก็ตติ้ง   

มาทำการวิเคราะหและศึกษาการทำแคมเปญและคอนเทนทในรูปแบบหรือลักษณะใดบนแพลตฟอรม

เฟซบุก (Facebook) ท่ีมีประสิทธิภาพไดดีท่ีสุด 

 

3.6 การนำเสนอขอมูล 

 รูปแบบการนำเสนอวิจัยฉบับนี้ จะเปนการนำเสนอในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห 

(Descriptive Analysis) โดยจะแบงเปนประเด็นตามคำถามงานวิจัยภายใตวัตถุประสงคของงานวิจัย

ฉบับนี้  

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขาย

ผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply  

มีจุดประสงคท่ีจะศึกษาผานการสัมภาษณลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom และเก็บขอมูล

จากผลท่ีไดรับผานการสื่อสารโฆษณาบนเฟซบุก นำมาวิเคราะหเชิงทดลอง (Experimental Based 

Research) เพ่ือพัฒนารูปแบบคอนเทนตและการสื่อสารในอนาคตใหมีประสิทธิภาพสูงสุดจาก        

การสื่อสารดวยรูปแบบคอนเทนตของแนวคิด (Content Matrix) ในสวนของการใหความรู 

(Educate) และการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) และนำผลท่ีไดนำมาเปรียบเทียบในดาน

ประสิทธิภาพตอการตัดสินใจตอกลุมเปาหมาย อางอิงขอมูลจากบริษัท O2E Supply ท่ีแบงลักษณะ

ของกลุมเปาหมายออกมา 2 ลักษณะ คือ 1) กลุมประชากรท่ีอยูในชวง Gen X (อายุ 33–47 ป)

และ 2) กลุมประชากรท่ีอยูในชวง Gen Y (อายุ 18–32 ป) โดยจะทำการทดสอบท้ังหมด 3 ชวง

ระยะเวลา ดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลา

วันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ 3) ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566 

รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 45 วัน จำนวนแคมเปญท้ังหมด 6 แคมเปญ และใชงบประมาณรวมท้ังหมด

90,000 บาท โดยแบงงบประมาณเปนรายวนั วันละ 500 บาท ตอ 1 กลุมเปาหมาย ตอ 1 แคมเปญ 

และจะแบงงบประมาณท้ัง 2 กลุมประชากรเปนจำนวนเทา ๆ กัน โดยมีรายละเอียดดังนี้

 4.1 ผลการทดสอบการใชสื่อโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทาง  

เฟซบุก ดวยรูปแบบ Educate Content  

4.2 ผลการทดสอบการใชสื่อโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทาง   

เฟซบุก ดวยรูปแบบ Emotional Content 

 4.3 ผลการศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลนผานชองทางเฟซบุกท่ีสงผลตอ   

การเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom 

4.1 ผลการทดสอบการใชส่ือโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทางเฟซบุก

ดวยรูปแบบ Educate Content  

การสื่อสารดวยคอนเทนตลักษณะการใหความรู (Educate) เก่ียวกับพ้ืนไม Ultra 

Engineered ในดานของคุณสมบัติ โดยใชระยะเวลาในการทำแคมเปญโฆษณาจำนวน 45 วัน        

และทำการทดสอบท้ังหมด 3 แคมเปญ ซ่ึงแบงออกเปนแคมเปญละ 1 ชวงระยะเวลา ในชวงเวลาท่ี 1 
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ระยะเวลาวันท่ี 15 ถึง 30 มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลา

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

 4.1.1 แคมเปญท่ีหนึ่ง “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered”  

 โฆษณาจากการใชรูปภาพเปนการสื่อสาร (Image Ads) พรอมระบุขอความบนรูปภาพ      

สื่อถึงคุณสมบัติพิเศษเฉพาะบนพ้ืนไม Ultra Engineered และทำการเผยแพรโฆษณาไปยัง 2 กลุม

ประชากร โดยใชความสนใจของ 2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16–30 

มกราคม พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณท่ีเทากันรวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 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). สืบคนจาก  

       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 

 คุณสมบัติท่ีทำใหพ้ืนไมอัลตราแตกตางอยางเหนือระดับ  

 1) Watertight กันน้ำ กันความชื้น 

 2) Scratch Resistance ทนตอรอยขีดขวน 

 3) Easy To Clean ทำความสะอาดงาย 

 4) Green Product: Sustainability เปนมิตรกับธรรมชาติ 

 5) Universal Standard: SGS, FSC ไดรับมาตรฐานระดับสากล 

 6) Perfect Match with Radiant Heating มีเสถียรภาพสูง อัตราบิดโกงต่ำ 

 7) A Piece from Nature สวยงามดวยหนาไมธรรมชาติ 

 8) Against Termites กันตอปลวก 

 ภายในแคมเปญคุณสมบัติภาพรวมไม Ultra Engineered นั้น ไดทำการโปรโมทไปยัง           

2 กลุมประชากรท่ีมีความสนท่ีเหมือนกัน คือ พ้ืนไม รีโนเวทบาน สรางบาน ตอเติมบาน ตกแตง

ภายใน ดีไซเนอร บานและสวน โดยใชงบประมาณตอวันจำนวนท่ีเทา ๆ กันในแตละกลุมประชากร 

โดยใชจดุประสงคการรับรูในการโปรโมท 

 

ตารางท่ี 4.1: ผลการแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered  

  (Educate) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

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

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

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญคุณสมบัติภาพรวมไม Ultra Engineered พบวา ในกลุมประชากร

ของ Gen X มีการเขาถึง 242,596 คน และมีการแสดงผล 339,634 ครั้ง และในกลุมประชากร       

Gen Y มีการเขาถึง 290,321 คน และมีการแสดงผล 406,449 ครั้ง  

 

 4.1.2 แคมเปญท่ีสอง “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” (Educate) 

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวย การทดสอบเรื่อง           

การกันน้ำของพ้ืนไม Ultra Engineered เปรียบเทียบกับพ้ืนไม Engineered Wood ตามทองตลาด

ท่ัวไป พรอมทำการเผยแพรโฆษณาไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ 2 กลุมประชากร             
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ท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณรวมท้ัง              

2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 15,000 

บาท 

 

ภาพท่ี 4.2: แคมเปญโฆษณา พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ (Educate) 
 

 
 

ท่ีมา: กันน้ำ กันชื้น เหนือระดับกวาพ้ืนไมเอ็นจิเนียท่ัวไป. (2566). สืบคนจาก  

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

       DZfFCVooCtWrg3n6btCnPDDV4ZUX83qNjvDh3b6nHur9Hrl. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: New Ultra Engineered กันน้ำ กันชื้น เหนือระดับกวา

พ้ืนไมเอ็นจิเนียรท่ัว ๆ ไป 

 ประสิทธิภาพในการกันน้ำ กันความชื้นจากทุกรอบดาน 

 ดวยเทคโนโลยี Aqua Sealing Complete และเทคโนโลยี Nano Water Sealing               

ท่ีทำหนาท่ีเคลือบผิวหนาไมและรอยตอของไม ปองกันไมบวมน้ำจากพ้ืนผิวทุกรอบดาน พ้ืนไม        

New Ultra Engineered ทนความชื้นไดมากกวาพ้ืนไมเอ็นจิเนียรหลายสิบเทา พ้ืนไมเอ็นจิเนียร         

ไมทนน้ำและความชื้น พ้ืนไมเอ็นจิเนียรหากโดนน้ำหรือเกิดน้ำซึมลงไปในชั้นไมและท้ิงไวเปนระยะ
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เวลานานพ้ืนไมอาจจะเกิดการบวมและเกิดเชื้อราได ทำใหหนาไมดำ เกิดความเสียหายจนตองรื้อถอน

เอ็นจิเนียร 

 

ตารางท่ี 4.2: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่อง 

  การกันน้ำ (Educate) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล 

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

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

 

 ผลการโปรโมทแคมเปญ พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ พบวา        

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 237,038 คน และมีการแสดงผล 331,853 ครั้ง  

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 250,722 คน และมีการแสดงผล 351,010 ครั้ง  

 

 4.1.3 แคมเปญท่ีสาม “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” (Educate)  

 โฆษณาจากการใชรูปภาพการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบการนำเสนอในรูปแบบ 

Infographic เปรียบเทียบคุณสมบัติไม Ultra Engineered กับพ้ืนไม Engineered Wood           

ตามทองตลาดท่ัวไป พรอมทำการเผยแพรโฆษณาไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ           

2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณ

รวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 1 แคมเปญ วันละ 1,000 บาท รวมงบประมาณในแคมเปญนี้ท้ังหมด 

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

 
 

ท่ีมา: เหนือกวาดวย The new ultra engineered ทำไมถึงตองเปลี่ยนมาใช?. (2566). สืบคนจาก 

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

       pb.100064628264138.-2207520000&type=3. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: เหนือกวาดวย New Ultra Engineered ทำไมถึงตอง

เปลี่ยนมาใช??? 

