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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยทดลองเชิงประยุกต์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื ่อสารแนวคิด    

ความหลากหลาย ความเท่าเทียม และการครอบคลุม (DEI) ของแบรนด์เครื่องสำอางต้นแบบ ได้แก่ Fenty 
Beauty และ BLP Beauty เพื่อนำไปพัฒนาเป็นต้นแบบช้ินงาน และเปรียบเทียบประสิทธิผลของการสื่อสาร 
DEI ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Consumer Engagement) บน Instagram ของแบรนด์ MNML; Haus 
การวิจัยนี ้บูรณาการแนวคิดการตลาดเนื ้อหา โดยเฉพาะกลยุทธ์การนำเสนอเนื ้อหาแบบเน้นผลิตภัณฑ์ 
(Product-Centric) ที่เน้นการใช้ภาพการสาธิตผลิตภัณฑ์บนผวิจริงร่วมกับกระบวนการ DEI เพื่อพัฒนาช้ินงาน
ภาพนิ ่งจำนวน 3 ชิ ้น ได้แก่ การนำเสนอแบบครอบคลุมหลายมิติ ( Inclusive Representation)              
ความหลากหลายทางเพศ (Gender Diversity) และความหลากหลายทางเชื ้อชาติ (Racial Diversity)       
โดยกำหนดกลุ่มเป้าหมายผ่านระบบ Meta Ads Manager เป็นเพศชายและหญิง อายุ 20–34 ปี อาศัย                        
อยู่ในกรุงเทพมหานครและมีความสนใจด้านความงามทำการเผยแพร่โฆษณาผ่านอินสตาแกรมเปน็เวลา 30 วัน 
และประเมินผลจากตัวชี ้วัดหลัก ได้แก่ การเข้าถึง (Reach) อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate)      
และต้นทุนต่อการมีส่วนร่วม (CPR) ผลการวิจัยพบว่าชิ้นงานการนำเสนอที่ครอบคลุมหลายมิติ ( Inclusive 
Representation) มีประสิทธิผลสงูสดุ โดยมีอัตราการมีส่วนร่วมเท่ากับ 0.95% ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรม 
(0.67%) คิดเป็นการเพิ่มขึ้นร้อยละ 41.79 และมีตุ้นทุนต่อการมีส่วนร่วม (CPR) ต่ำที่สุด ขณะที่ชิ้นงาน     
ความหลากหลายทางเพศ (Gender Diversity) มี Reach สูงสุด (19,672) และความหลากหลายทางเช้ือชาติ 
(Racial Diversity) มีประสิทธิผลต่ำสดุ (ER 0.52% และ CPR สูงสุด) ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า การสื่อสาร DEI 
ที่ครอบคลุมในหลายมิติมีประสิทธิผลสูงกว่าการสื่อสารแบบมิติเดียว ซึ่งยังมีข้อจำกัดตามบริบททางวัฒนธรรม
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ของผู ้บริโภคไทย ดังนั ้น กลยุทธ์การสื ่อสารแนวคิด DEI สำหรับ แบรนด์เครื ่องสำอางไทยควรออกแบบ       
ผ่านการบูรณาการกับกลยุทธ์การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ในรูปแบบเนื้อหาแบบเน้นผลิตภณัฑ์
ร ่วมกับการสื ่อสาร DEI ที ่ครอบคลุมในหลายม ิต ิ และปรับให้สอดคล้องกับบร ิบททางว ัฒนธรรม                 
และกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่ยั่งยืน 
 

คำสำคัญ: การสื ่อสารแนวคิด DEI, การตลาดเนื ้อหาบนอินสตาแกรม , การมีส่วนร่วมของผู ้บริโภค ,             
แบรนด์เครื่องสำอางไทย 

 

ABSTRACT 
This applied experimental study aims to examine the Diversity, Equity, and Inclusion 

(DEI) communication strategies employed by leading cosmetic brands, namely Fenty Beauty 
and BLP Beauty, and to compare the effectiveness of DEI communication in influencing 
consumer engagement on the Instagram platform of MNML; Haus. The study integrates           
a content marketing framework, particularly a product-centric strategy emphasizing product 
demonstrations on real skin, with DEI principles to develop three static advertising creatives: 
Inclusive Representation, Gender Diversity, and Racial Diversity. The target audience was 
defined through Meta Ads Manager as consumers aged 20–34 years residing in Bangkok who 
are interested in cosmetics and beauty products. The campaigns were conducted over a 30-
day period and evaluated using key performance indicators, including Reach, Engagement 
Rate (ER), and Cost per Result (CPR). The findings reveal that the Inclusive Representation 
creative, which incorporated multiple DEI dimensions, achieved the highest effectiveness, 
with an Engagement Rate of 0.95%, representing a 41.79% increase above the industry 
benchmark (0.67%), as well as the lowest CPR. The Gender Diversity creative generated       
the highest Reach (19,672), whereas the Racial Diversity creative demonstrated the lowest 
performance, with an ER of 0.52% and the highest CPR. The results suggest that 
multidimensional DEI communication is more effective than single-dimensional approaches, 
which remain constrained by cultural context. Therefore, Thai cosmetic brands should 
integrate DEI communication with product-centric content marketing strategies and tailor 
their communication to the cultural context and target audience in order to foster 
sustainable consumer engagement. 

