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Abstract 

	 This research aims to study and test advertising on the Facebook platform. Case study 

of the DNA Garage store in creating awareness among consumers and make the brand have

an identity and be known on online channels. To study the effectiveness of advertising in 

the form of consumer participation on Facebook and to study the number of cars used by customers 

comparing before and after advertising on the Facebook platform. Collected experimental data 

using advertising media through the Facebook platform for 30 days by examining the effectiveness 

of advertising in creating brand awareness and creating participation including the number of cars 

that come to use the service. By dividing advertising into four campaigns consisting of Photo 

Album, Video Reels and Image Ads, the experimental results were analyzed. The results found

that creating one advertising campaign in the form of images to introduce the store’s products

and services can increase reach. The number of impressions Brands should advertise in the form

of Video Reels because they can create more engagement and reach than other forms of 

advertising. When all four campaigns are created, the number of followers and likes on the page 

can be increased. And there is an increasing number of cars coming to use the service at 

DNA Garage.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมุ่งศึกษาและทดลองการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน DNA Garage

ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค และท�ำให้แบรนด์มตีวัตนและเป็นทีรู้่จกับนช่องทางออนไลน์ เพ่ือศกึษาประสิทธิผล

ของการท�ำโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก และเพื่อศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ที่มีการเข้ามา

ใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังการท�ำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เก็บรวบรวมข้อมูลทดลอง

มีการท�ำสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นระยะเวลา 30 วัน โดยตรวจสอบประสิทธิผลของการโฆษณา

ในด้านการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ และการสร้างการมีส่วนร่วมรวมถึงจ�ำนวนของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการ โดย

แบ่งการท�ำโฆษณาเป็น 4 แคมเปญ ซึ่งประกอบไปด้วย Photo Album, Video Reels และ Image Ads และ

น�ำผลการทดลองมาวิเคราะห์ ผลการวิจัย พบว่า การจัดท�ำโฆษณาจ�ำนวน 1 แคมเปญในรูปแบบของรูปภาพ

เพ่ือเป็นการแนะน�ำสินค้าและบริการของทางร้านสามารถเพ่ิมยอดการเข้าถึง และยอดการแสดงผล ทัง้นี ้แบรนด์

ควรท�ำโฆษณาในรูปแบบของ Video Reels เพราะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมและการเข้าถึงได้มากกว่าการท�ำ

โฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ  เมื่อจัดท�ำโฆษณาครบทั้ง 4 แคมเปญ สามารถเพิ่มจ�ำนวนผู้ติดตามและผู้กดถูกใจในเพจ 

และมีจ�ำนวนรถยนต์เข้ามาใช้บริการที่ DNA Garage เพิ่มมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ :	ประสิทธิผลของการโฆษณา การรับรู้ต่อแบรนด์ การสร้างการมีส่วนร่วม แบบจ�ำลองลูกค้า ธุรกิจ

	 ประดับยนต์
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บทน�ำ 

	 ในปัจจุบันเทคโนโลยีและเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีนวัตกรรมใหม่

ในการสื่อสารและการตลาด การพัฒนาระบบส่ือสารที่สะดวกและรวดเร็ว มีผลกระทบให้ชีวิตมนุษย์เปล่ียนไป 

ธรุกิจใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ือสร้างความเช่ือมโยงและเป็นช่องทางการตลาด โฆษณาบนโซเชียลมเีดยีมบีทบาท

ส�ำคัญ นวัตกรรมนี้ช่วยให้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือเจาะกลุ่มลูกค้าได้มากข้ึนและมีความมีประสิทธิภาพ 

การเลือกใช้แพลตฟอร์มสื่อออนไลน์เป็นส่วนส�ำคัญในการท�ำการตลาด การสื่อสารและการโฆษณาในโลกดิจิทัล

มีความส�ำคัญเพ่ิมข้ึน ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส�ำคัญในการสร้างความเช่ือมั่นและกระตุ้นความต้องการของ

ลูกค้า การน�ำเทคโนโลยมีาช่วยในการโฆษณาช่วยเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้อย่างมปีระสิทธภิาพ และช่วยลดค่าใช้จ่าย

ในการท�ำโฆษณากว่าการท�ำโฆษณาในรูปแบบเก่า ในอดีตส่ือโฆษณาจ�ำกัดอยู่แค่หน้านิตยสารและหนังสือพิมพ ์

หรือโฆษณาแบบคงทีต่ามป้ายรถเมล์ ซ่ึงเจาะจงเฉพาะกลุม่เท่านัน้ อย่างไรก็ตาม ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

ได้เห็นการเปิดตัวของสื่อรูปแบบใหม่ เช่น โฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ รวมถึงโฆษณาแบบเคลื่อนไหว มนุษย์

ทุกเพศ ทุกวัย ส่วนใหญ่ใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉลี่ยใช้เวลาครึ่งวันอยู่กับโลกออนไลน์ 

พฤติกรรมเหล่านี้เพิ่มมากขึ้นเมื่อเกิดการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 (COVID-19) ซึ่งพบว่า ในปี 2563

คนไทยร้อยละ 94 มีการซ้ือขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ซ่ึงเป็นสัดส่วนที่สูงท่ีสุดในโลก ธุรกิจซ้ือขายสินค้า

ออนไลน์มีการแข่งขันที่สูงข้ึน ผู้ประกอบการในระบบออนไลน์ไม่จ�ำเป็นต้องมีหน้าร้าน และหากผู้ประกอบการ

สามารถเข้าไปเป็นผู้ขายในระบบได้เร็วกว่าเจ้าอื่นจะเป็นผู้ได้เปรียบ ส่ือโฆษณาเป็นตัวช่วยที่ส�ำคัญให้ผู้ขาย

สามารถสื่อสารไปยังผู้ซ้ือได้ดีที่สุด ดังเช่นในการศึกษาของ Angkachan (2020) Bhumirat (2021) และ 

Thongchaiyapakorn (2021) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาเก่ียวกับสือ่โฆษณาและค้นพบว่าส่ือโฆษณาเป็นส่ือหนึง่ทีส่ามารถ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดี ทั้งนี้ ดังที่ Bhumirat (2021) ได้เน้นย�้ำถึงความส�ำคัญของออกแบบและสร้างสรรค์

เนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม โดยควรน�ำเสนอเนื้อหาเพื่อเน้นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและ

บริการของ All New Honda Civic Gen 11 เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม เนื้อหา

ที่เน้นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการอาจไม่เหมาะสมนักส�ำหรับสินค้าและบริการจ�ำพวกร้านกาแฟ

หากแต่ควรน�ำเสนอเนื้อหาที่เน้นการส่งเสริมการขาย จึงจะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างเหมาะสม (Angkachan, 2020) ในส่วนของรูปแบบการน�ำเสนอ Thongchaiyapakorn (2021) ได้เสนอ