 พ้ืนไม Engineered Wood มีคุณสมบัติดังนี้ 

 1) No–Water Resistance 

 ผิวหนาไมจริง เม่ือโดนน้ำและความชื้นจะเกิดการบวมและเชื้อราท้ังผิวหนา และโครงสราง 

 2) Easy to Get Scratch 

 ไมเอ็นจิเนียร ผิวหนาไมจริงท่ีมีความทนตอรอยขีดขวนนอย เปนรอยไดงาย 

 3) Hard to Clean 

 พ้ืนไมเอ็นจิเนียรท่ัวไปจะเกิดรอยและเปนคราบฝงแนนไดงายและทำความสะอาดยาก        

ดวยหนาไมจริงท่ีไมไดใชเทคโนโลยีเคลือบผิวหนาไม 
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 4) Not Eco Friendly  

 ไมเอ็นจิเนียรบางแบรนด เปนการใชไมจากปาไมธรรมชาติแทนการเลือกใชไมจากปาปลูก 

ทำใหเกิดการทำลายสิ่งแวดลอม 

 5) High Expended 

 พ้ืนไมเอ็นจิเนียรท่ัวไปมีการยืดหดตัวท่ีสูงกวา และดวยโครงสรางท่ีเปนไมท้ังหมด ท้ังหนาไม

จริง ไมเนื้อแข็ง เนื้อออนสลับไขวเสี้ยนกันไป ทำใหปลวกมีโอกาสท่ีจะกินเนื้อไมในชั้นตาง ๆ ได 

 พ้ืนไม New Ultra Engineered Wood มีคุณสมบัติ ดังนี้ 

 1) Water Resistance 

 ผิวหนาไมจริง กันน้ำ ดวยเทคโนโลยี Aqua Sealing Complete/ Nano Water Sealing 

ท่ีทำหนาท่ีเคลือบผิวหนาไมใหมีคุณสมบัติในดานการกันน้ำ กันความชื้น ท้ังรอยตอของไมและ      

รอบดาน  

 2) Scratch Resistance 

 กันรอยขีดขวน ดวยเทคโนโลยี SUPERIOR SCRATCH RESISTANCE ท่ีมีสวนผสมของ        

ไททาเนียมท่ีเคลือบผิวหนาไม  

 3) Easy to Clean 

 เลือกใชนวัตกรรมพ้ืนไมสมัยใหมเคลือบผิวหนาไม ทำใหมองเห็นลายไมชัดเจนยิ่งข้ึนและ       

ทำความสะอาดงาย เชน คราบฝงลึก คราบโคลน ดินน้ำมัน  

 4) Green Product 

 กระบวนการผลิตพ้ืนเพ่ือท่ีอยูอาศัยไมทำลายสิ่งแวดลอมท่ีไดรับมาตรฐานจาก FSC, SGS 

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

ปูลอยคลิกล็อก โครงสรางท่ีเปนหินท่ีผลิตจากแคลเซียมคารบอเนตใหความแข็งแรง กันปลวก และ      

มีเสถียรภาพสูงดวยระบบการกระจายความรอนจากธรรมชาติ 

 

ตารางท่ี 4.3: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered  

  (Educate) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง 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 พบวา        

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 270,384 คน และมีการแสดงผล 378,537 ครั้ง           

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 295,277 คน และมีการแสดงผล 413,387 ครั้ง  

 

4.2 ผลการทดสอบการใชส่ือโฆษณาออนไลนของพ้ืนไม Ultra Engineered ผานชองทางเฟซบุก

ดวยรูปแบบ Emotional Content 

 การสื่อสารดวยคอนเทนตลักษณะการแสดงผลงานการติดตั้ง และการจัดแสดงสินคาเพ่ือ

โนมนาวทางอารมณ (Emotional) สรางความตองการซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered ผานการนำเสนอ

ดวยภาพลักษณ ความสวยงามของสินคา โดยใชระยะเวลาในการทำแคมเปญโฆษณาจำนวน 45 วัน 

และทำการทดสอบท้ังหมด 3 แคมเปญ ซ่ึงแบงออกเปนแคมเปญละ 1 ชวงระยะเวลา ในชวงเวลาท่ี 1 

ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลา

ท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566 เชนเดียวกับรูปแบบคอนเทนทการใหความรู

เก่ียวกับพ้ืนไม Ultra Engineered (Educate) 

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

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวย สีของพ้ืนไม Ultra 

Engineered ท้ังหมด พรอมขอความอธิบายถึงความผิวสัมผัสและความสวยงามของพ้ืนไม Ultra 

Engineered แคมเปญโฆษณาชุดนี้นั้นเผยแพรไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ             

2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16– 30 มกราคม พ.ศ. 2566 ใชงบประมาณ

รวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 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). สืบคนจาก https://www.facebook.com/  

       O2ESupply/posts/pfbid02pL9ZDdTJGtRKKTXRWYDYvNCRGegru AQgAfg  

       VMdHqofwC1zX36M7SExu4neqbg677l. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: The New Ultra Engineered มีท้ังหมดก่ีรุน แตละรุนมีสี

อะไรบาง? 

 1) Plank Series รุนหนาไมโอค 

 รุน Plank ตอบโจทยทุกงานบาน เหมาะสำหรับคนท่ีตองการผิวสัมผัสของไมโอค ดวยสี      

และลวดลายท่ีมีใหเลือกสรรหลากหลาย ในราคาท่ีคุมคากับการใชงานในระยะยาว รุนนี้จะไดผิวหนา

ไมโอคจากยุโรป นอกจากนี้ ยังไดคุณสมบัติท่ีกันน้ำ กันความชื้น และทนตอรอยขีดขวน 

 2) Plank Series รุนหนาไมพิเศษ 

 ไมวาจะเปนไมสัก ไมวอลนัท ท่ีมีผิวสัมผัสจากถ่ินกำเนิดประเทศยุโรป ทำใหไดสีและ

ลวดลายท่ีพิเศษกวาไมจากแถบเอเชีย นอกจากความสวยงามของผิวหนาไมแลวยังไดคุณสมบัติ           

ท่ีกันน้ำ กันความชื้น และทนตอรอยขีดขวน 

 3) Herringbone Series รุนหนาไมโอค ปูแบบกางปลา 
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 รุนนี้เหมาะสำหรับบานท่ีตองการปูเปนแบบ Herringbone หรือการปูแบบกางปลานั่นเอง 

ดวยลวดลายท่ีคลาสสิก สรางความโดดเดนใหหอง เหมาะกับการปูในหองโถง หองนั่งเลน หรือหองท่ีมี

ขนาดใหญ พรอมคุณสมบัติท่ีกันน้ำ กันความชื้น และทนตอรอยขีดขวน 

 

ตารางท่ี 4.4: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา All Model The New Ultra Engineered  

  (Emotional) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง 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 พบวา                      

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 263,459 คน และมีการแสดงผล 368,842 ครั้ง               

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 274,729 คน และมีการแสดงผล 384,620 ครั้ง  

 

 4.2.2 แคมเปญท่ีสอง “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” 

(Emotional)  

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวยผลงานการติดตั้ง        

ของลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered พรอมขอความอธิบายชื่อสีและรุนของพ้ืนไม    

Ultra Engineered แคมเปญโฆษณาชุดนี้นั้นเผยแพรไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจ         

ของ 2 กลุมประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 14 ถึง 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566           

ใชงบประมาณรวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 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). สืบคนจาก  

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

       VnJHCQBQnaC1WV5aSVyxJG1hfdvnVe5UqYwWMgFyzomUfVdl. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: Thank you for Using Our New Ultra Engineered 

