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เพจเฟซบุ๊ก การคอมเมนต์ของบุคคลอื่น และความเข้าใจง่ายของเนื้อหา เป็นต้น 
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ABSTRACT 
 

This study aimed to 1) study the effectiveness of Digital Marketing 
Communications on Chester’s Restaurant Facebook Page 2) study the customers’ 
engagement on Chester’s Restaurant Facebook Page. Front-end and back-end data 
from September 2015 to November 2019 were analyzed. The samples were 
Chester’s Restaurant Facebook Page followers.  

The results showed that Facebook Ads and Facebook Tools such as Boost 
Post and Call to Action affected to gross sales of Chester’s Restaurant, especially 
delivery service channel. The analysis of customers’ engagement showed that 
promotion content influenced the highest customer engagement, but not all 
decision leaded to a purchase. The purchase decision also depended on other 
factors such as answering question by page’s admin, comments from other followers, 
easily understandable content and so on. 
 

Keywords: Effectiveness, Facebook Page, Chester’s Restaurant, Purchase Decision, 
Engagement 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารมีอัตราการแข่งขันที่ค่อนข้างสงู และเป็นมาอย่างต่อเนื่องตลอด และ 
5 ปีที่ผ่านมามกีารแข่งขันเกิดข้ึนไม่ใช่เฉพาะกบักลุม่ธุรกจิอาหารรายใหญเ่ท่านั้น ยังรวมไปถึงกลุ่ม
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเลก็ หนึ่งในน้ันคือร้านอาหารประเภทสตรีทฟู้ด จงึสง่ผลใหผู้้บริโภคมี
ทางเลือกในการซื้อมายิ่งข้ึน จึงถือเป็นอีกหนึง่ความท้าทายของธุรกจิร้านอาหารประเภทบริการด่วน 
(Quick Service Restaurant) ที่ปจัจบุันไม่ได้แข่งขันกับคู่แข่งที่เป็นร้านอาหารประเภทบริการด่วน 
(Quick Service Restaurant) ด้วยกันเองเท่านั้น เพราะจากข้อมูลของของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า 
ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่า 390,000-397,000 ล้านบาทเติบโต 2-4% จาก
ป ีพ.ศ. 2559 โดยแบ่งเป็นเชนร้านอาหาร (Chain Restaurant) 119,000-122,000 ล้านบาทและ
ร้านอาหารทั่วไปซึง่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มร้านอาหารขนาดกลางและเล็กมลูค่ารวม 271,000-275,000 
ล้านบาท (“คู่แข่งร้านอาหารมากขึ้นทุกปี,” 2561)  

เมื่อยุคดิจทิัลเข้ามามบีทบาทในการด ารงชีวิตท าให้พฤติกรรมของผูบ้รโิภคนั้นเปลี่ยนไปจาก
ในอดีตเมื่อเทียบสัดส่วนในการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตทั้งหมดจะพบว่าคนไทยใช้งานอินเทอรเ์น็ต
เฉลี่ยถึง 10 ช่ัวโมง 22 นาทีและมากกว่า 91.2% เป็นการใช้งานโซเชียลมเีดียและหนึ่งในโซเชียลมีเดีย
ยอดนิยมในประเทศไทย คือ เฟซบุ๊ก ซึง่ได้รับความนิยมอยู่ในอันดับที่ 1 ที่ผู้ขายนิยมใช้ในการขาย
สินค้าและบริการออนไลน์ และเมื่อเทียบสัดส่วนของผู้ใช้บรกิารเฟซบุก๊แล้ว พบว่า กรุงเทพมหานคร
เป็นเมืองหลวงที่ใช้เฟซบุ๊กมากทีสุ่ด เป็นอันดบั 1 ของโลก จากผลส ารวจของอีไอซีพบว่า 58% ของ
ผู้ท าแบบส ารวจกล่าวว่า สื่อที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคคือ สื่อโซเชียลมีเดีย 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส,์ 2562) ซึ่งสะทอ้นให้เห็นว่าการโฆษณาสินค้าบนโซเชียล
มีเดียในปจัจบุันน้ันมีบทบาทส าคัญอย่างมาก จึงท าให้มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
น าเสนอสื่อและโปรโมช่ันลงบนโซเชียลมเีดีย รวมไปถึงการรวิีวคุณภาพของสินค้าและบริการ ซึ่ง 
เฟซบุ๊กเป็นหนึง่ในแพลตฟอร์มหลักทีร่วบรวมร้านอาหาร รีวิว และการท าออนไลน์โปรโมช่ัน จงึสง่ผล
ให้กลุม่ธุรกจิร้านอาหารทุกขนาดเลือกทีจ่ะใช้เฟซบุก๊เป็นหนึง่ในเครื่องมือหลกัในการท าให้ร้านอาหาร
เป็นทีรู่้จกั เนื่องจากเลง็เห็นแล้วว่าผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแบรนด์ และเกิดความต้องการซือ้ได้ง่ายโดย
ไม่จ าเป็นต้องอยูท่ี่หน้าร้านเท่านั้น  
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ภาพที่ 1.1: ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเมื่อเปรียบเทียบตามกจิกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 10 
อันดับยอดฮิต 

