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Image Ads และ Photo Album เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุ 20-45 ปี ที่มี

พฤติกรรมพรีออร์เดอร์สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Boragather รวมทั้งสิ้น 42 วัน ผลการ

ทดลองพบว่า แคมเปญต่าง ๆ  ได้เพิ่มผู้ติดตามให้แก่เฟซบุ๊กแฟนเพจ จำ�นวน 857 คน โดยแคมเปญ

การสร้างการรับรู้ที่ดีที่สุดคือ แคมเปญที่ 3 มีการเข้าถึง 10,453 Impression 18,778 จำ�นวนคลิก 

773 ซึ่งสร้างยอดขายสูงสุด ส่วนแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมที่ดีที่สุดคือ แคมเปญที่ 6 การเข้า

ถึง 29,743 Impression 41,327 จำ�นวนคลิก 8,612 ซึ่งสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มีส่วนร่วม

มากที่สุด ทั้งนี้แคมเปญทั้งสองมาจากโฆษณารูปแบบ Photo Album Ads ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการ

ใช้อัลบั้มภาพเป็นสื่อการโฆษณาช่วยสร้างความน่าสนใจและดึงดูดความสนใจของผู้ชม โดยเนื้อหา

ทีน่า่สนใจสามารถชว่ยใหผู้ด้โูฆษณามคีวามสนใจและตดิตามข้อมลูตอ่ไปและสามารถเข้าถงึกลุม่เปา้

หมายไดม้ากกวา่ ซึง่สามารถเพิม่ชอ่งทางการขายและเพ่ิมยอดขาย รวมถงึสามารถปรับใชก้บัธุรกิจ 

Boragather พรีออเดอร์เกี่ยวกับศิลปินเกาหลีในอนาคตได้

คำ�สำ�คญั: การสือ่สารการตลาดดิจทิลั, ศลิปนิเกาหลี, พรีออเดอร์สินคา้, เพ่ิมชอ่งทางการขาย, เพ่ิม

ยอดขาย

Abstract

	 This research is an experimental study aimed to examine digital marketing 

communication and its efficiency in generating awareness and engagement for the 

pre-order merchandise of Korean artists, considering factors such as interests,                

behaviors, gender, age, and residential location. The study consists of two parts:                 

(1) creating four awareness campaigns and (2) creating two engagement campaigns, 

for a total of six campaigns. The Facebook Ads Manager tool was employed, with 

picture ads and photo albums serving as advertising media. Data was obtained from 

Boragather Facebook fan page between February 1st and April 3rd, 2566, a period 

of 42 days.  According to the testing results, the online advertisements attracted 

857 followers for the Boragather Facebook fan page. Campaign 3 was the most                 

effective awareness campaign, with 10,453 impressions and 18,778 clicks, resulting 

in the most sales. Campaign 6 was the most successful engagement campaign, with 

29,743 impressions and 41,327 clicks, effectively drawing the highest degree of 

participation. Notably, both of these campaigns used the Photo Album Ads format, 

suggesting that employing photo albums as advertising media helped stimulate 

curiosity and draw the attention of viewers. These findings suggest that implement-

ing this approach could enhance sales channels, increase sales, and be applicable 

to Boragather future business ventures related to pre-order merchandise for                        

Korean artists.



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2566) 211
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Sales Channel Expansion, Increased Sales.

บทนำ�

	 ปัจจุบันการเข้าถึงข้อมูลและการส่ือสารมีความสะดวกสบายเพิ่มข้ึน เนื่องจากการพัฒนา

ของอนิเทอรเ์นต็เกดิขึน้อยา่งรวดเรว็ จำ�นวนผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์นต็เพิม่ขึน้ทกุขณะ สง่ผลให้พฤตกิรรม

ของผู้คนเปลี่ยนไปทำ�ให้สามารถทำ�กิจกรรมได้อย่างสะดวกรวดเร็วผ่านโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต 

และคอมพิวเตอร์โดยไม่จำ�เป็นต้องออกจากบ้าน (สวิตา อยู่สุขขี และอรคนางค์ นวลเจริญ, 2565) 

การสั่งซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นวิธีหนึ่งที่เกิดขึ้นในสังคมปัจจุบัน การตลาดดิจิทัลกลาย

เป็นช่องทางการตลาดที่สามารถสื่อสารและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับธุรกิจได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

นอกจากนี ้ยงัสามารถเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายได้ทัว่โลกผา่นสือ่โซเชยีลมเีดยี ซึง่เปน็รปูแบบทีใ่ชใ้นการ

ตดิตอ่สือ่สาร แลกเปลีย่น เผยแพรเ่รือ่งราวหรอืเหตุการณต่์าง ๆ  ทัง้ในลกัษณะของการสรา้ง การนำ�

เสนอ การเผยแพร่ข้อมูล และสื่อสารกับบุคคลอื่นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (ฤทธิ์เดชา ตาบุญใจ, 

2562) อย่างไรก็ตามการโฆษณาโดยการใช้สื่อดิจิทัล (Digital Media) มีแนวโน้มที่เติบโตมากขึ้น 

ซึ่งข้อมูลจากสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย (DAAT) เผยว่า ปี 2021 มีเม็ดเงินหมุนเวียนใน

โฆษณาสื่อดิจิทัลถึง 24,766 ล้านบาท เติบโต 18% ซึ่งสูงกว่าคาดการณ์ มาจากการฟื้นตัวในช่วง

ท้ายปี และการใช้เงินโฆษณาเพิ่มขึ้นของกลุ่มธุรกิจ E-Commerce สำ�หรับในปี 2022 นี้มีการคาด

การณ์ว่าเงินลงทุนในสื่อดิจิทัลยังเติบโตได้ถึง 9% ด้วยมูลค่า 27,040 ล้านบาท นอกจากนี้ ข้อมูล

จาก Statista เดอืนก.พ. ป ี2022 เผย 5 อนัดับโซเชียลมเีดียแพลตฟอร์มที ่“คนไทยบนโลกออนไลน”์ 

ใช้เยอะมากที่สุด (Penetration Rate) (True Digital Academy, 2565) ได้แก่ Facebook มีผู้ใช้

งาน 93.3% ใช้งานโดยกลุ่มอายุ 25-34 ปี และผู้สูงอายุ เหมาะกับการทำ�การตลาดแบบเจาะกลุ่ม

คนในแต่ละท้องท่ี หรือการสร้างชุมชนออนไลน์ และการยิงแอดทั่วไป โดยลักษณะ content ที่