Flooring  

 ขอบคุณ K.Tod เลือกใชผลิตภัณฑพ้ืนไมและบริการติดตั้งจาก O2E Supply 

 1) พ้ืน: New Ultra Engineered 

 2) รุน: 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: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบ 

  ท่ี 1 (Emotional) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง 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 พบวา     

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 258,554คน และมีการแสดงผล 361,975 ครั้ง  

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 249,181 คน และมีการแสดงผล 348,853 ครั้ง  

 

 4.2.3 แคมเปญท่ีสาม “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” 

(Emotional) 

 รูปภาพแบบอัลบั้มเปนการสื่อสาร (Image Ads) ประกอบไปดวยผลงานการติดตั้งของ

ลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered พรอมขอความอธิบายชื่อสีและรุนของพ้ืนไม Ultra 

Engineered แคมเปญโฆษณาชุดนี้นั้นเผยแพรไปยัง 2 กลุมประชากร โดยใชความสนใจของ 2 กลุม

ประชากรท่ีเหมือนกัน กำหนดเวลาเริ่มตนตั้งแต 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566  ใชงบประมาณ

รวมท้ัง 2 กลุมประชากรตอ 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). สืบคนจาก 

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

       qhzjjnrp8r9xgFPoRART8yXo7iWCs1Ty141Py2VRaVLvRugNl. 

 

 แคปชันอธิบายแคมเปญโฆษณา: Thank you for Using our New Ultra Engineered 

Flooring  

 ขอบคุณ K.Tod เลือกใชผลิตภัณฑพ้ืนไมและบริการติดตั้งจาก O2E Supply 

 1) พ้ืน: New Ultra Engineered 

 2) รุน: 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: การแสดงผลลัพธแคมเปญโฆษณา ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบ 

  ท่ี 2 (Emotional) 
 

กลุมประชากร ระยะเวลา งบประมาณ การเขาถึง 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 พบวา      

ในกลุมประชากรของ Gen X มีการเขาถึง 228,464 คน และมีการแสดงผล 319,849 ครั้ง              

และในกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 206,992 คน และมีการแสดงผล 289,788 ครั้ง   

 

4.3 ผลการศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลนผานชองทางเฟซบุก 

 ผลการทดสอบการโปรโมทแคมเปญโฆษณาท้ังหมด 6 แคมเปญ ผานชองทางเฟซบุกดวย 

Facebook Ads Manager เปนเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคทดสอบการเปรียบเทียบ

ประสิทธิภาพของแคมเปญโฆษณาท้ัง 2 รูปแบบตอกลุมประชากร Gen X และ Gen Y เพ่ือกระตุน

การตัดสินใจซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered อีกท้ัง ยังนำผลลัพธไปศึกษาและพัฒนารูปแบบของ      

คอนเทนตใหตรงตามความตองการของกลุมประชากรใหมากข้ึน โดยผลลัพธจากการโปรโมทสื่อ

โฆษณาบนชองทางเฟซบุกของท้ัง 3 ชวงระยะเวลา โดยในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 

มกราคม ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16     

ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2566 มีดังนี้ 

 ผลลัพธการทดสอบเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 ผูวิจัยไดทำการทดสอบดวยการโปรโมท

แคมเปญโฆษณาผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 2 แคมเปญ ภายในวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566 

คือ แคมเปญท่ี 1 “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” เปนคอนเทนตรูปแบบการให

ความรู (Educate) และแคมเปญท่ี 2 “All Model The new Ultra Engineered” เปนคอนเทนต

รูปแบบการโนมนาวทางอารมณผานการนำเสนอสวนของภาพลักษณ (Emotional) มีผลลัพธดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.7: ผลลัพธการโปรโมทแคมเปญโฆษณา ระหวางวันท่ี 15–30 มกราคม พ.ศ. 2566 
 

ชื่อแคมเปญ กลุมเปาหมาย งบประมาณ การเขาถึง การแสดงผล ตนทุนตอผลลัพธ 

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 ผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณาภายในเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 

แคมเปญท่ี 1 “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการใหความรู 

(Educate) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 242,596 คน มีการแสดงผล 339,634 ครั้ง 

และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.08 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 290,321 คน           

มีการแสดงผล 406,449 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.45 บาท และในแคมเปญท่ี 2 “All Model 

The New Ultra Engineered” คอนเทนทการนำเสนอสวนของภาพลักษณ (Emotional) ตอกลุม

ประชากร Gen X พบวามีการเขาถึง 274,729 คน มีการแสดงผล 384,620 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ 19.49 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 263,459 คน มีการแสดงผล 

368,842 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.33 บาท จากผลลัพธในแคมเปญท่ี 1 นั้น จะพบวา         

คอนเทนต “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการใหความรู 

(Educate) จะมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย Gen Y มากกวา Gen X กลับกันในสวนของ          

คอนเทนต “All Model The New Ultra Engineered” คอนเทนตการนำเสนอสวนของภาพลักษณ 

(Emotional) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen X มากกวา Gen Y 

หลังจากผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุกภายในเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 

แลวนั้นสงผลใหมีลูกคาท่ีมีความสนใจตอพ้ืนไม Ultra Engineered เขามาสอบถามทางเพจเฟซบุก

ของบริษัทเปนจำนวนมาก ทางผูวิจัยจึงไดทำการคัดกรองลูกคาท่ีมีโอกาสในการซ้ือสูงผานการเก็บ

ขอมูลของลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชมโชวรูมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 4.7: การเก็บขอมูลท่ีเขามาใชบริการ Showroom เดือนมกราคม พ.ศ. 2566 
 

 
 

 จากภาพท่ี 4.7 พบวา ภายในเดือนมกราคม พ.ศ. 2566 ลูกคาท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาของ

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท้ังหมด 80 ราย และมีลูกคาท่ีเขามาสนใจไม Ultra Engineered 

ท้ังหมด 21 ราย คิดเปนสัดสวนรอยละ 26.25 จากลูกคาท้ังหมด 80 ราย สามารถแบงสัดสวนลูกคา   

ท่ีเขามาใชบริการเปนลูกคากลุมแรกในชวง Gen X 16 ราย และกลุมท่ีสอง Gen Y 5 ราย นอกจากนี้

หากแบงตามรูปแบบคอนเทนทจากรายงานของทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท พบวา ลูกคาท้ัง 21 ราย     

เขามาดวยคอนเทนทรูปแบบการใหความรู (Educate) ท้ังหมด ทำใหในเดือนมกราคมไมมีลูกคาท่ี      

เขามาดวยคอนเทนตความสวยงามของสินคา (Emotional) อีกท้ัง ทางทีมมารเก็ตติ้งไดสอบถามถึง

เหตุผลในการตัดสินใจเขาเยี่ยมชม Showroom จากตัวแทนของลูกคาท้ัง 2 กลุมประชากรท่ีเขามา   

ใชบริการ Showroom ไดผลสำรวจดังนี้ 

 “ผมกำลังมองหาวัสดุปูพ้ืนท่ีบานท่ีกำลังยายไปพักอาศัยอยู ซ่ึงปกติผมชอบพ้ืนไมมาก         

อยูแลวแตบานท่ีอยูอาศัยเดิมมีปญเรื่องพ้ืนไมบอยมาก ทำใหตองคอยดูแลเปนพิเศษ แตพอมาเจอ

โพสบนเฟซบุกบอกวาพ้ืนไมชนิดนี้กันการเกิดปญหาท่ีเกิดจากไมท้ังหมดเลยอยากเขามาสัมผัสตัววัสดุ

ดู” นาย ก. (นามสมมุต)ิ อายุ 47 ป ชวงอายุ Gen X  

 “พอดีท่ีบานจะทำการ Renovate เลยมองหาวัสดุพ้ืนไมท่ีมาแทนพ้ืนไมเดิม ดวยความท่ี    

ท่ีบานชอบอะไรท่ีเปนไม บังเอิญเจอโพสตของโอทูอี มีการนำเสนอเรื่องคุณสมบัติของพ้ืนไมท่ี        

ไมเหมือนท่ีอ่ืน และมีสีท่ีคลายสีพ้ืนไมเดิมดวย เลยตกลงกับท่ีบานวาอยากเขามาดูสินคาจริง”  

