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ที่สามารถนำ�มาปรับใช้ให้เหมาะสมแก่แบรนด์เพื่อเป็นที่น่าจดจำ� และสามารถเพิ่มยอดขายให้แก่

แบรนด์ Charya.studio ต่อขนตา สักคิ้ว สักปาก ในอนาคต

	 ในงานวจิยัคร้ังนีเ้ปน็การวจิยัเชงิทดลองโดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูการทำ�แคมเปญโฆษณาบน 

Facebook Fan Page (Charya.studio) และ Instagram (Charya.studio) เพื่อวัดค่าหา

ประสิทธิผลของการทำ�แคมเปญโฆษณา โดยมีการเผยแพร่แคมเปญโฆษณาทั้งหมด 2 แคมเปญ 

รวมทั้งหมด 8 โพสต์ ผลการทดลอง พบว่า การทำ�แคมเปญโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้า

หมาย (Awareness) และการติดตาม เพื่อทำ�ให้แบรนด์มีตัวตน และเป็นที่รู้จักผ่านการมีส่วนร่วม 

(Engagement) บนแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram สามารถทำ�ให้แบรนด์ Charya.

studio ต่อขนตา สักคิ้ว สักปาก โดยใช้เนื้อหาการทำ�แคมเปญโฆษณาที่สื่อสารออกไปยังกลุ่มเป้า

หมายทัง้หมด 8 โพสต ์ผลวจิยัพบวา่ รปูแบบแคมเปญโฆษณาท่ีแตกตา่งกนัใหผ้ลลพัธท่ี์แตกตา่งกนั

ในแง่ของการเลอืกวตัถุประสงคใ์ห้การทำ�แคมเปญโฆษณา ท่ีแบง่ออกเปน็ การสรา้งการรบัรูใ้นด้าน

ของการเข้าชมการมองเห็น และสร้างการมีส่วนร่วมผ่านการกดถูกใจ Facebook Fan Page ซึ่งใน

การทำ�แคมเปญโฆษณาในแตล่ะด้านจำ�เปน็จะต้องเขา้ใจกลุม่เป้าหมายเพือ่สร้างเนือ้หาของแคมเปญ

โฆษณาท่ีต้องการจะสื่อสารนั้นให้เกิดความน่าดึงดูดเพื่อที่จะสามารถสร้างการจดจำ�และการรับรู้

ตอ่แบรนดไ์ดไ้มว่า่จะเป็นในสว่นของรปูภาพวดิโีอ หรอืเนือ้หาคำ�บรรยายทีเ่ปน็สว่นประกอบควรที่

จะสรา้งความนา่สนใจ และเป็นสว่นทีค่วรนำ�ไปปรบัแกไ้ขสำ�หรบัเน้ือหาทีต้่องการสือ่สารในอนาคต

รวมไปถึงการที่จะสามารถช่วยเพิ่มยอดขายในอนาคตได้    

คำ�สำ�คัญ : ประสิทธิผล, แคมเปญโฆษณาบน Facebook, ธุรกิจสักคิ้ว, ตา, ปาก

Abstract

	 This paper aims to investigate an effective measurement of Brand Awareness 

and participation through online advertising platforms between Facebook and            

Instagram for Charya.studio (Eyelashes Extensions, Eyebrows Tattoos and, Lips                

Tattoos). There are two main objectives, the first objective is to study the perfor-

mance of using Facebook and Instagram to create brand awareness and engagement. 

The second objective is to explore the customers’ need regarding online advertising 

platforms in order to implement an acceptable plan and improve future sales for 

Charya.studio (Eyelashes Extensions, Eyebrows Tattoos and, Lips Tattoos). This study 

used an experimental method to collect data from the Facebook Fan Page (Charya.

studio) and Instagram (Charya.studio) to assess the performance of the advertising 

campaign. Specifically, two advertising campaigns with a total of eight posts were 

produced.

	 The result showed that different types of online advertising campaigns lead 

to varied campaign goals, which can be classified as brand awareness and engagement 
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with the brand through Facebook fan page. Understanding the target customers is 

essential for creating an effective campaign because each consumer has distinct 

tastes. Images, videos, and subtitles are critical components in building brand visibility 

and interaction on digital platforms. Furthermore, they will play important roles in 

future profit generation.

Keywords: Effectiveness, Brand Awareness, Beauty Business

บทนำ�

	 จากการแพรร่ะบาดของโรคติดตอ่ โควดิ19 ทีผ่า่นมานัน้ นบัวา่เปน็การเปลีย่นแปลงสำ�คญั

ของโลกในปจัจบุนัอยา่งมาก นำ�ไปสูพ่ฤตกิรรมท่ีเปล่ียนแปลงของมนษุยใ์นปจัจุบนัจะเหน็ได้วา่ผู้คน

หันมาปรับเปลี่ยนในการใช้ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการทำ�ธุรกิจในปัจจุบันมากขึ้น 

ธุรกิจในปจัจบุนัมกีารปรบัตวัเพือ่รบัมอืกบัผลกระทบของการแพรร่ะบาดของโควดิ19 มกีารนำ�การ

ตลาดดจิิทลั (Digital Marketing) และการซ้ือขายผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media) มาประยกุต์

ใช้มากขึ้นเรื่อย ๆ เพื่อเป็นตัวช่วยในการสนับสนุนลูกค้าในปัจจุบันที่มีลักษณะการดำ�รงชีวิตแบบ 

New Normal มากขึน้อกีดว้ย ซึง่จากเหตกุารการแพรร่ะบาดทีเ่กิดขึน้นัน้การเปลีย่นแปลงทีส่ำ�คญั

อีกอย่างที่ได้รับผลกระทบคือ ผู้ประกอบการ หรือร้านค้าต่าง ๆ ท่ีอาจต้องมีการเปล่ียนแปลงใน              

รูปแบบของการซื้อขาย และการเข้าถึงลูกค้าในแง่ของการตลาดในยุคปัจจุบันมากขึ้น การตลาด

ออนไลน์นั้น ควรจะต้องมีการใช้เครื่องมือในการส่ือสารทางการตลาดที่มีความหลากหลาย และ

เหมาะสมกบัเนือ้หาทีต่อ้งการสือ่สาร โดยมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ใหก้ลุม่เปา้หมาย หรอืผูบ้รโิภคเกิดการ

รับรู้ และเข้าใจถึงการสื่อสารที่แบรนด์เองที่ได้ส่งไป (ชาญชัย ชัยประสิทธิ์, 2564)