 

 
 
ที่มา: ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2562). รายงานผลการส ารวจ

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

 
ภาพที่ 1.2: ภาพร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2563). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/publishing-
detail/thailand-internet-user-behavior-2019.html. 
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นอกจากนีส้ิ่งที่ตามมาพร้อมกับยุคดิจทิัลที่สง่ผลอันยิ่งใหญ่ตอ่ร้านอาหารก็คือ แอปพลเิคชันที่
ให้บรกิารในเรื่องของบริการจัดส่งอาหาร ซึง่เป็นหนึง่ในการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยซีึ่งส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ส่งผลให้ธุรกจิบริการจัดสง่อาหารเตบิโตอยู่ทีร่้อยละ 11 และคาดว่าจะมีมลูค่า
สูงถึงประมาณ 3.3-3.5 หมื่นล้านบาทในปี 2562 ส่งผลใหร้า้นอาหารต้องปรับตัวในเรื่องของบริการ
จัดส่งอาหารเพือ่สู้กบัคู่แข่ง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 
 
ภาพที่ 1.3: สัดส่วนพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลเิคชัน 
 

 
 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2562). อยากกินต้องได้กิน SME ร้านอาหารปรับรับ Food Delivery.

สืบค้นจาก https://kasikornresearch.com/SiteCollectionDocuments/analysis/k-
social-media/sme/food%20Delivery/FoodDelivery.pdf. 

 
เชสเตอร์เป็นหนึง่ในแบรนด์ของร้านอาหารบริการด่วน (Quick Service Restaurant) 

สัญชาติไทยที่มจีุดเด่นเรื่องการขายไก่ย่างและเมนูข้าวที่ถูกปากคนไทยมาตลอด 32 ปี เริ่มหันมาท า
การตลาดบนช่องทางออนไลนม์ากขึ้นจากแตก่่อนเพราะจากข้อมูลเบื้องต้นนี้แสดงให้เห็นว่าการใช้
โซเชียลมีเดียนั้นน าไปสู่การบริโภคสินค้า จึงท าให้ช่องทางออนไลน์เป็นหนึ่งในหัวใจส าคัญในการท า
การตลาดโดยทางแบรนด์เริ่มจากการประชาสัมพันธ์แบรนด์และโปรโมช่ันต่าง ๆ ผ่านเฟซบุ๊กของทาง
แบรนด์เองเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการหน้าร้านมากขึ้น ไม่ใช่เพียงการขายสินค้าเท่านั้น  
ยังเป็นการเพิ่มการรบัรู้ของแบรนด์ได้ง่าย ๆ อีกด้วย ดังนั้นการเริม่โฆษณาผ่านทางช่องทางนี้จะ
สามารถเจาะกลุม่เป้าหมายทั้งลูกค้าใหมท่ี่มีแนวโน้มว่าจะเข้ามาเป็นลูกค้าของเชสเตอร์ และกลุม่
ลูกค้าเก่าที่มองหาโปรโมช่ันดี ๆ ที่เชสเตอรจ์ะมอบให้ในแตล่ะเดือน 

ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาและท าโปรโมช่ันผ่านเฟซบุก๊
ของแบรนด์เชสเตอร์ โดยท าการศึกษาจากการโฆษณาและท าโปรโมช่ันผ่านเฟซบุ๊กทีท่ าเพือ่จงูใจ



4 

ผู้บริโภคให้ไปใช้บรกิารที่หน้าร้านโดยวัดผลจากการเพิ่มข้ึนของการเข้าใช้บริการหน้าร้านที่เกิดข้ึนจริง 
อีกทั้งยงัต้องการทราบการมสี่วนร่วมและการรบัรู้ของผูบ้ริโภคในแต่ละโปรโมช่ัน เช่น การกดไลก์ กด
แชร์ การกล่าวถึงแบรนด์ และยอดการติดตามที่เพิม่ขึ้นซึ่งสะท้อนใหเ้ห็นถึงผลลัพธ์ของการลงโฆษณา
ในแต่ละครั้ง 
 
ภาพที่ 1.4: หน้าร้านเชสเตอร์  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 
ภาพที่ 1.5: หน้าเพจเฟซบุก๊ร้านเชสเตอร ์
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กในการเพิม่จ านวนลกูค้าที่เข้ามาใช้

บริการหน้าร้านและ สามารถเพิ่มยอดขายของแบรนด์ได้ 
1.2.2 เพื่อศึกษาการมสี่วนร่วมของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์ 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจัยครัง้นี้ศึกษาเกี่ยวกบัการโฆษณาบนสื่อดจิิทลัเพือ่เปน็สื่อสารกบัลกูค้าในแง่ของ 