นาย ข. (นามสมมุติ) อายุ 29 ป ชวงอายุ Gen Y 

 ผลลัพธการทดสอบเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 ผูวิจัยไดทำการทดสอบดวยการโปรโมท

แคมเปญโฆษณาผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 2 แคมเปญ ภายในวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

คือ แคมเปญท่ี 1 “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” เปนคอนเทนตรูปแบบ

การใหความรู (Educate) และแคมเปญท่ี 2 “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบ      

ท่ี 1” เปนคอนเทนตการโนมนาวทางอารมณ ผานการนำเสนอการติดตั้งของพ้ืนไม Ultra 

Engineered สรางภาพลักษณท่ีสวยงาม (Emotional) มีผลลัพธดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.8: ผลลัพธการโปรโมทแคมเปญโฆษณา ระหวางวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 
 

ชื่อแคมเปญ กลุมเปาหมาย งบประมาณ การเขาถึง 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 ผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณาภายในเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

แคมเปญท่ี 1 “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” คอนเทนตรูปแบบการให

ความรู (Educate) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 237,038 คน มีการแสดงผล 

331,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.60 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 

250,722 คน มีการแสดงผล 351,010 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.36 บาท และในแคมเปญท่ี 2 

“ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” คอนเทนตการนำเสนอสวนของ

ภาพลักษณ (Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 258,554 คน มีการแสดงผล 

361,975 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.71 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 

249,181 คน มีการแสดงผล 348,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.49 บาท จากผลลัพธใน

แคมเปญท่ี 1 นั้นจะพบวา คอนเทนต “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ”      

คอนเทนตรูปแบบการใหความรู (Educate) จะมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย Gen Y มากกวา 

Gen X กลับกันในสวนของคอนเทนต ““ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” 

คอนเทนตการนำเสนอสวนของภาพลักษณ (Emotional) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen X 

มากกวา Gen Y  

 หลังจากผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุกภายในเดือนกุมภาพันธ          

พ.ศ.2566 ทางผูวิจัยจึงไดทำการคัดกรองลูกคาท่ีมีโอกาสในการซ้ือสูงเชนเดียวกับเดือนมกราคม     

ผานการเก็บขอมูลของลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชมโชวรูมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd.  

ภายในเดือนกุมภาพันธดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 4.8: การเก็บขอมูลท่ีเขามาใชบริการ Showroom เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 
 

 
 

 จากภาพท่ี 4.8 พบวา ภายในเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2566 ลูกคาท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาของ

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท้ังหมด 108 ราย และมีลูกคาท่ีเขามาสนใจไม Ultra Engineered 

ท้ังหมด 27 ราย คิดเปนสัดสวนรอยละ 25 จากลูกคาท้ังหมด 108 ราย สามารถแบงสัดสวนลูกคา        

ท่ีเขามาใชบริการเปนลูกคากลุมแรกในชวง Gen X 21 ราย และกลุมท่ีสอง Gen Y 6 ราย นอกจากนี้

หากแบงตามรูปแบบคอนเทนตจากรายงานของทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท พบวา ลูกคาถึง 22 ราย      

มาดวยคอนเทนตรูปแบบการใหความรู (Educate) และลูกคา 5 ราย มาดวยคอนเทนตความสวยงาม

ของสินคา (Emotional) ทางทีมมารเก็ตติ้งจึงไดสอบถามเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในการตัดสินใจเขา          

เยี่ยมชม Showroom จากตัวแทนของลูกคาท่ีเขามาใชบริการ Showroom จากท้ัง 2 แคมเปญ 

ไดผลสำรวจดังนี้ 

 “ชอบรูปแบบการนำเสนอจากการทดสอบเรื่องการแชน้ำมาก ในใจอยากไดพ้ืนไมท่ีสามารถ

ปูบนชั้น 1 พอเห็นการทดสอบเรื่องการกันน้ำเลยรีบตัดสินใจมาดูท่ี Showroom” นาย ค. 

(นามสมมุติ) อายุ 41 ป ชวงอายุ Gen X เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “พ้ืนไม Ultra 

Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” (Educate) 

 “พ่ึงไปซ้ือบานในโครงการ xxx มาไมชอบสี และผิวสัมผัสพ้ืนลามิเนตท่ีโครงการใหเลย    

ทำใหตองพยายามหาวัสดุพ้ืนไมมาติดตั้งแทนพ้ืนลามิเนตท่ีรื้อออกไป แลวไปเจอโพสท่ีโชวเรื่องผลงาน

การติดตั้งเห็นพ้ืนไมสวยดี และราคาพอรับไดเลยอยากเขามาดูสีพ้ืนไมจริง” นาย ง. (นามสมมุติ)      

อายุ 29 ป ชวงอายุ Gen Y เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม 

Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” (Emotional) 

 ผลลัพธการทดสอบเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 วิจัยไดทำการทดสอบดวยการโปรโมท

แคมเปญโฆษณาผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 2 แคมเปญ ภายในวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566 

คือ แคมเปญท่ี 1 “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” เปนคอนเทนตรูปแบบการให

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

เปนคอนเทนตการโนมนาวทางอารมณ ผานการนำเสนอการติดตั้งของพ้ืนไม Ultra Engineered  
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สรางภาพลักษณท่ีสวยงาม (Emotional) มีผลลัพธดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: ผลลัพธการโปรโมทแคมเปญโฆษณา ระหวางวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566 
 

ชื่อแคมเปญ กลุมเปาหมาย งบประมาณ การเขาถึง 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 ผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณาภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 

แคมเปญท่ี 1 “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการใหความรู 

(Educate) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 270,384 คน มีการแสดงผล 378,537 ครั้ง 

และมีตนทุนตอผลลัพธ 19.81 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 295,277 คน       

มีการแสดงผล 413,387 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.14 บาท และในแคมเปญท่ี 2 “ผลงาน       

การติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” คอนเทนตการนำเสนอสวนของภาพลักษณ 

(Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 228,464 คน มีการแสดงผล 319,849 

ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 23.44 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y มีการเขาถึง 206,992 คน 

มีการแสดงผล 289,788 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 25.88 บาท จากผลลัพธในแคมเปญท่ี 1 นั้น     

จะพบวา คอนเทนต “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” คอนเทนตรูปแบบการให 

ความรู (Educate) จะมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมาย Gen Y มากกวา Gen X กลับกันในสวนของ

คอนเทนต “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” คอนเทนตการนำเสนอ 

สวนของภาพลักษณ (Emotional) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen X มากกวา Gen Y  

หลังจากผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุกภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 

ทางผูวิจัยจึงไดทำการคัดกรองลูกคาท่ีมีโอกาสในการซ้ือสูงเชนเดียวกับเดือนมกราคมและกุมภาพันธ 
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ผานการเก็บขอมูลของลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชมโชวรูมของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

ภายในเดือนเมษายนดังตอไปนี้ 

 

ภาพท่ี 4.9: การเก็บขอมูลท่ีเขามาใชบริการ Showroom เดือนเมษายน พ.ศ. 2566 
 

 
 

 จากรูปภาพท่ี 4.9 พบวา ภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 ลูกคาท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาของ

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท้ังหมด 103 ราย และมีลูกคาท่ีเขามาสนใจไม Ultra Engineered 

ท้ังหมด 31 ราย คิดเปนสัดสวนรอยละ 30 จากลูกคาท้ังหมด 103 ราย สามารถแบงสัดสวนลูกคาท่ี

เขามาใชบริการเปนลูกคากลุมแรกในชวง Gen X 23 ราย และกลุมท่ีสอง Gen Y 8 ราย นอกจากนี้

หากแบงตามรูปแบบคอนเทนทจากรายงานของทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท พบวา ลูกคาถึง 23 ราย     

มาดวยคอนเทนตรูปแบบการใหความรู (Educate) และลูกคา 7 ราย มาดวยคอนเทนตความสวยงาม

ของสินคา (Emotional) ทางทีมมารเก็ตติ้งจึงไดสอบถามเพ่ิมเติมถึงเหตุผลในการตัดสินใจเขา         

เยี่ยมชม Showroom จากตัวแทนของลูกคาท่ีเขามาใชบริการ Showroom จากท้ัง 2 แคมเปญ 

ไดผลสำรวจ ดังนี้ 

 “ในตอนแรกกำลังจะตัดสินใจซ้ือไม Engineered แบรนดหนึ่ง แตมาเห็นโพสตเรื่อง         

การเปรียบเทียบกอนทำใหเขาใจวาพ้ืนไมจริง ๆ มีหลายชนิดมาก และไม Ultra Engineered ก็เปน

ไมท่ีตรงตามความตองการของผมมากท่ีสุด เลยยังไมตัดสินใจซ้ือพ้ืนไมกับแบรนดนั้น” นาย จ.        