	 จากการวิจัยของ Thailand Internet User Profile และสำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีความนิยมมากที่สุดคือ Facebook 

และแรงจูงใจที่เกี่ยวกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้า และบริการไม่ว่าจะเป็นในส่วนของด้านการใช้

เหตุผล หรือด้านอารมณ์ ในการพบเห็นสื่อการตลาดออนไลน์บนแพลตฟอร์ม Facebook พบว่า 

Facebook ถือว่าเป็นแพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคมองเห็น และให้ความสนใจที่จะใช้เครื่องมือในการ

ศึกษาในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค (Thailand Internet User Profile, 2022)  ขณะที่ 

Instagram ที่มีผู้ใช้งานมากกว่า ร้อยละ 18.7 ของประชากรทั่วโลก และมีอัตราการเติบโตสูงถึง 

ร้อยละ 21 จากการเปรียบเทียบของปี 2021-2022 Instagram Ads สามารถเข้าถึงคนไทยได้มาก

ถึง 18.5 ล้านคน หรือคิดเป็นอัตราค่าเฉลี่ย ร้อยละ 30.6 รวมถึงสัดส่วนของรูปแบบของ Ads ที่ใช้

ในการสื่อสารของ Instagram นั้น ในรูปแบบของการทำ� Content ต่าง ๆ ที่สามารถเรียกความ

สนใจ และยอดการมีสว่นรว่มของผูร้บัชมเฉลีย่ดงันี ้โพสตท์ีเ่ปน็ประเภทของ Carousel คอืเปน็รอ้ย

ละ 3.15, โพสต์ประเภทวิดีโอคิดเป็นร้อยละ 1.50, โพสต์ประเภทรูปภาพคิดเป็นร้อยละ 1.18 และ

ค่าเฉลี่ยรวมของโพสต์ทุกประเภทอยู่ที่ อัตราเฉลี่ย ร้อยละ1.94  (Digimusketeers, 17 February 

2022) 
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	 ความงามถือว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการดำ�รงชีวิตของมนุษย์ที่จะสามารถแสดงออกไปถึง

ภาพลกัษณข์องแตล่ะบคุคล ซึง่อาจเปน็ส่ิงหนึง่ทีท่ำ�ใหม้นษุยย์อมแลก และตัดสินใจในการเลือกซ้ือ

ได้โดยไม่คิดอะไรมาก ถึงแม้ว่าปัจจุบันจะมีหลายภาคพ้ืนส่วนที่ได้รับผลกระทบในวิกฤตเศรษฐกิจ

ก็ตาม ข้อมูลจาก นายสมศักดิ์ ชลาชล ผู้ซึ่งเป็นนายกสมาคมวิชาชีพช่างผมไทย กล่าวว่า รูปแบบ

การใชช้วีติของคนในปัจจบัุนคอื การตอ้งการทีจ่ะเปน็ทีรู่จ้กั หรอืเปน็ทีส่นใจซึง่จำ�เปน็จะตอ้งควบคู่

ไปกับการมภีาพลักษณ์ท่ีด ีท่ีจะสามารถชว่ยสง่เสริมความตอ้งการเหลา่นัน้ได ้สรปุไดอ้กีวา่รา้นเสรมิ

ความงามในแต่ละด้านก็จึงยังคงจำ�เป็น และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค หรือเป็นผู้ที่เปรียบเสมือน

บรรเทาทุกข์ให้แก่ผู้บริโภคท่ีต้องการมาใช้บริการของทางร้านนั้นเอง แต่หากไม่มีการวางแผนการ

ตลาดที่เหมาะสมกับยุคสมัยในปัจจุบัน ก็อาจจะไม่ใช่ปัจจัยหลักในการที่จะได้รับประโยชน์จากผู้

บริโภคทั้งหมดเลย (กองบรรณาการวอยซ์ออนไลน์, 2019)

	 จากผลสำ�รวจของสถาบนัวจิยัความเปน็อยูฮ่าคโูฮโด อาเซยีน (ประเทศไทย)  กลา่ววา่ แนว

โนม้ในการใชจ้า่ยเพิม่ขึน้สงูถึงรอ้ยละ 65 โดยเฉพาะประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นกรุงเทพ และปริมณฑล

เพิม่ขึน้ถงึรอ้ยละ 15 ซึง่กลุม่คนดงักลา่วไม่ไดม้กีารใชจ้า่ยเพยีงแตข่องใชห้รอืสิง่ท่ีจำ�เปน็ตอ่การดำ�รง

ชีวิต แต่กลับหันมาเริ่มให้ความสนใจสิ่งที่เกี่ยวกับการเพิ่มความสุขให้แก่ตนเอง โดยเฉพาะกลุ่มคน

ช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี (สถาบันวิจัยความเป็นอยู่ฮาคูโฮโด อาเซียน (ประเทศไทย), 2022)

ความสวยงามไม่ได้จำ�กัดเพียงเฉพาะผู้หญิงเท่านั้น  มีการเปิดกว้างขึ้น เป็นสังคมที่มีความหลาก

หลายมากขึ้น เพราะทุกคนล้วนต้องการที่จะมีบุคลิกภาพที่ดี และสร้างความมั่นใจให้แก่ตนเองเช่น

กัน จากผลสำ�รวจของ Beauty Beasts When Beauty Becomes Genderless (brandbuffet, 

2022) กล่าวถึงกลุ่มผู้ชายที่ให้ความสนใจในด้านความสวยความงาม มีอายุระหว่าง 16-30 ปี และ

กลุ่มผู้หญิงที่สนใจในเรื่องความสวยความงาม มีอายุระหว่าง 20-35 ปี ที่มีความหลงไหลใน K-Pop 

Culture ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้อยู่ในกลุ่มที่เรียกว่า Beauty Beasts ร้อยละ 60 มักให้ความสำ�คัญกับ

ความเป็นอยู่ และความสุขของตนเอง (Self-Focused and Self-Care) อยู่เสมอ 

	 การที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มบุคคลดังกล่าว  ไม่ว่าจะเป็นในส่วนการบอกต่อระหว่างเพื่อน

สู่เพื่อน ที่รู้จัก และสนิทนำ�ไปสู่การแนะนำ� และเป็นที่รู้จักของคนมากขึ้นเนื่องจากแบรนด์อาจจะ

เป็นแบรนด์ที่ใหม่อาจจะไม่สามารถใช้วิธีการที่ใช้สื่อออนไลน์ในการโปรโมท หรือสร้างความเป็นที่