แนะเพ่ิมเติมว่ารูปแบบการน�ำเสนอเนื้อหาทั้งแบบรูปภาพและวิดีโอควรถูกน�ำมาใช้แตกต่างไปตามกลุ่ม

เป้าหมายที่แตกต่างกัน

	 การท�ำการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่คีวามน่าสนใจอกีรูปแบบหนึง่ คอื การท�ำการตลาดเชิงเนือ้หา

ซึ่งเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญของการตลาดออนไลน์ที่มีความน่าสนใจ แนวทางหนึ่ง คือ การใช้การตลาดเชิงเนื้อหาซึ่ง

เป็นเคร่ืองมือส�ำคัญที่นักการตลาดสมัยใหม่นิยมใช้ เพื่อติดต่อและดึงดูดผู้บริโภคในโลกออนไลน์ ผู้บริโภคมี

การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเนื้อหาช่วยเพิ่มความน่าสนใจในผลิตภัณฑ์ และสร้างการรับรู้

ในผู้บริโภค นักการตลาดสร้างเนื้อหาต่าง ๆ เช่น วิดีโอ รูปภาพ บทความ และข้อความ ที่เข้าใจง่ายและ

มคีณุภาพสูง เพ่ือดงึดดูและเช่ือมโยงผูบ้ริโภค การตลาดเชิงเนือ้หาเป็นเคร่ืองมอืส�ำคญัทีช่่วยสร้างความน่าสนใจ



80 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

และเสริมคณุค่าสินค้าในร้านประดบัยนต์ ผูบ้ริโภคได้รับข้อมลูคณุค่าผ่านเนือ้หาทีม่คีณุภาพ ซ่ึงสร้างความเช่ือมัน่

ในการซ้ือสินค้า การวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหาควรมีเป้าหมายลูกค้าชัดเจน และสร้างเนื้อหาตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมเีดยี บลอ็ก และวิดโีอบน YouTube เพ่ือเข้าถึงลกูค้าได้อย่างมปีระสทิธิภาพ 

นอกจากนี้ ควรสร้างเนื้อหาที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การแสดงสินค้าที่น่าสนใจ 

แบ่งปันแนวโน้มแฟช่ัน และสร้างงานอีเว้นท์เพ่ือเพ่ิมความสนใจและความท้าทายในการเช่ือมโยงกับลูกค้า

นอกจากนี้ ควรน�ำเนื้อหาไปใช้ในแคมเปญโฆษณา โปรโมชัน และงานอีเว้นท์เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเช่ือมโยง

กับลูกค้าเพิ่มขึ้น (Charoenritsathian, 2020) 

	 ในขณะเดยีวกัน เมือ่เปรียบเทียบกับส่ือดัง้เดมิ อย่างหนงัสอืพิมพ์ พบว่า โซเชียลมเีดยีอย่าง Facebook 

สามารถช่วยก่อให้เกิดยอดขายได้ดีกว่าสื่อหนังสือพิมพ์ (Lin et al., 2021) จึงไม่น่าแปลกใจนักที่แบรนด์ต่าง ๆ 

ได้ลงทนุโฆษณาและการตลาดในแพลตฟอร์ม Facebook เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนือ่ง โดยในปี ค.ศ. 2014 มค่ีาใช้จ่าย

ในการโฆษณาและการตลาดใน Facebook เป็นมูลค่า 135 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และเติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง

โดยในปี ค.ศ. 2021 มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการตลาดใน Facebook ถึง 2,990 ล้านดอลลาร์ (Dixon,

2023)

	 ในอุตสาหกรรมรถยนต์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง แนวโน้มของอุปกรณ์เสริมและรูปแบบของการตกแต่ง

รถยนต์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ธุรกิจใช้เพื่อเพิ่มโอกาส

ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเช่น Facebook เป็นที่นิยมเพราะมีผู ้ใช้จ�ำนวนมาก 

ความสามารถในการก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะผ่านโฆษณาเป็นข้อได้เปรียบส�ำคัญ สามารถปรับแต่งข้อความ

และเป้าหมายไปสู่กลุม่ผู้ทีส่นใจเฉพาะ การใช้ Facebook ยงัช่วยให้ธรุกิจสามารถตดิตามและระบปุระเภทเนือ้หา

และผลิตภัณฑ์ที่สร้างความสนใจได้ ดังนั้น การใช้ Facebook เป็นช่องทางเพื่อเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายเป็น

ส่ิงส�ำคัญ โดยการเพ่ิมการรับรู้และการเข้าถึงจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจและเช่ือถือในผลิตภัณฑ์และยังเป็น

ช่องทางที่มีประโยชน์ส�ำหรับธุรกิจที่ต้องการตลาดอุปกรณ์เสริมและรูปแบบของการตกแต่งรถยนต์ โดยเน้น

การโฆษณาที่ตรงเป้าหมาย และการเช่ือมต่อกับกลุ่มผู้ใช้ที่มีความสนใจเดียวกัน นอกจากนี้ ยังเสนอข้อมูล

เชิงลึกเก่ียวกับลูกค้าที่มีคุณค่า และใช้ข้อมูลเหล่านี้ในการปรับแก้กลยุทธ์การตลาดและประสิทธิภาพโดยรวม 

ธุรกิจสามารถสร้างความสัมพันธ์และสร้างความสนใจได้ และเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

	 เนื่องด้วยร้าน DNA Garage เป็นร้านประดับยนต์ที่ตั้งอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ฐานลูกค้าหลักจะเป็น

เพียงรถยนต์ในบางรุ่นเท่านั้นและลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจะมาจากการชักชวนจากบุคคลที่เคยเข้ามาใช้บริการ

ในลักษณะปากต่อปาก เนื่องจากเป็นร้านประดับยนต์ที่เปิดใหม่ได้ไม่นานมากนักท�ำให้ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

จากข้อมูลที่กล่าวมาในข้างต้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นความส�ำคัญของการท�ำส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ผ่าน

การท�ำเนื้อหาที่มีความเหมาะสมและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์และเพ่ิม

การมส่ีวนร่วมกับทางร้านทีเ่พ่ิมมากข้ึน โดยใช้ข้อดขีองการท�ำโฆษณาผ่านสือ่ Facebook ทีก่ล่าวมาในการก�ำหนด

กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มอื่น ๆ และสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ผ่านการให้ข้อมูลและ

เนื้อหาที่มีคุณค่าผ่านการท�ำโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ทันสมัยและศึกษาความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันเพื่อ
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วรัทยา เป้าเปี่ยมทรัพย์ และ ปฐมา สตะเวทิน

เป็นแนวทางในการออกแบบสื่อโฆษณา เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการท�ำโฆษณาบน Facebook สร้างการรับรู้ 