(นามสมมุติ) อายุ 30 ป ชวงอายุ Gen Y เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “Infographic 

เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” (Educate) 

 “ตอนนี้กำลังอยูในข้ันตอนการออกแบบบานอยู แลวเห็นโพสตนำเสนองานติดตั้งท่ีมี        

การตกแตงแบบ Modern Luxury พอดี และยังเลือกใชไมสีท่ีผมชอบ เลยอยากเขามาดูสีของไม     

จริง ๆ พรอมกับดีไซเนอรเพ่ือสเปกสินคาเอาไวกอน” นาย ฉ. (นามสมมุติ) อายุ 45 ป ชวงอายุ        

Gen X เขามาเยี่ยมชม Showroom จากแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered 

รูปแบบท่ี 1” (Emotional) 



 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริมการขาย

ผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply 

Co., Ltd. เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาถึงประสิทธิภาพ การโปรโมทโฆษณาผานชองทางเฟซบุก 

จากการเปรยีบเทียบประสิทธิภาพโฆษณาผานรูปแบบของคอนเทนตการใหความรู (Educate)       

และคอนเทนตการโนมนาวทางอารมณ กระตุนความตองการซ้ือ (Emotional) ซ่ึงไดมีการสรุปผล 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ตามลำดับดังนี้

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทำการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research) เพ่ือวัดประสิทธิผล     

จากการโปรโมทโฆษณาในรูปแบบของคอนเทนตการใหความรู (Educate) และรูปแบบคอนเทนต      

การโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และกลุม

ประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) บนเฟซบุก ซ่ึงวิเคราะหจากการเก็บขอมูล การเขาถึง (Reach) 

การแสดงผล (Impression) ตนทุนตอผลลัพธ (CPM) ท่ีไดรับจาก Facebook Ads Manager และ

การเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการ Showroom จากทีมมารเก็ตติ้ง หลังจากผูวิจัยไดรวบรวมขอมูล 

แลวนำมาวิเคราะหเพ่ือวัดประสิทธิผลจากการทดสอบแบงออกตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังนี้ 

5.1.1 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ      

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการใหความรู (Educate) 

 5.1.2 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness) 

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

 โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ       

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) 
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 5.1.3 สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรูพ้ืนไม 

Ultra Engineered สงผลใหเกิดการเยี่ยมชมสินคา  

 โดยวัดผลจากการเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมารเก็ตติ้ง    

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

 5.1.1 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness)  

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

 โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ      

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการใหความรู (Educate) 

 ผลการโปรโมทโฆษณาดวยคอนเทนตการใหความรู (Educate) ตอกลุมประชากร Gen X 

และ Gen Y ผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 3 แคมเปญ ในแตละแคมเปญจะใชระยะเวลา 15 วันเทา ๆ 

กัน ซ่ึงจะแบงออกเปน 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 

2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ 3) ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 

30 เมษายน พ.ศ. 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา 45 วัน โดยการนำเสนอในรูปแบบของรปูภาพ

ท้ังหมด ไดผลออกมาดังนี้ 

 1) โฆษณาแคมเปญท่ี 1 คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered ระยะเวลาใน            

การโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนมกราคม กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 242,596 คน 

มีการแสดงผล 339,634 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.08 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y 

มีการเขาถึง 290,321 คน มีการแสดงผล 406,449 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.45 บาท  

 2) โฆษณาแคมเปญท่ี 2 พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ ระยะเวลา

ในการโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนกุมภาพันธ กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 237,038 

คน มีการแสดงผล 331,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 22.60 บาท ในสวนของกลุมประชากร     

Gen Y มีการเขาถึง 250,722 คน มีการแสดงผล 351,010 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.36 บาท 

 3) โฆษณาแคมเปญท่ี 3 Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered ระยะเวลาใน        

การโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนเมษายน กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 270,384 คน 

มีการแสดงผล 378,537 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 19.81 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y 

มีการเขาถึง 295,277 คน มีการแสดงผล 413,387 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 18.14 บาท 

 จากผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนทการใหความรู (Educate)             

โดยทำโฆษณาผานหนาฟดแพลตบนฟอรมเฟซบุกท้ังหมด 3 แคมเปญ แบงออกเปน 3 ชวงระยะเวลา 

พบวา คอนเทนตรูปการณใหความรู (Educate) มีประสิทธิภาพตอกลุมประชากร Gen Y มากท่ีสุด 

จากการเก็บขอมูลท้ังการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และตนทุนตอผลลัพธ  
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(Cost per Impression) ท้ัง 3 แคมเปญ ซ่ึงคอนเทนตท่ีมีผลลัพธดีท่ีสุดคือ โฆษณาแคมเปญท่ี 3 

“Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” ซ่ึงเปนการทำคอนเทนทรูปภาพจำนวน 1 รูป 

อธิบายถึงการเปรียบเทียบคุณสมบัติของไม 2 ชนิด คือ ไม Ultra Engineered ท่ีเปนไมชนิดใหม       

ในตลาดพ้ืนไมนำเขาจากบริษัท O2E Supply Co., Ltd. กับไม Engineered ท่ัวไปในตลาดพ้ืนไม 

เนื้อหาของคำอธิบายในโพสมีความเขาใจงาย และมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีชัดเจน ซ่ึงตรงตาม

การเก็บขอมูลเชิงลึกของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท่ีแจงเอาไววากลุมประชากร Gen Y 

มักใหความสำคัญดานของคุณสมบัติของสินคาท่ีคุมคาตอการใชชีวิต ทำใหเปนคอนเทนท 

“Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” ท่ีเปนคอนเทนตรูปแบบของการใหความรู 

(Educate) สรางความนาสนใจจากกลุมประชากร Gen Y ไดดีท่ีสุด 

 5.1.2 สรุปผลประสิทธิผลของการทําโฆษณาในรูปแบบการรับรูแบรนด (Awareness)      

ดวยวัตถุประสงคการมีสวนรวมของผูบริโภคทางเฟซบุก (Facebook)  

 โดยการวัดผลจากจํานวนการเขาถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ       

ตอตนทุน (Cost per Impression) ของคอนเทนตแคมเปญโฆษณารูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) 

 ผลการโปรโมทโฆษณาดวยคอนเทนทการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตอ           

กลุมประชากร Gen X และ Gen Y ผานชองทางเฟซบุกท้ังหมด 3 แคมเปญ ในแตละแคมเปญ         

จะใชระยะเวลา 15 วันเทา ๆ กัน ซ่ึงจะแบงออกเปน 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 

ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ      

3)ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา             

45 วัน โดยการนำเสนอในรูปแบบของรูปภาพท้ังหมด ไดผลออกมาดังนี้ 

 1) โฆษณาแคมเปญท่ี 1 All Model The New Ultra Engineered ระยะเวลาใน             

การโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนมกราคม กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 274,729 คน 

มีการแสดงผล 384,620 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 19.49 บาท ในสวนของกลุมประชากร Gen Y 

มีการเขาถึง 263,459 คน มีการแสดงผล 368,842 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.33 บาท 

 2) โฆษณาแคมเปญท่ี 2 ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1 ระยะเวลา

ในการโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนกุมภาพันธ กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 258,554 

คน มีการแสดงผล 361,975 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 20.71 บาท ในสวนของกลุมประชากร      

Gen Y มีการเขาถึง 249,181 คน มีการแสดงผล 348,853 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 21.49 บาท 

 3) โฆษณาแคมเปญท่ี 3 ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2 ระยะเวลา

ในการโปรโมทโฆษณา 15 วันในเดือนเมษายน กลุมประชากร Gen X พบวา มีการเขาถึง 228,464 

คน มีการแสดงผล 319,849 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 23.44 บาท ในสวนของกลุมประชากร        
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Gen Y มีการเขาถึง 206,992 คน มีการแสดงผล 289,788 ครั้ง และมีตนทุนตอผลลัพธ 25.88 บาท 