 

Keywords: Consumer Engagement, Instagram Content Marketing, DEI Communication,    
                Social Media Advertising, Thai Cosmetic Industry 
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บทนำ 
ตลาดเครื่องสำอางไทยเติบโตเฉลี่ย 5.52% ต่อปี และคาดเพิ่มเป็น 6.95% ในช่วงปี 2566–2571 

(อนันตชัย อิทธิวรพงศ์, 2567) ส่งผลให้การสร้างความแตกต่างเชิงกลยุทธ์ โดยเฉพาะบน Instagram ซึ่งเป็น
แพลตฟอร์มหลักของ Gen Z และ Millennials มีความสำคัญต่อการมีส ่วนร ่วม (Engagement)              
และการตัดสินใจซื้อ โดยในประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินสตาแกรมประมาณ 19.1 ล้านคน หรือมากกว่า 27%  
ของประชากร กลุ่มผู้ใช้งานหลักอยู่ในช่วงอายุ 25–34 ปี (Nunnapan Puathanawat, 2024) ซึ่งเป็นฐาน
ผู ้บริโภคสำคัญของอุตสาหกรรมความงาม ผู ้บริโภครุ ่นใหม่ให้ความสำคัญกับแนวคิดความหลากหลาย        
ความเท่าเทียม และการครอบคลุม (DEI) มากขึ้น โดย Mintel (2022) ระบุว่าผู้บริโภคไทยเริ่มไม่ยึดติดกับ
มาตรฐานความงามแบบเดิม เช่น ผิวขาวหรือรูปร่างผอม แต่ต้องการแบรนด์ที่สามารถสะท้อนตัวตนที่แท้จริง
ของพวกเขาได้ ขณะที่รายงานข้อมูล Social Listening ของ Wisesight Research (2025) พบว่า ประเด็น 
Gender Equality & Diversity มี Engagement สูงถึง 11.5 ล ้านครั ้ง สะท้อนความสนใจต่อ DEI            
อย่างชัดเจนในบริบทของสังคมไทยส่งผลให้แบรนด์เครื่องสำอางจำนวนมากนำ DEI มาปรับใช้ในกลยุทธ์     
การส ื ่อสาร และสามารถสร ้างผลลัพธ ์ เช ิงธ ุรก ิจได ้จร ิง โดย 77% ของผ ู ้บร ิ โภคอาย ุ 13 –39 ปี                          
ใช้ความหลากหลายเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื ้อ (Stern, 2025) ตัวอย่างเช่น Fenty Beauty ที่สร้าง 
Engagement สูงกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมถึง 3 เท่า และมียอดขาย 100 ล้านดอลลาร์ภายใน 40 วัน 
(Carpetta, 2023) และ BLP Beauty แบรนด์จากภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่ใช้กลยุทธ์ Gender-
Inclusive ซึ่งช่วยเพิ่ม Engagement บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ (Johan and Andayani, 2024) 
ทั้งนี้ แม้งานวิจัยส่วนใหญ่จะมาจากต่างประเทศ แต่แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคไทย   
และยังไม่พบหลักฐานเชิงประจักษ์จากแบรนด์เครื่องสำอางไทยอย่างชัดเจนอย่างไรก็ตาม ผลการเก็บข้อมูล  
ของแบรนด์ MNML; Haus พบว่า Engagement Rate บนอิสตาแกรมของแบรนด์อยู ่เพียงประมาณ        
0.4–0.5% ซึ่งต่ำกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมที่ 0.67% (Socialinsider, 2024) สะท้อนข้อจำกัดในการเติบโต 
ทางการตลาดนอกจากนี้ เนื้อหาของแบรนด์ยังเน้นการนำเสนอผลิตภัณฑ์และความงามแบบดั้งเดิม เช่น       
เพศหญิง ผิวขาว รูปร่างผอม และขาดการสื่อสารในมิติของความหลากหลายอย่างชัดเจน จึงจำเป็นต้องพัฒนา
กลยุทธ์การสื่อสารที่สอดคล้องคุณค่าผู้บริโภคยุคใหม่ งานวิจัยน้ีจึงมุ่งพัฒนาและทดสอบ แนวทางการสื่อสาร
เชิง DEI บน Instagram เพื่อประเมินประสิทธิผลด้าน Engagement และหาแนวทางการตลาดที่เหมาะสม
และยั่งยืนสำหรับแบรนด์เครื่องสำอางไทย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางที่ใช้แนวคิดความหลากหลาย  

