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โนม้นา้วกลุม่ลกูค้าเข้ามาเยีย่มชมโชวร์มูของบรษิทั O2E supply จากการเกบ็ขอ้มลูลกูคา้รายเดือน

เพือ่นำ�มาปรบัใช ้และพฒันากลยทุธใ์นการสรา้งการรบัรู ้และการมสีว่นรว่มผ่านช่องทาง Facebook 

ในอนาคต

	 ในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยด้วยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เป็นการนำ�ข้อมูล

ที่ได้รับมาวิเคราะห์ และอธิบายถึงลักษณะของเหตุการณ์ที่พร้อมการเปรียบเทียบจากการทำ�

แคมเปญโฆษณาทัง้หมด 6 แคมเปญ โดยแบง่ลักษณะของแคมเปญออกเปน็ 2 รูปแบบ คอื รูปแบบ

ที่ 1 การให้ความรู้ (Educate) และรูปแบบที่ 2 การโน้มน้าวทางอารมณ์ (Emotional) ไปยังทั้ง 2 

กลุ่มเป้าหมาย ผ่านช่องทาง Facebook และการเก็บข้อมูลเปรียบเทียบของทั้ง 2 กลุ่มเป้าหมายที่

เข้าเยี่ยมชมโชว์รูมของบริษัท O2E supply ตลอดระยะเวลา 3 เดือน คือ มกราคม กุมภาพันธ์ และ

เมษายน พุทธศักราช 2566 ผลการวิจัยพบว่ารูปแบบของโฆษณาสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ได้

ตรงตามข้อมูลที่อ้างอิงเอาไว้ ในด้านการเยี่ยมชมโชว์รูมของบริษัท O2E supply พบว่ากลุ่มลูกค้า

มคีวามคลมุเคลอืตอ่การเขา้เยีย่มชมจากการเกบ็ข้อมลูรายเดือนหากแบง่ออกเปน็กลุ่มตามประเภท 

Generation จึงได้ทำ�การสอบถามเพิ่มเติมพบอีกว่ากลุ่มลูกค้าทีเข้ามาเยี่ยมชมโชว์รูมของบริษัท 

O2E supply คือกลุ่ม Gen Y ตอนปลาย หรือกลุ่ม Gen X ตอนต้น ทางแบรนด์จึงต้องนำ�ข้อมูล

สว่นนีเ้ขา้มาพัฒนารปูแบบของแคมเปญไมว่า่จะเปน็ในส่วนของรูปภาพวดีิโอ หรือเนือ้หาคำ�บรรยาย

ทีเ่ป็นสว่นประกอบเพือ่สือ่ไปถงึกลุม่เปา้หมายในลกัษณะนีเ้พือ่ตอ่ยอดในการเพิม่ยอดขายของสนิคา้

พื้นไม้ Ultra Engineered ในอนาคต

คำ�สำ�คัญ : ประสิทธิผล, แคมเปญโฆษณาบนช่องทาง Facebook, กลุ่มเป้าหมาย

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 Gen-

eration Y (ages 18-32), characterized by a preference for unique and comfort-en-

hancing 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 contextual-

izing 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 
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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 Floor-

ing, Target Audience

บทนำ� 

	 ในปัจจบัุนตลาดสนิคา้วสัดกุ่อสรา้งอยา่งพืน้ไมส้ำ�หรบัตกแต่งภายใน มกีารแข่งขนัทีส่งูจาก

มูลค่าของตลาดที่สูงถึง 414,442 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2561 และมีแนวโน้มจะเติบโตขึ้นทุก ๆ ปี 

อา้งองิตามอตัราเตบิโตของอตุสาหกรรมกอ่สร้าง และอสงัหาริมทรัพยเ์ปน็หลัก ซ่ึงต้ังแต่ในป ี2563 

มูลค่าตลาดวสัดกุอ่สรา้งจะอยูท่ีป่ระมาณ 8 แสนลา้นบาท ลดลงจากป ีพ.ศ. 2562 ประมาณ -3.5% 

(แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2564-2566, 2564)

	 จากผลกระทบการระบาดของ COVID-19 ทำ�ใหย้อดขายวสัดกุอ่สรา้งภายในประเทศลดลง 

ส่งผลให้เกิดการชะลอตัวของเศรษฐกิจ และการลงทุนในโครงการก่อสร้าง และอสังหาริมทรัพย์

โครงการใหม่ทุกระดับลดลง นอกจากนี้ในช่วงล็อกดาวน์ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง ได้รับผลกระทบ

จากการปดิบรกิารตามคำ�สัง่ของรฐับาล แม้วา่บางพ้ืนท่ีจะมกีารอนญุาตพิเศษใหส้ามารถเปดิบริการ

ได้ ก็มีการจำ�กัดเรื่องการรับบริการของลูกค้าทำ�ให้ไม่สามารถมาเลือกซ้ือสินค้าหน้าร้านได้โดย

สะดวก หลังจากที่เผชิญกับสถานการณ์ COVID-19 เป็นระยะเวลากว่าเกือบ 2 ปี ส่งผลให้ปี พ.ศ. 