แนะนำ�คือ รูปภาพ ลิงก์ ข้อมูล และการทำ� Live

	 โดยทัว่ไปการทำ�การตลาดในสือ่ออนไลนจ์ะใชก้ารยงิแอด ทีย่อ่มาจาก Ad หรอื Advertis-

ing หมายถึง การโฆษณา ซึ่งเป็นวิธีทำ�การตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม เห็นได้ว่า Facebook เป็น

ชอ่งทางทีป่ระชากรใชจ้ำ�นวนมาก จงึถอืว่าเปน็แพลตฟอร์มทีมี่ศกัยภาพในการทำ�โฆษณามากทีสุ่ด 

ทั้งนี้ Facebook Ads มีหลายรูปแบบ ได้แก่ โฆษณาแบบรูปภาพและวิดีโอ โฆษณาแบบหมุน และ

โฆษณาสตอรี่ ซ่ึงธุรกิจสามารถใช้รูปแบบต่าง ๆ เหล่านี้เพื่อสร้างโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจและ

กระตุน้การมปีฏสิมัพนัธ ์ตัวอยา่งเชน่ สามารถใชโ้ฆษณาแบบรูปภาพและวดีิโอเพ่ือแสดงผลิตภณัฑ์

หรือบริการ ในขณะท่ีโฆษณาแบบหมุนสามารถใช้เพื่อบอกเล่าเรื่องราวหรือเน้นผลิตภัณฑ์หลาย

รายการ (วัชรพงษ์ หงษ์ทองคำ�, 2565) ข้อได้เปรียบอย่างหนึ่งของการสร้างโฆษณาบน Facebook 

คือสามารถกำ�หนดเป้าหมายตามข้อมูลความสนใจ และระบุตัวเลือกเฉพาะตามปัจจัยต่าง ๆ เช่น 

ความสนใจ เพศ อาย ุสถานท่ี และพฤติกรรม เปน็ต้น ซ่ึงชว่ยใหธุ้รกจิ สามารถสรา้งแคมเปญโฆษณา

ทีต่รงตามเป้าหมาย อกีท้ังยงัสามารถติดตามวดัผลและเพิม่ประสทิธภิาพของแคมเปญได้ (ณจัฉรยีา 

ศรีวุฒิพงษ์ และปฐมา สตะเวทิน, 2565)
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	  Korean Wave หรือ กระแสความนิยมเกาหลี มีการแพร่ขยายไปทั่วเอเชีย โดยเฉพาะ 

กระแสเพลงเคป๊อป (K-POP) ท่ีมคีวามนิยมในภมูภิาคเอเชยี ปรากฏการณน์ีไ้ดร้บัแรงจงูใจจากความ

นิยมที่เพิ่มขึ้นของวัฒนธรรมเกาหลีร่วมสมัย รวมถึงภาพยนตร์ ละคร นักแสดง นักร้อง การกระตุ้

นวัฒนธรรมในเกาหลีจะใช้ Soft Power เพ่ือสร้างสรรค์และเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจเพื่อให้ได้รับ

ความสนใจจากหลากหลายภูมิภาค เช่น แอฟริกาเหนือ ตะวันออกกลาง อินเดียตะวันออกเฉียง

เหนือ ยุโรปตะวันออก ละตินอเมริกา (ชลนิภา รุ่งเรืองศรี และจารุณี มุมบ้านเซ่า, 2562) การเติบโต

ของกระแส K-Pop ที่สร้างชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักคือ เพลง Gangnam Style ของ Psy ซึ่งติดอัน

ดับชาร์ตในสหราชอาณาจักรและสหรัฐอเมริกาในปี 2555 นอกจากนี้ยังมีกลุ่มไอดอล เช่น Super 

Junior, Big Bang, 2NE1,Wonder Girls, Girls’ Generation , Beast, TVXQ และ BTS ซึ่งเติบโต

เป็นอย่างมากในตลาดเพลงป๊อปในเอเชีย อย่างไรก็ตาม วงการบันเทิงไทยมีโอกาสจับมือกับเกาหลี

เพื่อเจาะตลาดโลกและตลาดเกาหลี จากนักร้องยอดนิยมของไทยหลายคนรวมถึงลิซ่าจาก Black 

Pink แบมแบมจาก GOT7 และนิชคุณจาก 2PM (ธีร์จุฑา มาศประสิทธิ์, 2563) ทั้งนี้ ศิลปินจาก

ประเทศเกาหลีใตไ้มเ่พยีงแตช่ว่ยสง่เสรมิรายได้ให้กบัประเทศเทา่นัน้แต่ยงัเปน็การชว่ยสง่เสรมิภาพ

ลักษณ์ที่คนทั่วโลกมองประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งสามารถให้ประโยชน์แก่อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

ประเทศได้ทั้งหมด เช่น การเรียนรู้ภาษาเกาหลีและการท่องเที่ยวในเกาหลี ทำ�ให้ผู้คนต้องการเพิ่ม

การเรียนรู้ภาษาเกาหลี สนใจซื้อสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้มากขึ้น

	 ปจัจบัุนมผีูค้นให้ความสนใจในการนำ�สนิคา้เขา้มาขายในตลาดออนไลนใ์นประเทศไทยคอ่น

ขา้งมาก โดยสนิคา้ท่ีคนนยิมพรอีอเดอรจ์ากต่างประเทศ คือ เส้ือผ้า อปุกรณแ์ต่งหนา้ วติามนิ อาหาร

เสริม ของเล่น และของสะสมสินค้าเกี่ยวกับศิลปินไอดอล (กุลริสา อากาศวิภาต, 2563) ธุรกิจการ

รบัสัง่สนิคา้ลว่งหนา้จากตา่งประเทศ (Pre-order) ถอืเปน็การทำ�ธรุกิจอกีรูปแบบหนึง่ทีน่า่สนใจใน

กลุ่มวัยรุ่นของไทย การสั่งจองสินค้าพรีออเดอร์ล่วงหน้าเป็นการทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกตื่นเต้น เนื่องจาก

ต้องใช้เวลาในการรอสินค้าประมาณ 10-20 วัน หรือสินค้าบางชนิดอาจต้องใช้เวลาในการรอ 1-2 

เดอืน สำ�หรบัการเปดิพรอีอเดอร์รา้นจะนำ�รูปสินคา้โพสลงในโซเชยีลของทางร้าน เชน่ Facebook, 

Instagram หรือ Twitter พร้อมทั้งเปิดให้ลูกค้าเข้ามาทำ�การสั่งซื้อตามเวลาที่กำ�หนดเป็นรอบใน

การจัดส่ง

	 ปัจจุบันการตลาดดิจิทัลมีการพัฒนาเพื่อสนองความต้องการที่มีการเพิ่มเติมความหลาก

หลายและเพิม่ประสทิธภิาพยอดขายหรอืการจำ�หนา่ยสนิคา้ นอกจากนัน้ยงัสามารถชว่ยเพิม่ความ