ความเท่าเทียม และการครอบคลุม (DEI) ผ่านอินสตาแกรม เพื ่อนำไปพัฒนาเป็นต้นแบบชิ้นงานและ           
หาแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับแบรนด์ MNML; Haus และพฤติกรรมของผู้บริโภคไทย 
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2. เพื ่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการสื ่อสารแนวคิด DEI ที ่แตกต่างกันผ่าน           
อินสตาแกรม โดยวัดผลผ่านตัวชี้วัด ได้แก่ การเข้าถึง (Reach) อัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate)   
และต้นทุนต่อการมีส่วนร่วม (CPR) ที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของแบรนด์ MNML; Haus 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
แนวคิดการตลาดดิจ ิท ัลและการตลาดบนโซเช ียลมีเด ีย การตลาดดิจ ิท ัลเป็นกระบวน              

การเชิงกลยุทธ์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อเข้าถึงและวัดผลกลุ่มเป้าหมาย (Chaffey and Ellis-Chadwick, 
2019) โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงามที่ใช้ Instagram เป็นเครื ่องมือหลักในการสร้างการร ับรู้             
และการตัดสินใจซื้อ (Djafarova and Trofimenko, 2019) ทั ้งนี ้ นักการตลาดประยุกต์ใช้ Marketing 
Funnel ได้แก่ การสร้างการรับรู้ (TOFU) การพิจารณา (MOFU) ผ่านเนื้อหาเชิงลึกและการสาธิต และการปิด
การขาย (BOFU) ผ่านรีวิวและโปรโมชัน ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญต่อการแปลงลูกค้า (Ahrefs, 2024; Terakeet, 
2020; Holliman and Rowley, 2014; HubSpot, 2023; Ashley and Tuten, 2015; Cole, 2023) 
การตลาดบนโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญต่อผู ้บริโภค Gen Z และ Gen Y ที่ให้ความสำคัญกับคุณค่า        
และความหลากหลาย (Jamil et al., 2022; eMarketer, 2026) ซึ่งความสำเร็จขึ้นอยู่กับเนื้อหาที่น่าสนใจ 
สม่ำเสมอ และมีการโต้ตอบ (Tuten and Solomon, 2017) โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมความงามที่การสือ่สาร
ความหลากหลายส่งผลต่อความไว้วางใจและการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยสำคัญ (Lim et al., 2020) และผู้บริโภค
กว่า 80% มีแนวโน้มมีส่วนร่วมกับแบรนด์ที่สื่อสาร DEI อย่างชัดเจน (Purple Goat Agency, 2024) 

การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) คือ กลยุทธ์การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่า    
อย่างสม่ำเสมอเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายและสรา้งความไว้วางใจ ซึ่งนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในระยะยาว (Pulizzi, 
2014; Content Marketing Institute, 2025) โดยในอุตสาหกรรมความงามสามารถจำแนก Content 
Pillars ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ (1) Product-Centric Content ที่เน้นการนำเสนอผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์
การใช้งาน (Bazaarvoice, 2025) (2) Lifestyle & Aspiration Content ที่เช่ือมโยงผลิตภัณฑ์กับไลฟ์สไตล์
และค่านิยมของผู้บริโภค (Hollebeek and Macky, 2019) (3) Educational Content ที่ให้ข้อมูลเพื่อสร้าง
ความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ (du Plessis, 2022) และ (4) Community & Engagement Content  
ที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วม เช่น UGC และ Influencer ซึ่งมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ (Nosita and Lestari, 
2019) ทั ้งนี ้ กระบวนการ Content Marketing เป็นวงจรต่อเนื่อง ประกอบด้วยการกำหนดเป้าหมาย       
การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย การผลิตและเผยแพร่เนื้อหา และการวัดผล โดยใช้ตัวชี้วัด เช่น Engagement 
Rate และ Reach เพื่อนำไปปรับปรุงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง (Holliman and Rowley, 2014) 

แนวคิดการตลาดบนอิสตาแกรม (Instagram Marketing) เป็นเครื่องมือสำคัญในอุตสาหกรรม
ความงามและแฟชั่น เนื่องจากเน้นการสื่อสารเชิงทัศนภาพ (Visual Storytelling) เพื่อถ่ายทอดอัตลักษณ์    
แบรนด์ และเป็นช่องทางหลักของกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ในการค้นหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อ (Sheldon 
and Bryant, 2016; Sprout Social, 2025) โดยคอนเทนต์ที่มีประสิทธิภาพมักสื่ออารมณ์และสะท้อนคุณค่า
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ทางสังคม (Berger and Milkman, 2012) ทั้งนี้ ภาพที่มี Human Presence หรือการสาธิตผลิตภัณฑ์บนผิว
จริงสามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมได้มากกว่าภาพสินค้าเดี่ยว (Bakhshi et al., 2014) และการใช้ผู้บริโภค       
จริงร่วมกับข้อความเชิงแรงบันดาลใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติแบรนด์ความตั้งใจซื้อ และการมี       
ส่วนร่วม (Lim et al., 2020) นอกจากนี้ โซเชียลมีเดียยังเป็นพื ้นที ่ขยายเส ียงของความหลากหลาย             
ทำให้ประเด็น DEI สามารถกระตุ้นการมีส่วนร่วมเชิงคุณค่าได้อย่างมีนัยสำคัญ (Franklin, 2025) 