2564-2565 ความตอ้งการวสัดกุ่อสรา้งทยอยฟืน้ตัวตามภาวะลงทนุภาคกอ่สร้างทีม่ทีศิทางแนวโนม้ 

เพิม่มากขึน้ทัง้โครงการภาครฐัและภาคเอกชน (การลงทนุกอ่สรา้งภาครฐัขยายตวัโดยเฉลีย่ประมาณ 

2-3% ในปี 2564 และ 3-4% ในปี พ.ศ. 2565 โดยขณะที่ภาคเอกชนเติบโต 1-2%) ส่วนการ                     

ส่งออกวัสดุก่อสร้างมีทิศทางเติบโตตามการลงทุนก่อสร้างในประเทศ CLMV คือ กลุ่มอาเซียน                      

ในเขตภูมิภาคลุ่มนํา้โขง (Great Mekong Subregion: GMS) ที่มีเส้นทางคมนาคมติดต่อกัน ได้แก่ 

กัมพูชา ลาว พม่า เวียดนาม และไทยซึ่งเป็นตลาดหลัก ส่งผลให้รายได้ของผู้ผลิตและจำ�หน่ายวัสดุ

ก่อสร้างมีแนวโน้มกลับมาขยายตัวหลังจากซบเซาหนักในปี 2563 (แนวโน้มปี 2564-2566, 2564)
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	 นอกจากสถานการณ์ COVID-19 จะส่งผลต่อธรุกจิอสงัหาริมทรพัย ์และตลาดวสัดุก่อสรา้ง

แล้วนั้น ยังส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคมีสูงมากข้ึนกับวัสดุก่อสร้าง เนื่องจากการทำ�งาน                        

ในชีวิตประจำ�วันได้มีการเปลี่ยนแปลงไป จากการทำ�งานที่ออฟฟิศตามปกติ ต้องมาทำ�งานใน                     

รปูแบบของ Work from home นอกจากนัน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคตอ่วสัดจุำ�พวกพืน้ไมต้กแตง่

ภายในไม่ใชเ่ป็นเพยีงแคเ่รือ่งของความสวยงามเปน็หลกั แต่ต้องการถึงคณุสมบติัของสนิคา้ทีเ่ขา้มา

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในเรื่องของระยะเวลาของการใช้งาน และคุณสมบัติเรื่อง            

การกันความชื้นท่ีเป็นเหตุของปลวก และแมลงภายในเนื้อไม้ และกันรอยบนพื้นไม้ที่เกิดจาก                    

การใช้งาน เนื่องจากประเทศไทยเป็นเป็นที่มีอากาศร้อนชื้น ส่งผลทำ�ให้วัสดุประเภทพื้นไม้ตาม              

ทอ้งตลาดทัว่ไปมคีณุสมบตัไิมส่อดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มเปา้หมาย หรือผู้บริโภค ผู้นำ�เขา้

วัสดุพื้นไม้จึงต้องหาวัสดุพื้นไม้ที่นอกจากความสวยงามแล้ว ยังต้องมี เทคโนโลยี หรือนวัตกรรม 

(Technology & Innovation) ซึ่งเป็นกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหม่ และเป็นที่ยอมรับ

ของ ตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ์ และทำ�ให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ Utterback (1971, 

1994, 2004) ตลาดวัสดุตกแต่งภายใน ประเภทพื้นไม้ในปัจจุบันจึงนำ�เข้าพื้นไม้หลากหลายชนิด

เข้ามา ทั้งไม้จริง ไปจนถึงไม้สังเคราะห์ เช่น SPC , Vinyl , Engineered , Solid wood , Solid 

compound ตามช่ือทางการตลาดของแต่ละแบรนด์ล้วนมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันออกไปเพื่อ              

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าบริษัท O2E supply co. ltd. จึงได้นำ�วัสดุพื้นไม้นำ�เข้าจาก

ประเทศ เบลเยียม เข้ามาโดยใช้ชื่อทางการตลาดว่า Ultra engineered ที่มีคุณสมบัติเฉพาะด้วย

ลกัษณะเป็นไมจ้รงิกนันํา้ จากการใชแ้กนหลกัด้วยหนิธรรมชาตเิขา้มามสีว่นรว่มทำ�ใหม้คีวามสามา

รถกันนํ า้ได้ถึง 100% อีกทั้งบริษัท O2E supply co. Ltd. ยังเห็นถึงโอกาสช่องทางการ                    

ทำ�ตลาดจาก สถานการณ์ COVID-19 ที่ผ่านมา 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค (Facebook) ใน                   

การสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Awareness) และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย                         

(Engagement) โดยการวัดผลจากจํานวนการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล(Impression) และ

ผลลัพธ์ต่อต้นทุน(Cost per Impression) ของคอนเทนท์แคมเปญโฆษณาที่เป็นรูปแบบการให้

ความรู้ (Educate)

	 2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค (Facebook) ใน                         

รปูแบบสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Awareness) ดว้ยวตัถปุระสงคก์ารมสีว่นรว่มของผูบ้รโิภคการวดัผล

จากจํานวนการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ์ต่อต้นทุน(Cost per                

Impression) ของคอนเทนท์แคมเปญโฆษณาที่เป็นรูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์ (Emotional)

	 3. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟสบุ๊ค (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้

แบรนดพ้ื์นไม ้Ultra Engineered สง่ผลให้เกดิการเยีย่มชมสนิคา้ โดยวดัผลจากการเกบ็ข้อมลูลกูคา้

ที่เข้าใช้บริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E supply Co. Ltd.
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ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดและทฤษฎีการคิด content ลงบนเฟสบุ๊คเพจ (Facebook page)

	 คอนเทนต์ หรือ Content คือ ข้อมูลเนื้อหาที่บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ ธุรกิจ                     

รายละเอียดสินค้าบริการ ประสบการณ์ หรือการอธิบายเร่ืองราวต่าง ๆ ผ่านตัวอักษร รูปภาพ                        

อนิโฟกราฟกิ เสยีง หรอืวดิโีอ ปัจจบัุนถอืเปน็สิง่ทีส่ำ�คญัในทำ�การตลาดการขายออนไลน ์อยา่งมาก

เนื่องจากคนส่วนใหญ่อยู่ในโลกออนไลน์และเสพคอนเทนต์ในนั้นเป็นจำ�นวนมาก

	 การสร้างคอนเทนต์ก็เหมือนกับเราหาโอกาส ในการสื่อสารกับผู้อ่านหรือผู้บริโภค ที่นำ�ไป

สูเ่ปา้หมายท่ีเราตอ้งการ เช่น รูจ้กัสนิคา้เรามากขึน้ รูจ้กัองคก์ร หรอืนำ�ไปสูก่ารซ้ือสนิคา้และบรกิาร 