รู้จักอย่างเดียวได้ แต่ถึงอย่างไรก็ตามกลุ่มคนดังกล่าวให้ความสนใจแก่แพลตฟอร์มออนไลน์เป็น

อย่างมาก ซึ่งผลวิจัยกล่าวว่าร้อยละ 75 การใช้แพลตฟอร์ม Facebook ยังถือว่าเป็นหนึ่งช่องทาง

สำ�คัญที่จะสามารถสร้างการรับรู้ผ่านการที่กลุ่มบุคคลเหล่านี้จะเข้าไปดู และต้องการรู้ข่าวสาร

อัพเดทอยู่เสมอ ซึ่งรวมไปถึงการใช้ Facebook Messenger ร้อยละ 66 ใช้สำ�หรับการตัดสินใน

การซือ้สนิคา้ทีส่รา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บัลกูคา้อกีดว้ยในการสอบถามขอ้มลูเพือ่นำ�ไปสู่

การตัดสินใจซื้อ หรือจะเป็นในส่วนของแพลตฟอร์ม Instagram ที่มากกว่าร้อยละ 44 กลุ่มบุคคล

ดงักลา่วกม็กัจะเข้าไปหาแรงบันดาลใจเพือ่ทีจ่ะสามารถนำ�ไปสรา้ง Content เปน็ของตัวเองอกีด้วย 

ในสว่นของ Content ทีจ่ะตอ้งนำ�เสนอควรเปน็ในรูปแบบของรูปภาพ และวดีิโอทีเ่นน้การเล่าเร่ือง

ความสวยความงาม และบ่งบอกถึงคุณประโยชน์ที่เหมาะสมแก่ทั้งชาย และหญิงที่สามารถบอกถึง

สิ่งที่จะสร้างประโยชน์ในด้านบุคลิกภาพ รูปลักษณ์ที่สวยงามเพิ่มเติมจากการบอกสรรพคุณของ



Siam Communication Review Vol.22 Issue 2 (July - December 2023)184

ผลติภณัฑอ์ยา่งเดยีว ทีจ่ะสามารถชว่ยพฒันาตัวตนของผู้ทีเ่ปน็ผู้บริโภค หรือแนะนำ�เกีย่วกับความ

เหมาะสมของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการโพสต์ผ่านบนหน้า Feed เองหรือจะเป็นใน

ส่วนของการใช้ Facebook Story หรือ IG Story ก็ตาม ที่อยู่ในรูปแบบของการเห็นผลลัพธ์ที่เป็น

จรงิการเลา่เรือ่งผา่นความจรงิทีม่คีนเคยทำ�ในหลากหลายรปูแบบเพือ่ใหผู้บ้รโิภคหรอืลกูค้าสามารถ

นำ�มาเปรียบเทียบกับตนเองได้ก่อนที่จะตัดสินใจในการซื้อ (Brand Buffet, 2022)

	 ทางรา้น Charya.studio และผูว้จัิยจึงเหน็ได้วา่ร้านต่อขนตา สักคิว้ และสักปากถอืวา่เปน็

ที่นิยมมาเป็นระยะเวลายาวนานแล้ว หรือเป็นอีกช่องทางการทำ�รายได้ที่ดี เนื่องจากเป็นสิ่งที่ต้อง

ใช้ความสามารถ, ความละเอียด, สวยงาม และปลอดภัย รวมไปถึงราคาในการทำ�ค่อนข้างที่จะมี

มลูคา่ทีส่งู สำ�หรบัผูท้ีจ่ะสามารถประกอบอาชพี หรือสร้างแบรนด์เหล่านี ้และสามารถเปน็ท่ียอมรับ

ได้จะต้องเป็นผู้ท่ีมีความรู้ หรือการรับรองที่ผู้คนสามารถไว้วางใจที่จะเข้าไปทำ� และเป็นลูกค้าได้ 

การท่ีผูท้ีจ่ะสามารถทำ�อาชพีเหล่านีไ้ด้ควรทีจ่ะมใีบท่ีเปน็ใบรบัรองทีส่ามารถมาการนัตีต่อลกูคา้ จงึ

จำ�เป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจ เพื่อความปลอดภัยของลูกค้า และเพื่อสามารถทำ�งานออกมาได้ดี 

การที่จะสามารถได้ใบการันตีมานั้นอาจจะมีค่าใช้จ่ายที่สูง เม่ือเรียนจบจึงจะสามารถมาประกอบ

การทำ�ธุรกิจ หรือเลือกลงทุนตามความต้องการได้ หรือจะเป็นในส่วนของการซื้ออุปกรณ์ต่าง ๆ        

ที่ต้องมีคุณภาพ และปลอดภัยจะต้องมีประสิทธิภาพร้านจะต้องเป็นระเบียบเรียบร้อย สะอาด มี

การจัดโซนพื้นที่ที่ง่ายต่อการบริการ และง่ายต่อการรับบริการ ส่งผลไปยังจิตใจของลูกค้าท่ีจะส่ง

ผลไปยังความไว้วางใจ และความปลอดภัย

	 ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้คนต้องการที่จะมีอาชีพเสริมที่สามรถทำ�ได้ด้วยตนเอง และในระยะ

ยาวก็คาดหวังว่าจะสามารถนำ�ไปปรับใช้เป็นอาชีพหลักได้ ปัจจุบันธุรกิจต่อขนตา สักคิ้ว สักปาก 

กำ�ลังเป็นอีกหนึ่งความนิยม เนื่องจากการที่เริ่มมีเทคนิคใหม่ ๆ ที่สามารถทำ�ออกมาให้เหมือน

ธรรมชาติได้ จึงทำ�ให้ได้รับความนิยมในยุคสมัยในปัจจุบัน ทั้งเพศหญิง และเพศชาย วัยรุ่นจนถึง

วยัสงูอาย ุรวมไปถึงวิวฒันาการท่ีปรบัเปลีย่นไปยงัการสกัท่ีมกีารเจบ็นอ้ยลงกวา่สมยัก่อนทีม่ตีวัช่วย

หลาย ๆ อย่างในการสักที่ทำ�ให้ผู้ที่ต้องการจะสักรู้สึกเจ็บน้อยลง

	 ผูป้ระกอบการจำ�เป็นจะตอ้งมคีวามชอบในงานดา้นนี ้และถือวา่เป็นเรือ่งทีส่ำ�คญัอยา่งมาก 