แนวคิด DEI (Diversity, Equity, Inclusion) ในการสื่อสารการตลาด เป็นกรอบเชิงกลยุทธ์     
ที่มุ่งสร้างความเท่าเทียมและการยอมรับความหลากหลาย ประกอบด้วย Diversity (ความแตกต่าง), Equity 
(ความเป็นธรรม) และ Inclusion (การครอบคลุม) (Mor Barak, 2017) โดยการตลาดเชิง DEI ต้องสะท้อน
ความเข้าใจกลุ ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง และพัฒนาอย่างเป็นระบบตาม DEI Maturity Model ได้แก่ 
Assessment, Goal Setting, Implementation, Evaluation และ Refinement (Saul, 2025; Peoplism, 
2023; Washington, 2022) ในเชิงพฤติกรรมผู ้บริโภค พบว่า 47% ให้ความสำคัญกับแบรนด์ที ่มี DEI        
และ 64% มีแนวโน้มตอบสนองต่อโฆษณาที่สะท้อนความครอบคลุม (Amazon Ads, 2023; McCormick, 
2025) โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z และ Millennials ที่ให้คุณค่ากับอัตลักษณ์ความงามที่แท้จริงมากกว่ามาตรฐาน
ดั้งเดิม (Kim, 2004) ตัวอย่างเชิงประจักษ์ ได้แก่ Fenty Beauty ที่นำเสนอผลิตภัณฑ์หลากหลายเฉดสี        
จนสร้าง Engagement สูงกว่าค่าเฉลี่ย และ BLP Beauty ที่ปรับการสื่อสารให้ครอบคลุมทุกเพศ ซึ่งช่วยเพิ่ม
การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย (Carpetta, 2023; Johan and Andayani, 2024) โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือ
ที่ช่วยเปิดพื้นที่แก่เสียงจากหลากหลายกลุ่มสังคมทำให้ DEI ถูกพูดถึงในวงกว้างและเห็นชัดในพื้นที่ออนไลน์ 
และการสื่อสารเรื่อง DEI บนแพลตฟอร์มดิจิทัลช่วยกระตุ้นให้ผู ้คนตอบโต้ แสดงความคิดเห็น แชร์ และ        
มสี่วนร่วมในประเด็นสังคมที่เกี่ยวข้องอย่างแท้จริง ซึ่งเป็นรูปแบบของ Engagement ที่มีคุณค่า 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองเชิงประยุกต์ โดยบูรณาการกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาร่วมกับ   

กรอบแนวคิด DEI เพื่อพัฒนาและทดสอบประสิทธิผลการสื่อสารของแบรนด์ MNML; Haus บนอินสตาแกรม
แบ่งการดำเนินงานเป็น 2 ระยะ ดังนี้ 

ระยะที ่ 1 ผู ้ว ิจ ัยวิเคราะห์เนื ้อหาเชิงคุณภาพ (Content Analysis) จากโพสต์ภาพนิ่งบน         
อินสตาแกรมของ Fenty Beauty จำนวน 301 โพสต์ (ยกเว้นโพสต์ที่มี Rihanna เพื่อลด Celebrity Bias) 
และ BLP Beauty จำนวน 224 โพสต์ ระหว่างวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2566 ถึง 30 มีนาคม พ.ศ. 2568       
โดยจำแนกเนื้อหาตาม Content Pillars 4 ประเภท และมิติ DEI 5 ด้าน ซึ่งกรอบดังกล่าวถูกนำมาใช้เป็นรหัส 
(Coding) เพื่อจัดหมวดหมู่เนื้อหาอย่างเป็นระบบ โดยจำแนกเนื้อหาตาม Content Pillar 4 ประเภท และ  
มิติ DEI 5 ด้าน พร้อมจัดอันดับโพสต์ที่มีการมีส่วนร่วมสูงสุด 10 อันดับแรกของแต่ละแบรนด์ เพื่อสังเคราะห์    
เป็นต้นแบบ (Prototype) สำหรับระยะถัดไป 



ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 เมษายน – มิถุนายน 2569 

 

วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                                             179 

