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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน 
เฟซบุ๊ก ว่ามีประสิทธิผลเป็นอย่างไร ตอบโจทย์ธุรกิจ หรอืไม่ 2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการสื่อ
การการตลาดดิจิทัล บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก ในระยะเวลาที่กําหนดเพ่ือดูยอดขายว่าเพ่ิมขึ้นหรือไม่ 
และ 3) เพ่ือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคของร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ผ่านแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก 
และลูกค้าที่เขา้มารับประทานอาหารท่ีร้าน “ส้มตําแฟรส์โตร์”การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research) และ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  การวิจัย ในส่วน
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คอมเมนต์ และกดแชร์ โดยดูจากการมีส่วนร่วม (Engagement) และจากบริการสั่งอาหาร (Food 
Delivery) ว่ามีผลทําให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนหรือไม่ 

ผลการศึกษาพบว่าเฟซบุ๊กมีประสิทธิผลในการทําการตลาดออนไลน์ได้ เพราะดูจากผลวิจัย
พบว่าการทําการตลาดเฟซบุ๊กสามารถเพ่ิมยอดขายได้ การทําการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กของร้าน
ครั้งน้ี สามารถเข้าถึงคนได้มากข้ึน จากคนทีไ่ม่รู้จัก สามารถรู้จักร้านส้มตําแฟร์สโตร์ได้มากข้ึน แม ้
การวิจัยจะใช้ระยะเวลาเพียง 3 เดือน ผลทีอ่อกมายังสามารถวัดผลได้ในหลายด้าน ทําให้ผู้วิจัยเข้าใจ
เร่ืองคอนเทนต์ มากข้ึนว่าลูกค้าจะชอบแบบใด เช่น แบบวิดีโอ หรือแบบรูปภาพ แบบใดตอบโจทย์
มากกว่ากัน 
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ABSTRACT 
 

This research had three objectives: 1) to study the effectiveness of digital 
marketing communication on Facebook whether it had an effective and answered 
business needs or not 2) To study the differences of digital marketing materials on 
Facebook for a specified period of time to see whether sales increase or not, and  
3) to study consumers’ behavior of restaurants "Somtum Fair Store" through 
Facebook and customers who had food at the restaurant "Somtum Fair Store." This 
research is an experimental and qualitative Research.  Research on the Facebook 
section from September 1, 2019 to November 30, 2019, measured results from 
“likes”, “comments” and “shares” based on engagement and from food ordering 
services (Food Delivery) which resulted in more sales or not.  

The results showed that Facebook had an effective in online marketing 
because based on the research, Facebook marketing could increase sales. Facebook 
online marketing of the store this time could reach more people.  An unknown 
person could know more about Somtum Fair Store.  Although the research took only 
three months, the results were measurable in many ways, enabling the researcher 
understand the content more what the customers liked, such as videos or pictures, 
which one was more suitable. 
 
Keywords: Effectiveness, Digital marketing communications, Facebook, Consumer, 

Somtum Fair Store 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคญัของปญัหา 

ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้เปลี่ยนไปจากเดิมเป็นอย่างมาก ส่วนหน่ึงมาจากโลก
ดิจิทัลเข้ามามบีทบาทกับผู้บริโภค ในทุกการดําเนินชีวิต และด้วยการแข่งขันที่สูงข้ึน มผีลต่อการค้า
ขายในปัจจุบัน หลายคนต้องใช้โซเชียลมีเดียในการโฆษณา เพ่ือให้มีคนรู้จักมากขึ้น ธุรกิจอาหารก็เป็น
ธุรกิจหน่ึงที่การแข่งขันสูงมาก ๆ เน่ืองด้วย ร้านที่มีจํานวนมากขึ้น ตามยุคตามสมัย การเปิดร้าน ๆ 
หน่ึงขึ้นมาไม่ใช่เร่ืองที่ทํายาก ถ้าการจัดการที่ดี และสิ่งสาํคัญอันดับต้น ๆ ในปัจจุบันคือ การทํา
การตลาด ในสือ่ออนไลน์ (Online Marketing) เช่น เฟซบุ๊ก  อินสตาแกรม ไลน์ออฟฟิเชียล หรือ  
ยูทูบ เป็นต้น ซึ่งการทําการตลาดแต่ละช่องทางก็จะแตกต่างกันออกไปตาม แพลตฟอร์ม ของแต่ละ
ช่องทาง   

มูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยปี พ.ศ 2560-2561 มีมูลค่าสูงกว่า 4 แสนล้าน
บาท แบ่งตลาดอาหารได้หลายประเภทด้วยกัน อาทิ ธุรกจิร้านกาแฟ มลูค่าประมาณ 2 หมื่นล้านบาท 
อาหารกลุ่มหมอ้ไฟ มูลค่า 19,000 ล้านบาท ไก่ทอด มูลค่า 18,700 ล้านบาท ธุรกิจส้มตํา มูลค่า 
16,000 ล้านบาท และอาหารฟาสต์ฟูด มูลค่า 9 พันล้านบาท (“5 เทรนด์ดันธุรกจิอาหารโต”, 2562) 
และมีแนวโน้มเติบโตสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มกีําไรเพ่ิมขึ้นทุกปี ด้วยเหตุผล
ข้อน้ีเอง ผู้ประกอบการหน้าใหม่จึงอยากเข้ามาทําธุรกิจ ร้านอาหารเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ผู้บริโภคยุค
ปัจจุบันมีพฤติกรรมที่มคีวามรีบเร่ง และทุกอย่างต้องสะดวกและรวดเร็ว ข้อน้ีเองถือเป็นโอกาสของ 
ผู้ประกอบการร้านอาหารในการนําเทคโนโลยีมาช่วย เพ่ิมช่องทางใหม่ในการให้บริการเพ่ือเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้อย่างหลากหลาย แต่ธุรกิจกิจน้ีมีการแข่งขันที่สูง ดังน้ันผู้ประกอบการต้องปรับตัวตามยุคสมัย
ที่เปลี่ยนไป เพ่ือเพ่ิมกําไรให้กับธุรกิจ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) 
  



2 

ภาพที่ 1.1: จํานวนธุรกิจต้ังใหม่ (ราย) 
 

 
 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2562). ธุรกจิร้านอาหาร. สืบค้นจาก https://www.dbd.go.th/ 
download/document_file/Statisic/2562/T26/T26_201902.pdf. 

       
ยุคของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปจากการเติบโตของสังคมเมือง ผู้คนใช้ชีวิตเร่งรีบ จึงต้อง

พ่ึงเทคโนโลยีในการดํารงชีวิตมากขึ้น เพ่ืออํานวยความสะดวก การอุปโภคบริโภคจึงเปลี่ยนแปลงไป 
คนเริ่มมาใช้บริการสั่งอาหาร (Food Delivery) มากขึ้น เช่น ฟู้ดแพนด้า (Food Panda) ไลน์แมน 
(Lineman) และแกร็บฟู้ด (Grab Food) เป็นต้น การใช้แอปพลิเคชันในการจองโต๊ะร้านอาหาร
ล่วงหน้า การเกิดฟูด อินฟลูเอนเซอร์ (Food Influencer) ซึ่งเป็นเพจรีวิวอาหาร เพ่ือเพ่ิมการเล่าเรื่อง
ให้ให้ร้านเป็นที่น่าจดจํามากขึ้น และเพ่ือใหต้รงกับจริตของผู้บริโภค ทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผสั 
การสร้างแพลตฟอร์ม (Platform) ในการค้นหาร้านอาหาร เช่น วงใน (Wongnai) และสุดท้าย เทรนด์
อาหารสุขภาพ (Healthy Food) กําลังมาแรง ผู้ประกอบการควรปรับตัว เพ่ือสนองความต้องการ
ผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) 

ช่องทางและรูปแบบธุรกิจใหม่ ๆ ก็เป็นสิ่งสาํคัญสามารถสร้างกําไรให้กับธุรกิจได้ การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) ก็เป็นเรื่องที่สําคัญ เช่น การสมัครสมาชิก การจัดโปรโมช่ันตามวันเทศกาล 
วันเกิดลูกค้า หรือ มีการสะสมแต้ม เพ่ือให้ลูกค้าได้มีการร่วมกิจกรรมกับทางร้าน และเพ่ือให้ลูกค้ามา
ใช้บริการให้บ่อยขึ้นน่ันเอง การทํากิจกรรมลักษณะน้ีเป็นการปรับตัวของธุรกิจเพ่ือให้เข้าถึงไลฟ์สไตล์
ของลูกค้า สร้างความแตกต่าง แม้กระทั่งการปรับเมนูให้เหมาะสมกับเทรนด์ของผู้บริโภคก็สําคัญไม่
แพ้กัน ทั้งน้ีต้องทําควบคู่กันไปกับ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 
2562) 

คนไทย 57 ล้านคนสามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้มีค่าเฉลี่ยถึงร้อยละ 90 ที่ใช้งานทุกวัน มีคนไทย
จํานวน 51 ล้านคนใช้โซเชียลมีเดียเป็นประจํา เว็บไซต์ที่คนเข้ามากที่สุดคือ “Google.com” คนที่ใช้
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อินเทอรเ์น็ตอาทิตย์ละคร้ังมีประมาณร้อยละ 8 และใช้เดือนละครั้งอยู่ที่ร้อยละ 2 คนไทยใช้ สื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) มากถึง ร้อยละ 74 และใช้ผ่านมอืถือคิดเป็นร้อยละ 71 (“ล้วง Insight 
การใช้งาน ดิจิทัล”, 2562) 

จากการสํารวจ เมื่อเปรียบเทียบแพลตฟอร์มออนไลน์ และ ออฟไลน์ พบว่า คนไทยโดยส่วน
ใหญ่หันมาใช้ระบบออนไลน์มากกว่าออฟไลน์ ข้อมลูที่น่าสนใจคือ ตอนนี้คนไทยชําระค่าสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์จํานวนร้อยละ 82.2 ขณะที่ออฟไลน์มีเพียงร้อยละ 17.2 ในส่วนของบริการเรียก
แท็กซี ่และบรกิารสั่งอาหารนั้น คนไทยนิยมใช้บริการผ่านออนไลน์มากกว่าออฟไลน์ถึง 3 เท่า ส่วน
การซื้อสินค้าและบริการยังมีสัดส่วนที่เท่า ๆ กันอยู่ (สํานกังานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2562) 

 
ภาพที่ 1.2: การทํากิจกรรมต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ 
 

 
 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2562). รายงานผลการสาํรวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561. สืบค้นจาก https://www.etda. or.th/publishing-
detail/thailand-internet-user-profile-2018.html. 

 
จากการจัดอันดับแพลตฟอร์ม ยอดนิยม 5 อันดับ พบว่า เฟซบุ๊กเป็น สื่อสังคมออนไลน์ที่คน

นิยมใช้มากที่สดุ อันดับ 2 คือ ยูทูบ อินสตาแกรมอยู่ลําดับที่ 5 “เฟซบุ๊ก” เป็นแพลตฟอร์มที่คนไทย
เข้าถึงโฆษณาได้มากที่สุดเมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ด้วยจํานวน 50 ล้านคน ตามมาด้วย  
อินสตาแกรม 13 ล้าน เป็นผูห้ญิงร้อยละ 62 ผู้ชายร้อยละ 38 แสดงให้เห็นว่า เป็นช่องทางที่สามารถ
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ขายของให้กับผู้หญิงได้ดีกว่าผู้ชาย เพราะผู้หญิงใช้งานมากกว่า และควรเป็นสินค้าแฟช่ันซึ่งสามารถ
ดึงดูดผู้หญิงได้ แต่เฟซบุ๊ก มีอัตราการเติบโตลดลง ร้อยละ 2 ขณะที ่อินสตาแกรมคงที่ ซึ่งสามารถ
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ประกอบการควรเลือกใช้การโฆษณาในหลาย ๆ ช่วงทาง แต่ละธุรกิจก็เหมาะกับ
ช่องทางที่ไม่เหมือนกันซึ่งผู้วิจยัเล็งเห็นข้อสําคัญของข้อจํากัดน้ี จึงเลือกทําการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
(“ล้วง Insight การใช้งาน ดิจิทัล”, 2562) 

จากการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน กลยุทธ์ที่เหมาะกับผู้บริโภคในปัจจุบัน (2562) 
เรียกว่า กลยุทธ์ Sloth ซึ่งผู้บริโภคในปัจจุบันมีอุปนิสัย ไมค่่อยกระตือรือร้น ชอบความสะดวกสบาย 
ไม่ชอบอะไรท่ียาก ซึ่งสามารถนํามาต่อยอดธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ 
ซึ่งมีข้อที่น่าสนใจอยู่ 5 ข้อด้วยกัน คือ 1) รวดเร็ว (Speed) คนไทยมีพฤติกรรมที่ไม่ชอบรออะไรนาน ๆ 
ชอบสิ่งที่ทนัททีันใด เพราะสงัคมในยุคปัจจบัุนเป็นสังคมที ่เร่งรีบต้องแข่งกับเวลาอยู่ตลอด 2) ตัดออก
ให้เหลือขั้นตอนน้อยที่สุด (Lean) สะดวก รวดเร็วทันใจ ต้องทําใหผู้บริโภคเข้าถึงบริการได้ง่ายที่สุด 
ไม่ต้องกรอกข้อมูลมาก สามารถเข้ามากดสั่งซือ้ได้ทันทีย่ิงเป็นผลดีต่อธุรกิจ 3) มีความสนุก (Enjoyment) 
ต้องทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการทํากิจกรรมกับแบรนด์ที่ ผู้บรโิภคสนใจ มคีวามสนุก และสามารถสร้าง
แรงบันดาลใจให้อยากทําในสิ่ง ๆ น้ันได้ เช่น การออกกําลังกาย ผู้บริโภคไมอ่ยากออกเพราะขาดแรงจูงใจ 
แบรนด์ต้องสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้บริโภคอยากออกกําลังกายให้ได้ เป็นต้น 4) สะดวก สบาย 
(Convenience) ผู้บริโภคมักมองหาสินค้าที่สามมารถตอบโจทย์ ให้ชีวิตสะดวกสบายมากขึ้น ด้วยการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วย 5) มีความสุข (Happiness) ต้องหาสินค้าที่สามารถมาแก้ปัญหาหรือเติมเต็มให้กับ
ลูกค้าได้ไม่เฉพาะกับลูกค้ากลุ่มน้ี แต่เป็นลูกค้าทุกกลุ่ม 

ร้านอาหารท่ีจะนํามาศึกษา วิจัยคือ ร้านอาหารอีสาน “สม้ตําแฟร์สโตร์” ย่านรัชดาภิเษก 3 
แยก 4 เป็นธุรกิจร้านอาหารระดับกลาง  เปิดบริการมากกว่า 10 ปี ในอดีต ทําแต่การตลาดออฟไลน์ 
เพราะในช่วงที่เปิดร้าน การตลาดออนไลน์ยังไม่เป็นที่รู้จัก ซึ่งในช่วงเวลาดังกล่าวเศรษฐกิจไทยอยู่
ในช่วงขาขึ้น ทําให้ขายได้ง่าย ยอดขายค่อนข้างดี รอคนเข้ามารับประทานหน้าร้านก็สามารถมียอดขายได้ 
แต่ในปัจจุบัน การแข่งขันสูงมาก คู่แข่งในตลาดมีจํานวนมาก ดังน้ัน ร้านส้มตําแฟร์สโตร์จึงต้องหา
ช่องทางการตลาดดิจิทัล เข้ามาช่วย เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และ มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากขึ้น โดยผ่าน 
เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มทีค่นนิยมใช้มากที่สุด (“ล้วง Insight การใช้งาน ดิจิทัล”, 2562) 