โดยผ่านช่องทางการสื่อสารคอนเทนต์ที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย

	 Content Marketing บน Facebook คือการสร้างคุณค่าให้แก่ผู้อ่านหรือผู้ชม โดยไม่

ยัดเยียดความรู้สึกว่าจะต้องขายโดยเสมอไป (รวมถึงการทำ� Content Marketing บนเว็บไซต์และ 

แพลตฟอร์มอื่น ๆ ด้วย) ในบางครั้งการโฆษณา อาจจะเห็นว่าเป็นการ Tie-in สินค้าแบบเนียน ๆ 

(หรือที่เราเรียกว่า Advertorial น้ันเอง) เพื่อสร้างเรื่องราว หรือช่วยแก้ปัญหาที่ลูกค้ามีอยู่ และ

ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อแบรนด์ของเรา (นิติศักดิ์ มีนาค, 2560)

	 แนวคิดและทฤษฎีการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์

	 ความหมายของการขายของออนไลน์การขายแบบออนไลน์ คือ การนำ�สินค้าหรือบริการ

ไปวางขายผ่านชอ่งทางอนิเทอรเ์นต็โดยการใชอ้นิเทอร์เนต็เปน็ส่ือกลางในการติดตอ่สือ่สารระหวา่ง

ผูข้ายสนิคา้และผูซ้ือ้สนิคา้. ในยคุน้ี, แนวคดิการขายของออนไลนม์คีวามสำ�คญัอยา่งมากในการทำ�

ธุรกิจ (20 แนวคิดเทคนิค และวิธีการขายของออนไลน์ให้ขายดี, 2562)

	 การมีแนวคิดหรือแนวทางการขายของออนไลน์เป็นทางเลือกหนึ่งท่ีสำ�คัญในการให้ธุรกิจ

สามารถรอดต่อไปในยุคท่ีมีการแข่งขันสูง. การกำ�หนดแนวคิดการขายของออนไลน์เปรียบเสมือน

การวางแผนธรุกจิ เพือ่กำ�หนดโครงสรา้งของธรุกจิและกลยุทธใ์นการแข่งขนั (วเิชยีร วงศณ์ชิชากลุ, 

2550) การสร้างหรือกำ�หนดแนวคิดการขายของออนไลน์เพื่อใช้ในการดำ�เนินธุรกิจเป็นการเริ่มต้น

ทีด่ก่ีอนลงมอืทำ�ธรุกจิ. การมแีนวทางการขายของออนไลนจ์ะชว่ยใหธ้รุกิจสามารถดำ�เนนิไปได้อยา่ง

มีประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ และชว่ยลดความเสีย่งหรอืปญัหาทีอ่าจจะเกดิขึน้ในอนาคต การขายของ

ออนไลนไ์มเ่พยีงแคก่ารนำ�สนิคา้หรอืบรกิารไปวางขายในโลกออนไลน ์แต่ยงัเปน็การนำ�แนวคดิและ

กลยุทธ์ในการทำ�ธุรกิจให้เข้ากับยุคดิจิทัลอย่างลงตัว. ทางการขายของออนไลน์นั้นเป็นทางเลือก                   

ที่ไม่สามารถทอดทิ้งได้ในการทำ�ธุรกิจในปัจจุบัน

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์

	 วเิชยีร วงศ์ณชิชากลุ และคณะ (2550: 13-16) และจติรลดา ววิฒัน์เจรญิวงศ ์(มหาวทิยาลยั

ศรีปทุม, 2553: ออนไลน์) ได้กล่าวถึง การตลาดออนไลน์เป็นแนวคิดที่มีความสำ�คัญอย่างมาก                       

ในการทำ�ธุรกิจในปัจจุบัน เพื่อให้ธุรกิจทำ�งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพในโลกดิจิทัล จำ�เป็นต้องใช้

ประสมการตลาดออนไลน์หรือ Online Marketing Mix ที่ประกอบด้วย 6 P’s ทั้งหกต่อไปนี้
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	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือส่ิงที่นำ�เสนอให้กับลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการและ

ความพึงพอใจของพวกเขา มี 3 กลุ่มหลักได้แก่

	 • สินค้าที่สามารถจับต้องได้ (Physical Goods): เช่น เสื้อผ้า, อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์, หรือ

สินค้าที่สามารถมีตัวตนทางกายภาพ

	 • สินค้าดิจิทัล (Digital Goods): เช่น ซอฟต์แวร์, เพลง, เนื้อหาที่สามารถดาวน์โหลดได้

	 •  ธุรกิจบริการ (Services): เช่น บริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การประสานงาน, การ

คำ�นวณ, หรือบริการที่เกี่ยวกับการให้คำ�แนะนำ�.

	 2. ราคา (Price) เป็นปัจจัยที่สำ�คัญในการกำ�หนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ มันกำ�หนดราคาที่

ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคาตลาด, ความคาดหวัง

ของลูกค้า, ความสะดวกในการสั่งซื้อ, และปริมาณของการซื้อ

	 3. ชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย (Place or Distribution) คอื กระบวนการเคลือ่นยา้ยผลติภณัฑ์

จากผูผ้ลติไปสูผู่บ้ริโภค ในโลกออนไลนน์ี ้เวบ็ไซตเ์ปน็ชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยทีส่ำ�คญั ควรให้เวบ็ไซต์

ทำ�งานได้ง่าย และมีข้อมูลที่ชัดเจนและน่าสนใจ

	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกระบวนการที่ช่วยในการสื่อสารและสร้าง

ความต้องการในผลิตภัณฑ์ ใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้โซเชียล     

มีเดีย, และอื่น ๆ จะช่วยเพิ่มความรู้สึกติดต่อลูกค้า

	 5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นสิ่งสำ�คัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญ 