เนือ่งจากเป็นอกีงานทีต่อ้งใชค้วามชืน่ชอบในดา้นศลิปะ เนือ่งจากเกีย่วกบัความสวยความงาม เปน็

งานที่ต้องรับแรงกดดันจากลูกค้าซึ่งหากทำ�ผิดพลาดไปจะต้องรับผิดชอบกับผลงานท่ีได้ส่งออกไป

ยังลูกค้า การท่ีลูกค้าแต่ละคนจะเข้ามาสักจะต้องให้ความไว้วางใจกับร้านอย่างมาก จะต้องอาศัย

ความชำ�นาญในการทำ� ในแงข่องการลงทนุนัน้เปน็เร่ืองท่ีต้องประมาณการของแต่ละผู้ประกอบการ

ที่จะต้องการธุรกิจที่เล็กหรือใหญ่ มีงบประมาณในการลงทุนมากน้อยเพียงใด หรือการหาทำ�เลใน

การสร้างร้านการตกแต่งภายในสถานที่เป็นเรื่องที่ต้องให้ความสำ�คัญ ในด้านของการแข่งขันธุรกิจ

ด้านต่อขนตา สักคิ้ว สักปากถือว่าเป็นธุรกิจที่มี Barrier to Entry ที่ตํ่า หรือเป็นธุรกิจที่สามารถเข้า

ง่ายออกง่าย และตลาดกม็กีารเขา้มาของคูแ่ขง่ขนัรายใหมท่ีส่งูมาก (Potential Entrants) ในปจัจบัุน

ก็ถือว่าเริ่มมีการแข่งขันกันสูงขึ้นเรื่อย ๆ ในช่วงเวลา 1-2 ปี ที่ผ่านมาดูได้จากจำ�นวนร้านต่อขนตา 

สักคิ้ว สักปากที่เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ในแต่ล่ะวันทั่วประเทศ และตัวชี้วัดข้อมูลการแข่งขัน อีกอย่างก็คือ

จากการ Search Engine ทางอินเตอร์เน็ตจะเห็นว่ามีแนวโน้มการแข่งขันกันสูงขึ้นเรื่อย ๆ แต่ใน
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การแข่งขันทางธุรกิจด้านนี้ก็ถือว่าเป็นเรื่องปกติในการทำ�ธุรกิจไม่ว่าจะทำ�ธุรกิจอะไรในยุคปัจจุบัน

ก็มีการแข่งขันกันสูงทั้งนั้น ซึ่งกลุ่มเป้าหมาย และพื้นที่หรือทำ�เลที่ตั้งธุรกิจ สำ�หรับเรื่องตลาดกลุ่ม

ลกูคา้เป้าหมายท่ีเป็นลูกคา้ท่ีตอ้งการสกัคิว้ ในปัจจบุนัจะมลีกูคา้ท่ีต้องการสกัคิว้อยูท่ัว่ประเทศกว็า่

ได้ ทั้งผู้หญิง และผู้ชายถ้าดูจากจำ�นวนประชากรทั้งประเทศมองแบบง่าย ๆ ว่ามีวัยรุ่น, วัยทำ�งาน 

ตลอดจนถึงผู้ใหญ่ วัยสูงอายุ มากกว่าร้อยละ 50 ของประชากรทั้งประเทศ ถึงแม้จะหักกลุ่มลูกค้า

ที่ไม่มีความต้อง หรือไม่มีปัญหาด้านนี้ออกแล้วก็ตาม ปัจจุบันเรื่องการสักคิ้วเสริมดวงก็กำ�ลังได้รับ

ความนิยมกันสูงมากขึ้น ดังนั้นก็คงไม่ต้องกังวลว่าจะไม่มีลูกค้าให้สักคิ้ว หรือลูกค้าหมดไปง่าย ๆ 

เพราะเรื่องความสวยความงามนับวันยิ่งมีความสำ�คัญมากขึ้นไปเรื่อย ๆ  แต่ในขณะเดียวกันเราต้อง

สามารถสื่อสารโฆษณา และประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารับทราบถึงผลงานเราให้ได้ก็พอ (charina-

makeup, 2020)

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาประสิทธิผลในการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 

ในการสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Awareness) และการติดตาม เพื่อทำ�ให้แบรนด์มีตัวตน 

และเป็นที่รู้จักผ่านการมีส่วนร่วม (Engagement)  โดยวัดผลจากจำ�นวนการเข้าถึง (Reach) การ

แสดงผล (Impression) และจำ�นวนยอดผู้ติดตาม (Like Page)

	 2. เพือ่ศึกษาความต้องการของผูบ้ริโภคต่อการสรา้งแคมเปญการโฆษณาผา่นแพลตฟอรม์

ออนไลน์ ท่ีสามารถนำ�มาปรับใช้ให้เหมาะสมแก่แบรนด์เพื่อเป็นที่น่าจดจำ� และสามารถเพิ่มยอด

ขายให้แก่แบรนด์

วิธีการศึกษา

	 • ประเภทของงานวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยผ่าน

กระบวนการของการทำ� Ads manager Facebook และเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการทำ�โฆษณาผา่น

แพลตฟอร์ม Facebook และแพลตฟอร์ม Instagram ที่นำ�มาเปรียบเทียบกัน และเก็บข้อมูลผ่าน

การทำ�โฆษณาในโซเชียลมีเดีย ผ่านแคมเปญบนแพลตฟอร์ม Facebook และแพลตฟอร์ม Insta-

gram เพื่อหาข้อสรุปในการนำ�เสนอผลของการวิจัยเพื่อประเมินผล และสรุปผล

	 • กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานของแพลตฟอร์ม Facebook และแพลตฟอร์ม Instagram ทั้งเพศ

หญิง และชายอายุระหว่าง 20-35 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความสนใจในเรื่องที่เกี่ยว

กับ ความงาม, เครื่องสำ�อาง, Online Shopping, ร้านเสริมสวย, โปรโมชัน (Promotion),             

Beauty Shop, Home Shopping, การสัก, K-Pop

	 การนำ�เสนอข้อมูลในรูปแบบของการทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook และ

แพลตฟอร์ม Instagram ผ่านการใช้เครื่องมือ Facebook Ads Manager ระยะเวลาทั้งหมด 20 

วัน ตั้งแต่วันที่ 13-31 มีนาคม 2566 โดยมีแคมเปญทั้งหมด 2 แคมเปญ ดังนี้ Campaign 1 :  