จากเหตุผลข้างต้นน้ี จึงทําให้ผู้วิจัย สนใจการศึกษาแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก ในการเป็นช่องทาง 
การทําการตลาดโดยศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลับนเฟซบุ๊ก กับการใช้บริการของ
ผู้บริโภคร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์  โดยศึกษาความแตกต่างของ การส่ือการการตลาดดิจิทัล  
บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก ในระยะเวลาที่กําหนดเพ่ือดูยอดจากบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) 
รวมถึงศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์”ผ่านแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก ของร้าน 
“ส้มตําแฟร์สโตร์” 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
ในการทําวิจัยคร้ังน้ีผู้ทําการวิจัยได้เลือกวิจัยในหัวข้อเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลบนเฟซบุ๊ก กบัการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหาร “สม้ตําแฟร์สโตร์ โดยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือ 

1.2.1 เพ่ือดูประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลับนเฟซบุ๊ก ว่ามีประสิทธิผลเป็นอย่างไร 
ตอบโจทย์ธุรกิจหรือไม ่

1.2.2 เพ่ือศึกษา ความแตกต่างของ การสื่อการการตลาดดิจิทัล บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก  
ในระยะเวลาที่กําหนดเพ่ือดูยอดขายว่าเพ่ิมข้ึนหรือไม่  

1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคของร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ผ่านแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊ก และลกูค้าที่เข้ามารับประทานอาหารท่ีร้าน “สม้ตําแฟร์สโตร์”   

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับกลไกการทํางานของส่ือดิจิทัล เพ่ือการส่ือสารการตลาด
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นตลาดที่ไม่ได้เจาะจงเฉพาะกลุ่มช่วงอายุของผู้บริโภค ไหนก็สามารถเป็น
กลุ่มเป้าหมายได้ทั้งหมด แต่ขึน้อยู่กับคอนเทนต์ จนกระทั่งสง่ผลให้เข้ามาใช้บริการที่ร้าน หรือมียอดขาย
เกิดขึ้น โดยจะทําการเร่ิมวิจยั ในส่วนของ เฟซบุ๊ก ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2562 ถึง 30 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2562 ซึ่งจะวัดผลจาก การกดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ และดูจากการมีส่วนร่วม (Engagement) 
และจากบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) ว่ามีผลทําใหย้อดขายเพ่ิมข้ึนหรือไม่ 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดของร้านอาหาร ในการ เลือกใช้เคร่ืองมือ
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.4.2 เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กิจการ และต่อยอดธุรกิจให้มีคนรู้จักและเข้ามาใช้บริการมากขึ้น 
1.4.3 เป็นกรณีศึกษาให้ร้านอาหารอ่ืน ๆ สามารถนําไปปรับในการทําการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
 

1.5 นิยามคาํศพัท์เฉพาะ 
1.5.1 ประสิทธิผล (Effectiveness) คือ การที่ทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงแล้วสําเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้

โดยเน้นที่คุณภาพของงานน้ัน ๆ โดยไม่คํานึงถึงต้นทุน  
1.5.2 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ สื่อที่เช่ือมต่อ สื่อสารของคนยุคปัจจุบัน เอาไว้เก็บข้อมูล

ข่าวสาร แบ่งปันเรื่องราวดี ๆ แลกเปลี่ยนทกุ ๆ อย่างผ่านสือ่ 
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1.5.3 การหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ (Google Search) คือ การหาข้อมูลผ่านเว็บกลาง สามารถ
หาข้อมูลได้ทุกแบบ เพียงแค่อยากรู้อะไร พิมพ์ลงไป  

1.5.4 แผนที่นําทาง (Google Map) คือ แผนที่ที่สามารถดูจากอินเทอร์เน็ต โดยมีการเก็บ
ข้อมูลพิกัดไว้ และยังสามารถทําให้ลูกค้าหาสถานที่เจอและไปยังสถานที่เหล่าน้ันได้ 

1.5.5 การทําการตลาดในโลกออนไลน์ (Online Marketing) คือการทําการตลาดผ่านสื่อบน
โลกอินเทอร์เน็ต ทําให้คนได้เห็น ได้รู้จักสินค้ามากขึ้น จากการทําการตลาดในโลกออนไลน์ ทําให้โลก
ของการสื่อสารไร้ขีดจํากัด 

1.5.6 โปรแกรมค้นหา (Search Engine) คอืโปรแกรมท่ีใช้ค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์ อยากรู้
เร่ืองอะไรก็สามารถกรอกข้อมูลหรือคําค้นหาลงไป ผลลพัธ์ก็จะแสดงผลออกมา 

 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผา่นแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” กบัการใช้บริการของ

ผู้บริโภคร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ผู้วิจยัได้นําแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยการค้นคว้าจาก
เอกสาร ทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องในหัวข้อดังน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
2.2 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (The Theory of Consumer Behavior) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการแบ่งกลุ่มตลาดร้านอาหาร 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับทําการตลาดบนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) 
2.5 แนวคิดธุรกิจส่งอาหาร (Food delivery) ส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

การตลาดดิจิทัล คือ การขายสินค้าผ่านช่องทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ไม่ว่าจะเป็น 
คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน โดยใช้ช่องทางผ่านสื่อดิจิทัล เป็นตัวส่งข้อมูลไปยังผู้บริโภค ผู้ส่งจะสามารถ
รู้ผลตอบรับได้ทันที ว่าผู้บริโภคมีผลตอบรับอย่างไร และข้อดีของการตลาดดิจิทัลน้ัน คือ สามารถทาํ
ให้ผู้บริโภคได้รูจ้ักสินค้าหรือบริการที่เจ้าของแบรนด์ได้สื่อสารออกไปได้เร็วยิงขึ้นกว่าการขายในอดีตที่มี
ขั้นตอนที่ช้า แต่ข้อเสียก็มีเช่นกัน คือ ถ้าผูบ้ริโภคมีความไม่ชอบในสินคา้หรือบริการของแบรนด์ที่สื่อ
ออกไป การบอกต่อก็ย่ิงเร็วมากย่ิงข้ึนเมื่อมีการกระจายผ่านสื่อดิจิทัล ดังน้ันความท้าทายของการขาย
สินค้าผ่านช่องทางนี้คือ การเลือกใช้สื่อดิจิทลัอย่างไรให้ได้ผล และมีประสิทธิภาพมากที่สุด (“Digital 
Marketing”, 2562)  

การตลาดดิจิทัล คือ การทําการตลาดช่องทางหน่ึง โดยใช้หลักการตลาดพ้ืนฐาน และใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยทําให้การสื่อสารกว้างขึ้น เข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน เพราะการขายในปัจจุบัน ไม่ได้
หยุดที่ ออฟไลน์เพียงอย่างเดียว เพราะโลกเปลี่ยนแปลงไปในทุก ๆ วัน (“Digital Marketing สําคัญ
อย่างไร”, 2562) 

การทําการตลาดดิจิทัล ในปัจจุบัน ผู้ทําธุรกิจต้องทําควบคู่กัน ทั้งออฟไลน์ และ ออนไลน์ 
เพ่ือที่จะตอบสนองลูกค้าได้อย่างทั่วถึง การทําการตลาดเช่ือมกันทั้ง 2 ช่องทางนั้นเรียกว่า Omni 
Channel คือ การทําการตลาดโดยใช้สื่อที่หลากหลายและเช่ือมโยงกัน เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบาย
ให้กับลูกค้า อธิบายได้ว่า แบรนด์จะรู้ทุกอย่างเกี่ยวกับลูกค้า ว่าต้องการซ้ืออะไร ที่ไหน อย่างไร หรือ 
เดินทางไปซื้อที่ร้านค้า โดยแบรนด์จะสามารถเตรียมสินคา้ได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า สามารถ
เรียกได้ว่า เป็นการบริการทั้งระบบ เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 
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2.1.1 ความสําคัญของสื่อดิจทิัล 
คนไทยใช้สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ิมสูงขึ้นมาก ผลจากการสาํรวจพฤติกรรม

ผู้บริโภค พบว่า กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่คนใช้ เฟซบุ๊ก (Facebook) มากเป็นอันดับ 1 ของโลก 
ในขณะที่ไลน์ (Line) ไทยเป็น 1 ใน 4 ประเทศหลักที่ใช้งานมากที่สุดในโลก ส่วนยูทูบ (YouTube) 
น้ัน ก็ยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมที่ครองใจคนไทยมา 3 ปีซ้อน 

สิ่งที่น่าสนใจต่อเน่ืองมาคือ พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ของคนไทย 
ถ้าเปรียบเทียบตามช่วงอายุ (Generation) จะเห็นได้ว่า แต่ละวัยก็จะใช้ สื่อออนไลน์ต่างกัน ขึน้อยู่กับ 
ลักษณะของแต่ละช่วงวัย เบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) และเจนเอ็กซ์ (Gen X) จะใช้ไลน์ (Line) 
เป็นอันดับ 1 ส่วน เจนวาย (Gen Y) และ เจนเอ็กซ์ (Gen Z) จะชอบใช้ ยูทูบ (YouTube) เพราะเป็น
ช่วงอายุที่ชอบเสพความบันเทิงมากกว่าช่วงอายุอ่ืน อย่างไรก็ตาม ทุกช่วงอายุ (Generation) น้ันหมด
เวลาไปกับ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มากทีสุ่ด ประมาณ 3 ช่ัวโมง 11 นาทต่ีอวันช่วงอายุ ที่
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มากที่สุดคือ เจนวาย (Gen Y) แต่ ช่วงอายุ ที่น่าจับตามอง คือ 
เจนเอ็กซ์ (Gen X) และเจนซี (Gen Z) เพราะเป็นวัยที่พ่ึงเร่ิมคุ้นเคยกับ สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ดังน้ันยังมีโอกาสท่ีจะเข้าถึงโฆษณา ในเฟซบุ๊กได้ (สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2560) 

ในปัจจุบัน เป็นยุคที่ต้องหาความสมดุลระหว่างช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือตอบโจทย์
ทางการตลาด และเพ่ือสร้างยอดขาย ซึ่งไม่สามารถทุ่มไปที่เพียงช่องทางใดช่องทางหน่ึงได้ เพราะช่องทาง
ดิจิทัล ค่าโฆษณามีราคาสูงขึ้น จึงทําให้ ช่องทาง ออนไลน์ กลับมามีอิทธิพลมากขึ้น โดยเฉพาะช่องทาง
ที่ได้รับความนิยมสูง อย่างเฟซบุ๊ก ย่ิงใช้กันแพร่หลาย ค่าโฆษณายิ่งสูง เพราะเมื่อเฟซบุ๊กได้รับ 
ความนิยม แบรนด์หลาย ๆ แบรนด์ปรับตัวและปรับกลยุทธ์เพ่ือให้เจอช่องทางที่เหมาะสมและ
ครอบคลุมกลุม่เป้าหมายจากสื่อที่เลือกใช้ (สโรจ เลาหศิร,ิ 2561) 

2.1.2 ช่องทางสื่อดิจิทัล 
ปัจจุบัน เป็นยุคการตลาดยุค 5.0 ซึ่งพัฒนามาจาก การตลาด 4.0 ที่เน้นนวัตกรรมใหม ่ๆ  

ใช้ความคิดสร้างสรรค์ และมกีารใช้สื่อดิจิทลัให้เข้าถึงลูกค้าให้มากที่สุด แต่เมื่อเปลี่ยนมาเป็น
การตลาด 5.0 จะใช้แพลตฟอร์มที่เข้าถึงลูกค้าได้ตรงกลุ่มมากย่ิงขึ้น น่ันคือ การใช้ Omni-Channel 
ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญของการตลาดยุค 5.0 ซึ่งเป็นการเช่ือมต่อกับลูกค้าผ่านทั้งทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ควบคู่กัน ซึ่งสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยมีช่องทางที่
สําคัญดังต่อไปน้ี (“กลยุทธ์การตลาด 5.0”, 2562) 

1) การทําการตลาดผ่านเน้ือหา (Content Marketing) คอื การทําการตลาดโดยสร้างเน้ือหา
ที่น่าสนใจ ให้เช่ือมโยงกับสินค้าหรือบริการของแบรนด์ สามารถทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ อยากรู้ 
อยากลองสินค้าของเราโดยใช้เคร่ืองมือที่หลากหลาย และรูปแบบที่เข้าใจง่าย ผ่านทางบทความ 



9 

กราฟิก วิดีโอ และพ็อดคาสท์ (Podcast) ซึ่ง คอนเทนต์ มาเก็ตต้ิง (Content Marketing) น้ัน ควรจะ
เป็นเน้ือหาที่ให้ คุณค่า แก่คนอ่านหรือคนฟัง เพ่ือที่จะให้คนเหล่าน้ัน ได้ กดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ต่อ 

2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-mail) ซึ่งคนในยุคปัจจุบัน นิยมซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน  
การชําระค่าสินค้าและบริการผ่านออนไลน์จึงมีความนิยมสูงข้ึน และเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ การพัฒนา
เว็บไซต์จึงเป็นสิ่งที่สําคัญเพ่ือให้สอดคล้องกับยุค พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) ซึ่งแบรนด์
จะต้องต้ังเป้าหมายเพ่ือที่จะทําเว็บไซต์ให้สอดคล้องกัน โดยเว็บไซต์แบ่งได้หลายหมวดหมู่ ดังน้ี 
 2.1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งเน้นขายสินค้าและบริการ 
ซึ่งมีการจ่ายเงินในเว็บไซต์เพ่ือให้จบในขั้นตอนเดียว 
 2.2) เว็บไซต์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ เน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 
 2.3) เว็บไซต์คอนเทนต์ เน้นการนําเสนอเน้ือหา เพ่ือให้ความรู้กับลูกค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เว็บไซต์อาหารเพ่ือสุขภาพ 
 2.4) เว็บไซต์เพ่ือการบริการ เช่น บริการจองต๋ัวเรื่องบิน บริการล้างแอร์  
 2.3) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็น แพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยม ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และไลน์ออฟฟิเชียล แอคเคาท์ การทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่กล่าว
มาน้ัน ขึ้นอยู่กบัวัตถุประสงค์ในการทําการตลาดคืออะไร จําแนกได้ดังน้ี (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 

2.3.1) เฟซบุ๊ก ใช้สําหรับ แจ้งข่าวสาร โปรโมช่ัน สร้างแบรนด์ และสร้าง
ยอดขาย 

2.3.2) อินสตาแกรมใช้สําหรบั สร้างแบรนด์ และ สร้างยอดขาย 
2.3.3) ไลน์ออฟฟิเชียล แอคเคาท์ ใช้สําหรบั ปิดการขาย และการบริหาร

จัดการความสัมพันธ์ (CRM) 
2.3.4) การทําการตลาดผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail 

Marketing) คอื การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ให้กับลูกค้าที่รักในแบรนด์น้ัน เมื่อมีโปรโมช่ัน  
กิจกรรมทีท่างแบรนด์จัดขึ้น และ แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่ เพ่ือใหลู้กค้าเดิมได้สิทธ์ิก่อน 