และการมีส่วนร่วม รวมถึงการศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการก่อนและหลังการท�ำโฆษณา

	 ทั้งนี้ ได้มุ ่งเน้นศึกษากับกลุ ่มลูกค้าหลักที่มีความสนใจในการตกแต่งรถยนต์เป็นกลุ ่มเพศชาย

อายุ 25-40 ปี ที่มีความช่ืนชอบและความเช่ียวชาญในรถยนต์ และแบ่งเป็นกลุ่มการตกแต่งรถยนต์เพื่อ

ความสวยงามและกลุม่การเพ่ิมสมรรถนะและการซ่อมบ�ำรุง โดยเป็นกลุม่เป้าหมายทีอ่าศัยอยูใ่นเขตนนทบรีุและ

กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลและวิเคราะห์โฆษณาเฟซบุ๊กของ DNA Garage ในช่วงระหว่าง
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ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก

	 นักการตลาดใช้การสื่อสารตลาดดิจิทัลสื่อสารและโปรโมตผลิตภัณฑ์กบักลุ่มเป้าหมายผ่านโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ เพื่อเพิ่มความตระหนักและส่งเสริมการซื้อสินค้า การตลาดดิจิทัลเป็นการพัฒนาของการตลาด

แบบเดิม ช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยม ความส�ำเร็จขึ้นกับการเลือกใช้ช่องทางที่เหมาะสม เช่น เว็บไซต์ เครือข่าย

สังคม การค้นหา และอีเมล การตลาดดิจิทัลช่วยสร้างความสัมพันธ์และเช่ือมต่อผู้ชมผ่านช่องทางออนไลน์ 

ช่วยน�ำเสนอเนื้อหาที่เข้ากับความสนใจในเรื่องกลุ่มเป้าหมาย เช่น เนื้อหาแบบเรียลไทม์ ช่วยเพิ่มการรับรู้และ

มีส่วนร่วมในแบรนด์ ช่วยสร้างความเชื่อมั่นผ่านการท�ำนายพฤติกรรมผู้บริโภค การตลาดดิจิทัลช่วยเสริมสร้าง

ความมีส่วนร่วมกับลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เน้นการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในการสื่อสารแบรนด์ สร้างเนื้อหา

ที่เข้ากับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ใช้เว็บไซต์ในการดึงดูดและเผยแพร่ข้อมูล เครือข่ายสังคมช่วย

สร้างความภักดีและวัดผลลัพธ์ การค้นหาช่วยให้เว็บไซต์ปรากฏบนผลการค้นหา อีเมลสร้างความสัมพันธ์

ระยะยาวและเพิ่มยอดขาย การตลาดดิจิทัลช่วยน�ำเสนอค่าของผลิตภัณฑ์และบริการ และเช่ือมต่อกับผู้ชม

ผ่านช่องทางออนไลน์ ช่วยเลอืกช่องทางการสือ่สารเหมาะสม ช่วยเช่ือมต่อผูช้มผ่านเคร่ืองมอืต่าง ๆ  เช่น เฟซบุก๊ 

อินสตาแกรม ทวิตเตอร์
1 
และอื่น ๆ การตลาดดิจิทัลช่วยเพิ่มการรับรู้และมีส่วนร่วมในแบรนด์ การเสริมสร้าง

ทราฟฟิก ผู้ติดตาม และการแชร์เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ ช่วยสร้างการเชื่อมโยงและสร้างความเชื่อถือกับ

ผู้ชม การตลาดดิจิทัลมีผลการเช่ือมต่อที่มีประสิทธิภาพกับกลุ่มเป้าหมาย ช่วยสร้างความรู้สึกและการติดต่อ

ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเน้นการมีส่วนร่วมในการกระท�ำต่าง ๆ บนโพสต์และโฆษณาในเฟซบุ๊ก เช่น การไลก์ 

แสดงความคดิเหน็ และการแชร์ข้อมลู ซ่ึงเป็นสิง่ส�ำคญัในการเข้าถึงและบรรลเุป้าหมายทางธรุกิจและการตลาด 

การมส่ีวนร่วมเป็นแง่มมุทีส่�ำคญัส�ำหรับธรุกิจท่ีต้องการเสริมการรับรู้และมส่ีวนร่วมกับลกูค้า การกระท�ำบนโพสต์

และโฆษณาในเฟซบุ๊ก เช่น การไลก์ แสดงความคิดเห็น และการแชร์ข้อมูล เป็นเคร่ืองมือที่ส�ำคัญใน

การเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายและบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจและการตลาด (Thitthanadechna, 2019)

1	
ในขณะที่ผู้วิจัยด�ำเนินการวิจัย ทวิตเตอร์ยังใช้เป็นแพลตฟอร์มทวิตเตอร์อยู่ อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันทวิตเตอร์ได้ปรับเป็น X
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การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

	 แนวคิดการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

	 การท�ำการตลาดเชิงเนือ้หาเป็นการขายผลติภณัฑ์และบริการพร้อมน�ำเสนอคณุค่าเพ่ือสร้างความพอใจ

และส่งเสริมใจผู้ชมแบบที่ไม่เน้นโฆษณาโดยตรง แต่เน้นการแบ่งปันข้อมูลที่มีประโยชน์ เช่น บทความ 

ภาพ กราฟิก และวิดีโอ การสร้างเนื้อหาต้องครอบคลุมหลายรูปแบบ (Charoenritsathian, 2020) เช่น เนื้อหา

วิดีโอสินค้าเพื่อสร้างอารมณ์และความน่าเชื่อถือผ่านภาพ สเตจ และเสียง เนื้อหาเพื่อส่งเสริมการขายส�ำหรับ 

ส่วนลดและข้อเสนอพิเศษเพื่อเพิ่มยอดขาย อัลบั้มรูปภาพเพื่อให้ข้อมูลและความรู้ผ่านภาพ เนื้อหาตามกระแส

ซ่ึงเก่ียวข้องกับเหตุการณ์ปัจจุบัน เนื้อหาค�ำถามและความคิดเห็นเพ่ือชวนสร้างส่วนร่วมผ่านค�ำถามและ

ความคิดเห็น เนื้อหารูปแบบค�ำถามและความคิดเห็นส�ำหรับการอ้างอิงข้อมูลที่น่าสนใจ เนื้อหาแก้ปัญหาหรือ

ให้ข้อมูลเป็นประโยชน์ส�ำหรับการแชร์ความรู้และการแก้ไขปัญหา 

	 การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาเน้นการสร้างเนือ้หาทีเ่ป็นประโยชน์และน่าสนใจเพ่ือเช่ือมโยงกลุม่เป้าหมาย

กับแบรนด์ การสร้างเนื้อหาที่ดีต้องใช้ข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมายและก�ำหนดกลยุทธ์ในการสร้างเนื้อหา 