การโฆษณาเมนูและโปรโมช่ันใหม ่ๆ ของเชสเตอร์ รวมไปถงึการท ากิจกรรมบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์
เพื่อใหลู้กค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ ทีจ่ะสง่ผลใหลู้กค้าตัดสินใจทีจ่ะซือ้สินค้าทีห่น้าร้าน โดย 
การสือ่สารนี้จะมุ่งเน้นไปที่การโฆษณาผ่าน เฟซบุ๊กตัง้แต่วันที่ 1 กันยายน-31 ตุลาคม 2562 และ
น าไปเปรียบเทียบกับยอดขายย้อนหลงัไป 5 ปี ณ ช่วงเวลาเดียวกัน 
 
1.4 แหล่งข้อมูล 

1.4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูหลงับ้านโดยศึกษารายงานยอดขายและจ านวนลูกคา้ (Transaction 
Count) จากแผนกการตลาดของบริษัท เชสเตอร์ฟู้ด จ ากัด 

1.4.2 รายงานออนไลนจ์ากการลงโฆษณาบนเฟซบุก๊ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน-31พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2562 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1.5.1 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครัง้นี้จะน าไปช่วยในการพฒันาการโฆษณาของแบรนด์ใหม้ี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

1.5.2 เพื่อเป็นแนวทางใหผู้้ทีส่นใจศึกษาการท าโฆษณาบนสือ่ดิจิทลัให้แกร่้านอาหารได้น าไป
เป็นกรณีศึกษาให้แก่ธุรกจิร้านอาหารของตนเองได ้
 
1.6 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 ร้านอาหารบรกิารด่วน หรอื QSR (Quick Service Restaurant) หมายถึง ธุรกจิ
ร้านอาหาร ที่มีการบริการอาหารที่รวดเร็วสามารถสัง่อาหารและจ่ายเงินได้ทีเ่คาน์เตอรเ์ท่านั้นซึ่ง
ลูกค้าสามารถดูเมนูได้จากเมนูบอร์ดบริเวณนั้น 

1.6.2 Transaction Count หมายถึงจ านวนลูกค้ารายหัวที่เข้ามาซื้อสินค้า เช่น ลูกค้าเข้ามาซื้อ
เมนูไก่ย่าง 1 บัคเก็ตและเครื่องดืม่ 1 แก้ว ในที่นี้มีการซื้อสินค้า 2 ชนิด แต่จะนับเป็น 1 Transaction 
Count เท่านั้น   
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1.6.3 โซเชียลมเีดีย (Social Media) หมายถึงสงัคมออนไลน์ซึ่งมีขนาดใหญ่มากในปัจจุบันที่
มีการตอบสนองทางสงัคมได้หลายทิศทางโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ในงานวิจัยน้ี หมายถึงเฟซบุก๊
ของเชสเตอร ์

1.6.4 Reach หมายถึง ยอดคนเห็นโฆษณาที่ไม่ซ้ ากัน 
1.6.5 เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซตท์ี่ใหบ้ริการเครือข่ายสงัคมบนอินเทอร์เน็ต โดยอนญุาตให้ใคร

ก็ได้เข้าสมัครสมาชิกและสร้างพื้นทีส่่วนตัวส าหรบัแนะน าตัวเองและสือ่สารกับเพื่อนโดยสามารถ
เป็นได้ทั้งข้อความ รปูภาพ และวิดีโอ  

1.6.6 เฟซบุ๊กเพจ หมายถึง หนึง่ในเครื่องมอืของเฟซบุ๊กสร้างข้ึนมาเพื่อให้ลกูค้าหรอืผูท้ี่สนใจ
เข้ามามีส่วนร่วมในเพจทีส่ร้างข้ึน เช่น กดไลก์ กดแชร์ กดติดตาม และคอมเมนต์ โดยเมื่อกดติดตาม
แล้วข้อความของเราจะไปปรากฏให้กลุม่คนเหล่าน้ันเห็น 

1.6.7 Two-Way Communication สื่อสารแบบสองทาง มกีารตอบโต้กันระหว่างบุคคลใช่
เพียงแค่ฝ่ายใดฝ่ายหนึง่น าเสนอข้อมลูอยูฝ่่ายเดียว 

 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่องนีม้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก๊ของ 

แบรนด์เชสเตอร์ผู้วิจัยจึงได้มกีารศึกษาค้นคว้า จากเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ซึ่งมหีัวข้อดังต่อไปนี ้
2.1 แนวคิดการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 
2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา 
2.3 ข้อมูลด้านแบรนด์เชสเตอร์  
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