2.3.5) การสร้างประสบการณ์ทางเทคโนโลยีให้ลกูค้า (Digital Experience 
and AI) เมื่อลกูค้าได้รับการบริการแบบเดิม ๆ ทําใหลู้กค้ารู้สึกไม่ต่ืนเต้น ดังน้ัน แบรนด์ควรนํา 
เทคโนโลยีเข้ามามีส่วนในสินค้าและบริการ เช่น Amazon.com เปิดร้าน ออฟไลน์ (Offline) แต่ใช้ 
ระบบสั่งการแทนมนุษย์ (AI) ในการควบคมุทั้งหมด 

2.3.6) เว็บไซต์ตัวกลาง (E-Marketplace) รวบรวมและเป็นแหล่งของ ผู้ซื้อ
และผู้ขาย ให้เข้ามาติดต่อทําการ ซื้อขาย สนิค้าและบริการซึ่งกันและกัน ซึ่งเว็บไซต์เหล่าน้ีตอบโจทย์
ผู้บริโภคเป็นอย่างมากทําให้กิจกรรมการซือ้ขาย สะดวกรวดเร็วมากย่ิงขึ้น เช่น ลาซาดา (Lazada)  
ช้อปป้ี (Shopee) 
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2.3.7) ผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นคนที่เล่าเรื่องราว
ถ่ายทอดออกมาผ่านทางแบรนด์ ซึ่งการตลาดแบบน้ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เพราะ
ผู้บริโภคต้องมีความชอบ ในตัว Influencer และมาเป็นลูกค้าในที่สุด 

2.3.8) การเป็นพันธมิตรกับบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) เป็นการสร้าง
ความพอใจให้กบัลูกค้า เพราะลูกค้าจะได้รับความสะดวกสบายมากย่ิงขึ้น รวดเร็วทนัใจ เช่น แกร็บฟู้ด 
(Grab Food) และ ไลน์แมน (Lineman) 

2.3.9) การสื่อสารของแบรนด์ (Online PR) ให้ลูกค้าได้รับรู้ว่าตอนน้ีแบรนด์
กําลังทําอะไร ทําเพ่ืออะไร และทําอย่างไร  

2.1.3 วิธีการใช้ช่องทางให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Customer Journey) คือ วิเคราะห์ลําดับการเดินทางของ

กลุ่มเป้าหมายตั้งแต่เร่ิมต้น จนตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะใช้ช่องทางไหนบ้าง ในแต่ละข้ันตอน (ณัฐพล 
ใยไพโรจน์, 2559) 

1) การรับรูแ้บรนด์ (Awareness) เมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะรู้จักแบรนด์ให้มากข้ึน สิ่งแรกที่
จะทําคือ หาขอ้มูลเกีย่วกับแบรนด์ที่ตนเองสนใจ อาจจะได้รับรู้จากการลงโฆษณาของแบรนด์เอง หรือ 
การเห็นโดยบังเอิญ แต่สินค้าตอบโจทย์กับผู้บริโภคพอดี ช่องทางที่สามารถใช้ได้ การทาํการตลาด
ผ่านเน้ือหา (Content Marketing) เพ่ือใหข้้อมูลกับลูกค้า การสื่อสารของแบรนด์ (Online PR) สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์มากข้ึน และผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) มาบอกเล่าประสบการณ์ให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ 

2) การเปรียบเทียบสินค้า (Consideration) เพ่ือตัดสินใจซื้อแบรนด์ที่ตอบโจทย์มากที่สุด 
ช่องทางที่สามารถใช้ได้คือ การตลาดผ่านเน้ือหา (Content Marketing) บอกสรรพคณุของสินค้า  
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เพ่ือรีวิวสินค้า การสื่อสารของแบรนด์ (Online PR) ใช้ใน 
การประชาสัมพันธ์แบรนด์ สือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้าให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และ เว็บไซต์ (Website) ใช้ในการหาข้อมูลของแบรนด์ที่สนใจ 

3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) คือ ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ สิ่งที่ทําให้ลกูค้า
อยากซื้อสินค้าคือ ช่องทางในการขาย ระบบการชําระเงินต้องสะดวกสบาย ไม่ว่าช่องทางใด ช่องทาง
ที่สามารถใช้ได้คือ เว็บไซต์ ควรมีตะกร้าสินค้า และระบบโอนเงินที่ง่าย เว็บไซต์ตัวกลาง (E-Marketplace) 
มีช่องทางการซื้อขายที่สะดวก เพราะมีตัวกลางรับผิดชอบ และการเป็นพันธมิตรกับบริการสั่งอาหาร 
(Super App) ที่มีตัวกลางในการชําระเงินเช่นกัน 

4) ประสบการณ์หลังการซื้อสนิค้า (Experience) ต้ังแต่กดสั่งซื้อ รวมถึงขัน้ตอนในการขนส่ง 
เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าแล้วพอใจในการบริการหรือไม ่สินค้าใช้ดีหรือไม ่ถ้ามปีระสบการณ์ทีดี่ต่อแบรนด์ 
แบรนด์น้ันก็จะได้ลูกค้าต่อเน่ือง แต่ถ้าแบรนด์บริการไม่ประทับใจ ก็จะไม่เกิดการซื้อซ้ํา และออกไป
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จากใจลูกค้าในที่สุด ช่องทางที่สามารถใช้ได้คือสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ลูกค้าสามารถรีวิว
ให้กับแบรนด์ได้ผ่านทางต่าง ๆ  

5) การภักดีต่อแบรนด์ (Loyalty) จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ ลูกค้ามีความชอบในแบรนด์เพราะสินค้า
ตอบโจทย์ จึงเกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ เกิดการบอกต่อ ช่องทางที่สามารถใช้ได้คือ Email-Marketing 
ใช้ส่งไปหาลูกค้าเมื่อมีโปรโมช่ันหรือกิจกรรมพิเศษของแบรนด์ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ใช้
ในการแชร์ ต่อให้คนอ่ืนได้รับรู้ และ ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) มีส่วนช่วยทําให้ลูกค้า
หลงใหลในแบรนด์  
 
2.2 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทลั (The Theory of Consumer Behavior) 

เร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นเรื่องที่มีความสําคัญเป็นอย่างมาก 
เพราะสินค้าแต่ละชนิดไม่ได้ทํามาขายคนทกุคนดังน้ันควรทําความเข้าใจ ทฤษฎีทีส่ามารถวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บรโิภคคือ 6Ws 1H (Who/What/Where/When/Why/Whom/How) (ณฐัพล ใยไพโรจน์ 
2559) 

1) Who เพ่ือวิเคราะห์ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ ความคิดและทัศนคติของผูบ้ริโภค 
มีพฤติกรรมเป็นอย่างไร รวมไปถึง ภูมิศาสตร์ที่อยู่อาศัยว่าลูกค้ามีลักษณะอย่างไร เพศ อายุ อาชีพ 
เป็นอย่าไร 

2) What วิเคราะห์สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อคืออะไร องค์ประกอบของสินค้าเป็นอย่างไร  
มีคุณสมบัติอะไรบ้าง 

3) Where เมือ่ลูกค้าต้องการซื้อสินค้าหรือบริการลูกค้าจาํเป็นต้องหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
หรือช่องทางต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ เมื่อทราบข้อมูลเหล่าน้ี จะทําให้แบรนด์สามารถวาง 
กลยุทธ์ด้านต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน เช่น การจัดจําหน่าย  

4) When ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเมื่อไหร่ โอกาสในการซือ้คือซื้อช่วงไหน และความถ่ีใน 
การซื้อบ่อยขนาดไหน  

5) Why ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพราะเหตุใด  
6) Whom การตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้ันมีบุคคลอ่ืนเข้ามามีส่วนร่วม น่ันคือ ผูร้ิเร่ิม ผู้มอิีทธิพล 

ผู้ตัดสินใจ ผู้ซือ้ และผูใ้ช้  
7) How ผู้บริโภคมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้ออย่างไร  
ในยุคปัจจุบัน การใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภค เปลี่ยนไปในทุก ๆ วัน โดยเฉพาะในเรื่อง

การบริโภค ผู้ประกอบการจําเป็นที่จะต้องให้ความสําคัญกับเร่ืองน้ีเป็นอย่างมาก เพ่ือที่จะดึงดูด
ผู้บริโภคให้มาใช้บริการ ซึ่งมคีวามซับซ้อนเป็นอย่างมาก มีปัจจัยหลายประการด้วยกันในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (“เจาะพฤติกรรมคนเลือกร้านอาหารยุคใหม่”, 2561) 



12 

1) ผู้บริโภคเลอืกร้านอาหารจากสื่อโซเชียลมีเดีย รีวิวเมนูอาหาร ภาพอาหารบนโซเชียลมีเดีย
ดูน่าสนใจ สสีนัน่ารับประทาน การจัดจาน แสง ทุกอย่างต้องลงตัว ความสดใหม ่วิธีการกินที่แปลก
ใหม่ยังไม่มีร้านไหนมี ก็อาจทําให้ผู้บริโภคอยากมารับประทานทาน มาพิสูจน์ว่าอร่อยจริงหรือไม่ 
นอกจากรสชาติที่เป็นอาหารปากแล้ว การถ่ายรูปอาหารให้สวยงามมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
เป็นอย่างมากเช่นกัน  

2) เลือกร้านอาหารท่ีมีบริการ เดลิเวอร่ี (Delivery) เพราะในยุคปัจจุบันอะไร ๆ ก็ต้องมี
ความสะดวก เพราะมีการแข่งขันที่สูง คู่แขง่เกิดขึ้นใหม่จํานวนมาก ถ้าเจ้าของกิจการไม่ปรับตัวให้ทัน
ยุคทันสมัยก็คงยากท่ีจะได้ลูกค้า เพราะคนยุคใหมม่ีความจํากัดเรื่องเวลา ต้องใช้ชีวิตเร่งรีบอยู่ตลอด 
การสั่งอาหารออนไลน์จึงเป็นทางเลือกหน่ึง และมแีนวโน้มที่จะเพ่ิมสูงขึน้เรื่อย ๆ   

3) เน่ืองจากเทรนด์สุขภาพกําลังมาแรง เพราะปัจจุบัน คนหันมาใสใ่จเรื่องสุขภาพกันมากขึ้น 
รวมท้ังการออกกําลังกายด้วย ซึ่ง 2 อย่างน้ีเป็นของที่มาคู่กัน ดังน้ันเมื่อผู้บริโภคจะเลือกรับประทาน
อาหาร คนจํานวนมากจะเรื่องเมนูสุขภาพเป็นอันดับต้น ๆ ดังน้ันก็จะเลอืกร้านที่ขายเมนูสุขภาพด้วย 

4) เลือกเพราะความแปลกใหม่ ทีใ่คร ๆ ก็อยากลอง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการนําเสนอที่
แตกต่าง หรือรสชาติที่ไม่เคยมีใครทํามาก่อนก็สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคได้เช่นกัน ซึ่งร้านอาหารควร
จะหาความต่างที่ทําให้ผู้บริโภคเลือกที่จะมาทาน ซึ่งผู้บริโภคส่วนมากชอบ “กระแส” ช่วงไหนที่ร้าน
ไหนดังก็จะพากันไปชิมร้านนั้น เพราะไปอยากตกเทรนด์น่ันเอง หรือถ้าใครนึกอะไรไม่ออก ก็สามารถ
เลือกจาก กูเกิล (Google) พฤติกรรมคนเลอืกร้านอาหารในยุคน้ีคือ อยากหาร้านอาหาร เบอร์โทร ดู
รีวิวร้าน ก็เพียงแค่ค้นหาใน กูเกิล (Google)  ย่ิงถ้าร้านนัน้มีการปักหมดุตรงตําแหน่ง มีการนําทางไป
ยังร้านได้ชัดเจนด้วย กูเกิลแมป (Google Maps) จะย่ิงโดนใจผู้บริโภค และยังเอ้ือประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการอีกด้วย 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในอดีต กับยุคดิจิทลัน้ันแตกต่างกันโดยสิ้นเชิงเพราะสมัยก่อนสื่อต่าง ๆ 
ไม่ได้มีเหมือนในยุคปัจจุบัน พฤติกรรมการบริโภคในอดีต คือการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในชีวิตประจําวัน 
ลักษณะ การดําเนินชีวิต ในการใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ เปรียบง่าย ๆ คือ การศึกษาพฤติกรรมของ
มนุษย์ในแง่มุมต่าง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนัน้มีหลายประการด้วยกัน (“พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
อะไร”, 2562) 

1) พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้า และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ มากข้ึน ซึง่ในอดีต การสั่งซื้อ
สินค้าหรือบริการทําได้คือไปซื้อที่หน้าร้าน หรือโทรสั่ง น้อยมากท่ีจะสั่งผา่นออนไลน์ แต่ในปัจจุบัน
พบว่า ผู้บริโภคนิยมสั่งออนไลน์ เพราะสะดวก และได้ราคาที่ถูก เพราะมีโปรโมช่ัน หรือการทําการตลาด 
ที่เอ้ือประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค เน่ืองจากมีการแข่งขันที่สูง เจ้าไหนที่เสนอให้ผู้บริโภคได้มากที่สุด  
เจ้าน้ันถือว่าได้เปรียบ 
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2) พฤติกรรมการใช้ห้างสรรพสินค้าเป็นที่ทดลองสินค้า แต่เมื่อต้องการสั่งซื้อผู้บริโภคจะไป
สั่งซื้อในช่องทางออนไลน์ เพราะในปัจจุบันร้านค้าออนไลน์มีจํานวนมาก และการแข่งขันก็สูงมากเช่นกัน 
สินค้าในโลกออนไลน์ราคาส่วนใหญ่จะถูกกว่าเพราะไม่ต้องจ่ายค่าเช่าและมักจะมีโปรโมช่ัน ดังน้ัน
ผู้บริโภคเมื่ออยากได้สินค้าตัวไหนก็จะตรวจสอบราคาไว้ก่อนแล้วค่อยไปค้นหาในออนไลน์ในการสั่งซื้อ
อีกครั้งหน่ึง เปรียบเทียบจนกว่าจะเจอที่ถูกที่สุด แล้วจึงตัดสินในซื้อ 

3) พฤติกรรมการร้องเรียนหรือให้คําติชมผ่านสังคมออนไลน์ในปัจจุบันเป็นเรื่องง่ายมาก ๆ  
ที่จะติชมหรือร้องเรียน เมื่อผู้บริโภค ชอบหรือไม่ชอบสินค้าช้ินน้ัน ๆ เมื่อมีคําติชมเขียนไว้ เหมือนเป็น
การโฆษณาแบรนด์ไปในตัว เพราะเมื่อไป ค้นหาใน “กูเกิล” (Google) ถา้ต้องการรู้ว่าสินค้าตัวน้ีดี
หรือไม่ มใีครพูดถึงในด้านไหนบ้าง ก็เป็นเร่ืองง่ายมาก ๆ เพราะผู้บริโภคในปัจจุบัน ถ้าชอบก็จะรีวิว
ชมไว้ แต่ถ้าไม่ประทับใจ ก็จะเขียนลงในสื่อสังคมออนไลน์ เช่นกัน  

4) พฤติกรรมการเปรียบเทียบราคาสินค้าตลอดเวลา ไม่ว่าจะซื้อสินค้าออฟไลน์ หรือออนไลน์ 
เวลาที่ผู้บริโภคดูสินค้าอยู่ที่ห้าง แน่นอนว่าต้องหยิบมือถือขึ้นมาตรวจสอบราคาเปรียบเทียบว่าที่ไหน
ถูกกว่า ก็จะไปซื้อที่น่ัน แต่สิ่งที่เจ้าของแบรนด์จะทําได้เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินคา้และบริการ
ของตนก็คือ เสนอโปรโมช่ันที่ต้องตัดสินใจซื้อทันทีจึงจะได้ราคาที่คุ้มที่สุด เพ่ือที่จะชนะใจลูกค้า และ
ได้เปรียบคู่แข่ง 