Solvable and Beneficial Campaign การแสดงเนื้อหาผ่านการทำ�รูปภาพ และวิดีโอ ในแง่ของ

การให้ประโยชน์กับลูกค้า เช่น รูปภาพรีวิวของลูกค้าเก่าที่เคยมาทำ� และเลือกวัตถุประสงค์ในการ
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ทำ�โฆษณาเปน็การทำ�เพือ่การมสีว่นรว่มกบัลูกคา้ (Like Page) โดยการนำ�เสนอเพ่ือใหค้นเข้ามากด

ถูกใจเพจ ใช้ระยะเวลาทั้งหมด 11 วันในการทำ�โฆษณา ใช้งบประมาณทั้งหมด 1,950 บาท ช่วง

เวลาในการลงโฆษณา คือ ระหว่างวันที่ 13-25 มีนาคม 2566 โดยแบ่งเป็นโฆษณาทั้งหมด 4 ตัว

ทีม่าของ แคมเปญท่ี 1  Solvable and Beneficial Campaign การแสดงเนือ้หาผา่นการทำ�รปูภาพ 

และวดิโีอ ในแงข่องการใหป้ระโยชนกั์บลกูคา้ เชน่ รปูภาพรวีวิของลกูคา้เกา่ทีเ่คยมาทำ� คอื เนือ่งจาก

แบรนด์ได้มีการเข้าไปสัมภาษณ์สอบถามถึง Insight กับกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการต่อขนตา สักคิ้ว และ

สักปาก แล้วพบว่า 

	 1. กลุ่มผู้ใช้งานมักเข้าไปดูแบบของผู้รับบริการเดิมที่ใช้งานแบรนด์นั้น ๆ เพื่อเป็นสิ่งที่นำ�

มาตดัสนิใจในการรบับรกิารวา่ตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม ่กลุม่ผู้ใชบ้ริการมกัมคีวามคิด

ที่แตกต่างกันออกไป แล้วแตค่วามชอบของแต่ละบุคคล บางคนชอบมากชอบน้อยแตกตา่งกนัออก

ไป แตร่วีวิล้วนเป็นสิง่สำ�คัญในการตัดสนิใจเขา้รบับรกิารเปน็อยา่งมาก เพราะการรบับรกิารในดา้น

นีน้ัน้ ตอ้งใชก้ารตดัสนิใจอยา่งมาก หากไมม่ตัีวอยา่งการรับบริการส่วนมากกลุม่คนเหล่านีจ้ะไมก่ล้า

เข้าไปรับบริการเลยทันที

	 2. ผู้ใช้บริการบางคนต้องได้รับความช่วยเหลือจากผู้เชี่ยวชาญในการออกแบบรูปทรงการ

รับบริการให้เหมาะสมแก่ตนเอง เพื่อให้ออกมาดูดีที่สุดบางคนอาจไม่มีความรู้มากพอในการเข้ารับ

บริการ เลยจะต้องได้รับความคิดเห็นจากช่างที่ทำ�ให้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการเข้ารับบริการ

	

	 Campaign 2 : Promotional Campaign จะใช้เป็นการออกแบบ Content ผ่านรูปภาพ 

เพือ่แสดงขอ้มลูของโปรโมชนั และเลอืกวตัถปุระสงคใ์นการทำ�โฆษณาเปน็การทำ�โฆษณาเพ่ือสร้าง

การรับรู้แก่แบรนด์ โดยนำ�เสนอเพื่อให้คนได้เข้าถึงโพสต์ที่ต้องการนำ�เสนอ เพื่อสร้างการรับรู้และ

จดจำ�แบรนด์ โดยใช้ระยะเวลาทั้งหมด 16 วันในการทำ�โฆษณา ใช้งบประมาณทั้งหมด 7,200 บาท 

ช่วงเวลาในการทำ�โฆษณา ระหว่างวันที่ 13-28 มีนาคม 2566 โดยแบ่งเป็นโฆษณาทั้งหมด 4 ตัว

	 ที่มาของ แคมเปญที่ 2  Promotional Campaign การใช้กิจกรรมส่งเสริมการขาย โดย

การสร้างกติกาในการให้ User แชร์ (Share) ไลค์ (Like) และ Comment โดยใช้ลักษณะของ การ

ออกแบบ Content ผ่านรูปภาพในการนำ�เสนอโปรโมชัน และรายละเอียดทั้งหมด คือ เนื่องจาก

แบรนด์ได้มีการเข้าไปสัมภาษณ์สอบถามถึง Insight กับกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการต่อขนตา สักคิ้ว และ

สักปาก แล้วพบว่า 

	 1. การมีโปรโมชันจะช่วยกระตุ้นในการตัดสินใจเข้ารับบริการ เนื่องจากราคามาตรฐาน

ค่อนขา้งมีราคาทีสู่ง ตอ่หนึง่ครัง้ในการทำ� เนือ่งจากเปน็การรบับริการทีต่อ้งใชบ้รกิารอยา่งตอ่เนือ่ง 

เช่น การต่อขนตาอยู่ได้ประมาณ 1-2 เดือน ก็จะสลายหรือหลุดไป หากไม่เข้าไปปรับแก้ไขก็จะไม่

สวยเหมือนเช่นเคย จึงจำ�เป็นจะต้องเข้าใช้บริการอยู่เสมอ เมื่อเป็นเช่นนั้นหากมีราคาที่ย่อมเยาว์ก็

จะสามารถช่วยในการตัดสินใจในการเข้ารับบริการ

	 2. ในสว่นของการฝงัสปีาก และสคิีว้ต้องมกีารเขา้รับบริการเพ่ือมกีารเติมสี และซ้ําสีใหอ้ยู่

ไดต้ลอดอยา่งนอ้ย 6 เดอืนครัง้ เพือ่ไมใ่หส้นีัน้ดูจาง และหลุดไป ซ่ึงในส่วนของราคาทีเ่ขา้รับบริการ

ในการทำ�ครั้งแรกนั้นสูงแล้ว หากมีการลดราคาในส่วนของแค่ต้องการเติมสี ลูกค้าจะสนใจและมา
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ทำ�ที่ร้านอย่างต่อเนื่อง ทำ�ให้มีความรู้สึกที่มีความเป็นกันเอง และเข้าถึงร้านได้มากกว่าร้านอื่นๆ

	 3. กลุ่มผู้ใช้บริการตัดสินใจในการรับบริการจากการที่ได้รับการแนะนำ�จากเพื่อน หรือคน