Wertime & Fenwick (2008 อ้างใน วรมน บุญศาสตร,์ 2558, หน้า 18) กล่าวว่า การตลาด
ยุคดิจิทัลคือ “การพฒันาของตลาดในอนาคตซึ่งจะเกิดข้ึนเมือ่บริษัทด าเนินกจิกรรมทางการตลาด 
ส่วนใหญผ่่านช่องทางการสื่อสารดจิิทลั ซึ่งเป็นสื่อที่มรีหัสระบุตัวตนผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาด
สามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) กับลกูค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล 
ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรูร้่วมกันซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์
กับลกูค้าคนต่อไป” แผนการตลาดดจิิทลันั้นไม่จ าเป็นต้องมรีูปแบบที่ตายตัว แต่สามารถดัดแปลงและ
ผสมผสานกับสิ่งต่าง ๆ ได้ อีกทั้งยังไม่ถูกจ ากัดด้วยเวลา ผู้บริโภคสามารถเข้ามามสี่วนร่วม เสพสื่อ
ดิจิทัลได้ทกุที่ทกุเวลา ซึง่ทางแบรนด์ต้องเรียนรูร้่วมกันเพื่อพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์แบบใหมเ่พื่อใช้
ข้อมูลเป็นตัวขับเคลื่อนและวัดผลแบบเรียลไทมเ์จาะเป็นรายบุคคล 

2.1.1 การตลาดดิจทิัลในปัจจุบัน 
ปัจจุบันได้มีการยอมรับว่าสื่อดิจทิัลเป็นมากกว่าการแชรร์ูปภาพอาหารและเซลฟี่ แต่เป็น

แพลตฟอร์มธุรกจิ ผลการส ารวจได้มีการยืนยันว่าสื่อดิจทิัลสง่ผลอย่างมากต่อการท าธุรกจิ เนื่องจาก
ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญกบัการค้นหาข้อมลูและแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ 
มีมากถึง 60% ของผูบ้ริโภคที่ได้ท าการศึกษาตัวสินค้าผ่านทางสื่อดจิิทลั และมีแนวโน้มว่าผูท้ี่ใช้สื่อ
ดิจิทัลเป็นประจ ามีความชอบในการอ่านบทความรีวิวสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์มากกว่า  
ดร.แดเนียล แมคฟาร์เลน ผู้วิจัยและทีป่รกึษาทางด้านดิจทิัลมีเดีย (“โซเชียลมีเดีย เป็นมากกว่าการ
แชร์รูปอาหารและเซลฟี,่” 2561) กล่าวว่า สื่อโซเชียลมเีดียท าให้การบอกแบบปากต่อปากมีพลังอย่าง
มาก กลยุทธ์ทางการตลาดดิจทิัลที่วางแผนโดยค านึงถึงพฤตกิรรมการสื่อสารของลกูค้าจะสามารถ
ผลักดันให้ธุรกจิเตบิโตข้ึนได้ โซเชียลมีเดียได้กลายเป็นหลักส าคัญในการสื่อระหว่างแบรนด์และ
บริโภคโดยตรงแบบเรียลไทม์ และผูบ้รโิภคเองกม็ีการสื่อสารระหว่างกันมากขึ้นอีกด้วย  
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จากข้อมลูพบอีกว่าผูบ้ริโภคมักเกบ็ข้อมลูต่าง ๆ ผ่านทางโซเชียลมีเดียของแบรนด์มากกว่าที่
จะเกบ็เบอร์โทรศัพทห์รือเว็บไซต์ และพวกเขามีแนวโน้มทีจ่ะอ่านบทความเดมิ ๆ ที่ถูกสง่มาทาง
โซเชียลมีเดียมากกว่าทางอเีมล์อีกด้วย การบริโภคจงึกลายเป็นการแสดงออกในพื้นทีส่าธารณะโดยใช้
โซเชียลมเีดียเปน็สือ่การในการพูดคุย รบัรอง แนะน า รวมไปถึงการติชม เพราะผูบ้รโิภคมีความต้องการ
แบ่งปันประสบการณ์ทีพ่วกเขาได้รับ ดร. แมคฟาร์เลนได้ใหค้วามเห็นว่า การแบ่งปันความรูส้ึกของ
ผู้บรโิภคนั้นถือเปน็โอกาสอย่างดีของแบรนด์ในการท าการตลาดดิจทิลัเพื่อสง่เสรมิสนิค้าของแบรนด์เอง  
ในส่วนของ มร.แกรนท์ได้มกีารอธิบายว่า เจา้ของธุรกจิและนกัวางกลยุทธ์การตลาดดจิิทลัควรทราบว่า
ความสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดียแบบไหนที่แบรนด์ต้องการ เนื่องจากพลงัของโซเชียลมีเดียม ี
ความหลากหลายและผูบ้รโิภคใช้แต่ละช่องทางด้วยวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน ซึ่งเห็นได้ชัดว่า 
โซเชียลมีเดียไม่ใช่แค่หนึ่งทางเลือกในการท าการตลาดยุคดิจิทัลอีกต่อไป แต่เป็นสิง่ทีส่ าคัญอย่างมาก
ในการสื่อสารกับผู้บริโภค (“โซเชียลมีเดีย เป็นมากกว่าการแชร์รูปอาหารและเซลฟี่,” 2561) 