5) พฤติกรรมในการเกาะกระแสสังคมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่สินค้าหรือบริการที่ได้รับ
ความนิยมในขณะน้ัน คือพฤติกรรมที่ลูกค้าใช้สินค้าเน่ืองจากสินค้าเป็นที่นิยม จนกลายเป็นกระแส 
แม้สินค้าชนิดน้ันจะไม่ได้เป็นสินค้าที่ดีที่สดุ หรือเป็นสินค้าธรรมดาก็เป็นได้ แต่ด้วยเทคนิคและกลยุทธ์
ทางการตลาดมากมายสามารถทําให้สินค้าหรอืสถานที่น้ัน ๆ เป็นที่นิยมข้ึนมาได้ เมื่อสถานท่ีหรือสินค้า
ตัวไหนเกิดเป็นกระแสแล้วแน่นอนว่าต้องมีคนที่อยากไปสถานที่น้ันเพ่ือถ่ายรูปและอยากทดลอง
รับประทานอาหาร เมื่อไปรับประทานแล้วคนเหล่าน้ันจะได้บอกในโลกออนไลน์ได้ว่า เขาไปเป็นส่วนหน่ึง
ของกระแสน้ีแล้ว เกิดเป็นการรีวิวทําให้คนในโลกออนไลน์อยากมาตาม อีกเป็นจํานวนมาก สถานที่น้ัน
จึงได้รับอานิสงส์ จากกระแสนี้เป็นการเพ่ิมยอดขาย 

6) พฤติกรรมความเคยชินในการจับจ่ายใช้สอยหรือซื้อสนิค้าด้วย เงินดิจิทลัหรือเงินในรูปแบบ 
ดิจิทัล เป็นเหตุผลที่ทําให้ธนาคารต้องลดจํานวนพนักงาน หรือปิดตัวลง เป็นเพราะลูกค้ามาใช้การทํา
ธุรกรรมผ่านทางมือถือ ซึ่งสามารถทําได้ 24 ช่ัวโมง ซึ่งเป็นเรื่องที่สะดวกมาก จากพฤติกรรมในส่วนน้ี 
ทําให้ผู้บริโภคจับจ่ายใช้สอยสินค้าทางออนไลน์มากข้ึน เพราะสะดวกรวดเร็วไม่จําเป็นต้องฝ่ารถติด
ข้างนอก มีมือถือเพียงเคร่ืองเดียวก็สามารถทําธุรกรรมได้ ดังน้ัน ธุรกิจต่าง ๆ ควรปรับตัวให้เข้ากับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจ 

7) พฤติกรรมลดความภักดีต่อแบรนด์สินค้าและคํานึงถึงประโยชน์เป็นหลัก เน่ืองจากในปัจจุบัน 
ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการจับจ่ายใช้สอยหรือเลือกสินค้าทีส่นองความต้องการได้อย่างมากมายมหาศาล 
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ดังน้ัน เจ้าใหญใ่นตลาดจึงมีคู่แข่งดึงส่วนแบ่งทางการตลาดไปอยู่ในสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เช่น  
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือยูทูบ เป็นต้น แม้ว่าแบรนด์ จะมีขนาดเล็กหรือพ่ึงเริ่มต้น แต่ถ้าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยความพิเศษหรือมีคุณสมบัติเฉพาะตัว ผู้บริโภคก็พร้อม 
ที่จะยอมจ่ายโดยไม่คํานึงว่า ย่ีห้อดังหรือไม่  

2.2.1 พฤติกรรมของแต่ละ ช่วงอายุ (Generation) 
เบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2489-2507 เป็นกลุ่มผู้สูงวัย  

ที่ผ่านความลําบากมาก่อน จึงเริ่มสบายขึ้น และเร่ิมมีเงินสะสม เพราะใกล้เข้าวัยเกษียณ ผ่านประสบการณ์
ต่าง ๆ มามากมาย ชีวิตที่เหลืออยู่จึงต้องใช้ให้คุ้ม เทรนด์ปี พ.ศ. 2562 ผู้สูงอายุจะเริ่มกลับไปใช้ชีวิต
เป็นวัยหนุ่มสาวอีกครั้ง ที่ไม่เคยทํามาก่อนเมื่อ 50 ปีทีผ่่านมา จะเห็นได้จากการเริ่มใช้โซเชียลมีเดีย 
ในชีวิตประจําวัน เร่ิมใช้ Line พูดคุยกับลูกหลานหรือกลุม่เพ่ือน เร่ิมเลน่ เฟซบุ๊ก ในการลงรูป (ศูนย์
สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2561) 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (Generation X) คือกลุ่มคนที่เกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2508-2523 เป็นกลุ่มที่เร่ิมมี
เทคโนลยีเข้ามาเก่ียวข้อง แต่ก็ยังนิยมอ่านหนังสือพิมพ์ กลุม่น้ีเป็นกลุ่มทีม่ีการคิดไตร่ตรองที่รอบคอบ 
ไม่ตามกระแส เป็นวัยผู้ใหญ่ทีร่ักครอบครัว ครอบครัวต้องมาก่อน เป็นกลุ่มที่ชอบอ่านรีวิวและอ่าน
ข้อมูลแต่จะไมเ่ช่ืออะไรง่าย ๆ มีอํานาจในการตัดสินใจมากที่สุด ละเป็นวัยที่มีเงินมากทีสุ่ด สื่อที่นิยมใช้ 
คือ เฟซบุ๊ก (ศนูย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2561) 

เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) คือกลุ่มคนท่ีเกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2524-2543 คือกลุ่มคนรุ่นใหม่
เป็นกลุ่มคนที่เทคโนโลยีเริ่มเขา้มามีบทบาทมากขึ้น เป็นยุคทีเ่พียบพร้อมในเรื่องเทคโนโลยี เป็นยุคของ
อินเตอร์เน็ตสามารถหาข้อมูลได้อย่างง่ายดาย ทําให้คนยุคน้ีมีความสามารถในการใช้เครื่องมือในการ
สื่อสาร แต่ความสัมพันธ์กับคนรอบข้างมีน้อยลง เพราะให้ความสําคัญกับโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ 
สื่อที่นิยมมากที่สุดคือ YouTube (ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2561) 

เจเนอเรช่ันซี (Generation Z) คือกลุม่คนที่เกิดต้ังแต่ พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป เป็นกลุ่มที่เกิด
มาพร้อมด้วยเทคโนโลยีเช่นกัน เพราะพ่อแม่ของคนกลุ่มน้ีใช้เทคโนโลยีเป็นชีวิตประจําวัน เด็กที่เกิด
ยุคน้ี โดนซึมซบัต้ังแต่เด็ก เกิดข้อเสียได้เช่นกัน จะเป็นเด็กที่มีสมาธิสั้น และโดนสื่อครอบงํา ถ้าผู้ใหญ่
ไม่ให้การอบรม เด็กเหล่าน้ีอาจมีความก้าวร้าวได้ สื่อที่นิยมมากที่สุดคือ YouTube (ศนูย์สร้างสรรค์
งานออกแบบ, 2561) 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการแบ่งกลุม่ตลาดรา้นอาหาร 

ธุรกิจร้านอาหารน้ันมีหลากหลายประเภทมาก แต่สิ่งที่สําคัญทีสุ่ดคือ ผูป้ระกอบการ หรือ
เจ้าของร้านต้องรู้ก่อนว่า ร้านของตนอยู่ในประเภทไหน และต้องการตอบโจทย์ด้านไหนให้ลูกค้า  
ซึ่งได้จําแนกออกมา 8 ประเภทร้านอาหาร (“ทําความรู้จกัร้านอาหาร 8 ประเภท”, 2562) 
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2.3.1 ร้านอาหารประเภท เร่งด่วน (Fast food) ร้านอาหารประเภทน้ีคือ อาหารท่ีเน้น 
ความสะดวกรวดเร็ว เช่น แมคโดนัลด์  เคเอฟซี เป็นต้น ร้านอาหารประเภทน้ีไม่เน้นการบริการ  
เน้นความรวดเร็ว ดังน้ันผู้บริโภคต้องบริการตัวเอง ไม่เน้นความอร่อย ถ้าเปรียบเทียบแบบไทย ๆ คือ 
ร้านข้าวแกงที่ลูกค้าต้องเน้นความเร็วและบริการตัวเอง  

2.3.2 ร้านอาหารประเภทเร็วและดี (Fast Casual) ร้านอาหารประเภทน้ีคือ อาหารท่ีเร็วแต่
ยังคงมีความอร่อยอยู่ คืออาหารที่มีคุณภาพ และมีการบริการระดับกลาง ๆ เช่น ร้านที่อยู่ตาม
ห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ เป็นร้านอาหารท่ีตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่เป็นอย่างมาก เช่น MK ฟูจิ 
ร้านอาหารประเภทน้ีมีการแข่งขันที่ดุเดือดมาก ต้องเน้นความแตกต่างจึงจะสามารถประสบผลสําเร็จได้  

2.3.3 ร้านอาหารประเภทน่ังสบาย (Casual) ร้านอาหารประเภทน้ีคือ ร้านอาหารน่ังสบาย  
มีอาหารและบริการที่ดี บรรยากาศเป็นกันเอง เหมาะแก่การพักผ่อนหย่อนใจ อาหารไม่แพงจนเกินไป 
ระดับกลาง ๆ ลูกค้าไม่เร่งรีบ สามารถรออาหารได้ เช่น บางครั้งร้านประเภทน้ีเจ้าของกิจการนิยมแต่
ตามความชอบของเจ้าของเอง เพ่ือดึงดูดคนที่มีความชอบเหมือน ๆ กันเข้ามาใช้บริการ 

2.3.4 ร้านอาหารประเภทหรูหรา (Fine Dining) ร้านอาหารประเภทน้ีคือ ร้านอาหารหรูหรา 
ราคาแพง ประเภท ภัตตาคาร ระดับ 5 ดาว มีความพิถีพิถนั ประณีตในการทําอาหารออกมาแต่ละจาน 
ลูกค้าต้องมีกําลังซื้อมากพอทีจ่ะเข้ามาใช้บริการ และลกูค้าที่มาใช้บริการต้องคาดหวังกับการบริการที่
จะได้รับเป็นอย่างมาก รวมท้ังรสชาดอาหารต้อง อร่อยล้ํา จึงจะเป็นที่ถูกใจของลูกค้า เพราะถ้าไม่ได้
อย่างที่ลูกค้าคาดหวังอาจจะโดนตําหนิหรือรีวิวในโลกโซเชียลทางด้านลบก็เป็นไปได้ 

2.3.5 ร้านอาหารประเภทจัดเลี้ยงนอกสถานที่ (Catering) ร้านอาหารประเภทน้ีคือ เน้นจัด
งานนอกสถานที่โดยไม่จําเป็นต้องมีหน้าร้าน เช่น จัดโต๊ะจีนตามงานบวช หรือ งานแต่ง เป็นต้น  
ร้านประเภทน้ีต้องเน้นการบริการแบบจัดให้ถึงที่ เจ้าของกิจการต้องขยันเป็นอย่างมาก ทั้งต้องลงแรง
ไปจัดสถานที่ และยังต้องบริหารคนให้เป็นอีกด้วย  

2.3.6 ร้านอาหารประเภทมีบริการส่ง (Delivery) ร้านอาหารประเภทน้ีเน้นทําส่งตามลูกค้า
สั่ง อาจไม่จําเป็นต้องมีหน้าร้าน แต่ต้องเน้นรสชาติเพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ํา และควรเป็นอาหารท่ีหาทาน
ที่ไหนไม่ได้ เช่น อาหารทะเลสด ๆ อาหารคลีน อาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น และถ้าเจ้าของกิจการเก่ง
เร่ืองการตลาดจะยิ่งได้เปรียบ เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ชอบซื้อสินค้าออนไลน์  
คอนเทนต์ดีมีชัยไปกว่าครึ่ง 

2.3.7 ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) รา้นอาหารประเภทน้ี ต้องอาศัยทําเลท่ีมีคนมาก 
เพราะไม่ได้อยุ่กับที่ ย้ายตําแหน่งไปเร่ือย ๆ ต้องเน้นความแปลกของอาหาร ผู้บริโภคจะตามมาเอง ถ้า
มีความแปลกใหม่ จะเกิดการแชร์ต่อในโลกออนไลน์ เจ้าของกิจการควรจะเป็นแบบขาลุย ไปไหนไปกัน 

2.3.8 ร้านอาหารประเภท บุฟเฟ่ต์ (Buffet) ร้านอาหารประเภทน้ี เน้นขายอาหารให้ผู้บริโภค
ที่ต้องการความคุ้มค่า คิดราคา รายหัว แบบเบ็ดเสร็จ ได้ครบทั้งนํ้าด้วย ร้านอาหารประเภทน้ีไม่เน้นที่
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บริการเท่าไหร่นัก เจ้าของกิจการต้องใช้การคํานวณต้นทุนที่แม่นยํา เพ่ือเรียกคนเข้ามาทานให้ได้มากที่สดุ 
โดยคุ้มกับต้นทุน 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการทําการตลาดบนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook)  

ในปัจจุบัน เฟซบุ๊ก ถือเป็นสือ่ออนไลน์อันดับต้น ๆ ทีทุ่กธุรกิจนิยมใช้ในการทําการตลาด
ออนไลน์เพราะผู้บริโภคแทบจะทุกคนที่ใช้ เฟซบุ๊ก ในการสื่อสาร และเช่ือมต่อข้อมูลข่าวสาร และแชร์
เร่ืองส่วนตัว หรือเรื่องที่ผู้บริโภคสนใจผ่านการเขียน  ผ่านรูปภาพ หรือผ่านวิดีโอ ธุรกิจอาหาร ก็เป็น
ธุรกิจหน่ึงในหลาย ๆ ธุรกิจทีนิ่ยมทําการตลาด บนเฟซบุ๊ก เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เพราะ
อาหารถือเป็นปัจจัย 4 ในชีวิตประจําวันของทุกคน แต่สิ่งที่สําคัญที่สุด ที่จะทําให้การทําการตลาด
ผ่านเฟซบุ๊ก ประสบความสําเร็จคือ เจ้าของธุรกิจ ต้องรู้กลุ่มเป้าหมายของตนเองก่อน ว่า เป็นกลุม่ที่นิยม
เล่น เฟซบุ๊ก หรือไม่ น่ันคือ การรู้ อินไซด์ (Insight) ของผูบ้ริโภคน่ันเอง ซึ่งต้องมีการวิเคราะห์และ
เก็บข้อมูล และท่ีสําคัญไมแ่พ้กัน คือ คอนเทนต์ ที่เสนอให้ผู้บริโภค เป็นเร่ืองที่ผู้บริโภคสนใจหรือไม่
และทําอย่างไรให้ผู้บริโภคสนใจ น่ันเป็นเรื่องที่ต้องใช้การทดลอง จนกว่าจะเกิดผลลัพธ์ที่น่าพอใจ 
ธุรกิจร้านอาหารถ้ายังไม่มีการเริ่มต้น ควรจะเริ่มจากข้ันตอนต่อไปนี้ (“Social Media Markting”, 
2562) 