การประกาศนโยบายความเป็นส่วนตัวเพื่อปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า

	 6. การใหบ้รกิารสว่นบคุคล (Personalization) หมายถงึ การใหบ้ริการทีเ่ปน็ไปตามความ

ตอ้งการและความพงึพอใจของลกูคา้ โดยการตดิตอ่แบบโตต้อบรว่มกนัระหวา่งผูป้ระกอบการและ

ลูกค้าเพื่อนาเสนอสิ่งท่ีตรงใจ.การประสมการตลาดออนไลน์นี้เป็นรากฐานที่สำ�คัญในการทำ�ธุรกิจ

ในโลกดิจิทัล และการเข้าใจและใช้งานองค์ประกอบทั้ง 6 องค์ประกอบนี้อย่างมีประสิทธิภาพ                    

จะช่วยให้ธุรกิจของคุณเติบโตและประสบความสำ�เร็จในโลกออนไลน์ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ

	 แนวคิดและทฤษฎีการใช้เทคโนโลยีนวัตกรรมใหม่ในปัจจุบัน

	 นวัตกรรมหมายถึงการสร้างสิ่งใหม่หรือการนำ�แนวคิดใหม่มาใช้ เพื่อเพิ่มคุณค่าหรือ

ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม หรือเทคโนโลยี นวัตกรรม

ทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงท่ีสำ�คัญและมีผลกระทบต่อระบบหรือสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง นอกจาก

นี ้นวตักรรมยงัเก่ียวข้องกบัการนำ�ความคดิสรา้งสรรค ์การใช้ทกัษะ และการประยกุต์ใชค้วามรูเ้พือ่

สรา้งผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่คีณุคา่แกผู่ใ้ชง้านหรอืสงัคมในทกุๆ ดา้นของชวีติประจำ�วนัโดยทัว่ไป 

(สำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2547 อ้างอิงจาก เกียรติพงษ์อุดมธนธีระ,2008 การขับเคล่ือน

นวัตกรรมในองค์กร (Driving innovation organization), E-book พันธุ์อาจ ไชยรัตน์ (2547)                 

ไดน้ยิามความหมายของนวัตกรรมในเชงิเศรษฐศาสตรไ์วว้า่ นวตักรรม คอื นวตักรรมถอืเปน็สิง่ใหม่

ทีเ่กดิขึน้จากการนำ�แนวคดิใหม่ๆ  หรือการใชป้ระโยชน์จากความรู้และความคดิสร้างสรรค ์โดยทำ�ให้

เกิดผลประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจผลิตภัณฑ์พื้นไม้ ของบริษัท O2E supply Co. Ltd.

	 บริษัท O2E supply Co. Ltd. เป็นบริษัทนำ�เข้าพ้ืนไม้ตกแต่งภายในจากต่างประเทศ      

แต่เดิมเป็นบริษัทที่ดำ�เนินธุรกิจการขายในลักษณะ B2B (Business to Business) แต่เนื่องจาก

สถานการณ์ Covid – 19 ทำ�ให้โครงการอสังหาริมทรัพย์ต้องยุติการดำ�เนินงานชั่วคราว ส่งผลให้

รายได้ของบริษัทขาดหายไปในช่วงสถานการณ์ Covid – 19 ทางทีมมาร์เก็ตติ้งจึงได้เล็งเห็นถึง

โอกาสในการขยายธรุกจิไปในลกัษณะแบบ B2C (Business to Customer) โดยมุง่เนน้การทำ�ธรุกจิ

การขายแบบออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชี่ยลมีเดีย อย่างเฟสบุ๊ค โดยสินค้าหลักของบริษัท O2E                 

supply Co.Ltd. จะมีความพเิศษในการนำ�เสนอ และมสีนิคา้ทีต่อ้งการส่ือถงึความเปน็ innovation 

หรอืการนำ�เทคโนโลยเีฉพาะตวัเขา้มามสีว่นร่วมในการเสนอขาย ในปจัจุบนัสนิคา้ท่ีเปน็ท่ีเปน็ท่ีรู้จัก

ในตลาดพื้นไม้ของบริษัท O2E supply Co. Ltd คือพ้ืนไม้ Hybrid Engineered และสินค้าท่ี                      

พึ่งเปิดตัวในช่วงธันวาคม พุทธศักราช 2565 ไปคือสินค้า Ultra Engineered และเริ่มจัดจำ�หน่าย

จริงช่วงเดือนมกราคม พุทธศักราช 2566 เป็นต้นไป ในปัจจุบันเฟสบุ๊คแฟนเพจของ O2E supply 

มีผู้ติดตาม 22,258 ผู้ติดตาม และทำ�การโพสประจำ� 6 วันต่ออาทิตย์ โดยทำ�คอนเทนท์ในรูปแบบ

การแนะนำ�สินค้า และนำ�ภาพรีวิวการติดต้ังพ้ืนไม้ของบริษัทท้ังท่ีพักอาศัย ไปจนถึงงานโครงการ

ขนาดใหญ่

วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยด้วยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเปรียบเทียบผล

จากการลงคอนเทนต์บนช่องทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ในรูปแบบของข้อความ ส่วนแหล่งข้อมูลที่

ใช้ในงานวิจัยประกอบด้วย

 	 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ของเพจ O2E                       

supply, ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ติดตามหรือกดไลค์ (Like) เพจ O2E supply, ข้อมูล

ประสิทธิภาพของเพจ ก่อนทำ�การเผยแพร่โฆษณา และข้อมูลยอดขายของไม้ Ultra Engineered 

ของเดือนมกราคม พ.ศ. 2566

	 2. แหลง่ข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้แก ่การวจิยัออนไลน ์และบทความทีเ่กีย่วขอ้ง

	