รู้จักชวนไปทำ� หากมีการเข้ารับบริการ 2 คนข้ึนไป และมีโปรโมชันในส่วนของการได้ลดราคาใน

การทำ� จะมีความรู้สึกที่มีราคาที่ถูกลง และสนใจเข้ารับบริการ 

ผลการศึกษา

	 ในการศึกษา Content จากผลวิจัยแคมเปญทั้งหมด 2 แคมเปญ ทั้งหมด 8 โฆษณา ที่

ออกแบบ Content และได้มีการศึกษาโดยการทำ�ผ่านเครื่องมือ Facebook Ads Manager ที่เป็น

เครื่องมือสำ�หรับการทำ�โฆษณาแคมเปญในคร้ังนี้ ซ่ึงได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้และจดจำ�

แบรนด์ รวมถึงสร้างการมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ และสามารถนำ�ผลลัพธ์เพื่อนำ�ไปศึกษา และพัฒนา

ต่อไปของแบรนด์ได้ ซึ่งผลวิจัยแคมเปญโฆษณา โดยภาพรวมของทั้งแพลตฟอร์ม Facebook และ

แพลตฟอร์ม Instagram

	 1. โฆษณาแคมเปญเพือ่สร้างการรบัรูแ้บรนด์บนแพลตฟอรม์ Facebook และแพลตฟอร์ม 

Instagram มีผลวิจัยดังนี้

ตารางที่ 1 แสดงผลการทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook และแพลตฟอร์ม Instagram ระยะ 

เวลาในการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 13-28 มีนาคม 2566

ชื่อ

แคมเปญ

ระยะ

เวลา

การเข้าถึง

(Reach)

การ

แสดงผล 

(Imps.)

จำ�นวน

คลิก 

(Click)

CPC CPM CTR

(1) 13-28 

มี.ค. 66

102,497 116,142 152 9.26 12.12 0.13

(2) 15-28 

มี.ค. 66

85,584 90,913 103 11.03 12.50 0.11

(3) 16-28 

มี.ค. 66

82,640 87,025 74 14.83 12.61 0.085

(4) 17-28 

มี.ค. 66

76,675 79,050 79 12.44 12.43 0.099

	 (1) โปรโมชันที่ 1	โปรโมชันเปิดร้าน 

	 (2) โปรโมชันที่ 2	โปรโมชันชวนเพื่อนมาทำ� แบบแพคคู่

	 (3) โปรโมชันที่ 3	โปรโมชันเติม สีปาก สีคิ้ว ครั้งต่อไปลด 50% ผ่านการกดไลค์ แชร์เพจ

	 (4) โปรโมชันที่ 4	โปรโมชันเจับคู่ทำ�คุ้มยิ่งกว่าคุ้ม
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	 ผลลัพธ์ของแคมเปญโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ “โปรโมชันเปิดร้าน” สรุปโดยรวมดังนี้

	 • ข้อมลูทางประชากร : อายรุะหวา่ง 18-24 เขา้ถงึทัง้หมด 59,009 คน อายรุะหว่าง 25-34 

เข้าถึงทั้งหมด 40,608 คน อายุระหว่าง 35-44 เข้าถึงทั้งหมด 2,880 คน ตำ�แหน่งการจัดวาง : 

Feed บน Application บนมือถือ มีการเข้าถึง 65,185,  Instagram Stories มีการเข้าถึง 13,504, 

Facebook Reels มีการเข้าถึง 11,200, Feed Video ที่แนะนำ�บนมือถือ มีการเข้าถึง 7,263, 

Marketplace บนมือถือ มีการเข้าถึง 2,880, Facebook Stories  มีการเข้าถึง 1,610, Instagram 

Explore มีการเข้าถึง 352, Feed Instagram มีการเข้าถึง 288, Video Stream บนมือถือ มีการ

เข้าถึง 229, Feed บนเดสก์ท็อป มีการเข้าถึง 224, Feed ในเว็บบนมือถือ มีการเข้าถึง 122, หน้า

หลักของแท็บสำ�รวจ มีการเข้าถึง 96 และInstant Article มีการเข้าถึง 70

	 2. โฆษณาแคมเปญโฆษณาเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook Fanpage 

มีผลวิจัยดังนี้

ตารางที่ 2 ผลลัพธ์แคมเปญโฆษณาเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook Fanpage

ชื่อชุด

โฆษณา

ระยะ

เวลา

การเข้าถึง

(Reach)

การ

แสดงผล 

(Imps.)

จำ�นวน

คลิก 

(Click)

CPC CPM CTR

(1) 13-15 

มี.ค. 66

12 23 885 12.54 325.99 2.60

(2) 15-18 

มี.ค. 66

17 26 696 5.97 223.15 3.74

(3) 21-23 

มี.ค. 66

27 66 2,120 4.47 139.10 3.11

(4) 23-25 

มี.ค. 66

9 21 909 7.16 165.31 2.31

	 (1) ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 1

	 (2) ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 2

	 (3) ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 3

	 (4)  ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 4
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	 • ผลลัพธ์ของแคมเปญการโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook   

Fanpage “ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 1” สรุปโดยรวมคือข้อมูลทางประชากร : อายุ

ระหว่าง 18-24 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 10 คน อายุระหว่าง 25-34 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 2 

คน อายุระหว่าง 35-44 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด – คน ตำ�แหน่งการจัดวาง : Feed บน Applica-

tion บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 601 คน, Feed บนเว็บบนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 1 คน, 

Feed Video ที่แนะนำ�บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 25 คน และFeed บนเดสก์ท็อป มีจำ�นวน

คนที่เข้าถึง 2 คน

	 • ผลลัพธ์ของแคมเปญการโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook 

Fanpage “ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 2” สรุปโดยรวมคือข้อมูลทางประชากร : อายุ

ระหว่าง 18-24 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 7 คน อายุระหว่าง 25-34 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 7 คน 

อายุระหว่าง 35-44 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 3 คนตำ�แหน่งการจัดวาง : Feed บน Application 

บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 568 คน, Feed Video ที่แนะนำ�บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 65 

คน และFeed บนเดสก์ท็อป มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 1 คน

	 • ผลลัพธ์ของแคมเปญการโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook 

Fanpage “ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 3” สรุปโดยรวมคือข้อมูลทางประชากร : อายุ

ระหว่าง 18-24 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 11 คน อายุระหว่าง 25-34 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 16 