โศรชา ศรปรสิทธ์ิ (2562 อ้างใน รัตติยา อังกุลานนท,์ 2562) กล่าวว่า ในโลกยุคดิจิทลั
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ไลฟ์สไตลก์ารเสพสื่อเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม
เพราะฉะนั้นการท าการตลาดดิจิทลัเป็นการท าให้แบรนด์ไดใ้กล้ชิดกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง
ปัจจุบันยังมีแพลตฟอรม์ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเรียลไทม์ ซึ่งน าไปสู่
การใช้กลยทุธแบบ 3 C ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในปี พ.ศ. 2562 นี้ 

  1) Connected Data นักการตลาดต้องเข้าถึงและสามารถเข้าใจข้อมูลได้อย่างถูกต้อง  
เป็นรายบุคคลบนช่วงเวลาและช่องทางที่เหมาะสม เพื่อทีจ่ะน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและในการตอบสนองต่อผูบ้รโิภคแบบเรียลไทม์นี้ท าใหก้ารวัดผลมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

 2) Content คอนเทนต์ หรือ เนื้อหาเป็นสิง่ที่ส าคัญทีสุ่ดดังค ากล่าวที่ว่า “Content is 
King” เมือ่เข้าสู่ยุคที่คอนเทนต์สามารถรวมเข้ากบัเทคโนโลยตี่าง ๆ การสร้างสรรค์งานประเภทเนือ้หา
จึงสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้อย่างถูกวิธีมากยิ่งข้ึน เนื่องจากกลยุทธ์ในอดีตที่นักการตลาดให้ความส าคัญ
มุ่งเน้นไปที่กลุ่มคนจ านวนมาก แต่เมื่อเทคโนโลยีเข้ามามบีทบาทการสื่อสารรายบุคคลจึงเป็นเรือ่งที่
สามารถท าได้โดยที่นักการตลาดต้องมีความเข้าใจเชิงลกึในการสื่อสารกับผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

 3) Channel ในยุคดิจิทัลช่องทางการโฆษณาเป็นสิ่งส าคัญมาก เนื่องมาจากอิทธิพลของ 
โซเชียลมีเดียซึ่งระดับการใช้อยู่ที่ 40-50 ล้านคนในทุกแพลตฟอร์ม ทีผ่่านมาจึงเห็นช่องทางโซเชียล
คอมเมริ์ซถูกใช้เป็นช่องทางหลักในการดึงดูดลกูค้า หนึ่งในน้ันคือ เฟซบุ๊กซึ่งคนไทยติดอันดับโลกใน
การใช้สื่อโซเชียลมีเดียประเภทนี ้

จอห์น แวกเนอร์ (n.d. อ้างใน ปณชัย อารีเพิ่มพร, 2561) กรรมการผู้จัดการเฟซบุ๊ก 
ประเทศไทย กล่าวว่า ในภาคธุรกิจไม่ว่าเลก็หรือใหญ่ในประเทศไทยเริ่มมมีุมมองทีเ่ลง็เห็นความส าคัญ
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ของการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจทิัลอย่างเต็มรูปแบบเกือบทั้งหมดแล้ว ผลจากการส ารวจพบว่า 89%  
ในวงการธุรกจิมองว่า การขับเคลื่อนและการมุ่งเน้นการท าการตลาดไปทางดิจทิัลเป็นเรื่องทีจ่ าเป็น
และสามารถเพิ่มโอกาสในการเตบิโตของธุรกิจในอนาคต (บทวิเคราะห์จากบอสตันคอนซัลติง้กรุ๊ป, 
2561 อ้างใน ปณชัย อารีเพิ่มพร, 2561) กล่าวว่า โอกาสการเติบโตทางธุรกิจในไทยมีอยู่ถึงประมาณ 
1 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3.2 แสนล้านบาท หากปล่อยให้โอกาสในการน าพาธุรกจิเข้าสู่
ยุคดิจิทัลให้หายไปจะเกิดความเสียหายอย่างมหาศาล ซึ่งในความเห็นของผู้วิจัยการสือ่สารเชิง
การตลาดดจิิทลัมีหลายช่องทาง แต่เชสเตอรท์ าการตลาดในเฟซบุ๊กเป็นหลัก จงึควรน าเฟซบุก๊มาให้ใน
การศึกษาในครั้งนี ้

2.1.2 การสื่อสารการตลาดดิจิทลัผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
จากข้อมลูข้างต้นแสดงให้เห็นว่าในยุคดิจิทลัการสื่อสารกับผูบ้ริโภคแบบสองทาง (Two-Way 