สะดวกให้กับเจ้าของธุรกิจในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีผู้ประกอบการที่

ลงทุนในการโปรโมตทางการตลาดออนไลน์มากขึ้น และศิลปินเกาหลีที่ปัจจุบันกำ�ลังได้รับความ

นิยมในวงการบันเทิงของประเทศไทย นอกจากนี้ข้อมูลจาก Twitter ได้เผยแพร่ว่าประเทศไทยอยู่

ในอันดับสูงสุดในการพูดถึงศิลปินเกาหลี ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาแนวทางการเพิ่มยอด

ขายโดยการใช้การโฆษณาผ่านFacebook ของร้านจำ�หน่ายสินค้าจากเกาหลี คือร้าน Boragather 

และเพิม่ยอดขายใหด้ขีึน้ เพือ่ใหม้คีนรูจ้กัและสนใจมากขึน้ อกีทัง้ยงัเปน็การเพิม่โอกาสในการเชือ่ม

ต่อและสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลัก สำ�หรับเป็นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจหรือผู้ที่ทำ�ธุรกิจเกี่ยวกับการ

ทำ�การตลาดในสื่ออนไลน์ต่อไป
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วัตถุประสงค์

	 1.เพ่ือศกึษาประสทิธผิลของการสรา้งการรบัรูแ้ละการมีสว่นรว่มของรา้นพรอีอเดอรส์นิคา้

ของศิลปินเกาหลี (Boragather) ที่สามารถนำ�ไปปรับใช้ในธุรกิจให้เกิดประโยชน์ในการทำ�โฆษณา

ผ่าน Facebook Ads และช่องทางออนไลน์อื่นๆอย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถขยายการตลาด

ให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น

	 2. เพื่อวัดประสิทธิผลจากการเพิ่มช่องทางการขาย โดยการทำ� Facebook Ads ผ่าน

แพลตฟอร์ม Facebook โดยการสร้างการรับรู้และสร้างการมีส่วนร่วมไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ี

เราตอ้งการ ใชก้ารวดัผลลพัธจ์ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูการมองเหน็ (Impression) การคลกิ (Click) 

และจะวัด KPI จากจำ�นวนกลุ่มเป้าหมายที่ติดตามในเพจ และจำ�นวนยอดขายที่เกิดขึ้นในระหว่าง

การทำ�โฆษณา

ขอบเขตของการวิจัย

	 ขอบเขตวิจัยในครั้งนี้เพื่อการศึกษาและมุ่งเน้น  โดยการทำ�วิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจะทำ�การ

ทดสอบด้วยการทำ�โฆษณาผ่าน Facebook ads สู่กลุ่มเป้าหมายโดยการทำ�โฆษณา 

	 1. เลือกกลุ่มเป้าหมายอายุ 20-45 ปี ที่มีความสนใจในศิลปินของประเทศเกาหลีใต้และให้

ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายหลักของเราที่แท้จริง โดยจะทำ�การเก็บของมูลจากหลังบ้านจากการทำ� 

Facebook ads เพื่อจะได้ทราบถึงจำ�นวนคนที่มีความสนใจกับโฆษณาของเราและจะใช้ระยะเวลา

ในการรันแคมเปญ 42 วัน                    

	 2. การวัดประสิทธิผลจากการเพิ่มช่องทางการขาย บนแพลตฟอร์ม Facebook โดยการ

ทำ� Facebook ads ในการสร้างแคมเปญ (Campaign) โฆษณา ในการแสดงผลรวมของการแสดง

ผลของโฆษณา (Impression) จำ�นวนคลิก (Click) อัตราส่วนผู้ที่เห็นโฆษณาต่อการคลิกโฆษณา

ภายใตง้บประมาณ และระยะเวลาทีก่ำ�หนด และเลอืกใชข้อ้ความโฆษณาท่ีมใีจความสอดคลอ้งเกีย่ว

กับร้านพรีออเดอร์สินค้าของศิลปินจากประเทศเกาหลีใต้ (Boragather) ในแต่ละหมวดหมู่สินค้า 

เพื่อหาประสิทธิผลของการเพิ่มช่องทางการขาย

วิธีการศึกษา

	 การวจิยัคร้ังนี ้เป็นการวจิยัเชิงทดลอง (Experimental Research Method) กลุม่ตัวอย่าง

ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลีในประเทศไทย เป็นเพศหญิง มีอายุ

ระหว่าง 20-45 ปี

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็น การทำ�โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก จำ�นวน 6 แคมเปญ แบ่ง

เป็นแคมเปญละ 7 วัน ใช้ Budget จำ�นวน 9,200 บาท รวมระยะเวลา 42 วัน

	 การเก็บข้อมูลผู้วิจัยนำ�ผลที่ได้จากโปรแกรม Ads Manager ระหว่างวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 

2566 ถึงวันที่ 5 เมษายน 2566 ซึ่งเป็นข้อมูลการแสดงผลของโฆษณา การคลิกเข้าชมเว็บไซต์ และ

อัตราส่วนของผู้ที่เห็นโฆษณา
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	 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) นำ�เสนอข้อมูลและเปรียบเทียบ

ระหวา่ง 6 แคมเปญท่ีทดลอง จากนัน้นำ�ผลการวจิยัมาสรปุวา่ผูบ้รโิภคได้เขา้เยีย่มชมหรอืมสีว่นรว่ม

ในการโฆษณาในรูปแบบใดมากที่สุด และสามารถเพิ่มยอดขายสินค้าให้กับสินค้าในรูปแบบใดมาก

ที่สุด รวมถึงรูปแบบการโฆษณาใดที่เหมาะสมกับการนำ�มาใช้ในการโฆษณา

ผลการศึกษา

	 จากการทำ�การทดลอง Facebook Ads จำ�นวน 6 แคมเปญ ระยะเวลา 42 วัน เริ่มต้น            

1 กุมภาพันธ์ 2566 สิ้นสุด 3 เมษายน 2566 จำ�นวนเงินที่ใช้ไป 9,700 บาท ใช้งบแบ่งเป็นแคมเปญ

ละ 1,400–2,200 บาท แบ่งเป็นแคมเปญที่เกี่ยวข้องกับการสร้างการรับรู้ (Awareness) จำ�นวน 4 

แคมเปญ และแคมเปญที่เกี่ยวข้องกับการสร้างการมีส่วนร่วม  (Engagement) จำ�นวน 2 แคมเปญ 

แสดงรายละเอยีดดงัตารางที ่1 โดยมกีารเขา้ถงึรวม 151,036 อมิเพรสชนัรวม 131,891 มกีารคลิก