	 เครื่องมือที่ใช้ในการดำ�เนินงานวิจัยนี้ประกอบด้วย

	 1. ฐานข้อมูลข้อมูลเชิงลึกของเพจ O2E supply บนเฟสบุ๊ค (Facebook) ในฐานข้อมูลนี้

จะทราบเพศและอายุของประชากร โดยนำ�ไปวิเคราะห์เพื่อหาคอนเทนต์ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า

	 2. ข้อมูลปริมาณของการเข้าถึง (Reach) และการแสดงผล (Impression) บนเพจ O2E 

supply หลังการเผยแพร่โฆษณา

	 3. ข้อมูลการทำ� A/B testing ในการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของคอนเทนท์รูภาพบน

เฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งจะแสดงออกมาบน Ads manager โดยนำ�มาวิเคราะห์เพื่อพัฒนา

ประสิทธิผลในการทำ�คอนเทนท์
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	 4. ข้อมูลยอดผู้เข้าใช้บริการหรือเยี่ยมชม Showroom ของบริษัท O2E supply Co. Ltd.

	 5. คอนเทนต์ (Content) ประกอบด้วย Educate การให้ข้อมูลสินค้าเพ่ือสร้างความ                        

น่าเชื่อถือ และ Emotional สร้างอารมณ์ให้กับผู้ชมคอนเทนท์ผ่านการใช้ภาพผลงาน

	 การเก็บข้อมูลของงานวิจัยนี้เก็บจาก การเข้าถึง (Reach) การรับรู้ (Awareness) และ                                   

การแสดงผล (Impression) บนเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นการศึกษาว่าว่ารูปแบบคอนเทนต์และ

การทำ�โฆษณาบนเฟสบุ๊คในรปูแบบใดมปีระสทิธภิาพกบักลุม่เปา้หมายมากทีส่ดุ โดยทำ�การทดสอบ 

3 ช่วงเวลา ได้แก่ วันที่ 16 ถึง 30 มกราคม พ.ศ.2566, วันที่ 14 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2566 และ

วันที่ 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ.2566 รวมเป็นระยะเวลา 45 วัน ใช้แคมเปญ 6 แคมเปญ ในส่วน

ของเดือนมีนาคมที่ไม่มีผลการทดสอบ เนื่องจากทางบริษัทมีการจัดอีเว้นท์ กับกลุ่มลูกค้าดีไซเนอร์ 

ไม่สามารถทดสอบได้เนื่องจากผลการทดสอบอาจมีการคลาดเคล่ือน การวิเคราะห์ข้อมูลของงาน

วิจัยนี้ จะทำ�โดยการแสดงผลผ่าน Ads manager และยอดขายที่เกิดจากทางเฟซบุ๊ค (Facebook) 

บน O2E supply 

ผลงานวิจัย

	 ผลจากกการวเิคราะหข์อ้มลูจากการการดำ�เนินงานวจัิยโดยประเมนิจากการทำ� 6 แคมเปญ 

ผ่านกลุ่มประชากร 2 ช่วง ได้แก่ ช่วง Gen X (อายุ 33-47 ปี) และ ช่วง Gen Y (อายุ 18–32 ปี) 

ใน 3 ช่วงเวลา จำ�นวน 45 วัน ตามขั้นตอนการดำ�เนินงานวิจัย ใช้งบประมาณรวม 90,000 บาท 

โดยแบ่งงบประมาณเป็นรายวัน วันละ 500 บาท ต่อ 1 กลุ่มเป้าหมาย ต่อ 1 แคมเปญ ซึ่งแบ่งงบ

ประมาณทั้ง 2 กลุ่มประชากรเป็นจำ�นวนเท่า ๆ กัน ดังนี้

	 1. ผลการทดสอบการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ของพื้นไม้ Ultra Engineered ผ่านช่องทาง

เฟสบุ๊คด้วย รูปแบบ Educate Content 

	 2. ผลการทดสอบการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ของพื้นไม้ Ultra Engineered ผ่านช่องทาง

เฟสบุ๊คด้วย รูปแบบ Emotional Content 

	 3. ผลการศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค ได้ผลดังนี้

ผลลัพธ์ในระหว่างวันที่ 15 – 30 มกราคม พ.ศ. 2566 แคมเปญ “คุณสมบัติภาพรวม                 

พื้นไม้ Ultra Engineered” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 242,596 คน และ

มีการแสดงผล 339,634 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 22.08 และกลุ่มประชากร 

Gen Y เข้าถึง 290,321 คน และมีการแสดงผล 406,449 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์

เปน็ 18.45 สว่นแคมเปญ “All Model The new Ultra Engineered” กลุ่มประชากร 

Gen X มีการเข้าถึง 274,729 คน และมีการแสดงผล 384,620 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อ

ผลลพัธเ์ปน็ 19.49 และกลุม่ประชากร Gen Y มกีารเขา้ถงึ 263,459 คน และมกีารแสดง

ผล 368,842 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 20.33 
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ผลลัพธ์ในระหว่างวันที่ 14 – 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 แคมเปญ “พื้นไม้ Ultra                    

Engineered การทดสอบเรื่องการกันนํา้” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 

237,038 คน และมีการแสดงผล 331,853 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 22.60 

และกลุ่มประชากร Gen Y มีการเข้าถึง 250,722 คน และมีการแสดงผล 351,010 

ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 21.36  ส่วนแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพื้นไม้ Ultra 

Engineered รูปแบบที่ 1” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 258,554 คน และ   

มีการแสดงผล 361,975 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 20.71 และกลุ่มประชากร 

Gen Y มีการเข้าถึง 249,181 คน และมีการแสดงผล 348,853 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อ

ผลลัพธ์เป็น 21.49 

											         

ผลลพัธใ์นระหวา่งวนัที ่16 – 30 เมษายน พ.ศ. 2566 แคมเปญ “Infographic เปรยีบ

เทียบไม้ Ultra Engineered” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 270,384 คน และ

มีการแสดงผล 378,537 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 19.81 และกลุ่มประชากร 