Communication) มีความจ าเป็นอย่างมากในการท าการตลาดดิจิทลั และช่องทางในการโฆษณา 
ก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ เป็นหนึ่งในช่องทางยอดนิยมของคนไทยในการเสพสื่อ 
(ณัฐเศรษฐ์ ศิรินันทนานนท,์ 2559 อ้างใน วรัชญา โคตรพัฒน์, 2559, หน้า 1-2) เฟซบุ๊กเป็นอกีหนึง่
ทางเลือกที่ท าใหผู้้บริโภคสามารถเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์และสินค้ามาข้ึน อีกทัง้ยังสามารถโพสต์
ข้อความ รูปภาพ และรายละเอียดโปรโมช่ันต่าง ๆ เพือ่เป็นการสือ่สารกับผู้บริโภค นอกจากนี้ยังเป็น
ช่องทางสื่อสารให้แกผู่้บริโภคอีกด้วย ผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าและบรกิาร   

ทั้งนี้มผีลการวิจัยของบริษัทนีลเสน็เผยออกมาว่า อิทธิพลของการใช้สื่อโซเชียลมเีดียท าให้
ชีวิตของผู้บริโภคง่ายข้ึน ซึ่งส่งผลให้ 3 ใน 4 ของผู้บริโภคในประเทศไทยมีการยอมรบัในการใช้สื่อดิจิทลั
มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิง่การกดไลก์ กดแชร์ และกดติดตาม มีอิทธิพลอย่างมากในการติดสนิใจซือ้ 
เมื่อผู้บริโภคเห็นบุคคลที่ติดตามสนใจในสินค้าน้ัน ก็จะเกิดการซื้อตามเกิดข้ึน การกดไลก์นั้นถือเป็น
การแนะน าอย่างหนึ่ง เพราะผลวิจัยพบว่าผู้บริโภคเช่ือในการบอกตอ่ถึง 85% โดยยังพบอีกว่า 
การบอกต่อสามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อถึง 20-25% การเติบโตอย่างมากของสื่อโซเชียลมเีดียนี้
ส่งผลให้แบรนด์ต้องปรับตัวและตามกระแสนี้ให้ทัน โดยเฉพาะตลาดในภูมิภาคเอเชียที่มีค่าเฉลี่ยใน
การใช้สื่อโซเชียลมีเดียสูงกว่าคนทัง้โลก ผู้บริโภคจ านวนมากต้องการค าแนะน า ให้ค าแนะน า และ  
หาส่วนลดจากช่องทางนี้ รวมไปถงึความซับซ้อนในการตัดสนิใจที่ต้องการข้อมลูที่น่าเช่ือถือมารองรับ 
หากแบรนด์สามารถให้ความน่าเช่ือถือที่เป็นประโยชน์กับผูบ้ริโภคได้จะยิง่สง่ผลดีต่อผลประกอบการ
มากขึ้นเทา่น้ัน จึงเป็นที่มาของประโยคที่ว่า เฟซบุก๊ต้นทุนฟร ีแต่ประสทิธิภาพสงู เฟซบุก๊เปน็เครอืข่าย
สังคมออนไลน์ทีห่ลากหลายธุรกจิลงความเห็นว่าเป็นสื่อทีส่ามารถใช้การตลาดได้ด้วยต้นทุนที่ถูกกว่า
เมื่อเทียบกับการให้ข้อมูลและท าการตลาดบนเว็บไซตอ์ีคอมเมิรซ์ ซึ่งเหมาะอย่างยิง่ในการใช้เป็นสือ่
ในการท าธุรกจิ (Modern Manufacturing, 2558) 
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จากการส ารวจของมาร์เก็ตบซั พบว่า คนไทยมีการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการด าเนิน
ธุรกิจ 89% ของจ านวนคนท าธุจกจิกล่าวว่า โซเชียลมีเดียสามารถครอบคลุมได้ทัง้หมดตั้งแต่ธุรกจิ
ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ โดยยงัพบอีกว่า 71% ใช้โซเชียลมีเดียในการสื่อสารทางธุรกจิเป็นประจ า
ทุกวัน และ 58% กล่าวว่าสื่อดิจิทลัเป็นรประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจโดยเป็นการใช้เฟซบุก๊ 35% 
(“โซเชียลมเีดีย เป็นมากกว่าการแชร์รปูอาหารและเซลฟี่,” 2561) 

ปณชัยอารี เพิม่พร (2561) กลา่วว่า จากข้อมลูปี พ.ศ. 2560 มีผู้ใช้งานเฟซบุก๊ในประเทศไทย 
ต่อเดือนมากถงึ 51 ล้านราย คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 2.25% จากยอดผู้ใช้ทั่วโลก จากสถิติตัวเลข
ดังกล่าว จอห์น แวกเนอรก์รรมการผูจ้ัดการเฟซบุ๊กประเทศไทยช้ีว่าประเทศไทยได้เริ่มเข้าสูส่ังคม
ดิจิทัลเต็มตัว และเช่ือว่าเฟซบุ๊กสามารถมสี่วนในการส่งเสรมิธุรกิจในทุกด้านใหป้ระสบความส าเร็จได้ 
ด้วยการใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมลูทีม่ีประสทิธิภาพที่เฟซบุก๊ได้มอบให ้