เน้นความคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพในการสร้างความรู้สึกและการเช่ือถือให้กับแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ปัจจุบัน

แบรนด์ต่างให้ความนิยมในการสร้างสรรค์การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือใช้ในการสร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วม 

ความตั้งใจซ้ือ (Jafarova & Tolon, 2022) การตัดสินใจซ้ือ (Ansari et al., 2019) การสร้างภาพลักษณ์

แบรนด์ (Jafarova & Tolon, 2022) และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Jafarova & Tolon, 2022) โดยจาก

งานวิจัยของ Joe Pulizzi และ Ann Hadley ที่ท�ำการเก็บข้อมูลกับนักการตลาด B2B เปิดเผยว่าประสิทธิผล

ของการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถช่วยดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้เกิดการซ้ือได้ (Lead 

Generation) สูงถึงร้อยละ 83 รองลงมา คือ การสร้างการมีส่วนร่วมถึงร้อยละ 81 การสร้างยอดขายร้อยละ 75 

กระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับผูซ้ื้อในทกุกระบวนการของเส้นทางการเดนิทางของผูบ้โีภค (Lead Nurturing) 

ร้อยละ 74 การท�ำให้ลกูค้าเกิดการซ้ือซ�ำ้และเกิดความจงรักภกัดต่ีอแบรนด์ร้อยละ 69 การเช่ือมัน่และจงรักภกัดี

ต่อแบรนด์ (Customer Evangelism) ร้อยละ 57 และการจงูใจให้ลกูค้าซ้ือสินค้าเพ่ิมมากข้ึน (Upsell)/การเสนอ

ขายสินค้าเพื่อเพิ่มยอดการขายในออเดอร์นั้น (Cross-sell) ร้อยละ 52 (Hard, 2016)

	 ทั้งนี้ งานวิจัยนี้ได้พิจารณาอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) Video Reels และ Image Ads ซึ่งผู้วิจัย

ได้เลือกอัลบั้มรูปภาพ Video Reels และ Image Ads ด้วยเหตุผลหลากหลายประการ ในกรณีของอัลบ้ัม

รูปภาพ พบว่า การใช้อัลบั้มรูปภาพสามารถช่วยในการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแบรนด์ได้ ในขณะเดียวกัน

เปิดกว้างให้แบรนด์สามารถสร้างสรรค์ความเป็นตัวตนของแบรนด์เองได้มากกว่าสมุดภาพ (Photo Book) 

ด้วยเอกลักษณ์ของอัลบั้มรูปภาพจึงมีความเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์และการใช้ชีวิตของคนในยุคใหม่มากกว่า 

(Jerrentrup, 2020) นอกจากนั้น Video Reels ได้รับความนิยมจากแบรนด์มากยิ่งข้ึน เพราะสามารถสร้าง

ความสนใจให้เกิดข้ึนกับผู้ใช้งานเดมิและผูใ้ช้งานใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่ฟังก์ชันของ Video Reels ใน Facebook 

ที่มีทั้งเพลง เสียง เอฟเฟกต์ เป็นต้น (Bagadiya, 2023) ในขณะเดียวกันผู้วิจัยได้เลือกใช้ Image Ads 

โดยหากเมื่อพิจารณาข้อมูลจาก Databox บริษัทเอเจนซีโฆษณามักใช้ Image Ads มากกว่า (Social Media, 

2023) 
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	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 Richard และ Chebat (2016, as cited in Klapwong, 2018) ตั้งข้อสังเกตว่าอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่ง

ข้อมูลอันมีค่าที่น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ พวกเขายังท�ำการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ นักวิจัยคนอื่น ๆ 

ให้ความส�ำคัญกับข้ันตอนการศึกษาข้อมูลก่อนการซ้ือเพื่อลดความเส่ียงที่เก่ียวข้องกับการสั่งซ้ือทางออนไลน ์

นอกจากนี้ Kolter (2009) ได้เสนอวิธีวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โดยถามค�ำถาม 6W1H (Who, What, 

Where, When, Why, Whom และ How) ซ่ึงได้ผลลัพธ์ 7 ค�ำตอบ หรือ 7Os (Objects, Objectives, 

Organizations, Occasions, Outlets, ผู้อาศัยและการปฏิบัติการ) 

	 ในปัจจบุนัการท�ำการตลาด (Marketing) ผูป้ระกอบการสามารถน�ำการท�ำแบบจ�ำลองลกูค้า (Marketing 

Persona) มาเป็นแนวทางในการวางแผนการท�ำสื่อโฆษณาได้ (What is marketing persona? Explain with 

an example and real-world application, 2022) ซ่ึงได้อธิบายการท�ำแบบจ�ำลองลูกค้าหรือ Marketing 

Persona ไว้ว่าเป็นการสร้างกลุ่มลูกค้าที่เป็นภาพแทนของกลุ่มเป้าหมายสามารถมองภาพว่าลูกค้าของทางร้าน

มีลักษณะเป็นแบบใดหรือมีความต้องการในลักษณะไหน โดยอ้างอิงการเสริมสร้างความเข้าใจเชิงลึกและ

การส�ำรวจความต้องการของลูกค้า โดยในแบบจ�ำลองลูกค้าจะประกอบไปด้วย ข้อมูลพื้นฐานต่าง ๆ เป้าหมาย 

ปัญหา ความสนใจหรือแรงจูงใจ พฤติกรรมของลูกค้า ไลฟ์สไตล์ และสิ่งที่ลูกค้าต้องการ หลังจากได้รับข้อมูล

ในทุกด้านผู้ประกอบการจะน�ำข้อมูลมารวบรวมส�ำหรับจัดท�ำเป็นแบบจ�ำลองลูกค้าเพ่ือเป็นตัวก�ำหนดทิศทาง

รูปแบบการตลาดให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า 

	 ผู้วิจัยได้จัดท�ำแบบจ�ำลองลูกค้าในกลุ่มผู้ท่ีมีความช่ืนชอบในการตกแต่งรถยนต์ โดยกลุ่มของลูกค้า

จะเป็นบคุคลทีม่คีวามช่ืนชอบในรถยนต์มกีารศึกษาหาความรู้ใหม่ ๆ  ในเร่ืองทีเ่ก่ียวกับรถยนต์อยูเ่สมอ มกีารศกึษา

จุดเด่นและจุดด้อยของรถยนต์ของตนเอง เมื่อศึกษาลึกลงไป จะพบว่า กลุ่มลูกค้ามีความต้องการเลือกสินค้า

ที่ดีที่สุด และต้องการอู่หรือศูนย์บริการที่มีความเชี่ยวชาญ ในด้านของกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มลูกค้าจะมีช่วงอายุ

ระหว่าง 25-40 ปี และในด้านของการเลือกสถานที่ ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขตเป็นในจังหวัดนนทบุรีและพ้ืนที่