ระยะที่ 2 ผู้วิจัยนำต้นแบบเนื้อหา (Prototype) ที่ได้จากระยะที่ 1 มาพัฒนาเป็นชิ้นงานโฆษณา
ภาพนิ่งจำนวน 3 ชิ ้น ได้แก่ Inclusive Representation, Gender Diversity และ Racial Diversity        
โดยขั้นตอนการผลิตชิ ้นงานทั้งหมดจะดำเนินการภายใต้กรอบ DEI 5 ขั้นตอน บูรณาการร่วมกับกลยุทธ์
การตลาดเนื้อหาที่นำเสนอเนื ้อหาแบบเน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) ที่ได้จากการวิเคราะห์เนื้อหา      
เชิงคุณภาพของแบรนด์ต้นแบบทั้ง 2 แบรนด์ ทั้งนี้ เพื่อควบคุมตัวแปรให้แตกต่างเฉพาะมิติ DEI ผู้วิจัยบูรณา
การหลักการ DEI ในทุกขั้นตอนการผลิต ตั้งแต่การคัดเลือกแบบและทีมงานที่มีความหลากหลายด้านเพศ สีผิว 
เช้ือชาติ  และรูปร่าง โดยกำหนดให้องค์ประกอบช้ินงานอื่น ได้แก่ ขนาดภาพ ฟอนต์ โทนสี และเฉดผลิตภัณฑ์
เหมือนกันทุกประการ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยคร ั ้งนี ้  คือ ผ ู ้ใช้งานอินสตาแกรมในประเทศไทยที ่สนใจเครื ่องสำอาง            

และความงาม กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้ใช้งานเพศหญิงและชาย อายุ 20–34 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ครอบคลุมกลุ่ม Generation Z และ Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของแบรนด์และเป็นกลุ่มที่ให้
ความสำคัญกับแนวคิด DEI โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่างผ่าน Meta Ads Manager ด้วยวิธีการสุ ่มตัวอย่าง     
แบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 

1. แบบบันทึกการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis Coding Sheet) ที่ผู้วิจัยพัฒนาข้ึน    
จากกรอบแนวคิด DEI 5 มิติ และ Content Pillars 4 ประเภท เพื่อใช้จำแนกและจัดหมวดหมู่โพสต์ภาพน่ิง
บนอินสตาแกรมของแบรนด์ต้นแบบ 

2. ช้ินงานโฆษณาภาพนิ่ง (Static Ad Creatives) จำนวน 3 ช้ิน ที่ผู้วิจัยพัฒนาข้ึนตามต้นแบบ   
ที่ได้จากระยะที่ 1 ได้แก่ Inclusive Representation, Gender Diversity และ Racial Diversity โดยใช้เป็น
สิ่งเร้าในการทดลองผ่าน Meta Ads Manager 

วิธีรวบรวมข้อมูล 
ผู ้ว ิจ ัยดำเนินการรวบรวมข้อมูล 2 ขั ้นตอน กล่าวคือ ขั ้นตอนที ่ 1 รวบรวมโพสต์ภาพนิ่ง                

จากอินสตาแกรมของ Fenty Beauty และ BLP Beauty ในช่วงวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2566 ถึง 30 มีนาคม 
พ.ศ. 2568 จากนั้นวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพโดยใช้แบบบันทึกการวิเคราะห์เนื้อหาเพื่อจำแนกและจัดอันดับ
โพสต์ที่มีการมีส่วนร่วมสูงสุด 10 อันดับแรกของแต่ละแบรนด์ และขั้นตอนที่ 2 นำผลที่ได้มาพัฒนาชิ้นงาน
โฆษณาต้นแบบจำนวน 3 ชิ ้น และดำเนินการทดลองแบบ A/B Testing ผ่าน Meta Ads Manager            
โดยกำหนด 1 แคมเปญ 3 ชุดโฆษณา ภายใต้เงื่อนไขเดียวกันทุกประการ ได้แก่ กลุ่มเป้าหมาย งบประมาณ
รวม 500 บาท ช่องทาง Instagram Feed และ Explore และช่วงเวลาการเผยแพร่ระหว่างวันที่ 1–31 
พฤษภาคม พ.ศ. 2568 ทั้งนี้ การเก็บข้อมูลดำเนินการโดยใช้ข้อมูลภาพรวมจาก Meta Ads Manager ซึ่งไม่มี



ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 เมษายน – มิถุนายน 2569 

 

วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                                             180 
 

การเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้ จึงสอดคล้องกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 
(PDPA) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยวัดประสิทธิผลของช้ินงานโฆษณา

จาก Engagement Rate by Impression ซึ่งคำนวณจากสูตร (Likes + Comments + Shares + Saves) ÷ 
Impressions × 100 จากนั้นนำค่าที่ได้เปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมอินสตาแกรมที่ระดับ 0.67% 
(Socialinsider, 2024) เพื่อประเมินประสิทธิผลของเนื้อหาแต่ละมิติ DEI และเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างช้ินงานทั้ง 3 ช้ิน 

 

 
  