2.1.3 บทบาทของเฟซบุ๊กในเชิงโฆษณา (Facebook Ads) 
ศิริพงศ์ เตียวพิพิธพร (2561) กล่าวว่า การลงโฆษณาในเฟซบุ๊กเป็นที่นิยมอย่างมากส าหรบั

ธุรกิจในปจัจบุัน เนื่องจากเฟซบุ๊กมีการพฒันาอย่างตอ่เนื่องและเอือ้ประโยชน์ในการท าธุรกจิข้ึน  
ท าให้เกิดการแย่งชิงพื้นทีส่ื่อระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ  

พื้นฐานความรู้ในการโฆษณาบนเฟซบุ๊กมอียู่ 5 เรื่องหลกัดังนี้  
 1) การโฆษณาบนเฟซบุ๊กไมม่ีสูตรตายตัว การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดมี

ความส าคัญในการท าการตลาดดิจิทลั หากมีเป้าหมายในการโฆษณาเราจะสามารถประเมิณได้ว่า
ผลลัพธ์ในการท าโฆษณาตรงตามแผนที่วางไว้หรือไม่ 

 2) การโฆษณาบนเฟซบุ๊กไม่ได้ท าผ่านแอปพลเิคชันได้อย่างเดียว ปัจจุบันมีแอปพลิคชัน 
3 แอปพลิเคชันที่ใช้ในการโฆษณาดังนี ้
 2.1) แอปพลเิคชันหลกัเฟซบุ๊ก (Facebook) สามารถเข้าไปที่เฟซบุ๊ก เพจ ทีส่ามารถ
กดปุ่ม บสู โพสต์ หรือ โปรโมต 
 2.2) แอปพลเิคชันเฟซบุ๊ก เพจ เมเนเจอร์ (Facebook Page Manager) หรือ  
ตัวจัดการเพจ ซึง่พฒันามาเพื่อใช้ในการดูแลเฟซบุก๊ เพจ ที่ท าใหส้ามารถจดัการเฟซบุ๊ก เพจ ไดส้ะดวก
ยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถสร้างโฆษณาได้ด้วยวิธีเดียวกับ แอปพลเิคชันหลักของเฟซบุ๊ก คือสามารถกดปุ่ม บสู 
โพสต์หรือโปรโมตได ้
 2.3) แอปพลเิคชันเฟซบุ๊ก แอดเวิรท์ เมเนเจอร์  (Facebook Adverts Manager) 
หรือตัวจัดการโฆษณา ถูกพัฒนามาเพื่อท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กโดยเฉพาะ และสามารถท าได้ละเอียดกว่า 
แอปพลเิคชันเฟซบุก๊ เพจ เมเนเจอร์ (Facebook Page Manager) หรอื ตัวจัดการเพจ โดยมีวัตถุประสงค์
ให้เลอืกหลากหลาย รวมถึงสามารถดูผลลัพธ์โฆษณาที่ท าไปแล้ว และสามารถเปลี่ยนแปลงแก้ไข
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โฆษณาได้อย่างง่ายดาย แอปพลิเคชันน้ีเหมาะส าหรับดผูลลพัธ์แบบไม่ต้องการความละเอียดเนื่องจาก
ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ 

แม้ว่าการใช้งานผ่านแอปพลเิคชันเป็นวิธีการท าได้รับความนิยมสูง แต่วิธีการที่ดีทีสุ่ดคือ  
การท าโฆษณาผ่านเว็บไซต์บนคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะท าใหก้ารโฆษณามีประสิทธิภาพสูงสุด โดยการท า
โฆษณาผ่านตัวจัดการโฆษณา 
 
ภาพที่ 2.1: แอปพลเิคชันที่เป็นตัวช่วยในการท าธุรกิจ 
 

 
 
ที่มา: 5 เรื่องง่าย ๆ ที่คนมักจะเข้าใจผิดในการเริม่ท า Facebook Ads. (2561). สืบค้นจาก 

https://contentshifu.com/facebook-ads-beginners-mistakes/. 
 