คน อายรุะหวา่ง 35-44 ไดม้กีารกดถกูใจทัง้หมด - คนตำ�แหนง่การจัดวาง : Feed บน Application 

บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 1,520 คน, Feed ในเว็บบนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 1 คน, Feed 

Video แนะนำ�บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 20 คน และFeed บนเดสก์ท็อป มีจำ�นวนคนที่เข้า

ถึง 2 คน

	 • ผลลัพธ์ของแคมเปญการโฆษณาเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์ม Facebook 

Fanpage “ชุดโฆษณาการมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 4” สรุปโดยรวมคือข้อมูลทางประชากร : อายุ

ระหว่าง 18-24 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 3 คน อายุระหว่าง 25-34 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 5 คน 

อายุระหว่าง 35-44 ได้มีการกดถูกใจทั้งหมด 1 คนตำ�แหน่งการจัดวาง : Feed บน Application 

บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 672 คน, Feed Video แนะนำ�บนมือถือ มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 51 

คน และ Feed บนเดสก์ท็อป มีจำ�นวนคนที่เข้าถึง 2 คน

	 ผลการศึกษาแคมเปญโฆษณาที่เกี่ยวกับการใช้ Promotional Content บนแพลตฟอร์ม 

Facebook และ Instagram (Charya.studio) ระยะเวลาทั้งหมด 16 วัน เริ่มตั้งแต่วันที่ 13-28 

มีนาคม 2566 มีจำ�นวนชุดโฆษณาทั้งหมด 4 ตัว ปรากฏว่ายอดการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายที่เข้า

ถึงกลุ่มโฆษณา ในด้านการสร้างการรับรู้ และจดจำ�แบรนด์ (Brand Awareness) ในแง่การเข้าถึง 

การแสดงผล และจำ�นวนการคลิกโพส ชุดโฆษณาที่ได้ผลลัพธ์มากที่สุดคือ ชุดโฆษณา “โปรโมชัน

เปิดร้าน” ซึ่งเป็นการทำ� Content ผ่านการออกแบบ Content ผ่านรูปภาพจำ�นวน 1 รูปภาพ ใน

การอธิบายโปรโมชันของราคาเปิดร้านใหม่ โดยทำ�โฆษณาผ่านหน้า Feed และ Story ของทั้ง

แพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram ซึ่งเป็นชุดโฆษณาแรกที่นำ�ออก และเป็นชุดโฆษณาที่ใช้
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ระยะเวลานานมากที่สุด เนื่องจากเป็นการบ่งบอกถึงโปรโมชันราคาที่ให้บริการตั้งแต่โฆษณาแรก

จนโฆษณาสดุทา้ย และการให้ขอ้มลูเกีย่วกบัการให้บริการทัง้หมดของทางแบรนด ์ซึง่การทีโ่ฆษณา

มีผลลพัธ์ดทีีส่ดุเกิดจากการใชร้ะยะเวลาในการลงโฆษณานานทีส่ดุ และมีขอ้ความเนือ้หาทีใ่ห้ความ

เขา้ใจทีง่่ายตอ่กลุม่ลกูคา้ มีเนือ้หาทีก่ระชบั และเนือ้หาทีก่ระตุน้ใหก้ลุม่เปา้หมายสนใจอยากเขา้มา

ทีจ่ะกดคลกิโพสตน์ัน้ ผา่นการใช้เนือ้หาทีเ่ปน็การนำ�ราคาเดมิทีไ่มใ่ชร้าคาโปรโมชนัมาเปรียบเทยีบ

กับราคาที่เป็นราคาโปรโมชันเปิดร้านใหม่การแสดงออกถึงข้อมูลท่ีแท้จริงต่อกลุ่มเป้าหมายจะ

สามารถช่วยดึงดูดต่อกลุ่มเป้าหมายได้ 	

	 ผลการศึกษาแคมเปญโฆษณาที่เกี่ยวกับการใช้ Solvable and Beneficial Content บน

แพลตฟอรม์ Facebook (Charya.studio) ระยะเวลาทัง้หมด 13 วนั เร่ิมต้ังแต่วนัที ่13-25 มนีาคม 

2566 มีจำ�นวนชุดโฆษณาทั้งหมด 4 ตัว ปรากฏว่ายอดการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงกลุ่ม

โฆษณา ในด้านการสร้างการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Brand Engagement) ในแง่การเข้าถึง การ

แสดงผล และจำ�นวนการกดไลค์เพจ ชุดโฆษณาที่ได้ผลลัพธ์มากที่สุดคือ ชุดโฆษณา “ชุดโฆษณา

การมีส่วนร่วมของลูกค้าใหม่ 3” ซึ่งเป็นการทำ� Content ผ่านการใช้รูปภาพรีวิวจากผู้ที่เคยเข้ารับ

บรกิาร จำ�นวน 1 รูปภาพ โดยทำ�โฆษณาผา่นหนา้ Feed แพลตฟอร์ม Facebook ซ่ึงเปน็ชดุโฆษณา

ตัวที่ 3 ในการทำ�โฆษณาเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม เป็นลักษณะของการรีวิวการต่อขนตา ชุดโฆษณา

ได้เลือกรูปภาพจากการรีวิวที่เห็นได้ชัด ทั้งก่อน และหลังทำ� เป็นรูปภาพที่ช่วยยกระตุ้น และดึงดูด

กลุม่เปา้หมาย ผา่นการเขยีนขอ้ความใตโ้พสตใ์นลกัษณะของรปูแบบการทำ�โดยอธบิายอยา่งละเอียด 

และชัดเจนซึ่งจากการสัมภาษณ์ในส่วนของ Insight ของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนมากคนให้ความสนใจ

ในการเขา้รับบรกิารมากทีส่ดุคอืการต่อขนตา ซึง่กต็รงตามกบัผลลพัธข์องแคมเปญโฆษณาของการ

มีส่วนร่วมที่มีจำ�นวนผู้เข้ามากดไลค์เพจมากที่สุด

อภิปรายผล

	 จากผลการเปรียบเทียบการทำ�แคมเปญโฆษณาตลอดระยะเวลาทั้งหมด 16 วัน ทำ�ให้ 

Facebook Fan Page (Charya.studio) เป็นที่รู้จัก และมีคนสนใจเพิ่มขึ้น มีจำ�นวนการกดถูกใจ

เพิ่มขึ้น ร้อยละ 65 จึงสรุปได้ว่าการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram 