 จากผลลัพธท่ีไดจากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนทการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) โดยทำโฆษณาผานหนาฟดบนแพลตฟอรมเฟซบุก ท้ังหมด 3 แคมเปญแบงออกเปน       

3 ชวงระยะเวลา พบวา คอนเทนทรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) มีประสิทธิภาพ     

ตอกลุมประชากร Gen X มากท่ีสุด จากการเก็บขอมูลท้ังการเขาถึง (Reach) การแสดงผล 

(Impression) และตนทุนตอผลลัพธ (Cost per Impression) ท้ัง 3 แคมเปญ ซ่ึงคอนเทนตท่ีมี

ผลลัพธดีท่ีสุดคือ โฆษณาแคมเปญท่ี 1 “All Model The New Ultra Engineered” ซ่ึงเปนการทำ

คอนเทนตลักษณะอัลบั้มรูปภาพ นำเสนอในมุมของสีและชนิดไมท่ีพ้ืนไม Ultra Engineered พรอม

คำอธิบายลักษณะของชนิดไมตาง ๆ เปนการกระตุนเรื่องของความสวยงามของพ้ืนไมแตละชนิดไม 

และรายละเอียดของสีไม เพ่ือใหกลุมเปาหมายท่ีสนใจนำไปพิจารณาเปรียบเทียบ ซ่ึงตรงตามการเก็บ

ขอมูลเชิงลึกของลูกคาบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท่ีแจงเอาไววากลุมประชากร Gen X มักให

ความสำคัญดานความสวยงามเปนหลัก ทำใหคอนเทนท “All Model The New Ultra 

Engineered” สรางความนาสนใจจากกลุมประชากร Gen X ไดดีท่ีสุด 

 5.1.3 สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook) ตอการสรางการรับรูพ้ืนไม 

Ultra Engineered สงผลใหเกิดการเยี่ยมชมสินคา  

 โดยวัดผลจากการเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมารเก็ตติ้ง    

บริษัท O2E Supply Co., Ltd. 

 จากการโปรโมทโฆษณาท้ังหมด 6 แคมเปญตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) 

และกลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) ใน 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ 1) ในชวงเวลาท่ี 1 

ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 2) ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และ            

3) ชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 เมษายน พุทธศักราช 2566 รวมท้ังสิ้นเปนระยะเวลา        

45 วัน ทางผูวิจัยไดคัดกรองกลุมลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยม Showroom โดยอางอิงจากขอมูล      

ทางทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. มาไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.1: ขอมูลผูเขาเยี่ยมชมสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered ในชวงเดือนมกราคม กุมภาพันธ  

  และเมษายน พ.ศ. 2566  
 

 

วันท่ี 

 

จำนวนผูเยี่ยมชม

(ท้ังหมด) 

 

จำนวนผูเยี่ยมชม 

(Ultra Engineered) 

กลุมประชากร 

 

Gen X 

 

Gen Y 

มกราคม 80 21 16 5 

กุมภาพันธ 108 27 21 6 

เมษายน 103 31 23 8 

 

 จากตารางท่ี 5.1 พบวา หลังจากผูวิจัยโปรโมทโฆษณาไปท้ังหมด 6 แคมเปญ ใน 3              

ชวงระยะเวลา ตลอด 3 เดือน สามารถสราง Lead ลูกคาเขาเยี่ยมชมสินคาท่ี Showroom ใน      

เดือนมกราคม ท้ังหมด 80 ราย และมีลูกคาท่ีสนใจพ้ืนไม Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” ท่ีเปนรูปแบบคอนเทนตการใหความรู (Educate) 

และแคมเปญ “All Model The New Ultra Engineered” ท่ีเปนรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) กับท้ัง 2 กลุมประชากร ท้ังหมด 21 ราย โดยมีสัดสวนลูกคาท่ีอยูในกลุมประชากร       

Gen X 16 ราย และกลุมประชากร Gen Y 5 ราย ในเดือนกุมภาพันธ มีลูกคาเขาเยี่ยมชมโชวรูม

ท้ังหมด 108 ราย และมีลูกคาท่ีสนใจพ้ืนไม Ultra Engineered จากแคมเปญ “พ้ืนไม Ultra 

Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” ท่ีเปนรูปแบบคอนเทนตการใหความรู (Educate) และ

แคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 1” ท่ีเปนรูปแบบการโนมนาว      

ทางอารมณ (Emotional) กับท้ัง 2 กลุมประชากร ท้ังหมด 27 ราย โดยมีสัดสวนลูกคาท่ีอยูใน       

กลุมประชากร Gen X 21 ราย และกลุมประชากร Gen Y 6 ราย ในเดือนเมษายน มีลูกคาเขา      

เยี่ยมชมโชวรูมท้ังหมด 103 ราย และมีลูกคาท่ีสนใจพ้ืนไม Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” ท่ีเปนรูปแบบคอนเทนตการใหความรู 

(Educate) และแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพ้ืนไม Ultra Engineered รูปแบบท่ี 2” ท่ีเปนรูปแบบ

การโนมนาวทางอารมณ (Emotional) กับท้ัง 2 กลุมประชากร ท้ังหมด 27 ราย โดยมีสัดสวนลูกคา   

ท่ีอยูในกลุมประชากร Gen X 23 ราย และกลุมประชากร Gen Y 8 ราย 

 

 

 



 

59 

 

5.2 อภิปรายผล 

 จากการวิจัยการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขาวิเคราะหและสงเสริม     

การขายผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered ของบริษัท O2E Supply 

ผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาบนชองทางเฟซบุกท่ีมีวัตถุประสงคในการศึกษาประสิทธิภาพของ    

คอนเทนตเพ่ือสรางการรับรูและการตัดสินใจในการซ้ือพ้ืนไม Ultra Engineered ตอกลุมประชากร 

Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และกลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) โดยวัดประสิทธิภาพ

โฆษณาผาน Facebook Ads Manager และการเก็บขอมูลลูกคาท่ีเขาใชบริการเยี่ยมชม 

Showroom จากทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. โดยมีผลอภิปรายดังนี้ 

 ผลการวิจัยในสวนของแคมเปญโฆษณาบนชองทางเฟซบุกดวยวัตถุประสงคเพ่ือตองการ

สรางการรับรูสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered โดยวัดผลดวยคาการเขาถึง (Reach) การแสดงผล

(Impression) และตนทุนตอผลลัพธ (Cost per Impression) จากการเลือกใชคอนเทนตการให

ความรู (Educate) ตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และกลุมประชากร Gen Y       

(ชวงอายุ 18–32 ป) ท่ีมีความสนใจพ้ืนไม การรีโนเวทบาน การสรางบาน Designer ท่ีอาศัยอยูใน

กรุงเทพ โดยมีรัศมี 60 กิโลเมตร ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply 

Co., Ltd. แจงเอาไววาเปนกลุมลูกคาหลักของบริษัทจากการเก็บขอมูลลูกคาในชวงสถานการณ 

Covid–19 ในการวิจัยสวนคอนเทนตนั้นผูวิจัยไดทำโฆษณาในรูปแบบรูปภาพเทานั้น โดยจะ

เรียงลำดับผลลัพธจากการโปรโมทโฆษณาจาก 3 แคมเปญ ในมิติของผลลัพธตอตนทุนท่ีมี

ประสิทธิภาพสูงท่ีสุดถึงแคมเปญท่ีมีประสิทธิภาพต่ำท่ีสุด 

 1) อันดับท่ี 1 แคมเปญโฆษณา “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 295,277 คน การแสดงผล (Impression) 413,387 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 18.14 บาท 

 2) อันดับท่ี 2 แคมเปญโฆษณา “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566      

มีการเขาถึง (Reach) 290,231 คน การแสดงผล (Impression) 406,449 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 18.45 บาท 

 3) อันดับท่ี 3 แคมเปญโฆษณา “Infographic เปรียบเทียบไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 270,384 คน การแสดงผล (Impression) 378,537 ครั้ง และมีตนทุนตอ

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 250,722 คน การแสดงผล (Impression) 351,010 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 21.36 บาท 