โฆษณา 14,798 ครั้ง ยอดขายทั้งหมด 1X,XXX บาท โดยมีกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในเพจ คือ 

เพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 20 – 45 ปี โดยมีความสนใจ ไอดอลเกาหลี, BTS, พักจีมิน, บังทัน, เพลง

เคปอปส์, ไอดอลเกาหลีใต้ และ Got7 ซึ่งเป็นผู้ที่อาศัยใน เชียงใหม่, ขอนแก่น, อยุธยา, นนทบุรี, 

กรุงเทพมหานคร, เทศบาลนครสมุทรปราการ, ชลบุรี และปทุมธานี

	 จำ�นวนผูก้ดไลกแ์ละผูต้ดิตามบนเฟซบุก๊เพจ ชว่งหลังการทำ�โฆษณา มจีำ�นวนคนท่ีกดถูกใจ

เพจเพิม่ขึน้อยูท่ี่ 1,495 คน และมจีำ�นวนผูต้ดิตาม 1,517 คน ซึง่มจีำ�นวนเพิม่ขึน้อยา่งรวดเร็วภายใน

เวลา 42 วัน หลังการทำ�โฆษณาซึ่งทำ�ให้เพจเป็นที่รู้จักและมีคนสนใจเพิ่มขึ้น โดยมีจำ�นวนคนที่กด

ถูกใจเพจเพิ่มขึ้นจำ�นวน 839 คน และมีจำ�นวนผู้ติดตามเพิ่มขึ้นจำ�นวน 857 คน

	 จากการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรปุไดว้า่ การสรา้งการรบัรู ้(Awareness) และการมสีว่น

ร่วม  (Engagement) โดยการเพิ่มช่องทางการขายบนแพลตฟอร์ม Facebook โดยการทำ� Face-

book ads กรณีศึกษา ร้านพรีออเดอร์สินค้าของศิลปินจากประเทศเกาหลีใต้ (Boragather) เพื่อ

เพิม่ชอ่งทางการขาย เพิม่การเปน็รูจ้กั และเพ่ิมกลุ่มเปา้หมายใหม ่ๆ  ทีอ่ยูใ่น Facebook ถอืวา่เปน็

ผลลพัธท์ีด่แีละสามารถสรา้งการเป็นท่ีรูจั้กของกลุม่เปา้หมายใหมไ่ด้เปน็อยา่งดี กลุม่แฟนคลบัเกาหลี

กลายเป็นที่นิยมในประเทศไทยเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน ซ่ึงกลุ่มเหล่านี้อุทิศตนให้แก่ไอ

ดอลและวัฒนธรรม K-POP มีผลกระทบสูงต่อพฤติกรรมและทัศนคติของเยาวชนไทย อีกทั้งกลุ่ม

แฟนคลับเกาหลียังเน้นความสำ�คัญของความสมบูรณ์และการทำ�งานหนักอย่างมาก เยาวชนไทย

จำ�นวนมากมองหาไอดอลเกาหลีและพยายามเลียนแบบจรรยาบรรณในการ ทำ�งาน ระเบียบวินัย 

และความทุ่มเทในงานฝีมือของพวกเขา ดังจะเห็นได้จากการเพิ่มขึ้นของชั้นเรียนเต้นรำ�และดนตรี

สไตลเ์กาหลใีนประเทศไทย ตลอดจนความนยิมของแฟชัน่และเทรนดค์วามงามของเกาหล ีนอกจาก

นี ้กลุม่แฟนคลบัเกาหลียงัมีความรูส้กึท่ีแนน่แฟน้ต่อชมุชนและเปน็สว่นหนึง่ของสงัคม สิง่นีส้ามารถ

เห็นได้จากงานแฟนไซน์ที่จัดขึ้น การโต้ตอบทางโซเชียลมีเดีย และประสบการณ์ที่แบ่งปันกัน กลุ่ม

แฟนคลับเหล่านี้มักจะรู้สึกถึงความสนิทสนมกันและเชื่อมโยงกับสมาชิกคนอื่น ๆ อย่างไรก็ตาม 

อทิธพิลของวฒันธรรมแฟนคลบัเกาหลใีนประเทศไทยกม็แีง่ลบเชน่กัน นกัวจิารณบ์างคนแยง้วา่การ

เนน้ทีร่ปูลกัษณภ์ายนอกและความสอดคลอ้งอาจเปน็อนัตรายตอ่ความนบัถอืตนเองและความรูส้กึ



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2566) 215

ของความเป็นปัจเจกบุคคลของเยาวชน นอกจากนี ้การแขง่ขนัทีร่นุแรงและแรงกดดนัในการประสบ

ความสำ�เรจ็ในวงการบันเทิงอาจนำ�ไปสูป่ญัหาสขุภาพจติและความเหนือ่ยหนา่ย โดยรวมแลว้อทิธพิล

ของกลุ่มแฟนคลับเกาหลีต่อเยาวชนไทยเป็นเรื่องที่มีหลายมุมมอง มีผลกระทบหลายด้าน อย่างไร

ก็ตาม สามารถเห็นได้ชัดเจนว่าวัฒนธรรม K-POP มีผลกระทบต่อพฤติกรรมและความคิดเห็นของ

เยาวชนไทยในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา  

 

ตารางที่ 1 การเก็บคำ�นวณผลการทดลอง

                         AWARENESS			                   ENGAGEMENT 

Campaign | Campaign |  Campaign | Campaign | Campaign | Campaign | Campaign

อภิปรายผล

	 1. ผลจาก CTR หรอืการวดัประสทิธภิาพของแคมเปญโฆษณา โดยแสดงถึงเปอรเ์ซน็ต์ของ

ผู้ที่คลิกโฆษณาหลังจากเห็นโฆษณา เทียบกับจำ�นวนการแสดงผลทั้งหมด โดยทั่วไป CTR ที่สูงขึ้น

บ่งชี้ว่าโฆษณามีความน่าสนใจ มีความเกี่ยวข้อง และดึงดูดผู้ชมเป้าหมายได้มากกว่า เมื่อพิจารณา

แคมเปญทั้งหมดตามลำ�ดับค่า CTR จะเห็นว่าแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 5 และ

แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญท่ี 4 มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้างคลิกจากกลุ่มเป้าหมาย 

แคมเปญเหลา่นีม้คีา่ CTR ที ่0.90% และ 0.54% ตามลำ�ดบั ซึง่สงูกวา่คา่ CTR เฉลีย่สำ�หรบัโฆษณา

บน Facebook (ซึ่งอยู่ที่ประมาณ 0.9%) ทั้งคู่ สิ่งนี้ชี้ให้เห็นว่าแคมเปญเหล่านี้ประสบความสำ�เร็จ

ในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย สำ�หรับแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 2 มี CTR 
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0.32% ซึ่งต่ํากว่าแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 4 และแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วม

แคมเปญที ่5 แตย่งัสงูกวา่คา่เฉลีย่ สิง่นีช้ีใ้หเ้หน็วา่โฆษณามปีระสทิธิภาพปานกลางในการสรา้งการ

คลิกจากผู้ชมเป้าหมาย แต่ไม่น่าดึงดูดใจหรือมีความเกี่ยวข้องเท่าแคมเปญที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1, 3 และแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 มีค่า 

CTR ตํา่ทีส่ดุ บง่ชีว้า่มปีระสทิธภิาพนอ้ยกวา่ในการสร้างคลิกจากผู้ชมเปา้หมาย แคมเปญการสร้าง

การรับรู้แคมเปญที่ 1 มีค่า CTR 0.18% ซึ่งตํ่ากว่าค่าเฉลี่ย ในขณะที่แคมเปญการสร้างการรับรู้

แคมเปญที่ 3 และแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 มีค่า CTR ตํ่ากว่า 0.09% และ 

0.03% ตามลำ�ดับ แคมเปญเหล่านี้อาจประสบปัญหาในการดึงดูดความสนใจของผู้ชมเป้าหมาย 

หรือตัวโฆษณาอาจไม่มีส่วนร่วมหรือเกี่ยวข้องเท่าท่ีควรซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการ

โฆษณาบนเฟซบุ๊กของ วัชรพงษ์ หงส์ทองคำ� (2565) ได้กล่าวว่า การทำ�งานของ Facebook Ads 

(เฟซบุ๊กแอดส์) เป็นเครื่องมือท่ีสามารถกำ�หนดวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของธรุกจิและเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดอ้ยา่งมีประสิทธภิาพ ผ่านการกำ�หนดกลุ่มเปา้หมายบนเฟซบุก๊ 

(Facebook Ads) โดยสามารถกำ�หนดได้ตั้งแต่เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ ความสนใจ หรือการ

ใช้เทคนิคตา่ง ๆ  เชน่ การสรา้งแคมเปญทีม่อีตัราคลกิเทา่กับหรือสูงกวา่เพือ่สรา้งความสำ�เรจ็ในการ

ดงึดดูกลุม่เป้าหมายและกระตุน้ใหค้ลกิโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ในทางตรงกนัขา้ม หากอตัราคลกิต่ําอาจ

เป็นอุปสรรคในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและสร้างการคลิกเช่นกัน ผลจากวิจัยและ

การวิเคราะห์แคมเปญโดยใช้อัตราคลิก (CTR) สูงกว่าจะประสบความสำ�เร็จมากกว่าในการดึงดูดผู้

ชมเป้าหมายและกระตุ้นให้คลิกแคมเปญที่มีในโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ในทางตรงกันข้าม หาก CTR ตํ่า

อาจเผชิญกับความท้าทายในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและสร้างการคลิกเช่นกัน ซึ่ง

เป็นผลลัพธ์ที่เหมือนกับผลวิจัยที่ผู้วิจัยวิเคราะห์แคมเปญโดยใช้อัตราคลิก (CTR) ซึ่งวั ดเปอร์เซ็นต์

ของผูใ้ชท้ีค่ลกิโฆษณาหลงัจากเหน็โฆษณา โดยอตัราคลกิสงู (CTR) ในโฆษณาบน Facebook แสดง

ให้เห็นว่าโฆษณามีความน่าสนใจและเกี่ยวข้อง สามารถดึงดูดผู้ชมเป้าหมายได้มากขึ้น นอกจากนี้ 

ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ สุเมธ ศุภนิมิตสมบัติ (2561) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความ

สัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาบน Facebook เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าและเจตนาในการซ้ือของผู้

บริโภค โดยในกรณีศึกษาแบรนด์ OOKBEE พบว่า การศึกษาและการวัดผลของโฆษณาบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นปัจจัยสำ�คัญ เนื่องจากการมีส่วนร่วมกับโฆษณาเป็นตัวชี้วัดที่สำ�คัญที่สุด 

สามารถสะทอ้นถงึเจตนาในการซือ้ของผูช้มไดอ้ยา่งชดัเจน นอกจากนี ้ยงัมคีวามสมัพนัธก์บัความถ่ี

ในการเห็นโฆษณาของผู้บริโภคและเจตนาในการซื้อ อีกทั้งยังมีตัวช้ีวัดอื่น ๆ เช่น คะแนนความ

เกี่ยวข้อง (Relevance Score) และงบประมาณที่ใช้ในการโฆษณาซ่ึงเป็นตัวช้ีวัดที่สอดคล้องกับ

เจตนาในการซื้อ

	 2. จากการศกึษาคอนเทนตส์ำ�หรบัแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุก๊แฟนเพจ ผู้วจัิยได้วเิคราะห์

จาก Click หรือจำ�นวนคลิกบนโฆษณา เมื่อเทียบกับงบประมาณที่เสียไป พบว่า แคมเปญการสร้าง

การมสีว่นรว่มแคมเปญที ่6 มมีลูคา่คลกิสงูสดุเนือ่งจากได้รับจำ�นวนคลิกสูงสุด 8,612 เมือ่เทยีบกบั

แคมเปญอื่นๆ การสร้างความสนใจและดึงดูดผู้ใช้ในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่โฆษณาเป็นไปได้

เนื่องจากเนื้อหาโฆษณามีประสิทธิภาพ การดำ�เนินการแคมเปญสร้างความมีส่วนร่วมที่ 5 มีมูลค่า
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การคลิกสูงสุดเป็นอันดับสอง เนื่องจากได้รับจำ�นวนคลิกสูงถึง 2,309 ครั้ง แม้ว่าจะมีงบประมาณ

เทา่กบัแคมเปญสรา้งความมส่ีวนรว่มที ่6 สิง่นีแ้สดงให้เหน็วา่เนือ้หาโฆษณายงัคงความสามารถการ

สร้างความสนใจและดึงดูดผู้ใช้อย่างต่อเนื่อง สำ�หรับแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 2 มีค่า

คลิกที่ต่ํากว่าเมื่อเทียบกับแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 และ 5 เนื่องจากได้รับ

จำ�นวนคลกิทีน่อ้ยกวา่ 1,640 อยา่งไรกต็าม สิง่สำ�คญัคอืตอ้งทราบวา่แคมเปญนีย้งัคงสรา้งการคลกิ

จำ�นวนมากเมื่อพิจารณาจากงบประมาณและข้อเท็จจริงที่ว่าแคมเปญได้รับการมีส่วนร่วมโดยรวม