สามารถตอบโจทยข์องวตัถปุระสงคไ์ดใ้นแง่ของการเกดิการรับรู้ และการมส่ีวนร่วมในการกดถกูใจ

เพจ เพื่อสร้างรากฐานของกลุ่มเป้าหมายให้ผู้ติดตามเพิ่มขึ้นจากเดิม จากการทำ� Content ทั้งหมด 

ทีม่รีปูแบบทีแ่ตกตา่งกนัไป เมือ่นำ�มารวมและผสมผสานกันในระยาวจะทำ�ให้แบรนดป์ระสบความ

สำ�เร็จได้ รวมถึงสินค้าและการให้บริการที่ลูกค้าให้ความสนใจเพื่อหาความสมดุลและนำ�มาต่อการ

ในเชิงของการสร้างโปรโมชันที่ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าเดิม

	 จากการทำ�แคมเปญโฆษณา สอดคล้องกับแนวคิดของเทรนการตลาดหลังยุค 5.0 ที่คุณ 

ณฐัพล ม่วงทำ� (เจา้ของเพจการตลาดวันละตอน) กล่าววา่แมแ้บรนด์จะคดิวา่สามารถเกบ็ข้อมลูของ

กลุ่มลูกค้าได้อย่างครบถ้วนในแง่ของการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าที่ในส่วนของการใช้              

Promotional Content ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการสร้างการรับรู้มายังแบรนด์ 

และมีส่วนร่วมให้กับแบรนด์ (Watcharapon Kittipodpong, 2023)



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2566) 191

การทำ�โฆษณาแคมเปญท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ โดยเพจของ Ad Addict 

ในเรื่องการเลือกวัตถุประสงค์การยิง Ad ให้แม่นเหมือนจับวาง กล่าวว่า การเลือก วัตถุประสงค์ใน

การทำ�โฆษณาผ่านการเลือกใช้แพลตฟอร์ม Facebook เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ ผ่านการ

ใช้โปรโมชันเปิดตัวสินค้า หรือแบรนด์นั้น เหมาะสำ�หรับแบรนด์ที่เกิดขึ้นใหม่ที่ต้องการสร้างฐาน

ลูกค้าในระยะแรกของแบรนด์ ซึ่งโฆษณาแคมเปญท่ีเผยแพร่ออกไป ในส่วนของ ชุดโฆษณา                  

“โปรโมชันเปิดร้าน” ระยะเวลาในการทำ�โฆษณาทั้งหมด 16 วัน จำ�นวนการเข้าถึง 102,497 การ

แสดงผล 116,142 และจำ�นวนการคลิกโพสต์ 90 คลิก ซึ่งมีผลลัพธ์ที่ดีที่สุดของการทำ�แคมเปญ

โฆษณาและสอดคล้องการแนวคิดที่กล่าวมาเบื้องต้นในการทำ�โฆษณาผ่านการทำ� Promotional 

Content แคมเปญสามารถเขา้ถงึได้มากถงึ 102,497 แบรนดก์จ็ะสามารถไดท้ัง้ Brand Awareness 

และ Reach และรวมไปถงึในสว่นของการเลอืกวตัถปุระสงคเ์พือ่สรา้งการมสีว่นรว่มในการกดถกูใจ

เพจ ท่ีสามารถเพิ่มผู้กดถูกใจเพจได้มากกว่าร้อยละ 65 จากเดิมก่อนการทำ�โฆษณาแคมเปญ                    

(Ad Addict, 2020)

ข้อเสนอแนะ

	 1. การทำ� Promotional Content นั้นไม่สมควรที่จะมีการลดราคาอย่างเดียว ควรมีการ

เพิ่ม หรือแถมแต่มีราคาที่เท่าเดิมจากต้นทุนของแบรนด์ที่แบรนด์ได้กำ�หนดไว้แต่แรก จะเป็นส่วน

ที่จะสามารถทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มค่าในการเข้ารับบริการแต่มีราคาที่เท่าเดิม ยกตัวอย่างเช่น การ

ทำ� Promotion แบบ Free Sample คือ การให้ลูกค้าได้เข้ามาทดลองใช้ ทดลองบริการก่อน 1 

ครัง้เพือ่เป็นตวัช่วยในการตดัสนิใจเพือ่เขา้รบับรกิารในครัง้ถดัไป และการทีล่กูคา้ไดเ้ขา้มารบับรกิาร

นัน้จะสามารถทำ�ใหแ้บรนด ์และลกูคา้เองได้พบเจอ พูดคยุ เพ่ือนำ�ไปสู่การสร้างความสัมพันธ ์ความ

ประทบัใจระหวา่งแบรนด์กบัลกูคา้ได้ แตก่ารลดราคานัน้กไ็มไ่ดถ้อืวา่เปน็สิง่ทีไ่มจ่ำ�เปน็เสมอไป ยก

ตัวอย่างเช่น การใช้ Promotion Flash Sale การลดราคาในจำ�นวนที่มากแต่ใช้ระยะเวลาที่สั้น 

และจำ�กดั การลดราคาในระยะทีส่ัน้ทีจ่ะชว่ยกระตุ้นใหลู้กคา้ซ้ือกอ่นทีจ่ะมีเวลาไปเปรียบเทยีบกบั

คู่แข่ง, การใช้ Occasional Promotion คือการใช้โอกาสหรือช่วงเวลาพิเศษในการลดราคา ในวัน

สำ�คัญต่าง ๆ เนื่องจากแบรนด์เป็นธุรกิจด้านความสวยความงาม การที่จะสร้าง Promotion ก่อน

วันสำ�คัญถือว่าเป็นเรื่องที่ดี กลุ่มเป้าหมายจะให้ความสำ�คัญในด้านของภาพลักษณ์ก่อนที่จะถึงวัน

สำ�คัญต่าง ๆ ที่จำ�เป็นต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีในวันพิเศษ

	 2. ควรมกีารศกึษาเพ่ิมเตมิเก่ียวกบัการทำ�งานของแพลตฟอรม์ Facebook และ Instagram 

ใหม้ากกวา่นี ้ในสว่นของการศกึษากลุม่ปา้หมายในเชงิทีแ่คบมากข้ึน Content ควรมีการศกึษาเพิม่

เติมเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากกว่านี้ และมีความแตกต่างจากเดิม ในแง่ของการใช้รูปภาพ 

และวิดีโอ ที่มีความกระชับ เข้าใจง่าย และน่าสนใจ ตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด
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