 5) อันดับท่ี 5 แคมเปญโฆษณา “คุณสมบัติภาพรวมพ้ืนไม Ultra Engineered” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 242,556 คน การแสดงผล (Impression) 339,634 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 22.08 บาท 

 6) อันดับท่ี 6 แคมเปญโฆษณา “พ้ืนไม Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน้ำ” 

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 237,038 คน การแสดงผล (Impression) 331,853 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 22.60 บาท 

 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการใหความรู (Educate) 

จำนวน 3 แคมเปญ โดยแตละแคมเปญแบงออกเปน 2 กลุมประชากร พบวา การทำคอนเทนต

รูปภาพการนำเสนอในลักษณะ Infographic การเปรียบเทียบคุณสมบัติพ้ืนไม Ultra Engineered 

ตอกลุมประชากร Gen Y มีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงมีตนทุนตอผลลัพธ 18.14 บาท ผลการวิจัย

สอดคลองกับขอมูลท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งบริษัท O2E Supply Co., Ltd. อางอิงมาวากลุมประชากร 

Gen Y มักใหความสำคัญดานของคุณสมบัติของสินคาท่ีคุมคาตอการใชชีวิตมากท่ีสุด แตมีจุดท่ี

นาสนใจในสวนของอันดับท่ี 3 จากผลลัพธท่ีไดพบวามีกลุมประชากร Gen X เขามามีประสิทธิภาพ   

สูงกวากลุมประชากร Gen Y ในคอนเทนตเรื่องการทดสอบการกันน้ำ ทำใหผูวิจัยวิเคราะหขอมูล      

ท่ีไดรับจากการสัมภาษณกลุมลูกคาท่ีอยูในประชากร Gen X ท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชม Showroom 

พบวา การทำคอนเทนตการนำเสนอในรปูแบบของ Infographic เปนการอธิบายคุณสมบัติของสินคา

ดวยภาพ ทำใหมีความเขาใจตอขอมูลท่ีทางแบรนดสื่อสารไดงายกวาการนำเสนอคอนเทนทในรูปแบบ

อ่ืน และยังทำใหกลุมเปาหมายสามารถเขาใจขอมูลท่ีตองการสื่อสารภายในภาพเดียว ซ่ึงงายกวา          

การเขาไปอานขอมูลอธิบายในแคปชัน 

 ผลการวิจัยในสวนของแคมเปญโฆษณาบนชองทางเฟซบุกดวยวัตถุประสงคเพ่ือตองการ

สรางการรับรูสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered โดยวัดผลดวยคาการเขาถึง (Reach) การแสดงผล

(Impression) และตนทุนตอผลลัพธ (Cost per impression) จากการเลือกใชคอนเทนตรูปแบบ     

การโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตอกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) และ           

กลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) ท่ีมีความสนใจเก่ียวกับพ้ืนไม การรีโนเวทบาน            

การสรางบาน Designer ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพโดยมีรัศมี 60 กิโลเมตร ซ่ึงเปนกลุมประชากร              
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ท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. แจงเอาไววาเปนกลุมลูกคาหลักของบริษัท

จากการเก็บขอมูลลูกคาในชวงสถานการณ Covid–19 ในการวิจัยสวนคอนเทนทนั้นผูวิจัยไดทำ

โฆษณาในรูปแบบรูปภาพเทานั้น โดยจะเรียงลำดับผลลัพธจากการโปรโมทโฆษณาจาก 3 แคมเปญ 

ในมิติของผลลัพธตอตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุดถึงแคมเปญท่ีมีประสิทธิภาพต่ำท่ีสุด 

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 274,729 คน การแสดงผล (Impression) 384,620 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 19.49 บาท 

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 มกราคม พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 263,459 คน การแสดงผล (Impression) 368,842 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 20.33 บาท 

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 258,554 คน การแสดงผล (Impression) 361,975 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 20.71 บาท 

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen Y ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 14–28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

มีการเขาถึง (Reach) 249,181 คน การแสดงผล (Impression) 348,853 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 21.49 บาท 

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566        

มีการเขาถึง (Reach) 228,464 คน การแสดงผล (Impression) 319,849 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 23.44 บาท 

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

กลุมเปาหมายประชากร Gen X ระยะในการโปรโมท 15 วัน ชวงวันท่ี 16–30 เมษายน พ.ศ. 2566     

มีการเขาถึง (Reach) 206,992 คน การแสดงผล (Impression) 289,788 ครั้ง และมีตนทุนตอ

ผลลัพธ (Cost per Impression) 25.88 บาท 

 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการโนมนาวทางอารมณ 

(Emotional) จำนวน 3 แคมเปญ โดยแตละแคมเปญแบงออกเปน 2 กลุมประชากร พบวา             

การทำคอนเทนตรูปภาพการนำเสนอในลักษณะการนำเสนอเรื่องของชนิดไมและสีของสินคาพ้ืนไม 
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Ultra Engineered ตอกลุมประชากร Gen X มีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงมีตนทุนตอผลลัพธ 19.49 

บาท ผลการวิจัยสอดคลองกับขอมูลท่ีทางทีมมารเก็ตติ้งบริษัท O2E Supply Co., Ltd อางอิงมาวา

กลุมประชากร Gen X มักใหความสำคัญดานความสวยงามเปนหลักและมีสิ่งท่ีนาสนใจอีกประการ 

คือ ผลลัพธในทุก ๆ คอนเทนตท่ีผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณา กลุมประชากร Gen Y จะมี

ประสิทธิภาพรองลงมาจากกลุมประชากร Gen X ในแคมเปญนั้น ๆ เสมอ ซ่ึงสามารถวิเคราะห          

จากขอมูลการสัมภาษณลูกคาท่ีเขามาใชบริการเยี่ยมชม Showroom พบวา กลุมประชากร Gen X 

ท่ีเขามาดวยคอนเทนตรูปแบบการโนมนาวดวยอารมณ (Emotional) จะมีเหตุผลการเขาเยี่ยมชม     

อยู 2 ประเภท คือ ประเภทท่ีหนึ่งพบเห็นโพสการนำเสนอดวยตนเองแลวเกิดการสนใจเลยเขามา

เยี่ยมชมสินคา สวนประเภทท่ี 2 ท่ีเขามาเยี่ยมชมสินคาเกิดจากการแนะนำของบุตรหรือคนใน

ครอบครัวท่ีมีอายุอยูในชวง Gen Y สงผลใหเกิดการติดตามเพจและติดตอเขามาขอเยี่ยมชมสินคา    

ใน Showroom การทำคอนเทนตในรูปแบบการโนมนาวทางอารมณจึงมีประสิทธิภาพกับ           

กลุมประชากรท้ัง 2 กลุมท่ีไมแตกตางกันมากนัก 

 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจาก Facebook Ads Manager ในมิติของประสิทธิภาพ

ของการโปรโมทโฆษณาเขาเปรียบเทียบกับขอมูลท่ีไดรับจากทีมมารเก็ตติ้ง บริษัท O2E Supply Co., 

Ltd. พบวา ในดานของการใชแคมเปญโฆษณาโปรโมทผานชองทางเฟซบุกไปนั้นจะมีผลลัพธท่ีตรง

กลุมประชากรในดานของพฤติกรรมของกลุมเปาหมายของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ท่ีใหขอมูล

ไววา กลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) มักใหความสำคัญดานความสวยงามเปนหลัก         

และกลุมประชากร Gen Y (ชวงอายุ 18–32 ป) มักใหความสำคัญดานของคุณสมบัติของสินคา          

ท่ีคุมคาตอการใชชีวิตมากท่ีสุด แตในมิติของการรับลูกคาหรือกลุมเปาหมายท่ีสนใจสินคาพ้ืนไม       

Ultra Engineered และไดเขารับบริการเยี่ยมชม Showroom อางอิงจากตารางท่ี 5.2 พบวา           

กลุมประชากรท่ีเขาเยี่ยมชมมากท่ีสุดเปนกลุมประชากร Gen X (ชวงอายุ 33–47 ป) มีสัดสวน      

การเยี่ยมชมถึงรอยละ 75.94 จากลูกคาท่ีเขาเยี่ยมชมสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered ท้ังหมด        