ลดลง แคมเปญ 4 มีค่าคลิกที่ตํ่ากว่าเมื่อเทียบกับแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6, 5 

และแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 2 เนื่องจากได้รับจำ�นวนคลิกที่น้อยกว่า 1,640 อย่างไร

กต็าม มนัยงัคงสรา้งจำ�นวนคลกิไดม้าก แมว้า่จะมงีบประมาณต่ํากวา่เมือ่เทยีบกบัแคมเปญการสรา้ง

การมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6, 5 และการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 2 สำ�หรับแคมเปญการสร้างการ

รับรู้แคมเปญที่ 3 มีค่าคลิกที่ตํ่ากว่าเมื่อเทียบกับแคมเปญการสร้างการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6, 5 

และแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 3 เนื่องจากได้รับจำ�นวนคลิกที่น้อยกว่า 773 สิ่งนี้ชี้ให้

เห็นว่าเนื้อหาโฆษณาอาจไม่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้เมื่อเทียบกับแคมเปญ

อื่น ๆ และแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1 นี้มีค่าคลิกตํ่าที่สุดในบรรดาแคมเปญทั้งหมด 

เนื่องจากได้รับจำ�นวนคลิกน้อยที่สุด 447 แม้ว่าจะมีงบประมาณสูงสุดก็ตาม ส่ิงนี้บ่งชี้ว่าเนื้อหา

โฆษณาอาจไม่มีประสิทธิภาพในการสร้างความสนใจและดึงดูดผู้ใช้เมื่อเทียบกับแคมเปญอื่นๆ โดย

รวมแล้วทั้งสองแคมเปญการมีส่วนร่วมที่ 6 และที่ 5 มีค่าคลิกสูงสุดซึ่งเป็นศักยภาพในการดึงดูด

ความสนใจของผู้ใช้และสร้างความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่โฆษณา ในขณะท่ีแคมเปญการ

สร้างการรับรู้ที่ 2, 4 และ 3 มีค่าคลิกที่แตกต่างกัน ในขณะที่แคมเปญการสร้างการรับรู้ที่ 1 มีค่า

คลิกตํ่าที่สุดในแคมเปญทั้งหมด 

	 สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ของ Wang et al. (2018) ที่กล่าวว่า ความ

รับรู้ของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ถึงคุณค่าทั้งด้านราคา ถือเป็นปัจจัยที่สำ�คัญในการรับรู้คุณค่า โดย

ผู้บริโภคจะคลิกเมื่อได้รับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับเมื่อจ่ายเงิน ตรงตามผลวิจัยที่ผู้วิจัยได้วิเคราะห์จำ�นวน

การคลิกโฆษณาและพบว่าแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 มีมูลค่าการคลิกสูงสุดเนื่องจากได้

รับจำ�นวนการคลิกสูงสุด แคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 5 มีมูลค่าคลิกสูงสุดเป็นอันดับสอง 

แม้ว่าจะมีงบประมาณเท่ากันกับแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 ซ่ึงบ่งชี้ว่าเนื้อหาโฆษณามี

ประสทิธภิาพในการดงึดดูความสนใจของผูใ้ช ้และสรา้งความสนใจในผลติภัณฑห์รอืบรกิารทีโ่ฆษณา 

ในทางกลับกันหากเนื้อหาโฆษณาอาจไม่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้เมื่อเทียบ

กับแคมเปญอื่น ๆ จะส่งผลต่อการคลิกตํ่า อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชากร รังษีสกรณ์ 

(2562) ที่ได้ทำ�การศึกษาเรื่องการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๊กของ

ร้านเชสเตอร์เป็นปัจจัยที่สำ�คัญในการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้ โดยเนื้อหาประเภทโปรโมชันเป็น

เนื้อหาที่มีส่วนร่วมมากที่สุด อย่างไรก็ตาม เพื่อที่จะเป็นปัจจัยสำ�คัญในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ ต้อง

พิจารณาปัจจัยอื่นๆ ด้วย เช่น การตอบคำ�ถามจากแอดมินบนเพจเฟซบุ๊ก การคอมเมนต์จากบุคคล

อื่น และความเข้าใจง่ายของเนื้อหา สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2562) ที่

ไดศ้กึษาเกีย่วกบัเรือ่งนี ้พบวา่ การโฆษณาผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมมคีวามสามารถในการสรา้ง
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ความมีส่วนร่วมท่ีดีท่ีสุดในกรณีศึกษาของ Collude Clothes โดยเนื้อหาประเภทโปรโมชันเป็น

เนื้อหาที่มีประสิทธิผลมากที่สุดในการสร้างความมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

	 3. การศึกษายอดขายของสินค้า พบว่า แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 3 สร้างยอด

ขายสูงสุดด้วยรายได้รวม 6XXX บาท แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่โปรโมตในแคมเปญ

การสรา้งการรบัรูแ้คมเปญที ่3 ประสบความสำ�เร็จในการสร้างความสนใจและแปลงความสนใจนัน้

เป็นยอดขายในที่สุด รองลงมาแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 4 และแคมเปญการสร้างการ

รบัรูแ้คมเปญที ่2 กท็ำ�ไดด้เีชน่กนั โดยมรีายไดร้วม 3XXX บาท และ 2XXX บาท ตามลำ�ดบั อยา่งไร

ก็ตาม ยอดขายตํ่ากว่าแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 3 อย่างมาก ส่วนแคมเปญการสร้าง

การรับรู้แคมเปญที่ 1 และแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 5, 6 ไม่สร้างยอดขายใด ๆ แต่สร้าง

การมีส่วนร่วม เนื่องจากมีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจร่วมกิจกรรม ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดที่

เกีย่วขอ้งกบั Customer Journey ของ Lemon and Vehoef (2016) และ Webster and Hume 

(2016) ที่พบว่า การเพิ่มยอดขายสินค้ามีความสำ�คัญต่อการขาย ซึ่งควรมีช่องทางการจัดจำ�หน่าย

ทีห่ลากหลายและเข้าถงึไดง้า่ย รวมถงึการชำ�ระเงนิผา่นระบบออนไลนท์ีส่ะดวกสบายสำ�หรบัลกูคา้ 

สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีสามารถสร้างความสำ�เร็จในการขายได้ เนื่องจากบางธุรกิจอาจพบว่า

เม่ือผูบ้รโิภคมคีวามชืน่ชอบตอ่สนิคา้แลว้ แต่เมือ่พบกบักระบวนการซือ้ทีซั่บซอ้นและยุง่ยาก ลกูคา้

อาจเปลี่ยนใจและไม่ซื้อสินค้าได้ ซึ่งตรงตามผลวิจัยระบุว่าแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 3 