Gen Y มีการเข้าถึง 295,277 คน และมีการแสดงผล 413,387 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อ

ผลลัพธ์เป็น 18.14 ส่วนแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพื้นไม้ Ultra Engineered                      

รูปแบบที่ 2” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 228,464 คน และมีการแสดงผล 

319,849 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 23.44 และกลุ่มประชากร Gen Y มีการเข้า

ถึง 206,992 คน และมีการแสดงผล 289,788 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 25.88

											         

 

อภิปรายผล

	 ผลการวิจัยในส่วนของแคมเปญโฆษณาบนช่องทางเฟสบุ๊คด้วยวัตถุประสงค์เพื่อต้องการ

สร้างการรับรู้สินค้าพื้นไม้ Ultra Engineered โดยวัดผลด้วยค่าการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล 

(Impression) และต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Cost per impression) จากการเลือกใช้คอนเทนท์การให้

ความรู้ (Educate) ต่อกลุ่มประชากร Gen X (ช่วงอายุ 33 – 47 ปี) และกลุ่มประชากร Gen Y 

(ช่วงอายุ 18–32 ปี) ที่มีความสนใจ พื้นไม้, การรีโนเวทบ้าน, การสร้างบ้าน, Designer ที่อาศัยอยู่

ในกรุงเทพโดยมีรัศมี 60 กิโลเมตร ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ทางทีมมาร์เก็ตติ้งของบริษัท O2E                             

supply Co. Ltd. แจ้งเอาไว้ว่าเป็นกลุ่มลูกค้าหลักของบริษัทจากการเก็บข้อมูลลูกค้าในช่วง

สถานการณ์ Covid–19 ในการวิจัยส่วนคอนเทนท์นั้นผู้วิจัยได้ทำ�โฆษณาในรูปแบบรูปภาพเท่านั้น 

โดยจะเรียงลำ�ดับผลลัพธ์จากการโปรโมทโฆษณา จาก 3 แคมเปญ ในมิติของผลลัพธ์ต่อต้นทุนที่มี

ประสิทธิภาพสูงที่สุด ถึงแคมเปญที่มีประสิทธิภาพตํา่ที่สุด

	 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการให้ความรู้ (Educate) 

จำ�นวน 3 แคมเปญ โดยแต่ละแคมเปญแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประชากร พบว่าการทำ�คอนเทนท์

รูปภาพการนำ�เสนอในลักษณะ Infographic การเปรียบเทียบคุณสมบัติพื้นไม้ Ultra Engineered 

ต่อกลุ่มประชากร Gen Y มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ซึ่งมีต้นทุนต่อผลลัพธ์ 18.14 บาท ผลการวิจัย
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สอดคล้องกับข้อมูลที่ทางทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E (รูปลักษณะของลูกค้าบริษัท O2E Supply 

Co., Ltd.., 2566) supply Co. Ltd อ้างอิงมาว่ากลุ่มประชากร Gen Y มักให้ความสำ�คัญด้านของ

คุณสมบัติของสินค้าที่คุ้มค่าต่อการใช้ชีวิตมากท่ีสุด แต่มีจุดท่ีน่าสนใจในส่วนของอันดับท่ี 3 จาก

ผลลัพธ์ท่ีได้พบว่ามีกลุ่มประชากร Gen X เข้ามามีประสิทธิภาพสูงกว่ากลุ่มประชากร Gen Y                      

ในคอนเทนท์เรื่องการทดสอบการกันนํา้ ทำ�ให้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์กลุ่ม

ลูกค้าที่อยู่ในประชากร Gen X ที่เข้ามาใช้บริการเยี่ยมชม Showroom พบว่าการทำ�คอนเทนท์

การนำ�เสนอในรปูแบบของ Infographic เปน็การอธบิายคณุสมบติัของสินคา้ด้วยภาพ ทำ�ใหม้คีวาม

เข้าใจต่อข้อมูลที่ทางแบรนด์สื่อสารได้ง่ายกว่าการนำ�เสนอคอนเทนท์ในรูปแบบอื่น และยังทำ�ให้

กลุม่เปา้หมายสามารถเข้าใจขอ้มลูทีต่อ้งการสือ่สารภายในภาพเดยีว ซ่ึงงา่ยกวา่การเข้าไปอา่นขอ้มูล

อธิบายในแคปชั่น (รูปลักษณะของลูกค้าบริษัท O2E Supply Co., Ltd.., 2566)

	 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์                    

(Emotional) จำ�นวน 3 แคมเปญ โดยแต่ละแคมเปญแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประชากร พบว่าการทำ�

คอนเทนทร์ปูภาพการนำ�เสนอในลกัษณะการนำ�เสนอเร่ืองของชนดิไม ้และสขีองสินคา้พ้ืนไม ้Ultra 

Engineered ต่อกลุ่มประชากร Gen X มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ซึ่งมีต้นทุนต่อผลลัพธ์ 19.49 บาท 

ผลการวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลที่ทางทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E supply Co. Ltd อ้างอิงมาว่ากลุ่ม

ประชากร Gen X มักให้ความสำ�คัญด้านความสวยงามเป็นหลัก และมีส่ิงท่ีน่าสนใจอีกประการ                 

คือ ผลลัพธ์ในทุก ๆ คอนเทนท์ท่ีผู้วิจัยได้ทำ�การโปรโมทโฆษณา กลุ่มประชากร Gen Y จะมี

ประสิทธิภาพรองลงมาจากกลุ่มประชากร Gen X ในแคมเปญนั้นๆเสมอ ซึ่งสามารถวิเคราะห์จาก

ข้อมูลการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการเยี่ยมชม Showroom พบว่ากลุ่มประชากร Gen X                     

ที่เข้ามาด้วยคอนเทนท์รูปแบบการโน้มน้าวด้วยอารมณ์ (Emotional) จะมีเหตุผลการเข้าเยี่ยมชม