79 ราย ทำใหสามารถวิเคราะหไดวาประสิทธิภาพจากการโปรโมทโฆษณาผานเฟซบุกไมไดสงผล      

ตอแรงจูงใจในการเขาเยี่ยมชม Showroom  

 ผูวิจัยจึงไดคนควาหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฤติกรรมของกลุมประชากรของ Gen X      

(ชวงอายุ 33–47 ป) เนื่องจากขอมูลท่ีไดรับจากการทดสอบพบวา กลุมประชากร Gen X เปน         

กลุมลูกคาหลักของพ้ืนไม Ultra Engineered ท่ีมีเอกลักษณดานการใชงานไดดีในชีวิตประจำวัน      

แตความสวยงามจะนอยกวาพ้ืนไมจริงชนิดอ่ืน ๆ ซ่ึงตรงขามกับขอมูลท่ีไดรับวากลุมประชากร              

Gen X มักใหความสำคัญเรื่องความสวยงามเปนหลัก พบวา Glass (2007) ไดอธิบายวา 

กลุม Generation X สามารถปรับตัวเขากับยุคสมัยไดดี เนื่องจากไดรับผลกระทบจากรอยตอ     

ระหวางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยคุสมัยอยางมาก นอกจากนี้ กลุมคนในกลุมนี้              
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ยังมักอาศัยความรูความสามารถของตนเองในการดำเนินชีวิตและการทำงานเพ่ือชวยใหสามารถ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีเอ้ืออำนวยตอการใชชีวิตท่ีดีข้ึนได (Glass, 2007 อางใน เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 

2552) 

 กลุมประชากร Generation X มีความยอมรับตอการเปลี่ยนแปลงและสามารถใช

เทคโนโลยีตาง ๆ เพ่ือการทำงานไดอยางมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ตาม บางกลุมในเจเนอเรชันนี้          

มีแนวโนมในการใชชีวิตแบบสุขนิยม คือ ใชเงินเพ่ือสรางความสุขแกตนเอง กลุมนี้ปจจุบันเปน         

กลุมคนท่ีอยูในชวงวัยทำงาน มีอายุตั้งแต  40 ปข้ึนไป และมีรายไดเฉลี่ยท่ีสูงกวาเกณฑประชากร

ท่ัวไป (เกริดา โคตรชารี, 2555) 

 สรุปไดวา ในกลุมประชากร Gen X นั้นมีพฤติกรรมความชื่นชอบและพฤติกรรม              

การตัดสินใจซ้ือท่ีหลากหลายดวยการเปนเจเนอเรชันท่ีคาบเก่ียวกับยุคเทคโนโลยีเขามามีสวนรวม     

ทำใหกลุมประชากร Gen X ตอนปลายมักจะมีพฤติกรรมท่ีใกลเคียงกับกลุมประชากร Gen Y            

ท่ีมีความชื่นชอบในเทคโนโลยีหรือสิ่งของท่ีเอ้ืออำนวยตอการใชชีวิตท่ีดีข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 หลังจากผูวิจัยโปรโมทโฆษณาท้ังหมด 6 แคมเปญ จาก 2 รูปแบบคอนเทนตท้ังการให

ความรู (Educate) และการโนมนาวทางอารมณ (Emotional) ตลอดระยะเวลาการเก็บขอมูล     

จำนวน 45 วันจาก 3 ชวงระยะเวลาดังนี้ ในชวงเวลาท่ี 1 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง 30 มกราคม 

ชวงเวลาท่ี 2 ระยะเวลาวันท่ี 14 ถึง 28 กุมภาพันธ และชวงเวลาท่ี 3 ระยะเวลาวันท่ี 16 ถึง            

30 เมษายน พ.ศ. 2566 ทางผูวิจัยมีขอแนะนำตอบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ดังนี ้

 5.3.1 ขอเสนอแนะการปรับใชคอนเทนทสำหรับทำแคมเปญแกบริษัท O2E Supply        

Co., Ltd. 

 จากการวิจัยและเก็บขอมูลจากการโปรโมทเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเขา

วิเคราะหและสงเสริมการขายผานชองทาง Facebook ของผลิตภัณฑพ้ืนไม Ultra Engineered  

ของบริษัท O2E Supply มีดังนี้ 

 1) การทำคอนเทนตไมใชเพียงการโปรโมทโฆษณาเพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูและจดจำสินคา

เทานั้น แตยังเปนการสรางความเชื่อม่ันใหกับกลุมเปาหมายตั้งแตครั้งแรกท่ีเห็น ลักษณะการนำเสนอ

จึงเปนสิ่งท่ีสำคัญในการสรางภาพจำกับกลุมเปาหมายมากท่ีสุด จากการทดลองโปรโมทอางอิงจาก

ผลลัพธจะพบวา การนำเสนอในรูปแบบท่ีเรียบงายอยางภาพ Infographic จะมีประสิทธิภาพตอ     

การจดจำและสรางความนาสนใจใหกับผลิตภัณฑมากท่ีสุด อีกท้ัง คอนเทนตการนำเสนอรูปแบบ 

Infographic สามารถนำเสนอสินคาไดอยางหลากหลายไมใชเพียงการนำสินคามาเปรียบเทียบกับ 
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สินคาชนิดอ่ืนในตลาดพ้ืนไมเทานั้น ตัวคอนเทนต Infographic ยังสามารถใชในการนำเสนอ            

ตัวคุณสมบัติของสินคาหรือการเปรียบเทียบกับสินคาทดแทนนอกตลาดพ้ืนไม อยางเชน 

การเปรียบเทียบพ้ืนไมกับหินออน เปนตน 

 2) แคมเปญโฆษณาสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาดวยวิดีโอรีวิวสินคาท้ังในมิติของ          

ความสวยงามของสีสินคาและคุณสมบัติแบบเจาะจง การทำวีดีโอเปนการสรางความม่ันใจใหกับ

กลุมเปาหมายในดานการรับรูและภาพจำใหกับตัวสินคา อีกท้ัง ยังสามารถดึงดูดกลุมเปาหมาย           

เพ่ือเขาเยี่ยมชมสินคาจริงท่ี Showroom และพบเจอกับเซลลท่ีสามารถเกิดการสนทนาปฏิสัมพันธ

กับกลุมเปาหมายท่ีไดเขาเยี่ยมชมใหเกิดการตอยอดไปท่ีผลลัพธคือการขายและขอมูลเพ่ิมเติมถึง              

ผลตอบรับตอคอนเทนตสำหรับนำไปปรับปรุงในภายภาคหนา 

 5.3.2 ขอเสนอแนะเพ่ือการศึกษาและพัฒนาการทำแคมเปญจากการเก็บขอมูลผลลัพธวิจัย

ในครั้งนี้ 

 1) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลุมเปาหมายของสินคาพ้ืนไม Ultra Engineered อางอิง

จากผลลัพธจากการสัมภาษณกลุมประชากร Gen Y ท่ีไดรับคำแนะนำจากครอบครัวในการเขา       

เยี่ยมชมโชวรูมไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือ ทำใหผูวิจัยเล็งเห็นวานอกจากกลุมเปาหมายท่ีทาง                

ทีมมารเก็ตติ้งของบริษัท O2E Supply Co., Ltd. ใหขอมูลมาแลวยังมีกลุมเปาหมายอ่ืน

นอกเหนือจากท่ีผูวิจัยทำการโปรโมทโฆษณาออกไป 

 2) การพัฒนาลักษณะของคอนเทนทใหหลากหลายมากข้ึน เพ่ือดูดกลุมเปาหมายในวงกวาง

มากข้ึน เนื่องจากคอนเทนทท่ีทางผูวิจัยไดทำการโปรโมทโฆษณาไปนั้นยังเปนกลุมเปาหมายแบบ

เฉพาะเจาะจง อีกท้ัง ยังไดผลลัพธในดานของพฤติกรรมเชิงลึกของกลุมเปาหมายท่ีไมใชผูท่ีเสพ         

สื่อโฆษณาโดยตรง แตเปนการแนะนำสินคาจากผูใกลชิด การทำลักษณะคอนเทนตท่ีหลากหลาย     

มากข้ึนจะสงผลทำใหดึงดูดกลุมเปาหมายในวงกวางข้ึนไดแตรูปแบบของคอนเทนตควรมีจุดประสงค

มุงหมายท่ีตอบรับความตองการของกลุมเปาหมายเปนท่ีตั้ง 
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