ประสบความสำ�เร็จสูงสุดในแง่ของการสร้างรายได้จากการขาย ซ่ึงบ่งช้ีว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่

โปรโมทน้ันสามารถดงึดดูความสนใจและแปลงเปน็ยอดขายได ้แคมเปญการสรา้งการรบัรูแ้คมเปญ

ที่ 2 และ 4 ทำ�ได้ดีเช่นกัน โดยทำ�รายได้ 3XXX และ 2XXX บาทตามลำ�ดับ แต่ยอดขายตํ่ากว่า

แคมเปญที่ 3 อย่างเห็นได้ชัด แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1 และแคมเปญการมีส่วนร่วม

แคมเปญท่ี 5, 6 ไม่มียอดขายใดๆ แต่สร้างการมีส่วนร่วมเนื่องจากกลุ่มเป้าหมายสนใจข้อมูลนี้

เก่ียวข้องกบักระบวนการของลูกคา้ในการพจิารณาและการเดนิทางเมือ่ตอ้งการประเมนิผลติภณัฑ์

หรือบริการ ก่อนการตัดสินใจ

	

	 4. จากการศึกษาเปรียบเทียบจำ�นวนการกดไลก์เพจและผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบ

วา่ แคมเปญการมสีว่นร่วมแคมเปญที ่6 มจีำ�นวนการถกูใจเพจสงูสดุที ่1,642 ครัง้ ซึง่สงูกวา่แคมเปญ

อื่นๆ อย่างเห็นได้ชัด สิ่งนี้บ่งชี้ว่าแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 สามารถมีส่วนร่วมและดึงดูด

ผู้คนมาที่แฟนเพจ Facebook ได้มากขึ้น ซึ่งอาจเป็นเพราะกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

หรือเนื้อหาที่ดึงดูดใจ รองลงมาแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 5 มีจำ�นวนการถูกใจเพจสูงสุด

เป็นอันดับสองด้วย 1,413 ครั้ง ซึ่งค่อนข้างตํ่ากว่าแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 แต่ก็ยังสูง

กวา่แคมเปญท่ีเหลอือยา่งมาก สิง่นีช้ีใ้หเ้ห็นวา่แคมเปญการมสีว่นรว่มแคมเปญที ่6 ยงัสามารถสรา้ง

ความสนใจและการมีส่วนร่วมในกลุ่มผู้ชมเป้าหมายได้อีกด้วย แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญ

ที่ 2 มีจำ�นวนการถูกใจเพจสูงสุดเป็นอันดับสามด้วยจำ�นวน 213 ครั้ง ซึ่งน้อยกว่าแคมเปญการมี

ส่วนร่วมแคมเปญที่ 5 และ 6 มาก แต่สูงกว่าแคมเปญที่เหลือ สิ่งนี้บ่งชี้ว่าแคมเปญการสร้างการรับ
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รู้แคมเปญที่ 2 สามารถดึงดูดความสนใจและการมีส่วนร่วมได้ในระดับหนึ่ง แม้ว่าจะไม่มากเท่ากับ

แคมเปญ 2 อันดับแรก แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1 มีการถูกใจเพจ 154 ครั้ง ซึ่งค่อน

ข้างตํ่าเมื่อเทียบกับแคมเปญสามอันดับแรก แต่ก็ยังสูงกว่าสามแคมเปญด้านล่าง ส่ิงนี้ชี้ให้เห็นว่า

แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญท่ี 1 สามารถสร้างความสนใจได้ระดับหนึ่ง แต่ไม่มากเท่ากับ

แคมเปญยอดนิยม แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 3 มีการถูกใจเพจ 144 ครั้ง ซึ่งน้อยกว่า

แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1 เพียงเล็กน้อย สิ่งนี้บ่งชี้ว่าแคมเปญการสร้างการรับรู้

แคมเปญที่ 3 ยังสามารถสร้างความสนใจได้ในระดับหนึ่ง แต่ไม่มากเท่ากับแคมเปญยอดนิยม และ

แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 4 มีจำ�นวนการถูกใจเพจตํ่าที่สุดโดยมีเพียง 99 ครั้ง ซึ่งบ่งชี้

วา่แคมเปญการสรา้งการรบัรูแ้คมเปญที ่4 ไมส่ามารถสรา้งความสนใจและการมสีว่นรว่มในหมู่กลุม่

เปา้หมายไดม้ากนกั อาจเปน็เพราะกลยทุธ์ทางการตลาดทีไ่มม่ปีระสิทธภิาพหรือเนือ้หาทีไ่มน่า่สนใจ

ซึ่งเป็นความสอดคล้องกับแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมตาม McLachlans and Newberry 

(2021) ได้กล่าวไว้ว่า การมีปฏิสัมพันธ์เป็นตัววัดที่ได้รับความนิยมสูงในการทำ�การตลาดออนไลน์ 

เนือ่งจากสามารถแทนคา่ความนยิมทีย่อดเยีย่มได้ โดยปจัจัยปฏสัิมพันธส์ามารถสะทอ้นความตอบ

รับที่ดีของเนื้อหาอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น จำ�นวนไลก์, ความคิดเห็น, การแชร์ รวมถึงการเช็คอิน

สถานที่ การแท็กชื่อธุรกิจ และแฮชแท็ก ซึ่งเป็นการรวบรวมการกระทำ�ของผู้ใช้งานในแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ ตรงตามผลวิจยัท่ีผูวิ้จยัศกึษาเปรยีบเทยีบจำ�นวนไลกแ์ละผูต้ดิตามบนแฟนเพจเฟซบุก๊ของ

แคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 6 มีจำ�นวนไลก์เพจสูงสุดที่ 1,642 ครั้ง ซึ่งบ่งชี้ว่าอาจเป็นเพราะ

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพหรือเนื้อหาที่น่าสนใจ แคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 5 

มีจำ�นวนไลก์สูงสุดเป็นอันดับสองที่ 1,413 ครั้ง ในขณะที่แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 2 

มีจำ�นวนไลก์สูงสุดเป็นอันดับสามที่ 213 ครั้ง แคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1 มี 154 ไลก์ 

แคมเปญการสรา้งการรบัรูแ้คมเปญท่ี 3 มจีำ�นวน 144 ไลก ์และแคมเปญการสร้างการรับรู้แคมเปญ 

4 มยีอดไลกต์ํา่สดุเพยีง 99 ไลก ์รายงานระบวุา่แคมเปญการมส่ีวนร่วมแคมเปญที ่5 และ 6 ประสบ

ความสำ�เร็จในการสร้างความสนใจและการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ในขณะที่แคมเปญการ