ภาพท่ี 1 รายละเอียดรูปแบบการทดลองงานวิจัย 
 

สรุปผลการวิจัย 
ระยะที่ 1 การวิเคราะห์แบรนด์ต้นแบบ (Prototyping) จากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) ของโพสต์ภาพนิ ่ง Fenty Beauty (301 โพสต์) และ BLP Beauty (224 โพสต์) พบว่า                
ทั้งสองแบรนด์ใช้ Product-Centric เป็น Content Pillar หลัก โดย Fenty Beauty มีสัดส่วนร้อยละ 92.03 
และ BLP Beauty ร้อยละ 62.95  
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ตารางท่ี 1 สรปุผลการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ของแบรนด์ Fenty Beauty และ BLP Beauty 
ในระดับที่ 1 การจำแนกประเภทเนื้อหา 

Brand Fenty Beauty BLP Beauty 
Content Pillar จำนวนโพสต์ ร้อยละ (%) จำนวนโพสต์ ร้อยละ (%) 

1. Product-Centric 277 92.03% 141 62.95% 
2. Lifestyle & Aspiration 9 2.99% 32 14.29% 
3. Educational& Informative 9 2.99% 13 5.80% 
4. Community & Engagement 6 1.99% 38 16.96% 

รวม 301 100.00% 224 100.00% 
 

เพื่อระบุลักษณะร่วมของเนื้อหาที่สร้าง Engagement ได้สูงสุดโดยไม่ยึดติดกับการแยกมิติ DEI 
แบบจำเพาะ ผู้วิจัยจึงจัดอันดับโพสต์ที่มี Engagement สูงสุด 10 อันดับแรกของแต่ละแบรนด์ โดยจาก     
การวิเคราะห์เนื ้อหาโดยใช้กรอบ Coding ที่จำแนกมิติ DEI 5 ด้าน ได้แก่ P1 = Product-Centric,              
D1 = Gender Diversity, D2 = Racial Diversity, D3 = Body/Ability, D4 = Authenticity                 
และ D5 = Skin Tone และ Content Pillars 4 ประเภท 
 

 
ภาพท่ี 2 รายละเอียดการจัดอันดับโพสต์ทีม่ี Engagement สูงสุด 10 อันดับแรกของทั้ง 2 แบรนด์ 

  

จากภาพที่ 2 พบว่าโพสต์ที ่มี Engagement สูงสุด 10 อันดับแรกของแต่ละแบรนด์ทุกโพสต์       
อยู ่ใน Content Pillar แบบ Product-Centric (P1) โดย Fenty Beauty เน้น Racial Diversity (D2)       
และ Skin Tone (D5) ซึ ่งปรากฏในร้อยละ 80 และ 50 ของโพสต์ที ่มี Engagement สูงสุดตามลำดับ        
โดยโพสต์อันดับ 1 มี Total Engagement สูงถึง 108,984 ครั ้ง ขณะที่ BLP Beauty โดดเด่นด้าน 
Authenticity (D4) และ Body/Ability Inclusion (D3) และมีการใช้ Gender Diversity (D1) อย่างต่อเนื่อง 
โดยโพสต์อันดับ 1 มี Total Engagement 3,104 ครั้ง ผู้วิจัยจึงนำกลยุทธ์นี้ไปพัฒนาเป็นต้นแบบสำหรับ
ชิ้นงานทดลองในระยะที่ 2 โดยจะใช้ Content Pillar แบบ Product-Centric (P1) ที่พบอยู่ในทุกโพสต์ที่มี 
Engagement สูงสุด 10 อันดับแรกของทั้ง 2 แบรนด์ ร่วมกับการถ่ายทอดองค์ประกอบจากแบรนด์ต้นแบบสู่
ช้ินงานทดลองอย่างเป็นระบบ ดังนี้ Inclusive Representation นำกลยุทธ์ Racial Diversity + Skin Tone 
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+ Body/Ability Inclusion จาก Fenty Beauty มาบูรณาการในช้ินงานเดียว, Gender Diversity นำกลยุทธ์
การใช้ผู้ชายในบริบทความงามแบบ Authenticity จาก BLP Beauty มาปรับใช้กับแบรนด์ MNML; Haus 
และ Racial Diversity นำกลยุทธ์การนำเสนอกลุ่ม BIPOC แบบ Close-up จาก Fenty Beauty เพื่อแสดง
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์บนผิวเข้ม 

ระยะที่ 2 การพัฒนาและทดสอบชิ้นงาน ผู้วิจัยพัฒนาชิ้นงานภาพนิ่ง 3 ชิ้น ได้แก่ Creative 1 
(Inclusive Representation) นำเสนอนางแบบ 9 คนที่มีความหลากหลายของสีผิวและรูปร่าง ใช้ผลิตภัณฑ์
เฉดสีเดียวกันเพื่อแสดงผลลัพธ์บนผิวที่แตกต่าง , Creative 2 (Gender Diversity) นำเสนอแบบเพศชาย     
ในบริบทความงามที่เป็นธรรมชาติ เพื่อสื่อสารว่าความงามไม่จำกัดเพศ ตามแนวทางที่ประสบความสำเร็จ   
ของ BLP Beauty และ Creative 3 (Racial Diversity) นำเสนอนางแบบกลุ่ม BIPOC แบบ Close-up     
เพื่อแสดงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์บนผิวเข้มตามแนวทางของ Fenty Beauty 
 