อยู่ 2 ประเภท คือ ประเภทที่หนึ่งพบเห็นโพสการนำ�เสนอด้วยตนเอง แล้วเกิดการสนใจเลยเข้ามา

เยี่ยมชมสินค้า ส่วนประเภทที่ 2 ที่เข้ามาเยี่ยมชมสินค้าเกิดจากการแนะนำ�ของบุตร หรือคนใน

ครอบครัวที่มีอายุอยู่ในช่วง Gen Y ส่งผลให้เกิดการติดตามเพจและติดต่อเข้ามาขอเยี่ยมชมสินค้า

ใน Showroom การทำ�คอนเทนท์ในรูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์จึงมีประสิทธิภาพกับ                            

กลุ่มประชากรทั้ง 2 กลุ่มที่ไม่แตกต่างกันมากนัก

สรุปผล

	 จากผลลัพธ์ท่ีได้จากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้ (Educate)                        

โดยทำ�โฆษณาผ่านหน้าฟีด แพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค ทั้งหมด 3 แคมเปญแบ่งออกเป็น 3 ช่วงระยะเวลา 

พบว่าคอนเทนท์รูปการณ์ให้ความรู้ (Educate) มีประสิทธิภาพต่อกลุ่มประชากร Gen Y มากที่สุด

จากการเก็บข้อมูลทั้งการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Cost 

per impression) ทั้ง 3 แคมเปญ ซึ่งคอนเทนท์ที่มีผลลัพธ์ดีท่ีสุดคือ โฆษณาแคมเปญที่ 3                           

“Infographic เปรียบเทียบไม้ Ultra Engineered” ซึ่งเป็นการทำ�คอนเทนท์รูปภาพจำ�นวน 1 รูป 

อธิบายถึงการเปรียบเทียบคุณสมบัติของไม้ 2 ชนิด คือ ไม้ Ultra Engineered ที่เป็นไม้ชนิดใหม่

ในตลาดพื้นไม้นำ�เข้าจากบริษัท O2E supply Co. Ltd. กับไม้ Engineered ทั่วไปในตลาดพื้นไม้ 
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เน้ือหาของคำ�อธบิายในโพสมคีวามเขา้ใจงา่ย และมกีารเปรยีบเทยีบคณุสมบตัทิีชั่ดเจน ซึง่ตรงตาม

การเก็บข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าบริษัท O2E supply Co. Ltd. ที่แจ้งเอาไว้ว่ากลุ่มประชากร Gen Y 

มักให้ความสำ�คัญด้านของคุณสมบัติของสินค้าที่คุ้มค่าต่อการใช้ชีวิต ทำ�ให้เป็นคอนเทนท์                              

“Infographic เปรียบเทียบไม้ Ultra Engineered” ที่เป็นคอนเทนท์รูปแบบของการให้ความ

รู้(Educate) สร้างความน่าสนใจจากกลุ่มประชากร Gen Y ได้ดีที่สุด

	 จากผลลัพธ์ที่ได้จากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนท์การโน้มน้าวทางอารมณ์            

(Emotional) โดยทำ�โฆษณาผ่านหน้าฟีด แพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค ทั้งหมด 3 แคมเปญแบ่งออกเป็น                

3 ช่วงระยะเวลา พบว่าคอนเทนท์รูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์ (Emotional) มีประสิทธิภาพ

ตอ่กลุม่ประชากร Gen X มากท่ีสดุจากการเกบ็ขอ้มูลทัง้การเขา้ถงึ (Reach) การแสดงผล (Impression) 

และต้นทุนต่อผลลัพธ์(Cost per impression) ทั้ง 3 แคมเปญ ซึ่งคอนเทนท์ที่มีผลลัพธ์ดีที่สุดคือ 

โฆษณาแคมเปญท่ี 1 “All Model The new Ultra Engineered” ซึง่เปน็การทำ�คอนเทนทล์กัษณะ

อัลบั้มรูปภาพ นำ�เสนอในมุมของสี และชนิดไม้ที่พื้นไม้ Ultra Engineered มีพร้อมคำ�อธิบาย

ลักษณะของชนิดไม้ต่างๆ เป็นการกระตุ้นเรื่องของความสวยงามของพื้นไม้แต่ละชนิดไม้ และราย

ละเอียดของสีไม้เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายที่สนใจนำ�ไปพิจารณาเปรียบเทียบ

	 สรุปผลประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟสบุ๊ค (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้                           

ผูบ้รโิภค (Awareness) และทําใหแ้บรนดม์ตีวัตนและเปน็ทีรู่จ้กับนชอ่งทางออนไลน ์โดยวดัผลจาก

การเก็บข้อมูลจำ�นวนลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered เข้าใช้บริการเยี่ยมชม Showroom 

ของทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E supply Co. Ltd. พบว่าหลังจากผู้วิจัยโปรโมทโฆษณาไปทั้งหมด                 

6 แคมเปญ ใน 3 ช่วงระยะเวลาตลอด 3 เดือน สามารถสร้าง Lead ลูกค้าเข้าเยี่ยมชมสินค้าที่ 

Showroom ในเดือนมกราคม ทั้งหมด 80 ราย และมีลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered จาก

แคมเปญ “คุณสมบัติภาพรวมพื้นไม้ Ultra Engineered” ที่เป็นรูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้ 

(Educate) และแคมเปญ “All Model The new Ultra Engineered” ที่เป็นรูปแบบการโน้มน้าว

ทางอารมณ์ (Emotional) กับทั้ง 2 กลุ่มประชากร ทั้งหมด 21 ราย โดยมีสัดส่วนลูกค้าที่อยู่ใน                      

กลุ่มประชากร Gen X 16 ราย และกลุ่มประชากร Gen Y 5 ราย ในเดือนกุมภาพันธ์ มีลูกค้า                      

เข้าเยี่ยมชมโชว์รูมทั้งหมด 108 ราย และมีลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“พื้นไม้ Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันน ํา้” ที่เป็นรูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้ 