1) เริม่สร้างโปรไฟล์ ใส่ข้อมูลร้านอาหารให้ครบถ้วน พยายาม ใสข่้อมูลที่สําคัญลงไปให้ครบ 
หลัก ๆ คือ ช่ือร้านอาหาร สถานที่ต้ัง ช่วงเวลาเปิดปิด เบอร์โทรศัพท์ และ ลิงก์ไปยังเว็ปไซต์ (ถ้าม)ี 

2) ใช้วิดีโอคอนเทนต์ ในการโฆษณา สามารถเพ่ิมอัตราการแชร์ได้มากกว่าคอนเทนต์ธรรมดา 
(รูปภาพ และขอ้ความ) ถึง 1200% การทําวิดีโอน้ัน ในวิดีโอสามารถใส่เน้ือหาที่น่าสนใจได้มากมาย 
อาทิเช่น โฆษณาเมนูใหม ่เบ้ืองหลังในการทาํครัว พูดคุยกับลูกค้า หรือ สอนทําอาหารสกั 1 เมนูเป็นต้น  

3) ทําคอนเทนต์โปรโมช่ันต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้า ควรทําอย่างสมํ่าเสมอ และยังสามารถสร้าง
แคมเปญพิเศษ แค่เฉพาะช่วง เช่น พุธกลางวัน ซื้อกาแฟ 1 แก้ว ฟร ี1 แก้ว หรือ ลด 10% 11.00 น. 
ถึง 14.00 น. เป็นต้น ผู้ใช้งาน เฟซบุ๊ก กด ไลก์เพจ เพราะหวังว่าจะได้สิทธิพิเศษ หรือส่วนลดต่าง ๆ  

4) นํารูปภาพมาใช้ ควรจะเป็นรูปภาพที่สามารถดึงดูดให้ลูกค้าอยากมาใช้บริการที่ร้าน  
ซึ่งทางร้านไม่จําเป็นต้องจํากัดขอบเขตของรูปภาพที่ใช้ลงในโซเชียลมีเดีย น่ันก็คือ ไม่จาํเป็นต้องลงแค่
รูปอาหารเท่าน้ัน ถ้าแบรนด์มีเอกลักษณ์อย่างอ่ืนที่โดดเด่น ก็สามารถนํามาโพสต์ได้เช่นกัน เช่น 
บรรยากาศร้าน สินค้าที่มขีายที่ร้าน หรือการบริการของพนักงานหรือเจ้าของ แทนทีจ่ะลงแค่รูป
อาหารเพียงอย่างเดียว 

5) คอยตรวจสอบ เพจ และตอบคอมเมนต์ผู้ที่สนใจอย่างรวดเร็ว ถ้ามีลูกค้าสนใจ สอบถาม 
ทางเพจควรตอบลูกค้าให้เร็วที่สุด เพราะเหตุผลที่สําคญัทีสุ่ดคือ ถ้ามีคอมเมนต์ตําหนิ ควรมีการแก้ไข
สถานการณ์และตอบกลับอย่างทันถ่วงที เพ่ือช้ีแจงข้อเท็จจริงเพ่ือไม่ให้เกิดผลเสียตามมา อีกแง่หน่ึง
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คือ ถ้ามีรีวิว ชมเชยทาร้าน ก็เป็นการประชาสัมพันธ์ไปในตัวอีกด้วย การที่ทางร้านได้รู้ความคิดเห็น
ของลูกค้าน้ันเป็นข้อดี เพ่ือที่จะได้ปรับปรุงและพัฒนา 

6) ทําการ โฆษณา ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก เป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก ในปัจจุบัน เหตุผลเป็น
เพราะ สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมากมาย และละเอียด เช่น สามารถ กําหนดพ้ืนที่ได้ 
ความสนใจ เพศ อายุ หรือ อ่ืน ๆ  
 การโฆษณาในแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) แบรนด์จําเป็นต้องเลือกรูปแบบใน
การโฆษณาว่าทําไปเพ่ืออะไร ซึ่งแบ่งได้เป็น 11 หัวข้อด้วยกัน (Chawanthawat, 2562) 
 6.1) การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ใช้สําหรับแบรนด์ใหม่ที่ต้องการให้ลูกค้า
จดจําแบรนด์ 
 6.2) การเข้าถึง (Reach) ใช้สําหรับแบรนด์ที่อยากให้ลูกค้าเห็นโฆษณาของตน
จํานวนมากที่สุด ไม่จํากัดว่าเห็นไปแล้วก่ีครัง้แล้ว 
 6.3) จํานวนผู้เข้าชม (Traffic) ใช้สําหรับแบรนด์ที่ต้องการเพ่ิมคนเข้าชมเว็บไซต์  
 6.4) การมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นที่นิยมมากทีส่ดุ เพราะเป็นรูปแบบที่
สามารถให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการ ไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ กับโพสต์ของแบรนด์ 
 6.5) จํานวนการติดต้ังแอปพลิเคชัน (App Install) ใช้สําหรับแบรนด์ที่อยากให้คน
เข้าไปดาวโหลดแอปพลิเคชัน  
 6.6) จํานวนการรับชมวิดีโอ (Video View) ใช้สําหรับแบรนด์ที่ต้องการสร้าง 
การรับรู้โดยผ่านการรับชมวิดีโอ 
 6.7) สร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) ใช้สําหรับเก็บข้อมูลของผู้ที่สนใจ
ธุรกิจ 
 6.8) ข้อความ (Message) สําหรับแบรนด์ทีต้่องการกระตุ้นให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับ
แบรนด์ 
 6.9) คอนเวอร์ชัน (Conversion) เป็นการกระตุ้นให้เกิดการดําเนินการบนเว็บไซต์ 
 6.10) การขายทางแค็ตตาล็อก (Product Catalog) คือการกระตุ้นให้เกิด 
ความสนใจในสินค้าและบริการ 
 6.11) การเย่ียมชมหน้าร้าน (Store Visit) คอืการเพ่ิมโอกาสให้ลูกค้ามาเย่ียมชมที่
หน้าร้าน 
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ภาพที่ 2.1: โครงสร้าง ทั้งหมด 3 ช้ัน คือ แคมเปญ (Campaign) ชุดโฆษณา (Ad Set) และโฆษณา 
(Ad) 

 

 
 
ที่มา: Siripong. (2561). Campaign Structure โครงสร้างโฆษณาที่ต้องรู้ลึกรู้จริงก่อนทํา 

Facebook Ads. สืบค้นจาก https://contentshifu.com/campaign-structure-
facebook-ads/ 

  
โครงสร้างของ โฆษณาในเฟซบุ๊กน้ัน ไม่มีอะไรซับซ้อน เปรยีบเสมือนตัวช่วยในการทําธุรกิจ

ให้ประสบความสําเร็จได้เร็วย่ิงขึ้น และได้ผลลัพธ์ตามที่ต้ังเป้าไว้ ซึ่งประกอบไปด้วย แคมเปญ 
(Campaign) ชุดโฆษณา (Ad Set) และโฆษณา (Ad) ซึ่งในแต่ละขั้นตอนจําเป็นที่จะต้องมีการต้ังค่าในแต่
ละขั้นตอน เพ่ือที่จะทําให้การโฆษณามีความแม่นยําทีสุ่ด 

7) การทําการตลาดโดยใช้ผู้ที่มีช่ือเสียงใน สือ่สังคมออนไลน์ (Influencer ทั่วไป) โดยการโพสต์ 
รูปอาหาร ในเพจของบุคคลน้ัน ๆ ซึ่งเป็นการสร้างมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดีมาก ๆ เพราะ
บุคคลเหล่าน้ีเป็นบุคคลที่มีคนช่ืนชอบเป็นจํานวนมาก สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด  
ตามไลฟ์สไตล์ของแต่ละคน อีกทั้ง สามารถ สร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) จากผู้ติดตาม 
ทําให้บุคคลเหล่าน้ีอยากเข้ามาใช้บริการทีร่้านอาหารในสุด 
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2.5 แนวคิดธรุกิจส่งอาหาร (Food delivery) ส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) ธุรกิจส่งอาหาร (Food Delivery) ถือว่าเปลี่ยน

พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันโดยตรง เน่ืองมาจากการเปลี่ยนแปลงของ เทคโนโลยี (Digital 
Disruption) ทีเ่ข้ามามีบทบาทกับผูบ้ริโภค ซึ่งโดยปกติ จะไปทานอาหารนอกบ้านหรือซือ้มารับประทาน
ที่บ้าน แต่เมื่อเทคโนโลยีเข้ามา ผู้บริโภคหันมาใช้บริการธุรกิจส่งอาหาร (Food Delivery) มากข้ึน ซึ่ง
มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นถึง ร้อยละ 11  

จากการสํารวจ ของศูนย์วิจัยกสิกร พบว่า การเข้ามาของแอปพลิเคชันสั่งอาหารมีผลต่อ 
พฤติกรรมของผู้บริโภค เน่ืองมาจากการนิยมสั่งอาหารจากแอปพลิเคชันมากขึ้น ส่งผลให ้ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารเป็นตัวการหลักที่ทําให้แอปพลิเคชัน มีจํานวนผู้ใช้มากข้ึนอย่างเลี่ยงไม่ได้ พบว่า ร้อยละ 
88 เคยใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร และ ร้อยละ 63 คิดว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปเน่ืองมาจากการเข้ามาของ แอปพลิเคชัน 

ธุรกิจร้านอาหารเป็นกลุ่มที่ได้รบัประโยชน์สูงสุดจากการใช้บริการของผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน 
ในเรื่องของการขยายฐานลูกค้าเพ่ือสร้างยอดขาย และการรองรับลูกค้าภายในร้านในช่วงเวลาที่มี
ลูกค้าเยอะ ทั้งรายใหญ่ที่อยู่ในธุรกิจน้ีอยู่แลว้ และยังรวมถงึ ร้านขนาดเล็ก ขนาดกลาง หรือร้านริมทาง 
(Street Food) จากการขยายตัวอย่างรวดเร็ว แน่นอนว่าอาจเกิดผลกระทบตามมาของผู้ประกอบการ 
เช่น ค่าใช้จ่ายที่ร้านค้าต้องจ่ายให้ธุรกิจส่งอาหารเหล่าน้ี (Commission) ทําให้ร้านค้าได้กําไรที่ลดลง 
การแข่งขันที่ดุเดือด ร้านค้าเกือบทุกร้านหันมาใช้บริการธุรกิจส่งอาหาร ทําให้ร้านค้ามีคู่แขง่จํานวนมาก 
และ ปัญหาที่เกิดจากการขนส่ง เป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ยาก 

ธุรกิจ Food Delivery ยังมีแนวโน้มที่จะขยายตัวอย่างต่อเน่ืองในอีก 2-3 ปีข้างหน้า 
ร้านอาหารจึงควรปรับตัวเพ่ือรับมือกับโอกาสท่ีจะมาถึง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 

1) ศึกษาและวิเคราะห์ว่า แอปพลิเคชันบริษัทอะไร ที่เหมาะกับธุรกิจร้านอาหารของเรา ซึ่ง
ถ้าทําร่วมกันต้องมีส่วนได้ผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน ผู้ประกอบการไม่ขาดทุนเมื่อเทียบกับต้นทุนที่ลงไป 

2) จัดการระบบการทํางานของพนักงานในร้าน ให้สอดคล้องกับระบบ Food Delivery  
แบ่งงานกันให้ลงตัวเวลาที่ไม่มีลูกค้าหน้าร้าน สามารถดึงพนักงานไปใช้จัดออเดอร์ให้ ดิลิเวอรี 
(Delivery) ได้ 

3) เพ่ิมรายการอาหาร ที่ลูกค้าหาทานได้ยากหรือ ทํารับประทานเองก็ไม่สะดวกใช้เวลาใน
การเตรียมอาหารค่อนข้างนาน เช่น อาหารคลีน  

4) เรื่องรสชาติอาหารเป็นสิ่งที่สําคัญอันดับต้น ๆ ของ ธุรกิจ Food Delivery เพราะใน 
การเดินทาง ปัจจัยแวดล้อมมผีลทําให้อาหารรสชาติเปลี่ยนไป การเลือกบรรจุภัณฑ์ จึงควรเลือกให้คง
รสชาติอาหารไว้ให้ได้มากที่สดุ  
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” 

กับการใช้บริการร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

1) การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยจะทาํการเริม่วิจัย ในส่วนของ เฟซบุ๊ก 
ต้ังแต่วันที่ 1 กนัยายน พ.ศ. 2562 ถึง 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ซึ่งจะวัดผลจาก การกดไลก์  
คอมเมนต์ และแชร์ และดูจากการมีส่วนร่วม (Engagement) และวัดจากยอดขายหน้าร้านและยอด
การสั่งอาหารจากบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) ว่าเพ่ิมขึ้นหรือไม ่

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะทําการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการ
ที่หน้าร้าน 10 คน ว่ามาจากสื่อเฟซบุ๊กหรือไม่ และรู้จักร้านส้มตําแฟร์ได้อย่างไร ซึ่งในการสัมภาษณ์
ครั้งน้ี เป็นการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Research) จะสอบถามเป็นรายบุคคลกับ
ลูกค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการทําวิจัย 
 
3.2 แหล่งข้อมูล  

1) รายงานจาก เฟซบุ๊ก ใช้เพ่ือวิเคราะห์ว่าคนเข้ามามีส่วนร่วมกับโพสต์มากน้อยขนาดไหน 
ลูกค้าสนใจจนกด ไลก์ คอนเมนท์ หรือแชร์ ต่อหรือไม่ สามารถนํามาเป็นข้อมูลในการใช้ทําคอนเทนต์
ได้เพราะ เกิดจากการวิเคราะห์จนเห็นภาพว่าลูกค้าชอบคอนเทนต์แบบไหนมากที่สุด 

2) รายงานจาก ยอดการสั่งซือ้ผ่านบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) ว่ายอดขายเพ่ิมข้ึน
หรือไม่ เมื่อทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านเฟซบุ๊ก  

3) รายงานจากแหล่งข้อมูลประเภทบุคคลจากการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal 
Research) กบัลูกค้าที่มาทานอาหารท่ีร้าน ส้มตําแฟร์สโตร์ จํานวน 10 คน มขี้อมูลประชากรศาสตร์
ดังต่อไปนี้ 

นางสาว A  นักศึกษา อายุ 19 ปี 
นางสาว B  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี 
นางสาว C แม่บ้าน อายุ 42 ปี 
นาย ก พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี 
นาย ข วิศวกร อายุ 35 ปี 
นาย ค พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 25 ปี 
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นางสาว G ครู อายุ 24 ปี 
นางสาว H เจ้าของกิจการ อายุ 26 ปี 
นางสาว I ตลาดหลักทรพัย์ อายุ 25 ปี 
นาง J เจ้าของกิจการ อายุ 40 ปี 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เน่ืองจากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยได้กาํหนด
เคร่ืองมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการกับลูกค้า มีการต้ังคําถาม ให้ลูกค้าที่มาใช้บริการ
ร้านส้มตําแฟรส์โตร์ ช่วยตอบคําถาม พร้อมทั้งได้มีการจดบันทึก และบนัทึกเสียงการสนทนา เพ่ือเป็น
การรวบรวมข้อมูลที่มีข้อเทจ็จริงและข้อคิดเห็น ซึ่งครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยใช้กลุ่ม
ลูกค้าที่กล่าวมาข้างต้น 

คําถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์คือคําถามดังต่อไปน้ี 
1) คณุรู้จักร้านส้มตําแฟร์สโตร์ได้อย่างไร จากช่องทางใด 
2) เพราะเหตุผลอะไรท่ีเลือกมารับประทานอาหารท่ีร้าน “ส้มตําแฟร์สโตร์” 
3) คณุคิดว่าหน้าร้าน บรรยากาศร้าน หรือรสชาติ มีผลต่อการตัดสินใจเขา้มารับประทาน

อาหารที่ร้าน “ส้มตําแฟร์สโตร์” พร้อมเหตุผลประกอบ 
4) รีวิวร้านอาหารในวงใน แอปพลิเคชัน หรือ กูเกิล มีผลต่อการตัดสินใจมารับประทานทาน

ของลูกค้าหรือไม่ ถ้ามี มีผลอย่างไร 
5) เคยใช้บริการ สั่งอาหารจากบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) หรือไม่ ถ้าเคย เคยสั่งจาก

ร้านใด      
6) คณุคดิว่า บริการ สั่งอาหาร (Food Delivery) จําเป็นต่อร้านอาหารในปัจจุบันหรือไม่  

ขอเหตุผลประกอบด้วย 
7) สีสัน และรสชาติของอาหารที่ร้าน ส้มตําแฟร์สโตร์ เป็นอย่างไรบ้าง 
8) เมนูที่ช่ืนชอบมากที่สุดคือเมนูอะไร เพราะอะไร    
9) ระหว่างรูปภาพ และ วิดีโอ เก่ียวกับอาหาร ในเฟซบุ๊ก ลูกค้าชอบแบบไหนมากกว่ากัน 

เพราะอะไร  
10) ในครั้งต่อไปท่านคิดว่าจะกลับมารับประทานอาหารท่ีร้านส้มตําแฟร์สโตร์หรือไม่ เพราะ

เหตุใด  
11) คุณคิดว่าช่องทางออนไลน์ของร้าน สม้ตําแฟร์สโตร์ ควรเพ่ิมช่องทางใดอีก เพราะเหตุใด 
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3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ตรวจสอบจาก ข้อมูล ของ เฟซบุ๊ก ยอด ไลก์ คอมเมนต์ แชร์ และจากการสัมภาษณล์ูกค้าทั้ง 

10 คนที่หน้ารา้น “ส้มตําแฟร์สโตร์” ว่ามาจากช่องทางใดบ้าง มาจากเฟซบุ๊กหรือไม่    
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1) ข้อมูลด้านการโพสต์คอนเทนต์ ในเฟซบุ๊ก ของร้านส้มตําแฟร์สโตร์ ทกุวัน ดูการเข้าถึงของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลาการโพสต์ เพ่ือนํามาวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคชอบคอนเทนต์ เน้ือหาหรือรูปภาพ
แบบไหน และทําการ โฆษณา ช่วงต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2562 ถึง 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 
ดูว่าตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่กําหนดไว้หรือไม่ มีคนเข้ามามีส่วนร่วม กับ เพจมากน้อยเพียงใด โดยจะทํา 
การโฆษณา 1 แคมเปญ (Campaign) 1 แอดเซต (Ad Set) เป็นรูปภาพ และวิดีโอ 

2) ข้อมูลด้านการสั่งซื้อจากบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) ของ ไลน์แมน ฟู้ดแพนด้า 
และแกร็บฟู้ด ในแต่ละวัน ว่ายอดการสั่งในช่วงที่ทําการโฆษณาในเฟซบุ๊ก มากข้ึนหรือไม่เมื่อเทียบกับ
ตอนท่ีไม่ได้ทําการโฆษณา  

3) เก็บข้อมลูจากการสนทนากับกลุ่มลูกค้า โดยถอดบทสนทนาการสัมภาษณ์แบบไม่เป็น
ทางการเพ่ือคัดเลือกข้อความและประเด็นสําคัญ นํามาตีความหมายและวิเคราะห์ ตามวัตถุประสงค์
ของงานวิจัย 
 
3.6 การสรปุวิเคราะห์ข้อมูล 

เฟซบุ๊ก ที่โพสต์ทุกวัน จะเปรียบเทียบ การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และการแชร์ (Share) ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้สามารถแสดงถึงปฏิสัมพันธ์ของลูกค้า ต่อโพสต์ว่า
ลูกค้าตอบสนองต่อโพสต์แบบใดมากที่สุด นํามาซึ่งยอดขาย ในส่วนการโฆษณา สามารถเปรียบเทียบ 
จํานวนการเข้าถึง จํานวนการแสดงผล การคลิกลิงก์ และ ต้นทุนต่อผลลัพธ์ ซึ่งมาจากการกําหนด
กลุ่มเป้าหมาย ถ้ากลุ่มเป้าหมายตรงกลุ่ม ผลลัพธ์ก็จะออกมาดี นํามาซึง่ยอดขายเช่นกัน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” กับ

การใช้บริการร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” โดยมีวัตถุประสงค์ 
1) เพ่ือดูประสทิธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเฟซบุ๊ก ว่ามีประสิทธิผลเป็นอย่างไร 

ตอบโจทย์ธุรกิจหรือไม ่
2) เพ่ือศึกษา ความแตกต่างของ การสื่อการการตลาดดิจิทัล บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก  

ในระยะเวลาที่กําหนดเพ่ือดูยอดขายว่าเพ่ิมข้ึนหรือไม่  
3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ผ่านแพลตฟอร์ม  

เฟซบุ๊ก และลกูค้าที่เข้ามารับประทานอาหารที่ร้าน “สม้ตําแฟร์สโตร์”   
 
4.1 ผลการวิจัยท่ีได้จากการทดลองใช้สื่อโฆษณา เฟซบุ๊ก 

ผู้วิจัยได้เริ่มต้นทําโฆษณา บนเฟซบุ๊ก ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2562 ถึง 15 กันยายน 
พ.ศ. 2562 เป็นแบบรูปภาพ โดยใช้งบประมาณ 200 บาทต่อวัน  
 
ภาพที่ 4.1: ภาพตัวอย่างโฆษณาเพจส้มตําแฟร์สโตร์ เดือนกันยายน 
 

 
 
ที่มา: ส้มตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สม้ตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3.  สืบค้น

จาก  www.facebook.com/Somtumfair/. 
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การทําโฆษณาเพจร้านอาหาร โดยส่วนใหญ่น้ันไม่ได้เน้นที่จะขายสินค้าแต่เน้น เพ่ือสร้างแบรนด์
ให้ลูกค้ารับรู้ว่าร้านต้ังอยู่ที่ไหน มีอาหารอะไรที่เป็นจุดขาย เพ่ือที่จะสร้างความแตกต่างจนลูกค้าเห็น
แล้วอยากรับประทาน หรือสัง่ไปรับประทานที่บ้าน  

เพจ “ส้มตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3 ของผู้วิจัย โพสต์คอนเทนต์เป็นประจําทุกวัน เฉลี่ย 2-3 
โพสต์ โดยประมาณ เพ่ืออัปเดตให้ลูกค้าได้รับรู้ว่า วันน้ีร้านเปิดให้บริการแล้ว มีอาหารพิเศษ หรือมี
โปรโมช่ันอะไรบ้างเป็นต้น แต่ในการโพสต์ทุกวันแบบน้ี เป็นการโพสต์ให้ลูกค้าที่กดไลก์เพจได้เห็น แต่ด้วย 
Algorithm ของเฟซบุ๊ก ที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด ทําให้คนเห็นโพสต์มีจํานวนน้อยมาก การโฆษณาจึง
ส่งผลมากว่าในเรื่องของการเพ่ิมลูกค้าใหม่ เพราะคนที่ไม่เคยกดไลก์เพจสามารถเห็นโพสต์ได้โดยไม่กดไลก์ 
ซึ่งผลการโฆษณาในเดือน กันยายน ได้ผลตามตารางด้านล่าง 

 
ตารางที่ 4.1: แผนโฆษณา Facebook เดือน กันยายน 
 

ช่ือโพสต์ 
การมี 

ส่วนร่วม 
การ
เข้าถึง 

อิมเพรสชัน 
CPM  

(ต้นทุนต่อ 
อิมเพรสชัน) 

จํานวน
คลิก 

(ทั้งหมด) 

CTR (อัตรา
การคลิก) 

CPC 
(ต้นทุนต่อ
การคลิก) 

กะเพรา
ถาด 

13,020 67,615 
คน 

98,926 25.67 ฿ 12,120 12.25% 0.21฿ 

 
ผลการศึกษา การโฆษณา กะเพราถาด พบว่า การมีส่วนร่วม ในโพสต์ ยอดรวมของคนไลก์ 

คอมเมนต์ และแชร์ เท่ากับ 13,020 การเขา้ถึง (จํานวนคนที่เห็นโพสต์) เท่ากับ 67,615 คน  
อิมเพรสชัน (จาํนวนคร้ังที่โฆษณาปรากฏ) เท่ากับ 98,926 ครั้ง CPM (ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน) เท่ากับ 
25.67 บาท จํานวนการคลิกโฆษณาทั้งหมดเทา่กับ 12,120 ครั้ง CTR (อัตราการคลิก) เท่ากับ 12.25% 
CPC (ต้นทุนต่อการคลิก) เทา่กับ 0.21 บาท 
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ภาพที่ 4.2: ภาพตัวอย่างโฆษณาเพจส้มตําแฟร์สโตร์ เดือนตุลาคม 
 

 
 
ที่มา: ส้มตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สม้ตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3.  สืบค้น

จาก  www.facebook.com/Somtumfair/. 
 

จากเดือน กันยายน ผู้วิจัยได้ทําการทดลอง โฆษณาแบบรปูภาพไปแล้ว ได้ผลลัพธ์ตามที่
กล่าวไปข้างต้น ส่วนเดือน ตุลาคม ผู้วิจัยต้องการทดสอบการโฆษณา ในรูปแบบวิดีโอ เพ่ือดูผลลัพธ์ว่า
จะแตกต่างกันอย่างไร เพราะ วิดีโอคอนเทนต์สามารถเล่าเรื่องราวได้หลากหลายมากกว่ารูปภาพ และ
เข้าถึงอารมณ์ได้มากกว่า ผู้วิจัยได้เริ่มต้นทําโฆษณา บนเฟซบุ๊ก ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2562 ถึง 
15 ตุลาคม พ.ศ. 2562 ใช้งบประมาณวันละ 300 บาท เมื่อโฆษณาไปเป็นเวลา 15 วันได้ผลออกมา
ตามตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 4.2: แผนโฆษณา Facebook เดือน ตุลาคม 
 

ช่ือโพสต์ 
การมี 

ส่วนร่วม 
การ
เข้าถึง 

อิมเพรสชัน 
CPM  

(ต้นทุนต่ออิม
เพรสชัน) 

จํานวนคลิก 
(ทั้งหมด) 

CTR (อัตรา
การคลิก) 

CPC 
(ต้นทุนต่อ
การคลิก) 

วิดีโอ
กะเพรา 

68,844 138,144 
คน 

169,599 13.78 ฿ 3,025 1.78% 0.77฿ 
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ผลการศึกษา การโฆษณา วิดีโอกะเพรา พบว่า การมีส่วนร่วม ในโพสต์ ยอดรวมของคนไลก์ 
คอมเมนต์ และแชร์ เท่ากับ 68,844 การเขา้ถึง (จํานวนคนที่เห็นโพสต์) เท่ากับ 138,144 คน  
อิมเพรสชัน (จาํนวนคร้ังที่โฆษณาปรากฏ) เท่ากับ 169,599 ครั้ง CPM (ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน) เท่ากบั 
13.78 บาท จาํนวนการคลิกโฆษณาทั้งหมดเท่ากับ 3,025 ครั้ง CTR (อัตราการคลิก) เท่ากับ 1.78% 
CPC (ต้นทุนต่อการคลิก) เทา่กับ 0.77 บาท 
 
ภาพที่ 4.3: ภาพตัวอย่างโฆษณาเพจส้มตําแฟร์สโตร์ เดือนพฤศจิกายน 
 

 
 
ที่มา: ส้มตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3. (2562). เฟซบุ๊กแฟนเพจ สม้ตําแฟร์สโตร์ รัชดาซอย 3.  สืบค้น

จาก  www.facebook.com/Somtumfair/. 
 

เดือน พฤศจิกายน  ผู้วิจัยได้ ทดลองโฆษณาแบบรูปภาพ ที่ได้ทําการโฆษณาไปเมื่อเดือน 
กันยายน พ.ศ. 2562 เป็นโพสต์ช่ือ “กะเพราถาด” เหตุผลที่ใช้โพสต์เดิมเพราะ โพสต์เดิมน้ันมี การมี
ส่วนร่วมที่มากพอสมควร ประกอบกับ ช่วงเดือน พฤศจิกายน ถึง มกราคม เรียกว่าเป็นช่วง ไฮซีซั่น
(High Season) คือช่วงเดือนที่ เป็นฤดูท่องเที่ยว คนจะออกมาจับจ่ายใช้สอย ดังนั้น การโฆษณา เริ่ม 
ต้ังแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 โดยใช้งบประมาณวันละ 300 
บาท ได้ผลลัพธ์ออกมาตามตารางด้านล่าง  
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ตารางที่ 4.3: แผนโฆษณา Facebook เดือน พฤศจิกายน 
 

ช่ือโพสต์ 
การมี 

ส่วนร่วม 
การ
เข้าถึง 

อิมเพรสชัน 
CPM  

(ต้นทุนต่ออิม
เพรสชัน) 

จํานวน
คลิก 

(ทั้งหมด) 

CTR (อัตรา
การคลิก) 

CPC 
(ต้นทุนต่อ
การคลิก) 

กะเพรา
ถาด 

24,061 137,152 
คน 

217,196 23.58฿ 25,567 11.77% 0.20฿ 

 
ผลการศึกษา การโฆษณา กะเพราถาด พบว่า การมีส่วนร่วม ในโพสต์ ยอดรวมของคนไลก์ 

คอมเมนต์ และแชร์ เท่ากับ 24,061 การเขา้ถึง (จํานวนคนที่เห็นโพสต์) เท่ากับ 137,152 คน  
อิมเพรสชัน (จาํนวนคร้ังที่โฆษณาปรากฏ) เท่ากับ 217,196 ครั้ง CPM (ต้นทุนต่ออิมเพรสชัน) เท่ากับ 
23.58 บาท จํานวนการคลิกโฆษณาทั้งหมดเท่ากับ 25,567 ครั้ง CTR (อัตราการคลกิ) เทา่กับ 11.77% 
CPC (ต้นทุนต่อการคลิก) เทา่กับ 0.20 บาท 
 
4.2  ผลการวิจัยส่วนที่ 1 ที่ได้จากการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูล จากยอดขายของร้าน 
“ส้มตําแฟร์สโตร์” 

ผลการวิจัยส่วนที่ 1 ที่ได้จากการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูล จากยอดขายของร้าน “ส้มตําแฟร์
สโตร์” ที่เกิดขึน้ระหว่างวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2562 ถึง 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 เป็นระยะเวลา 
3 เดือน ซึ่งเป็นการดูยอดขายเมื่อได้ทําการตลาดผ่าน เฟซบุ๊ก ไปแล้วน้ัน ผลเป็นอย่างไร  
 
ตารางที่ 4.4: ยอดขายภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 

วันที่ กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน 
1 หยุด 15,000 15,600 
2 14,000 15,200 10,500 
3 12,300 16,000 หยุด 
4 9,760 12,000 10,000 
5 12,500 10,000 21,500 
6 13.500 12,000 16,000 
7 10,320 12,500 13,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ยอดขายภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 