ใกล้เคียงซ่ึงเป็นสถานที่ตั้งของทางร้าน จากการศึกษาข้อมูลของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้าน ผู้วิจัย

ยังสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มของผู้ที่มาเข้าใช้บริการเพื่อการเพิ่มความสวยงามให้กับรถยนต์ 

และกลุ่มของผู้ที่ต้องการเพิ่มสมรรถนะและการบ�ำรุงรักษารถยนต์

	 แนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า

	 ผูวิ้จยัได้ท�ำการทบทวนแนวคดิทีเ่ก่ียวข้องเพ่ิมเตมิ พบว่า แนวคดิพฤตกิรรมการซ้ืออปุกรณ์ประดบัยนต์

ของลูกค้าสอดคล้องกับการศึกษาของ Bhumirat (2021) ได้ท�ำการศึกษาประสิทธิผลของเนื้อหาที่ส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๊กเพจ Honda Thailand มีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาประเภทและรูปแบบเนื้อหาที่ท�ำให้เกิดการมีส่วนร่วม จากงานวิจัยในช้ินนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและพบว่า 

ในกลุ่มของยานยนต์นั้นเป็นสินค้าที่จัดอยู่ในประเภทที่ต้องมีการตัดสินใจซ้ือที่สูง กลุ่มลูกค้าจะต้องการทราบถึง
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ข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ เป็นอย่างมาก และยังให้ความส�ำคัญของส่ือในรูปแบบของการให้ข้อมูลของสินค้า

และบริการมากที่สุด

	 ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับผู้ที่สนใจในการตกแต่งรถยนต์ พบว่า ผู้คนที่ช่ืนชอบการตกแต่งรถยนต์มี

ความต้องการเพ่ิมความสวยงามและสร้างเอกลักษณ์ให้กับรถยนต์ของตนเอง การตกแต่งรถยนต์เป็นวิธีที่

สามารถแสดงออกถึงความสนใจและความตั้งใจของเจ้าของรถ นอกจากนี้ ยังเป็นการแสดงให้เห็นถึงความคิด

สร้างสรรค์ในการออกแบบ คนที่ช่ืนชอบการตกแต่งรถยนต์มักจะมีแรงบันดาลใจมาจากความสวยงาม

ของรถยนต์ที่ได้เห็น ซึ่งอาจเป็นรถยนต์ที่ประดับด้วยอุปกรณ์เสริมที่สวยงามหรูหรา นอกจากความสวยงามแล้ว 

การตกแต่งรถยนต์ยังสามารถปรับปรุงความสมดุลของรถและประสิทธิภาพใช้งานได้ โดยการติดตั้ง

อุปกรณ์เสริม เคร่ืองเสียงที่มีคุณภาพ เบรก และอื่น ๆ อีกด้วย ผู ้ที่หลงใหลในการตกแต่งรถยนต์

มักให้ความส�ำคัญในรายละเอียดและความพิถีพิถันในการดูแลรถยนต์ของตนเอง สุดท้ายแล้ว ผู้ที่หลงใหล

ในการตกแต่งรถยนต์ยงัสามารถสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเองได้อกีด้วย ผ่านการปรับแต่งรถยนต์ให้เป็นเอกลกัษณ์

ที่ไม่ซ�้ำใคร ความช่ืนชอบในการตกแต่งรถยนต์เป็นการแสดงถึงการแสวงหาความพิเศษและความเป็นตัวตน

ของเจ้าของรถ

	 ทั้งนี้ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้สามารถก�ำหนดการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาให้เหมาะสม

มากขึ้น

	 แนวคิดการแบ่งขนาดรถยนต์ (Segment)

	 การแบ่งประเภทของรถยนต์ตามขนาดเป็นส่ิงทีม่กัจะใช้กับรถยนต์นัง่โดยมกีารแบ่งประเภทของรถยนต์

ตามขนาด โดยทั่วไปจะแบ่งเป็นกลุ่ม A B C D และ E Segment ซึ่งเป็นมาตรฐานที่นิยมใช้ในทวีปยุโรปและ

ทีน่�ำมาใช้ทัว่ไปในปัจจบัุน การแบ่งประเภทใช้ตวัอกัษรภาษาองักฤษและเรียงล�ำดบัตามขนาด นอกจากขนาดแล้ว 

บางประเทศยังแบ่งตามลักษณะการใช้งาน ขนาดเครื่องยนต์ และราคาเช่นกัน ยอดขายรถยนต์ในประเทศไทย

ปี 2565 ก็แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม B Segment มียอดขายมากที่สุด ดังนั้น การโฆษณาเพื่อขยายฐานลูกค้าส�ำหรับ

ร้าน DNA Garage อาจจะค�ำนึงถึงการน�ำเสนอรถยนต์ในกลุ่ม C Segment เช่น Honda Civic และกลุ่ม B 

Segment เช่น Honda City ที่มียอดขายสูงในประเทศไทยปี 2565 โดยสามารถใช้ข้อมูลจ�ำนวนรถยนต์

ที่เข้ามาใช้บริการในร้านเพื่อก�ำหนดกลยุทธ์โฆษณาได้ โดยจากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก�ำหนด

กรอบแนวคิดการวิจัยไว้ดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้
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วรัทยา เป้าเปี่ยมทรัพย์ และ ปฐมา สตะเวทิน

วัตถุประสงค์ 

	 1.	เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค 

(Awareness) และท�ำให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน์

	 2.	เพ่ือศึกษาประสทิธผิลของการท�ำโฆษณาในรูปแบบการมส่ีวนร่วม (Engagement) ของผูบ้ริโภคทาง

เฟซบุ๊ก (Facebook)

	 3.	เพ่ือศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ที่มีการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังการท�ำโฆษณา

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook)

นิยามศัพท์ 

	 1.	การมีส่วนร่วม (Engagement) หมายถึง การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อคอนเทนต์หรือโฆษณาที่

องค์กรได้เผยแพร่ไปทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผ่านการแสดงความคิดเห็น การกดถูกใจ การกดแชร์ หรือ

การแสดงความรู้สึกต่อคอนเทนต์ เป็นต้น 

	 2.	การแสดงผล (Impression) หมายถึง จ�ำนวนของการแสดงผลทัง้หมดของโพสต์นัน้ ๆ  บนหน้า Feed 

(หรือ Timeline) ของโซเชียลมีเดีย โดยจะนับยอดการแสดงผลทั้งหมดเป็นจ�ำนวนครั้ง โดยผู้ใช้ 1 คนอาจมี

การพบเห็นโพสต์นั้น ๆ มากกว่า 1 ครั้งก็เป็นได้ 

	 3.	ตัวจัดการการท�ำโฆษณา (Facebook Ads Manager) หมายถึง ตัวจัดการบัญชีโฆษณาที่ใช้สร้าง