สร้างการรับรู้แคมเปญที่ 1-4 ประสบความสำ�เร็จน้อยกว่าแต่ยังคงสร้างความสนใจได้บ้าง อีกทั้งยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภาศิริ พุ่มเอี่ยม (2564) ได้ทำ�การศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์รูปแบบ

การสื่อสารผ่านการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามบนแพลตฟอร์ม Facebook 

Fanpage สีเจลราคาถูก ขายส่งอุปกรณ์ทำ�เล็บ เสริมสวย พบว่า ปฏิกิริยาการมีส่วนร่วม วัดจาก

การมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การกดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ อีกทั้งเป็นที่สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กรวิชญ์ ทองวุ่น (2564) ซึ่งได้ศึกษาเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้ชายในการตลาดเนื้อ

หาบนเฟซบุก๊ในสนิคา้ประเภทสกินแคร์ พบวา่ เนือ้หาทีส่่งผลใหเ้กิดการมีส่วนร่วมมาจากสังคมและ

เนือ้หาทีมี่ความบันเทงิทีเ่ข้าถงึได ้การตลาดเนือ้หาสามารถประสบความสำ�เรจ็โดยการโฆษณาและ

การแจ้งเตือนผ่านการตั้งค่าเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นรายการโปรด



Siam Communication Review Vol.22 Issue 2 (July - December 2023)220

สรุป

	 การเพิ่มช่องทางการขายบนแพลตฟอร์ม Facebook โดยการทำ� Facebook ads กรณี

ตัวอย่างของร้าน Boragather สามารถสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมเพื่อเพิ่มการเข้าถึงสินค้าได้

อย่างมีประสิทธิภาพ การเพิ่มช่องทางการขายบนแพลตฟอร์ม Facebook โดยการทำ� Facebook 

ads กรณีตัวอย่างของร้าน Boragather สามารถสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมเพื่อเพิ่มการเข้า

ถงึสนิค้าไดอ้ยา่งมีประสทิธภิาพ จากการศกึษาแคมเปญการโฆษณาบนเฟซบุก๊แฟนเพจ พบวา่ ควร

เพิม่ประสทิธภิาพความถ่ีในการทำ�โฆษณา โดยการปรับความถ่ีในการทำ�โฆษณาตามพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย จากการศึกษาเนื้อหาสำ�หรับแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า ควรเน้น

การสร้างโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ ท่ีสร้างคลิกและการมีส่วนร่วมสูงสุด โดยวิเคราะห์ผลลัพธ์ของ

แคมเปญทีผ่่านมาสามารถให้ข้อมูลท่ีสำ�คญั สามารถปรบักลยทุธแ์ละเพิม่โอกาสในการประสบความ

สำ�เร็จในแคมเปญในอนาคตได้ ศึกษาการทดสอบรูปแบบโฆษณารูปแบบอื่นๆ เพื่อเป็นแนวทางใน

การเพ่ิมยอดขายหรอืเพิม่การตดิตาม ควรอปัเดตเทรนเกีย่วกบัศลิปนิและทำ�โฆษณาอยา่งสม่ําเสมอ 

ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า เพื่อให้การโฆษณาเป็นไปอย่างเหมาะสมและมีผลสัมพันธ์กับ

กลุ่มเป้าหมายที่เลือกใช้ในแต่ละแคมเปญ 

ข้อเสนอแนะ

	 จากการศึกษาแคมเปญการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า ควรปรับปรุง การกำ�หนด

กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากแคมเปญการมีส่วนร่วมแคมเปญที่ 5 และแคมเปญการสร้างการรับรู้

แคมเปญที่ 4 มีการรับรู้แบรนด์และการมีส่วนร่วม โดยวิเคราะห์จาก CTR ที่มีอัตราการมีส่วนร่วม

สูงสุด การวิเคราะห์การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายและทำ�ซ้ําในแคมเปญในอนาคตอาจเป็นประโยชน์ 

อกีทัง้ยงัควเพ่ิมประสทิธภิาพความถีใ่นการทำ�โฆษณาในแคมเปญการสรา้งการรบัรูแ้คมเปญที ่2, 3 

และแคมเปญการมสีว่นรว่มแคมเปญที ่6 ใหม้คีวามถีใ่นการทำ�โฆษณาสูงขึน้โดยการปรับความถีใ่น

การทำ�โฆษณาตามพฤตกิรรมของกลุ่มเปา้หมายและอัตราการมส่ีวนร่วมอาจเปน็ประโยชน์ นอกจาก

นั้น ยังควรทดสอบรูปแบบโฆษณาท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากรูปแบบโฆษณาที่แตกต่างกันอาจส่งผล

ต่ออัตราการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกัน ดังนั้นการทดสอบรูปแบบต่าง ๆ เช่น โฆษณาวิดีโอ โฆษณา

แบบภาพสไลด์ หรือโฆษณาเป็นภาพอาจมีประโยชน์ เพื่อดูว่ารูปแบบใดทำ�งานได้ดีที่สุดสำ�หรับผู้

ชมเป้าหมาย สิ่งสำ�คัญคือต้องวิเคราะห์และเพิ่มประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุ๊กอย่างต่อ

เนื่องเพื่อให้แน่ใจว่าเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 จากการศึกษาจำ�นวนการกดไลก์เพจและผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า ควรมุ่งเน้น

ไปที่แคมเปญนั้นประสบความสำ�เร็จท้ังในเรื่องของการมีส่วนร่วมและการขายอย่างเช่นแคมเปญ

การสร้างการรับรู้แคมเปญที่ 4 และ 2 แสดงผลในเชิงบวกทั้งในแง่ของยอดขายและการมีส่วนร่วม 

ดังนั้นการลงทุนในแคมเปญเหล่านี้อาจเป็นกลยุทธ์ท่ีน่าสนใจในการเพ่ิมประสิทธิภาพโดยรวมของ

เฟซบุ๊กแฟนเพจ จากนั้นควรประเมินการจัดสรรงบประมาณใหม่อีกครั้ง และมุ่งเน้นไปที่แคมเปญ

ที่มีโอกาสประสบความสำ�เร็จสูงกว่า และสนับสนุนแคมแปญท่ีมีการแชร์สูง เนื่องจากจะสามารถ

ช่วยเพิม่การมองเหน็ของแฟนเพจและเขา้ถงึผูช้มจำ�นวนมากขึน้ และมุง่เนน้ไปทีก่ารสรา้งฐานแฟน
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คลับที่มีประสิทธิภาพผ่านเนื้อหาที่มีส่วนร่วมและการโฆษณาท่ีตรงเป้าหมายอาจนำ�ไปสู่

ประสิทธิภาพโดยรวมของหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่สูงขึ้น
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