วันที่ กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน 
8 12,120 15,800 13,000 
9 8,900 18,300 12,000 
10 10,400 13,600 13,200 
11 10,800 14,000 14,500 
12 8,700 13,000 13,300 
13 10,400 หยุด 13,000 
14 12,000 11,900 12,000 
15 หยุด 9,300 23,000 
16 8,800 14,200 11,000 
17 9,000 13,000 หยุด 
18 12,500 14,300 12,000 
19 12,000 หยุด 13,850 
20 16,000 13,000 11,800 
21 12,500 9,000 16,000 
22 13,000 13,300 26,000 
23 15,000 9,000 12,800 
24 15,400 12,200 14,280 
25 15,900 21,000 14,580 
26 17,400 9,000 10,500 
27 12,400 13,000 11,900 
28 11,800 12,100 14,000 
29 หยุด 14,200 16,800 
30 13,000 10,500 10,500 
31 - 18,000 - 
รวม 316,914 384,400 396,610 
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4.3 ผลการวิจัยส่วนที่ 2 ที่ได้จากการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูล จากยอดขายผ่านบริการ Food 
Delivery ของร้าน “ส้มตําแฟร์สโตร”์ 
 
ตารางที่ 4.5: ยอดขายจากบริการ Food Delivery ภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 

วันที่ กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน 
1 - 721 2,037 
2 220 206 1,226 
3 252 106 - 
4 78 949 2,481 
5 661 270 447 
6 245 99 561 
7 334 802 405 
8 150 - 490 
9 - 617 590 
10 85 1,095 870 
11 92 340 426 
12 206 483 99 
13 220 - 652 
14 238 170 525 
15 - 575 553 
16 103 487 796 
17 326 1,009 - 
18 117 568 582 
19 248 - 170 
20 - 383 589 
21 284 1,400 433 
22 - 664 - 
23 163 999 576 

(ตารางมีต่อ) 



30 

ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ยอดขายจากบริการ Food Delivery ภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 

วันที่ กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน 
24 213 529843 1,009 
25 1,243 625 397 
26 124 515 718 
27 - - 99 
28 540 604 298 
29 - 1,447 - 
30 369 1,706 469 
31 - 1,073 - 
รวม 6,511 18,456 17,498 

 
4.4 ผลวิจัยส่วนที ่3 ที่ได้จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของรา้นอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์”  

จากการเก็บข้อมูลเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก 
ของลูกค้าที่มาใช้บริการร้าน ส้มตําแฟร์สโตร์ ทั้ง 10 คน มีมุมมองที่หลากหลายโดยจําแนกเป็น
ประเด็นดังต่อไปนี้ 

4.4.1 ช่องทางที่ทําให้ลกูค้ารูจ้ักร้าน ส้มตําแฟร์สโตร์  
จากลูกค้า 10 คนที่ได้สัมภาษณ์มา ลูกค้ามาจากช่องทางทางออฟไลน์ และออนไลน์ แต่

ออฟไลน์จะมีจํานวนมากกว่า เพราะลูกค้าทีม่ารับประทานอาหารท่ีร้านส้มตําแฟร์สโตร์ เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนบริเวณถนนรัชดาภิเษก เป็นจํานวนมาก มีจํานวน 3 คนที่เดินผ่านบริเวณหน้าร้าน  
ส้มตําแฟร์สโตร์ เห็นหน้าร้านมีรูปอาหารดูน่ารับประทาน จึงตัดสินใจเข้ามาใช้บริการ 4 คน เพ่ือนชวน
มารับประทาน และอีก 3 คนเห็นจาก  เฟซบุ๊กของร้าน 

“พอดีทํางานแถวนี้ค่ะ เลยเดินผ่านมา เห็นหน้าร้านดูสะอาดเลยลองเข้ามาทานค่ะ” 
(นางสาว I, ตลาดหลักทรัพย์, อายุ 25 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“บ้านอยู่ด้านใน รัชดาซอย 3 ค่ะ มาทานแถวน้ี บ่อยมากแต่ยังไม่เคยมาทานร้านนี้ เลยลองดู
ค่ะ” (นางสาว A, นักศึกษา, อายุ 19 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“เดินผ่านหน้าร้าน เห็นรูปกะเพราน่าทานมาก เลยแวะเขา้มาลองชิมค่ะ (นางสาว G, ครู, 
อายุ 24 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 
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“มีเพ่ือนพามาทานค่ะ เพ่ือนบอกร้านน้ีอร่อย เลยมากับเพ่ือนค่ะ” (นาง J, เจ้าของกิจการ, 
อายุ 40 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“เห็นโฆษณา เฟซบุ๊กของร้านนี้ ที่หน้าเฟซบุ๊กค่ะ อาหารสีสันน่าทาน เลยมาลองค่ะใกล้ที่
ทํางานมาก ๆ ไม่เคยรู้ว่ามีร้านนี้ด้วย” (นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“เห็นโฆษณากะเพราถาด ที่หน้าเฟซบุ๊ก น่าทานมาก ๆ ทาํงานอยูฟอร์จูนครับ เลยชวนเพ่ือน
มาทานกัน ชอบกะะเพราอยู่แล้วด้วย” (นาย ค, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 30 ปี, การส่ือสารส่วน
บุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“เห็น โฆษณาในเฟซบุ๊ก อาหารน่าทานมาก เลยลองมาทานดูคะ อยู่ในซอย 3 น้ีเองค่ะ” 
(นางสาว H, เจ้าของกิจการ, อายุ 26 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

4.4.2 รีวิวในวงในและกูเกิลมผีลต่อการตัดสินใจในการเลือกร้านอาหาร 
จากการสอบถามลูกค้าทั้ง 10 ท่าน พบว่ามีความคิดเห็นตรงกันคือ คิดว่ารีวิวทั้งในวงในและ

กูเกิลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร 
“มีผลมากค่ะ เวลาไม่รู้จะไปทานร้านไหน ง่ายที่สุดคือเสริชกูเกิลดูว่า มีร้านอาหารอะไรท่ีน่า

ทานอยู่แถวที่เราจะไปบ้าง ซึ่งจะดูจากคอมเมนต์และดาวที่ลูกค้าใหค้่ะ” (นางสาว B, พนักงาน
บริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“มีผลครับ เวลาหาร้านในวงใน อันดับแรกจะดูคอมเมนต์ก่อนครับว่าคนพูดถึงร้านนี้ยังไงบ้าง 
พูดถึงร้านในแง่บวกหรือลบ อาหารรสชาติเป็นยังไง มีที่จอดรถรึเปล่า ประมาณน้ีครับ (นาย ก, 
พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“คิดว่ามีผลค่ะ เพราะส่วนมากเลือกร้านจากรีวิวเป็นส่วนใหญ่ค่ะ ดูคอมเมนต์ถ้าพูดในแง่ไม่ดี
เยอะ ก็ไม่ไปร้านนั้นค่ะ (นางสาว I, ตลาดหลักทรัพย์ อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล 17 มกราคม 
2563) 

“มีผลมากครับ เวลาจะหาร้านอาหารสักร้านนึง ต้องเข้าไปดูก่อนว่ามีอะไรแนะนําบ้างสําหรับ
ร้านนี้ มีอะไรอร่อย คนว่าอย่างไรกันบ้าง (นาย ข, วิศวกร, อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล 17 
มกราคม 2563) 

“มีผลมากเลยค่ะ เวลาไม่รู้จะไปร้านไหน ในโซนที่เราอยู่เราจะเปิดวงในดูว่า มีร้านอะไร
แนะนําแถวน้ีบ้าง แต่ละร้านคนคอมเมนต์ว่าอย่างไรบ้าง ถ้าร้านไหนได้ดาวเยอะเราก็จะไปร้านน้ันค่ะ 
(นางสาว G, ครู, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล 17 มกราคม 2563) 

4.4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) มีความสําคัญกับร้านอาหาร 
จากการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการร้านส้มตําแฟร์สโตร์ทั้ง 10 คนพบว่า ลูกค้ามีความคดิเห็น

ตรงกัน คือคิดว่าบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) มีความสําคัญกับร้านอาหาร เพราะการเป็นพาร์ทเนอร์
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ร่วมกับบริการเหล่าน้ีน้ัน เป็นการทําให้ร้านอาหารเป็นที่รู้จักมากขึ้น เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันเป็นยุค
ที่ออนไลน์เข้ามามีบทบาทมาก ดังน้ันร้านอาหารจึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องใช้ทํางานร่วมกันบริการ
เหล่าน้ี 

“คิดว่าสําคัญคะ่ เพราะว่าง่ายต่อผู้บริโภค ในการส่ังอาหาร ไม่ต้องเดินทางไปข้างนอก สะดวก
มาก ๆ ร้านค้าก็มีคนรู้จักมากขึ้นด้วย ถือว่า ดีทั้ง 2 ฝ่าย” (นางสาว C, แม่บ้าน, อายุ 42 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“สําคัญมากครับ เพราะคนเด๋ียวน้ีขี้เกียจออกจากบ้าน แค่กด ๆ อาหารก็มาส่งถึงที่ ไม่ต้อง
เสียเวลาเดินทางด้วย ร้านค้าก็หาลูกค้าง่ายขึ้น คิดว่าสําคัญมาก ๆ ถ้าร้านค้าไม่ปรับตัว ก็คงไปแข่งกับ
ใครลําบากครับ” (นาย ข, วิศวกร, อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“คิดว่าสําคัญคะ่ บริการพวกน้ีค่าส่งถูก ลูกค้าชอบใช้บริการมากกว่าให้มอเตอร์ไซด์มาส่ง
เพราะค่าส่งแพงมาก ร้านค้ามีโอกาสขายได้มากกว่าแค่มีหน้าร้านเฉย ๆ ถือว่าเป็นการโฆษณาร้านไป
ในตัวค่ะ” (นาง J, เจ้าของกิจการ, อายุ 40 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“สําคัญมากค่ะ เพราะคนเด๋ียวน้ีมีเวลาจํากัด ไม่ค่อยได้ทําอาหารทานท่ีบ้าน ย่ิงคนในเมืองชีวิต
เร่งรีบมาก เวลากินแทบไม่ม ีใช้บริการสั่งอาหารทําให้ชีวิตง่ายขึ้นเยอะค่ะ ไม่ต้องไปต่อคิวรอด้วย 
ประหยัดทั้งค่านํ้ามัน ค่าเสียเวลา คุ้มมากคะ ร้านก็มีคนรู้จักมากขึ้นด้วย” (นางสาว I, ตลาดหลักทรัพย์, 
อายุ 25 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“คิดว่าสําคัญคะ่ เพราะคนเด๋ียวน้ีขี้เกียจ ออกมาข้างนอกก็ร้อน ฝุ่นเยอะด้วยค่ะ สั่งไปทาน
สะดวกดี ไม่ต้องเดินออกมาเอง ประหยัดเวลาได้มากเลยค่ะ (นางสาว G, ครู, อายุ 24 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

4.4.4 รูปภาพหรือวิดีโอเก่ียวกับอาหารบน เฟซบุ๊ก ที่มคีวามดึงดูดใจ 
จากการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการร้านส้มตําแฟร์สโตร์ทั้ง 10 คนพบว่าลูกค้าจํานวน 8 คน 

ชอบดูรูปภาพมากกว่าวิดีโอ อีก 2 คน น้ันชอบดูวิดีโอมากกว่ารูปภาพ โดยส่วนใหญใ่ห้เหตุผลว่า 
รูปภาพมีความดึงดูดมากกว่าวิดีโอ เพราะวิดีโอใช้เวลามากกว่าในการดู ลูกค้าชอบความรวดเร็ว  
เปิดเฟซบุ๊กสามารถเห็นรูปภาพได้ทันที รูปภาพจึงตอบโจทย์มากกว่า 

“ชอบรูปภาพมากกว่าวิดีโอ ค่ะ ส่วนตัวคิดว่า แค่เห็นภาพก็อยากทานแล้ว ไม่จําเป็นต้องดู
วิดีโอให้เสียเวลา ถ้าภาพนั้นดึงดูดจริง ๆ คิดว่าภาพก็พอแล้วค่ะ (นางสาว A, นักศึกษา, อายุ 19 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“ชอบรูปภาพมากกว่าวิดีโอคะ คิดว่าแค่รปูภาพที่สีธรรมชาติ เน้นหน้าตาของกิน ก็ทําให้เรา
อยากทานได้แล้ว ดูรีวิวแล้วคิดว่าเสียเวลาค่ะ เพราะจะไม่เลิกดู จะดูจนไม่ได้ทําอะไรต่อ รูปภาพถ้าน่า
ทานก็ ไปทานจบเลยค่ะ (นางสาว B, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
17 มกราคม 2563) 
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“ชอบรูปภาพมากกว่าวิดีโอครับ ส่วนตัวเป็นคนชอบหาร้านอาหารอร่อยทานทุกวันหยุดอยู่
แล้ว และชอบติดตามเพจ ของกินไว้ พอเปิดดูเฟซบุ๊ก ก็จะเห็นรูปภาพน่าทานเต็มไปหมด เลยไปทาน
ตามครับ คิดว่าดูรูปแล้วเร็วดี (นาย ก, พนักงานบริษัทเอกชน, อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 
มกราคม 2563) 

“ส่วนตัวชอบดูรูปภาพมากกว่าวิดีโอนะคะ เพราะคิดว่า รูปดูง่ายดี วิดีโอต้องเสียเวลากดดูค่ะ 
(นางสาว H, เจ้าของกิจการ, อายุ 26 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“ชอบดูวิดีโอมากกว่ารูปภาพค่ะ เพราะว่า รีวิว ได้เห็นอรรถรสมากกว่ารปูภาพ ทําให้เกิด
อารมณ์ร่วม เวลาเห็นแล้วอยากไปทานตามค่ะ (นางสาว G, ครู, อายุ 24 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
17 มกราคม 2563) 

“ชอบดูวิดีโอมากกว่าครับ ส่วนตัวเป็นคนชอบดูรีวิวอยู่แล้ว เพราะเพจต่าง ๆ บอกได้ละเอียด
มาก จนเราอยากไปทานตอนน้ันเลย มันได้ผลทางด้านอารมณ์มาก ๆ ครับ (นาย ค, พนักงาน
บริษัทเอกชน, อายุ 25, การสือ่สารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

4.4.5 ช่องทางออนไลน์ของร้านส้มตําแฟร์สโตร์ 
จากการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการร้านส้มตําแฟร์สโตร์ทั้ง 10 คนพบว่า ลูกค้าจํานวน 8 คน 

มีความเห็นว่า ช่องทางออนไลน์ของร้านส้มตําแฟร์สโตร์ มเีพียงพอแล้ว 1 คนมีความเหน็ว่า ควรเพ่ิม 
บริการสั่งอาหาร (Food Delivery) ของเก็ท (Get) และคนสุดท้ายมีความเห็นว่า ควรเพ่ิม ยูทูบ 
ชาแนล (Youtube Channel) 