และจัดการโฆษณาบน Facebook โดยมีฟีเจอร์หลัก ได้แก่ การสร้างชิ้นงานโฆษณา การท�ำสื่อโฆษณา การเปิด

หรือปิดการท�ำงานของโฆษณา การควบคุมงบประมาณ และการติดตามผลลัพธ์ของการท�ำโฆษณา

ผลลัพธ์

-	 Reach

-	 Impression

-	 Click

-	 Engagement

-	 Share

-	 CTR

-	 CPM

-	 CPC

แคมเปญโฆษณา/รูปแบบโฆษณา

-	 Photo Album

-	 Reels

-	 Image Ads

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

➤
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	 4.	KPI หมายถึง Key Performance Indication เป็นเคร่ืองมือช้ีวัดผลความส�ำเร็จของงาน โดย

ประเมนิผลออกมาเป็นตวัเลขหรือจ�ำนวนทีชั่ดเจนเพ่ือสะท้อนประสิทธิภาพในการท�ำงาน ซ่ึงวัดจาก Engagement, 

Impression, Traffic

	 5.	รถเซ็กเมนต์ (Segment Car) หมายถึง การแบ่งประเภทของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาด จะใช้กับ

รถยนต์นั่งโดยการจ�ำแนกตาม Segment นั้นเกิดข้ึนในทวีปยุโรปและปัจจุบันได้ถูกน�ำมาใช้เป็นมาตรฐาน โดย

การแบ่งประเภทของรถยนต์นั้นจะใช้แทนความหมายด้วยตัวอักษรภาษาอังกฤษ และมีการไล่เรียงล�ำดับจาก

รถขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ 

	 6.	การท�ำโฆษณาคลิป Video Reels คือ ฟีเจอร์ส�ำหรับรับชมและสร้างสรรค์คอนเทนต์ได้หลายมิติกว่า 

ทั้งภาพเคลื่อนไหว และเสียง ท�ำให้ผู้ชมเห็นสินค้าหรือได้รับสารจากแบรนด์ เป็นวิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 30 

วินาที ซึ่งจะแสดงผลในแนวตั้งบน Facebook โดยระบบ Facebook จะแนะน�ำคลิป Video Reels ให้ตามสิ่งที่

เกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้ชมและอาจปรากฏในส่วนต่าง ๆ เช่น ฟีดข่าว และ Facebook Watch 

	 7.	การโฆษณารูปภาพ (Image Ads) คือ การท�ำโฆษณาให้มีความน่าสนใจด้วยรูปภาพที่สวยงาม

เหมาะส�ำหรับการสร้างความโดดเด่น และดึงความสนใจในฟีด มีรูปแบบที่เรียบง่ายและใช้งานสะดวก สามารถ

แสดงรูปภาพได้หลายรูป ให้มีลักษณะที่เชื่อมโยงถึงกันได้ เพื่อที่ผู้ชมจะจ�ำโฆษณาของแบรนด์ได้ง่ายขึ้น มักจะ

แสดงในฟีดข่าวถัดจากโพสอื่น ๆ 

ขอบเขตการวิจัย 

	 การวิจัยเน้นศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาบนเฟซบุ๊กของร้าน DNA Garage มุ ่งเน้นศึกษากับ

กลุ่มลูกค้าหลักที่มีความสนใจในการตกแต่งรถยนต์เป็นกลุ่มเพศชายอายุ 25-40 ปี ที่มีความช่ืนชอบและ

ความเช่ียวชาญในรถยนต์ และแบ่งเป็นกลุ่มการตกแต่งรถยนต์เพือ่ความสวยงามและกลุม่การเพ่ิมสมรรถนะและ

การซ่อมบ�ำรุง โดยเป็นกลุ่มเป้าหมายที่อาศัยอยู่ในเขตนนทบุรีและกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล

และวิเคราะห์โฆษณาเฟซบุ๊กของ DNA Garage ในช่วงระหว่างวันที่ 24 มีนาคม-26 เมษายน 2566

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองโดยผ่านรูปแบบ A/B Testing เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณา

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู ้บริโภค (Awareness) และท�ำให้แบรนด์มีตัวตนและ

เป็นทีรู้่จกับนช่องทางออนไลน์ เพ่ือศกึษาประสิทธผิลของการท�ำโฆษณาในรูปแบบการมส่ีวนร่วม (Engagement) 

ของผูบ้ริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และเพ่ือศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ทีม่กีารเข้ามาใช้บริการของลกูค้าเปรียบเทยีบ

ก่อนและหลังการท�ำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการท�ำโฆษณา

บน Facebook Ads Manager ซึ่งจะจัดเก็บข้อมูลการเข้าถึงของสมาชิกแฟนเพจ การเข้ามามีส่วนร่วม รวมถึง

การศึกษาจ�ำนวนของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการหลังจากการท�ำโฆษณา ผู้วิจัยได้จัดท�ำโฆษณาทั้งสิ้น 4 แคมเปญ 
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(ภาพที่ 2-6) รวมทั้งสิ้น 6 โพสต์ โดยจัดท�ำในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) Video Reels และ 

Image Ads ซ่ึงผูวิ้จยัได้ศกึษากลุม่เป้าหมายผ่านการท�ำแบบจ�ำลองลกูค้าและการศึกษาแนวคดิทีเ่ก่ียวข้องน�ำมา

เป็นแนวทางในการออกแบบชุดโฆษณาในแต่ละรูปแบบ และก�ำหนดดชันขีองค่าความส�ำเร็จในการท�ำชุดโฆษณา

ในแต่ละรูปแบบตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยไว้ ดังนี้ 1) โฆษณาในการสร้างการรับรู้ โดยมีอัตราการเพิ่มขึ้น

ของจ�ำนวนการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) เนื่องจากเป็นแคมเปญเพื่อสร้างการรับรู้ ผู้วิจัย

จงึมคีวามคาดหวังของดชันคีวามส�ำเร็จในจ�ำนวนไม่ต�ำ่กว่า 20,000 คร้ังและจ�ำนวนคนคลกิโพสต์ (Click) ไม่ต�ำ่กว่า 

20 คร้ัง 2) ในด้านการมีส่วนร่วม ผู้วิจัยได้ก�ำหนดค่าดัชนีของความส�ำเร็จโดยใช้ค่า Engagement Rate 

ซ่ึงเป็นตัวช้ีวัดที่ใช้วัดระดับความสนใจและการเก่ียวข้องของผู้ใช้หรือประชากรต่อเนื้อหาหรือแคมเปญที่ถูก

เผยแพร่บนแพลตฟอร์ม โดยผู้วิจัยได้ก�ำหนดค่าความส�ำเร็จของโฆษณาให้มีค่า Engagement Rate ที่มากกว่า 