(Educate) และแคมเปญ “ผลงานการตดิต้ังพ้ืนไม ้Ultra Engineered รูปแบบที ่1” ทีเ่ปน็รูปแบบ

การโนม้นา้วทางอารมณ ์(Emotional) กบัทัง้ 2 กลุ่มประชากร ทัง้หมด 27 ราย โดยมสัีดส่วนลูกคา้

ที่อยู่ในกลุ่มประชากร Gen X 21 ราย และกลุ่มประชากร Gen Y 6 ราย ในเดือนเมษายน มีลูกค้า

เข้าเยี่ยมชมโชว์รูมทั้งหมด 103 ราย และมีลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“Infographic เปรียบเทียบไม้ Ultra Engineered” ที่เป็นรูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้              

(Educate) และแคมเปญ “ผลงานการตดิต้ังพ้ืนไม ้Ultra Engineered รูปแบบที ่2” ทีเ่ปน็รูปแบบ

การโนม้นา้วทางอารมณ ์(Emotional) กบัทัง้ 2 กลุ่มประชากร ทัง้หมด 27 ราย โดยมสัีดส่วนลูกคา้

ที่อยู่ในกลุ่มประชากร Gen X 23 ราย และกลุ่มประชากร Gen Y 8 ราย
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะการปรับใช้คอนเทนท์สำ�หรับทำ�แคมเปญแก่บริษัท O2E supply Co. Ltd. 

จากการวจิยั และเกบ็ขอ้มลูจากการโปรโมทเร่ือง “กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดดิจิทลัเขา้วเิคราะห์

และส่งเสริมการขายผ่านช่องทาง Facebook ของผลิตภัณฑ์พื้นไม้ Ultra engineered ของบริษัท 

O2E supply ” มีดังนี้

	 1. การทำ�คอนเทนท์ไม่ใช่เพียงการโปรโมทโฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และจดจำ�

สินค้าเท่านั้นแต่ยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่ครั้งแรกที่เห็น ลักษณะการ 

นำ�เสนอจึงเป็นสิ่งที่สำ�คัญในการสร้างภาพจำ�กับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด จากการทดลองโปรโมท

อ้างอิงจากผลลัพธ์จะพบว่า การนำ�เสนอในรูปแบบที่เรียบง่ายอย่างภาพ Infographic จะมี

ประสิทธิภาพต่อการจดจำ� และสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์มากที่สุด อีกทั้งคอนเทนท์การ 

นำ�เสนอรปูแบบ Infographic สามารถนำ�เสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลายไมใ่ชเ่พยีงการนำ�สนิคา้มา

เปรียบเทียบกับ สินค้าชนิดอื่นในตลาดพื้นไม้เท่านั้น ตัวคอนเทนท์ Infographic ยังสามารถใช้ใน

การนำ�เสนอตัวคุณสมบัติของสินค้า หรือการเปรียบเทียบกับสินค้าทดแทนนอกตลาดพื้นไม้อย่าง

เช่นการเปรียบเทียบพื้นไม้ กับหินอ่อน เป็นต้น

	 2. แคมเปญโฆษณาสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า ด้วยวีดีโอรีวิวสินค้าท้ังในมิติของ                  

ความสวยงามของสีสินค้า และคุณสมบัติแบบเจาะจง การทำ�วีดีโอเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับ

กลุ่มเป้าหมาย ในด้านการรับรู้ และภาพจำ�ให้กับตัวสินค้า อีกทั้งยังสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย    

เพือ่เขา้เยีย่มชมสนิคา้จรงิที ่Showroom และพบเจอกบัเซลลท์ีส่ามารถเกดิการสนทนาปฏสิมัพนัธ์

กับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้เข้าเยี่ยมชมให้เกิดการต่อยอดไปที่ผลลัพธ์คือการขาย และข้อมูลเพิ่มเติมถึง

ผลตอบรับต่อคอนเทนท์ สำ�หรับนำ�ไปปรับปรุงในภายภาคหน้า

	

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษา และพัฒนาการทำ�แคมเปญจากการเก็บข้อมูลผลลัพธ์วิจัยใน

ครั้งนี้

	 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าพื้นไม้ Ultra Engineered อ้างอิง

จากผลลัพธ์จากการสัมภาษณ์กลุ่มประชากร Gen Y ที่ได้รับคำ�แนะนำ�จากครอบครัวในการเข้า    

เยี่ยมชมโชว์รูม ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ ทำ�ให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่านอกจากกลุ่มเป้าหมายที่ทาง                                

ทีมมาร์เก็ตติ้งของบริษัท O2E supply Co. Ltd. ให้ข้อมูลมาแล้วยังมีกลุ่มเป้าหมายอื่นนอกเหนือ

จากที่ผู้วิจัยทำ�การโปรโมทโฆษณาออกไป

	 2. การพฒันาลกัษณะของคอนเทนทใ์หห้ลากหลายมากข้ึน เพ่ือดูดกลุ่มเปา้หมายในวงกวา้ง

มากขึ้น เนื่องจากคอนเทนท์ที่ทางผู้วิจัยได้ทำ�การโปรโมทโฆษณาไปนั้นยังเป็นกลุ่มเป้าหมาย                        

แบบเฉพาะเจาะจง อีกทั้งยังได้ผลลัพธ์ในด้านของพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ใช่ผู้ท่ี                

เสพสื่อโฆษณาโดยตรง แต่เป็นการแนะนำ�สินค้าจากผู้ใกล้ชิด การทำ�ลักษณะคอนเทนท์ที่                             

หลากหลายมากขึ้นจะส่งผลทำ�ให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างขึ้นได้ แต่รูปแบบของคอนเทนท์

ควรมีจุดประสงค์มุ่งหมายที่ตอบรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นที่ตั้ง
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