“คิดว่า ระบบออนไลน์ของทางร้านมีครบแล้วนะคะ เพราะหลัก ๆ คนน่าจะมาจาก เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม เป็นส่วนใหญ ่ระบบสมาชิกก็มีแล้ว คิดว่าครบค่ะ” (นางสาว A, นักศึกษา, อายุ 19 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“คิดว่าครบค่ะ เพราะร้านอาหารการตลาดหลัก ๆ น่าจะอยู่ที่เฟซบุ๊ก หรือ จากการเสริชผ่าน
กูเกิลค่ะ ร้านน้ีมีครบนะคะ เคยเข้าไปดูรีวิววงในก็มี น่าจะเพียงพอค่ะ” (นางสาว C, แม่บ้าน, อายุ 42 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“คิดว่าครบครับ ส่วนตัวมีเพจร้านนี้อยู่ ไลน์แอดก็มี ในแอปส่ังอาหารก็เห็นอยู่ คิดว่าเพียงพอ
ครับ เพราะธุรกิจน้ีน่าจะเน้น ลูกค้าประจํามากกว่า แต่มอีอนไลน์มาช่วยเพิ่มลูกค้ากลุม่ใหม”่ (นาย ค, 
พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 25 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“คิดว่าครบนะคะ จากที่เห็นก็มีครบทุกช่องทาง เฟซบุ๊ก ไอจี ไลน์แอด เดลิเวอร่ีก็มี คิดว่า
พอแล้วคะ เกือบลืม ล่าสุดเห็นระบบสมาชิกด้วย เพียงพอแล้วค่ะ” (นางสาว G, ครู, อายุ 24 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 
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“จากที่เคยเห็น ยังไม่มี เก็ท เดลิเวอร่ีนะคะ คิดว่ามีแล้วก็มีให้ครบเลยคะ่ เป็นทางเลือกให้
ลูกค้า ลูกค้าชอบแบรนด์ไหนก็เลือกแบรนด์น้ันค่ะ” (นางสาว H, เจ้าของกิจการ, อายุ 26 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

“อยากให้ทางร้านลองทําคลิปในยูทูบค่ะ คนยุคน้ีชอบดูคลิปค่ะ ลองทําอะไรใหม่ ๆ ดูค่ะ คน
ชอบนะคะ ลองนําเสนอในแบบวิดีโอดูบ้าง คนสนใจค่ะ” (นางสาว I, ตลาดหลักทรัพย์, อายุ 25 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มกราคม 2563) 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์ม  

“เฟซบุ๊ก” กับการใช้บริการร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 
1) เพ่ือดูประสทิธิผลของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนเฟซบุ๊ก 
2) เพ่ือศึกษา ความแตกต่างของ การสื่อการการตลาดดิจิทัล บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก  

ในระยะเวลาที่กําหนดเพ่ือดูยอดขายว่าเพ่ิมข้ึนหรือไม่  
3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของร้านอาหาร “ส้มตําแฟร์สโตร์” ผ่านแพลตฟอร์ม  

เฟซบุ๊ก และลกูค้าที่เข้ามารับประทานอาหารท่ีร้าน “สม้ตําแฟร์สโตร์”   
การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีดําเนินการวิจัยเป็นแบบ 
1) การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยจะทําการเริ่มวิจัย ในส่วนของ  

เฟซบุ๊ก ต้ังแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2562 ถึง 30 พฤศจกิายน พ.ศ. 2562 ซึ่งจะวัดผลจาก การกดไลก์ 
คอมเมนต์ และแชร ์และดูจากการมีส่วนร่วม (Engagement) และวัดจากยอดขายหน้าร้านและยอด 
การสั่งอาหารจากบริการสั่งอาหาร (Food Delivery) ว่าเพ่ิมขึ้นหรือไม ่

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะทําการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการ
ที่หน้าร้าน 10 คน ว่ามาจากสื่อเฟซบุ๊กหรือไม่ และรู้จักร้าน “ส้มตําแฟรส์โตร์” ได้อย่างไร ซึ่งใน 
การสัมภาษณค์รั้งน้ี เป็นการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Research) จะสอบถามเป็น
รายบุคคลกับลกูค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการทําวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  

เมื่อพิจารณาถึง จํานวนเงินที่ลงไปในการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กในแต่ละครัง้ พบว่า ถ้าลงเงิน
จํานวนเพ่ิมขึ้น ยอดการมีส่วนร่วม การเข้าถึงและอิมเพรสชันจะเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยยะ เห็นได้จาก 
การทดลองโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก เปรียบเทียบเดือนกันยายน และพฤศจิกายน จากการโพสต์แบบเดียวกัน
พบว่า เมื่อเพ่ิมเงินจาก 200 บาท เป็น 300 ค่าทุกอย่างเพ่ิมขึ้น แต่ต้นทนุต่ออิมเพรสชันลดลง จํานวน
การคลิกเพ่ิมขึน้  

แต่เมื่อพิจารณา จากรูปแบบการโพสต์ พบว่า วิดีโอ มีคนรับชมเป็นจํานวนมาก แต่ยอด 
การคลิก มีประสิทธิภาพน้อยกว่า รูปภาพ เพราะรูปแบบวิดีโอเป็นการโพสต์ที่เข้าถึงคนได้ง่ายกว่า 
CTR (Click Through Rate คือ อัตราส่วนที่บ่งบอกว่าผู้เข้าชมมีการคลกิโฆษณาของเราบ่อยคร้ัง
เพียงใด) ตํ่ากว่าการโพสต์แบบรูปภาพ  
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เมื่อมาดูเรื่องยอดขายในระยะเวลา 3 เดือนที่โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม “เฟซบุ๊ก” พบว่า จาก
เดือนกันยายน มียอดขายอยู่ที่ 316,914 บาท เมื่อทําการโฆษณาไป 1 เดือน พบว่า ยอดขายเพ่ิมขึ้น
เป็น 384,400 บาท เน่ืองมาจาก การโฆษณาบนเฟซบุ๊กมผีลทําให้ คนเหน็ร้าน ส้มตําแฟรส์โตรม์ากขึ้น
การโฆษณาด้วย รูปภาพที่น่ารับประทาน และวิดีโอ ที่เห็นหน้าตาของอาหารชัดเจน และในเดือน
พฤศจิกายน ยอดขายเพ่ิมขึ้นมาเป็น 396,610 บาท สัดส่วนการเพ่ิมไม่มากเท่าเดือนตุลาคม จาก 
การวิเคราะห์ ผู้วิจัย มีความคิดเห็นว่า โฆษณาเดือนกันยายน และเดือนพฤศจิกายนเป็นตัวเดียวกัน 
คนเห็นโฆษณาซ้ํา ดังน้ัน ถ้าเปลี่ยนโฆษณาเป็นรูปภาพแบบอ่ืน ๆ ที่ไม่ซ้าํกัน ยอดขายอาจจะเพ่ิมข้ึน 
ในขณะเดียวกัน การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มีการอ้างอิงถึง ช่องทางการบริการ Food Delivery ทําให้
ลูกค้าได้รับรู้ว่า ที่ร้าน “สม้ตําแฟรส์โตร”์ มีบริการ Food Delivery ซึ่งสะดวกในการสั่ง เพราะเหตุผล
เร่ือง ค่าส่ง ที่ถกูกว่าสั่งทางหน้าร้าน ทําให้ลกูค้าชอบใช้บริการ Food Delivery ยอดขาย Food 
Delivery จึงเพ่ิมขึ้นสอดคลอ้งกับยอดขายหน้าร้าน 

เมื่อพิจารณาสัดส่วนการตลาด ออนไลน์ และ ออฟไลน์ พบว่า มีสัดส่วนอยู่ที่ 30 : 70 เพราะ
การตลาดออนไลน์ เป็นเพียงส่วนหน่ึงในการทําการตลาด ผู้วิจัยยังคํานึงถึงการตลาดออฟไลน์ด้วย
เน่ืองจากการทําการตลาดในยุคปัจจุบันต้องทําเป็น Omni Channel คอืมีทั้งออฟไลน์และออนไลน์
ควบคู่กัน เพ่ือที่จะตอบสนองลูกค้าได้ทุก ๆ ช่องทาง  

จากการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการหน้าร้าน พบว่า ลูกค้าส่วนใหญข่องที่ร้าน “ส้มตําแฟร์สโตร์ 
มาจากตึกสํานักงานบริเวณถนนรัชดาภิเษก และ คนที่อยู่ในบริเวณใกล้ๆกับร้าน ยังมีจํานวนไม่มาก
ที่มาจากช่องทางออนไลน์ แต่ลูกค้าส่วนใหญช่อบดูรีวิวร้านในวงในหรือกูเกิลก่อนมารับประทานที่ร้าน 
เพราะเช่ือว่ารีวิว มีความน่าเช่ือถือ และหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจเพ่ือกันพลาด ย่ิงถ้าร้านไหนมี 
Food Delivery ย่ิงเป็นร้านทางเลือกใหมข่องผู้บริโภค เพราะจากการสอบถาม ลูกค้าให้ความสําคญั
กับบริการ Food Delivery เป็นอย่างมาก เพราะสามารถอํานวยความสะดวก ไม่จําเป็นต้องไปสั่ง 
ที่ร้านเอง ประหยัดเวลา และตัวเลือกยังมีให้เลือกหลากหลาย 

 
5.2 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาพบว่า  
1) การโฆษณาร้าน “ส้มตําแฟร์สโตร์” บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มีประสิทธิผลแตกต่างกัน 

ระหว่างการทําโฆษณาเป็นรูปภาพและวิดีโอ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด เร่ืองเก่ียวกับการทําการตลาด
บนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) ของเว็บไซต์ Steps Academy (Chawanthawat, 2562) ซึ่งผู้วิจัย
ได้เลือกรูปแบบการโฆษณาเป็นแบบการมีส่วนร่วม เพราะต้องการให้คนที่เห็นโฆษณา เข้ามามี 
Engagement มากดไลก์ คอมเมนต์ และแชร์ ซึ่งเฟซบุ๊กก็ตอบโจทย์ในระดับหน่ึง  
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2) เมื่อมาดูถึงยอดขาย พบว่า การโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีผลทําให้ยอดขายเพ่ิมข้ึน 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง เก่ียวกับการทําการตลาดบนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) ของ
เว็บไซต์ Steps Academy (Chawanthawat, 2562) และแนวคิดเรื่องธุรกิจส่งอาหาร (Food 
Delivery) ส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) เพราะในการโฆษณา
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ผู้วิจยัได้ระบุเร่ืองบริการส่งอาหารด้วย เพราะธุรกิจส่งอาหาร เป็นเร่ืองที่
สําคัญมาก ถ้าร้านอาหารไม่มีบริการทางด้านนี้ ร้านอาหารจะเสียโอกาสมากมายในการเพ่ิมยอดขาย 
หรือในการทําให้ร้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น 

3) พบว่า Food delivery มสี่วนช่วยยอดขาย ซึ่งสอดคลอ้งกับ แนวคิด เร่ือง ธุรกิจส่งอาหาร 
(Food delivery) ส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ของ ศูนย์วิจัยกสกิรไทย (2562) ในประเด็น
ที่ว่าการบริการส่งอาหารจะได้เปรียบกว่าการขายที่ร้านอย่างเดียว เพราะคนสมัยใหม่ชอบ 
ความสะดวกสบาย และ ราคาก็ไม่แพง เมื่อรวมค่าส่ง  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 

1) จากการวิจยัพบว่า การโฆษณาในรูปแบบวิดีโอน้ัน เข้าถึงคนได้ง่ายกว่า เน่ืองจาก 
Algorithm ของเฟซบุ๊ก ได้ปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา ซึ่งเมื่อดูจากผลการวิจัย ผลที่ออกมา พบว่า วิดีโอ
มีการเข้าถึง ที่ดีกว่า รูปภาพ วัดได้จากยอดขายที่เพ่ิมขึ้น ระหว่างเดือนตุลาคม 2562 แต่รูปภาพก็มี
ความสําคัญเช่นกัน ซึ่งลูกค้าที่ผู้วิจัยได้ไปสัมภาษณ์มีความโดยส่วนใหญ่ชอบดูรูปภาพมากกว่าวิดิโอ การ
ทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์น้ันควรใช้ การผสมผสาน และทดลอง แต่ในความเป็นจริง การทํา
ร้านอาหารน้ัน ควรจะมทีั้งรูปภาพและวิดีโอ ควบคู่กันไป ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ เช่น ถ้าเป็น
เมนูที่ต้องการให้ลูกค้าเกิดความอยากรับประทานเมื่อเห็น ก็ควรท่ีจะทําวิดีโอข้ึนมา เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
อารมณ์ร่วมให้มากที่สุด  

2) ในการเพ่ิมฐานลูกค้า บริเวณโดยรอบของร้านอาหาร สามารถใช้สื่ออ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
ออนไลน์ เช่น แจกโบรชัวร์ ป้ายบริเวณหน้าร้าน สื่อต่าง ๆ เหล่าน้ีสามารถเปลี่ยนให้ลูกค้าสนใจเพ่ิม
มากขึน้ได้ หรือการทําป้ายบริเวณหน้าร้านให้ดูน่าสนใจเพ่ือที่จะให้ลกูค้าอยากเข้าไปรับประทานอาหาร
ในร้าน 

3) จากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ผูวิ้จัยมีความเห็นว่า ควรเพ่ิมสัดส่วนในการขาย 
Online เป็น 50% จากผลการวิจัยที่ผ่านมา พบว่า Online อยู่ในสัดส่วนประมาณ 30% เพราะถ้าไม่
ทําการตลาดด้าน online มากขึ้น กิจการอาจจะได้รับผลกระทบในระยะยาว เพราะพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้เปลี่ยนไปจากเดิม ช่วง Covid-19 ผู้บริโภคใช้บริการ เดลิเวอร่ีทําให้ออนไลน์เติบโตขึ้น ผู้วิจัยจึง
ควรให้ความสาํคัญกับออนไลน์ให้มากข้ึน 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
5.4.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
ในการทําโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผู้ประกอบการสามารถใช้ การโฆษณาเชิงลึกได้ เช่น 

Lookalike และ Custom Audience เพ่ือความแม่นยําของกลุ่มเป้าหมาย 
5.4.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

 5.4.2.1 รูปแบบการโฆษณาสามารถเลือกได้หลากหลายตามวัตถุประสงค์ อาทิเช่น 
เพ่ิมการเข้าถึง (Reach) เพ่ิมการรับรู้ (Awareness) เพ่ือประสิทธิผลที่อาจจะตอบโจทย์มากกว่า  
ซึ่งต้องทําการทดลองต่อไป 
 5.4.2.2 จากการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการท่ีร้าน “สม้ตําแฟร์สโตร์” ลูกค้าเช่ือ
ในรีวิวเป็นอย่างมาก ดังน้ันในการทําวิจัยคร้ังต่อไปสามารถทําวิจัยในเร่ืองของการรีวิวมีผลต่อผู้บริโภค
อย่างไร 
 5.4.2.3 จากการสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการท่ีร้าน “สม้ตําแฟรสโตร์” ลูกค้า
เลือกที่จะ ดูรีวิวก่อนที่จะไปใช้บริการที่ร้านอาหาร ดังน้ัน ผู้วิจัยสามารถ ทําการตลาดผ่านช่องทาง  
กูเกิล (Google) เพ่ือใหลู้กค้าค้นหาเจอ และเมื่อลูกค้ามาใช้บริการ ถ้าท่านใดชอบในบริการของที่ร้าน 
ลูกค้าจะเขียนรีวิวให้กับทางร้านเอง ซึ่งจะเป็นผลดีกับทางร้านต่อไปด้วย 
 5.4.2.4 ควรเพ่ิมสัดส่วนการตลาดออนไลน์ให้มากข้ึน เพราะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไป และสถานการณ์ของโรคระบาด หรือเหตุการณ์อ่ืน ๆ ที่ทําให้เจ้าของธุรกิจต้อง
ปรับตัวโดยใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด 
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