       
 

ภาพท่ี 3 ตัวอย่างการแสดงโฆษณาของช้ินงานทัง้ 3 ช้ินงาน 
 

ตารางท่ี 2 เปรียบเทียบผลการทดสอบการมสี่วนร่วมของช้ินงาน (Creative) ทัง้ 3 ช้ิน 
Ad Set Result Reach Impression CPR Engagement Rate 

(%) 
Summary 

DEI_Creative1 252 17241 26526 1.98 0.95 Best overall 
DEI_Creative2 227 19672 30266 2.2 0.75 Best reach 
DEI_Creative3 131 16374 25192 3.8 0.52 Lowest 

performance 
* ค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมความงามบนอินสตาแกรม (0.67%) ตามรายงานของ Socialinsider (2024) 

 

จากตารางที ่ 2 ผลการทดสอบชิ ้นงาน DEI ทั ้ง 3 ร ูปแบบพบว่า ชิ ้นงานที ่ 1 ( Inclusive 
Representation) มีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมี Engagement Rate 0.95% (สูงกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรม 
0.67%) และ CPR ต่ำสุดที่ 1.98 บาท โดยมี Engagement Rate สูงกว่าช้ินงาน Racial Diversity (0.52%) 
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คิดเป็นเพิ่มขึ้นร้อยละ 82.69 และสูงกว่าชิ้นงาน Gender Diversity (0.75%) ร้อยละ 26.67 สะท้อนว่า   
การบูรณาการ DEI หลายมิติร่วมกับผลิตภัณฑ์ช่วยเพิ่มทั้งประสิทธิผลและความคุ้มค่า ขณะที่ชิ้นงานที่ 2 
(Gender Diversity) มี Reach สูงสุด (19,672) Impression สูงสุด (30,266) Engagement Rate 0.75%  
สูงกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรม และ CPR 2.20 บาท สะท้อนศักยภาพในการสร้างการรับรู้ระดับ Top Funnel 
และยืนยันว่าการนำเสนอผู้ชายในบริบทความงามได้รับการตอบรับเชิงบวก โดยไม่ก่อให้เกิด Engagement 
เชิงลบแต่อย่างใด ส่วนชิ้นงานที่ 3 (Racial Diversity) มีประสิทธิผลต่ำสุดในทุกตัวชี้วัด โดย Engagement 
Rate 0.52% ต่ำกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมร้อยละ 22.39 และ CPR สูงสุดที่ 3.80 บาท สะท้อนความท้าทาย 
ในการสื่อสารอัตลักษณ์ทางเช้ือชาติในบริบทผู้บริโภคไทย โดยสรุป ช้ินงานที่บูรณาการ DEI หลายมิติร่วมกับ
การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนมีแนวโน้มสร้าง Engagement ได้มีประสิทธิภาพมากกว่าการเน้นเพียง    
มิติเดียว โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากสามารถเช่ือมโยงเนื้อหากับผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ ได้แก่ การศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร DEI ของแบรนด์ต้นแบบ

และการเปรียบเทียบประสิทธิผลของช้ินงานทดลองในบริบทของแบรนด์ MNML; Haus โดยสรุปผลได้ดังนี้ 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาโดยใช้กรอบ Coding จำแนกตาม Content Pillars 

และมิติ DEI พบว่าทั ้ง Fenty Beauty และ BLP Beauty ใช้กลยุทธ์ Product-Centric เป็นแกนหลัก         
ในการสื่อสาร โดยเน้นการสาธิตผลิตภัณฑ์บนผิวจริงร่วมกับตัวแบบที่มีความหลากหลาย ซึ่ง Fenty Beauty 
โดดเด่นด้าน Racial Diversity และ Skin Tone ขณะที่ BLP Beauty โดดเด่นด้าน Gender Diversity     
และ Authenticity นอกจากนี้ โพสต์ที่มี Total Engagement สูงสุดของทั้งสองแบรนด์มีลักษณะร่วมคือ
การบูรณาการมิติ DEI มากกว่าหนึ่งด้านในช้ินงานเดียวกัน เช่น D2+D3+D4 ซึ่งมีแนวโน้มสร้าง Engagement 
ได้สูงกว่าโพสต์ที่สื่อสาร DEI เพียงมิติเดียวอย่างชัดเจน กลยุทธ์ดังกล่าวจึงถูกนำมาพัฒนาเป็นต้นแบบช้ินงาน
ทดลองสำหรับแบรนด์ MNML; Haus  

วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 ผลการทดสอบช้ินงานพบความแตกต่างที่ชัดเจนระหว่างมิติ DEI ทั้ง 3 รูปแบบ 
โดย Inclusive Representation ซึ่งบูรณาการ DEI หลายมิติพร้อมกัน มีประสิทธิผลสูงสุดในทุกตัวชี้วัด      
ทั้ง Engagement Rate (0.95%) ที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรม (0.67%) ร้อยละ 41.8 และ CPR ต่ำสุดที่ 
1.98 บาท แสดงให้เห็นว่าการบูรณาการ DEI หลายมิติร่วมกับการนำเสนอแบบเน้นผลิตภัณฑ์สามารถ        
เพิ่มประสิทธิผลได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ในระยะที่ 1 ขณะที่ Creative 2 (Gender 
Diversity) สร้างการรับรู้สูงสุด (Impression 30,266) และมี Engagement Rate (0.75%) สูงกว่ามาตรฐาน
อุตสาหกรรม (0.67%) สะท้อนการยอมรับในมิติความงามไม่จำกัดเพศ และ Creative 3 (Racial Diversity)  
มีผลตอบรับต่ำที่สุด (ER 0.52%) บ่งช้ีว่าการสื่อสารมิติเช้ือชาติเฉพาะกลุ่ม (BIPOC) ในบริบทสังคมไทยยังคงมี
ข้อจำกัดด้านการเช่ือมโยงทางวัฒนธรรม 
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ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Bakhshi et al. (2014); Lim et al. (2020) ที่ระบุว่าเนื้อหาที่
สะท้อนตัวตนของผู้บริโภคมีแนวโน้มสร้าง Engagement ได้สูงกว่าเนื้อหาทั่วไป ซึ่งอธิบายได้ผ่านทฤษฎี     
อัตลักษณ์ (Identity Theory) ของ Burke and Stets (2009) ที่ว่าเมื่อชิ้นงานบูรณาการความหลากหลาย
หลายมิติในภาพเดียว ผู ้บริโภคมีโอกาสสูงขึ ้นที ่จะพบ "ภาพแทนของตนเอง" ในเนื ้อหา ส่งผลให้เกิด            
การเช่ือมโยงทางอารมณ์และ Engagement ที่ลึกยิ่งข้ึน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด MOFU Marketing 
(Holliman and Rowley, 2014) ที่ระบุว่าการสาธิตผลิตภัณฑ์บนผิวจริงช่วยเพิ่มความเช่ือมั่นในข้ันพิจารณา
ซื้อ และแนวคิดของ Franklin (2025) ที่ว่าโซเชียลมีเดียเป็นพื้นที่แสดงอัตลักษณ์ที่หลากหลาย ซึ่งเนื้อหา DEI 
สามารถกระตุ้น Engagement เชิงคุณค่าได้อย่างมีนัยสำคัญ 

ผลการวิจัยจึงสรุปได้ว่าการสื่อสาร DEI ที่บูรณาการหลายมิติร่วมกับเนื้อหาประเภท Product-
Centric มีประสิทธิผลสูงกว่าการสื่อสารแบบมิติเดียวอย่างมีนัยสำคัญ อย่างไรก็ตาม ประสิทธิผลยังแปรผัน
ตามบริบททางวัฒนธรรมของผู้บริโภค ดังนั้น แบรนด์เครื่องสำอางไทยจึงควรออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร DEI 
ให้สอดคล้องกับบริบทสังคมและกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่ยั่งยืน 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ ได้แก่ แบรนด์เครื่องสำอางไทยควรมุ่งเน้นการทำ Intersectionality 

(ความหลากหลายที่ทับซ้อน) โดยการสื่อสารแบบผสานหลายมิติของ DEI ร่วมกับการนำเสนอที่เน้นผลิตภัณฑ์ 
มากกว่าการสื ่อสารเรื ่องใดเรื ่องหนึ ่งเพียงด้านเดียว เนื ่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า Inclusive 
Representation มีประสิทธิผลสูงสุด 

2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัต ิการ ได้แก่ แบรนด์ควรตั ้งค่า Instagram Ads ให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย ที่ตอบสนองต่อเนื้อหา DEI เช่น การเลือกกลุ่มอายุ 20–34 ปี การใช้ภาพผลิตภัณฑ์บนผิวจริง 
และการกำหนด Content Format ให้เหมาะสมกับแต่ละช่วงของ Marketing Funnel นอกจากนี้ควรใช้     
ตัวแบบ (Model) ที่สะท้อนความหลากหลายเชิงอัตลักษณ์ในบริบทไทย 

3. ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต ได้แก่ ควรศึกษาประสิทธิผลของเนื ้อหาวิดีโอสั้น        
และเปรียบเทียบข้ามแพลตฟอร์ม เช่น TikTok และ YouTube รวมถึงศึกษาประเด็น Male Empowerment 
ในอุตสาหกรรมความงาม ซึ ่งม ีศักยภาพในการสร้าง Engagement สูงจากการท้าทายบรรทัดฐาน             
ทางสังคมเดิม 
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