10% 3) จ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการ ผู้วิจัยมีความคาดหวังต่อรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้านใน 

Segment ที่ได้ท�ำโฆษณา มีอัตราที่เพิ่มขึ้นมากกว่า 10% จากยอดการเข้าใช้บริการก่อนการท�ำโฆษณา ผู้วิจัย

ได้ใช้ระยะเวลาในการทดลองเป็นระยะเวลา 1 เดือน โดยเร่ิมเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2566 ถึง

26 เมษายน 2566 หลังจากสิ้นสุดการทดลองผู้วิจัยจึงน�ำข้อมูลที่ได้มาสรุปผลโดยแยกข้อมูลตามวัตถุประสงค์

ของงานวิจัย 

ภาพที่ 2 โครงสร้างชุดโฆษณาในการทดลอง

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including 

Wheels, Tires, Shocks, and Brakes (2023)
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การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

ภาพที่ 3 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 1 ในรูปแบบของรูปภาพ

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including 

Wheels, Tires, Shocks, and Brakes (2023)

ภาพที่ 4 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 2 ในรูปแบบของรูปภาพและวิดีโอรีล

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including Wheels, 

Tires, Shocks, and Brakes (2023)



89ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

วรัทยา เป้าเปี่ยมทรัพย์ และ ปฐมา สตะเวทิน

ภาพที่ 6 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 4 ในรูปแบบของรูปภาพ

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including Wheels, 

Tires, Shocks, and Brakes (2023)

ภาพที่ 5 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 3 ในรูปแบบของรูปภาพและวิดีโอรีล

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including Wheels, 

Tires, Shocks, and Brakes (2023)
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การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

ผลการวิจัย

	 การวิจัยในเรื่องการศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA 

Garage เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง โดยการท�ำชุดโฆษณาซ่ึงในแต่ละชุดโฆษณามีวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่

แตกต่างกัน สามารถจ�ำแนกเป็นผลการวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ผลการเก็บข้อมูลการวิจัยรวม 

Campaign รูปแบบ

Budget

(Bath)

Reach Impression Click Engagement Share CTR

CPM

(Bath)

CPC

(Bath)

Campaign 1 Photo 

Album 

700 73,969 74,313 15 0 19 0.21% 8.62 4.16

Campaign 2 Photo 

Album

700 19,992 36,853 257 3,061 52 9.63% 17.96 0.19

Campaign 2 VDO 

Reels

700 16,680 21,906 189 9,802 24 1.99% 30.33 1.53

Campaign 3 Photo 

Album 

700 23,448 41,565 496 4,576 81 11.72% 15.29 0.13

Campaign 3 VDO 

Reels

700 26,448 38,134 324 14,048 16 3.00% 16.85 0.56

Campaign 4 Image 

Ads

700 7,286 10,888 13 304 5 3.21% 61.01 1.90

	 จากตารางที่ 1 สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแยกตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 

	 1.	ประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กต่อการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ ในชุดแคมเปญที่ 1 ซึ่งเป็น

การแนะน�ำสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage ผ่านการท�ำโฆษณาในรูปแบบของรูปภาพ ผู้วิจัย

ได้วัดค่าความส�ำเร็จในการท�ำโฆษณาในด้านของการสร้างการรับรู้ไว้ด้วยก�ำหนดค่าจ�ำนวนการเข้าถึง (Reach) 

การแสดงผล (Impression) ไว้ไม่ต�่ำกว่า 20,000 คร้ังและจ�ำนวนการคลิก (Click) ไม่ต�่ำกว่า 20 คลิก

โดยผลลัพธ์ที่ได้ออกมาในการท�ำโฆษณาชุดนี้ มีจ�ำนวนการเข้าถึงจ�ำนวน 73,969 คร้ัง จ�ำนวนการแสดงผล 

74,313 ครั้ง การคลิกจ�ำนวน 15 คลิก 

	 2.	ประสทิธผิลของการท�ำโฆษณาตอ่การสร้างการมีส่วนร่วม ในชดุแคมเปญที ่2 3 และ 4 โดยมีการวดั

ความส�ำเร็จในการโฆษณาผ่านการเก็บข้อมูลของ Engagement Rate ซ่ึงเป็นค่าที่ใช้ในการวัดผลในโฆษณา

ทีต้่องการสร้างการมส่ีวนร่วม โดยผู้วิจยัได้คาดหวังค่า Engagement Rate ไว้ทีม่ากกว่า 10% ซ่ึงในชุดแคมเปญ

ที่ 2 ชุดโฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC เพื่อเป็นการน�ำเสนอการตกแต่งรถยนต์ในกลุ่มของ
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รถยนต์ขนาดกลาง (C-segment) ที่ทางร้าน DNA Garage มีความต้องการขยายฐานลูกค้าในรถยนต์ขนาด

ดังกล่าว ผ่านการท�ำโฆษณาในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ และ Video Reels ซึ่งมีค่าของ Engagement Rate 

ในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพมีค่า Engagement Rate อยู่ที่ ร้อยละ15 รูปแบบของ Video Reels อยู่ที่ร้อยละ 

59 ถัดมาชุดแคมเปญที่ 3 ชุดโฆษณาการตกแต่งเพื่อความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ซึ่งเป็นรถยนต์

ขนาดเล็ก (B-Segment) ซ่ึงเป็นรถยนต์ในขนาดท่ีทางร้านต้องการขยายฐานลูกค้าเช่นเดียวกับแคมเปญก่อน

หน้านี้ ผ่านการท�ำโฆษณาในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ และ Video Reels ซึ่งมีค่าของ Engagement Rate 

ในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพมีค่า Engagement Rate อยู่ที่ร้อยละ 19.5 รูปแบบของ Video Reels อยู่ที่

ร้อยละ 53 ท้ายสุดแคมเปญที่ 4 ร่วม ในชุดกิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST ซึ่งในแคมเปญนี้

ผู้วิจัยได้เลือกการท�ำภาพนิ่งจ�ำนวน 1 รูปภาพเป็นการโปรโมตของกิจกรรมพร้อมด้วยแคปชันใต้ภาพที่แสดงถึง

กติกาในการร่วมสนุกและขอบเขตของระยะเวลาการร่วมสนุกรวมถึงรายละเอียดต่าง ๆ ของกิจกรรมซ่ึงมีค่า

ของ Engagement Rate อยู่ที่ร้อยละ 4

	 3.	ประสิทธิผลด้านจ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการหลังการท�ำโฆษณา ผู้วิจัยได้มีการเก็บข้อมูลจ�ำนวน

การเข้าใช้บริการของรถยนต์ในขนาดที่ผู้วิจัยได้เลือกมาในการท�ำโฆษณา สามารถแยกเป็นการเพ่ิมข้ึนของ

การเข้าใช้บริการในรถยนต์ขนาดกลางที่เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 118 และในรถยนต์ขนาดเล็กเพ่ิมข้ึนร้อยละ 60

โดยสรุปผลได้ว่าการท�ำโฆษณามีส่วนในการเพ่ิมข้ึนของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการในร้าน DNA Garage 

เมื่อเปรียบเทียบตามขนาดรถยนต์ พบว่า รถยนต์ในขนาดกลาง (C-Segment) มียอดการเข้าใช้บริการหลังจาก

ได้ท�ำการโฆษณาที่สูงกว่ารถยนต์ในขนาดเล็ก (B-Segment) 

สรุปและอภิปรายผล 

	 งานวิจัยทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กต่อการสร้างการรับรู้

ให้ผู้บริโภค และท�ำให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน ์ ศึกษาประสิทธิผลของการท�ำโฆษณา

ในรปูแบบการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก และเพือ่ศกึษาจ�ำนวนรถยนตท์ี่มีการเข้ามาใช้บริการของลูกค้า

เปรียบเทียบก่อนและหลังการท�ำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยด้านของการสร้าง การรับรู้ต่อแบรนด์

ผู ้วิจัยได้จัดท�ำชุดโฆษณาจ�ำนวน 1 แคมเปญในรูปแบบของรูปภาพเพ่ือเป็นการแนะน�ำสินค้าและบริการ

ของทางร้าน ซึ่งมียอดการเข้าถึง (Reach) และยอดการแสดงผล (Impression) ที่สูงขึ้นมาก ซึ่งสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hilmyansyah และ Noviandi 

(2021) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาบนเฟซบุ๊กสามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนเมื่อแบรนด์ได้น�ำเสนอและ

โปรโมตสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด (Aderemi, 2015; Ertugan, 2016) และถือเป็นเคร่ืองมือส�ำคัญในการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้ผลิตสินค้า (Ertugan, 2016)

	 ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ผ่านการนับจ�ำนวนการกดไลก์ แสดงความคิดเห็น 

การมีส่วนรวมและการเข้าถึง พบว่า รูปแบบโฆษณาที่ได้ผลตอบรับดีที่สุด คือ ชุดโฆษณา Video Reels ซึ่งช่วย

เพ่ิมความน่าสนใจในการแสดงสินค้า โดยการใช้วิดีโอที่มีเนื้อหาและสไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์ของธุรกิจรถยนต์
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ซ่ึงจะสร้างความสนใจของลูกค้าและเพิม่โอกาสในการขายสินค้าในตลาดร้านประดบัยนต์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคดิ

การท�ำ  Video Reels (Thongsuk, 2022) ผ่านการใช้วิดีโอที่เนื้อหาและสไตล์เฉพาะของธุรกิจรถยนต์ สร้าง

ความสนใจและเพิม่โอกาสขายสนิค้าในตลาดรถยนต์ B-Segment ทีม่ยีอดขายสูงทีส่ดุในประเทศไทย ชุดโฆษณา

ที่ได้ผลดีที่สุด คือ แคมเปญ Video Reels เรื่องการแต่งเพื่อความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ที่เป็น

ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มนี้ นอกจากนี้ โฆษณา Video 

Reels เก่ียวกับการเพิ่มสมรรถนะในรถยนต์ Honda Civic ก็ได้ผลดีเช่นกัน รูปแบบอื่นที่ได้ผลดีเช่นกัน คือ 

โฆษณาแบบอลับัม้รูปภาพ โดยชุดอลับ้ัมรูปภาพในแคมเปญการแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุม่รถยนต์ Honda City 

และในแคมเปญโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะในรถยนต์ Honda Civic ช่วยสร้างความมีส่วนร่วมดีเพราะ

มีรายละเอียดสินค้าในภาพ ส่งผลให้ผู้ชมกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และสอบถามข้อมูลมากขึ้น ดังนั้น การใช้

รูปแบบ Video Reels และอลับัม้รูปภาพในแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุก๊ โดยให้ความส�ำคญักับความน่าสนใจของ

เนือ้หาและความสอดคล้องกับกลุม่เป้าหมาย เป็นองค์ประกอบทีส่�ำคญัในการสร้างการมส่ีวนร่วมและเพ่ิมโอกาส

ในการขายสินค้าในตลาดรถยนต์ของประเทศไทย

	 ด้านจ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการ จากการศึกษาข้อมูลยอดขายรถยนต์ในปี 2565 พบว่า รถยนต์

ในกลุ่ม B-Segment และ D-Segment มียอดขายในประเทศไทยสูง แต่การใช้บริการในร้าน DNA Garage 

โดยกลุ่มรถยนต์นัง่โดยสารขนาดดงักล่าวยงัไม่สูงมาก จงึท�ำให้ผูวิ้จยัเลอืกกลุม่รถยนต์เหล่านีใ้นการท�ำสือ่โฆษณา 

และเมือ่ปล่อยชุดโฆษณาออกไป พบว่า รถยนต์ในกลุม่ B-Segment และ C-Segment มกีารสอบถามข้อมลูและ

การใช้บริการเพิ่มขึ้นอย่างมาก นั่นหมายถึงว่า การท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาจึงเป็นที่แบรนด์จะต้องให้ความสนใจ

สอดคล้องกบั Copestone (2021) และ Kovacs (2023) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า บทบาทหน้าที่ของการท�ำการตลาด

เชิงเนื้อหาไม่ได้จ�ำกัดอยู่เพียงการท�ำให้ลูกค้าสนใจสินค้า/บริการและตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ หากแต่การท�ำ

การตลาดเชิงเนื้อหายังท�ำหน้าที่ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และการสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึนกับ

แบรนด์อีกด้วย

ข้อเสนอแนะ

	 1.	การศึกษาและปรับปรุงสินค้าและบริการให้เข้าเทรนด์เป็นแนวทางส�ำคัญในการเป็นผู้น�ำในการแต่ง

รถยนต์ การศกึษาสนิค้าและบริการใหม่ ช่วยเข้าใจเทรนด์ใหม่และพัฒนาบริการตอบสนองความต้องการของลกูค้า

	 2.	สินค้าประดับยนต์มีราคาสูงและต้องการการตัดสินใจซ้ือที่สูง ท�ำให้การโฆษณาต้องมีข้อมูลชัดเจน

เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและชักชวนการตัดสินใจซื้อ

	 3.	จัดกิจกรรมร่วมสนุกเป็นวิธีสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีและขยายฐานลูกค้าในกลุ่มผู้ที่สนใจตกแต่ง

รถยนต์มีการรวมกันและแลกเปลี่ยนประสบการณ์

	 4.	การวิจยัตลาดเป็นเคร่ืองมอืทีช่่วยเข้าใจความต้องการและความสนใจของลกูค้า เพ่ือปรับปรุงคณุภาพ

บริการให้ตรงกับความต้องการ
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