ภาพที่ 2.2: เฟซบุ๊ก Ad Manager  
 

 
 
ที่มา: 5 เรื่องง่าย ๆ ที่คนมักจะเข้าใจผิดในการเริม่ท า Facebook Ads. (2561). สืบค้นจาก 

https://contentshifu.com/facebook-ads-beginners-mistakes/. 
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 3) การโฆษณาบนเฟซบุ๊กไม่ได้เพียงแค่บสูโพสต์  
 ปัจจุบนัการโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีวัตถุประสงค์ในการท าโฆษณามากถงึ 13 วัตถุประสงค์ 

(ข้อมลู ณ เดือน มิถุนายน 2561) โดยการกดปุ่ม บูสโพสต์ นั้นเป็นเพียง 1 ใน 13 วัตถุประสงค์เท่านั้น 
ซึ่งวัตถุประสงค์หลกั ของการกดปุ่ม บูสโพสต์ คือ การมสี่วนร่วมกับโพสตเ์ท่านั้น ซึ่งวัตถุประสงค์ทัง้ 
14 จะสามารถเห็นได้อย่างชัดเจนเมื่อท าการโฆษณาผ่านเว็บไซต์แล้วเท่านั้น ซึ่งจัดแบ่งเป็น 3 หมวด
ได้อย่างชัดเจนคือ การรับรู้ การพจิารณา คอนเวอร์ช่ัน โดยหน้าที่ของนกัโฆษณาคือเลือกวัตถุประสงค์
ให้ถูกต้องตามเป้าหมายในการท าการตลาดในครัง้นั้น   

 4) การโฆษณาบนเฟซบุ๊กไม่ได้ถูกสร้างโดยเฟซบุก๊ เพจ 
 ในความเป็นจริงการโฆษณาบนเฟซบุก๊ (Facebook Ads) ไม่ว่าจะเป็น Ad Account 

ประเภทใดกตามนั้นมรีากฐานมาจากเฟซบุ๊ก โปรไฟลท์ั้งสิ้น กล่าวคือ การสร้างบัญชีธุรกจินั้นเกิดจาก
การทีเ่ฟซบุ๊ก โปรไฟล์ได้เปิดบญัชีธุรกิจข้ึน จากนั้นจึงท าการลงโฆษณา  

 5) ช้ินงานการโฆษณาบนเฟซบุ๊กไม่ใช่โพสใดโพสพนึ่งในเพจเสมอไป  
 การท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กสามารถท าได้ 2 แบบ ดังนี้  

 5.1) Published Post คือ การเลือกโพสต์ใดโพสตห์นึ่งในเฟซบุ๊ก เพจ มาเป็น
ช้ินงานโฆษณา เช่น การกดปุ่ม บูสโพสต์ ใต้โพสต์ไหน ก็คือการเลือกโพสต์น้ันมาท าโฆษณา แต่ทั้งนี้
การท า Published Post ไม่จ าเป็นต้องท าการโฆษณาแบบ Post Engagement เท่านั้น ยังมี
วัตถุประสงค์อื่นทีส่ามารถใช้ได้ เช่น การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) หรือการเข้าถึง (Reach) 
 5.2) Unpublished Post คือ การสร้างโฆษณาข้ึนมาใหม่โดยจ าเป็นต้องเลือกตั้งแต่ 
ตั้งแต่ Visual Format รูปภาพวิดีโอ CTA Button และอื่น ๆ โพสต์น้ีจะไม่ปรากฏบนเฟซบุ๊ก เพจ 
แม้ว่าจะท าการโฆษณาเสร็จเรียบรอ้ยแล้ว โฆษณาช้ินน้ีมักจะมีประสทิธิภาพที่ดีกว่าแบบ Published 
Post เพราะจะมีลูกเล่นทีห่ลากหลายกว่า สามารถน าไปใช้งานที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ท าโฆษณา 
เช่น การท า A/B Testing หรือการลงโปรโมช่ันที่ต้องการให้เห็นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา 

Hollebbeek (2018) กล่าวว่า การตลาดเชิงเนือ้หาช่วยสร้างการรับรู้แบรนด์ การมสี่วนร่วม 
กับแบรนด์ ความเช่ือที่มีตอ่แบรนด์ รวมไปถึงการสง่ผลใหเ้กดิยอดขาย อกีทัง้ยงัเป็นตัวช่วยในการสร้าง
ความจงรกัภัคดีของลูกค้าทีม่ีต่อแบรนด์ ในขณะที่การตลาดเชิงเนื้อหามีความเกี่ยวข้องอย่างยิง่กับ
องค์ประกอบของโปรโมช่ันและการตลาด เนือ้หาหรือบทความก็ถือเปน็ผลิตภัณฑ์ในตัวของมันเอง 
การเผยแพรเ่นื้อหาแสดงถึง ข้อมูลที่ต้องการจะสื่อสาร รูปภาพ กราฟิก และอื่น ๆ ที่จะบอกเล่า
เรื่องราวของแบรนด์ทีจ่ะใช้ดึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย (Holliman & Rowley, 2014) พบว่า 
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ในขณะที่การตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อดจิิทลัสื่อสารเจาะจงไปที่ผลิตภัณฑ์ หรือ เรื่องราวของแบรนด์โดย
มีความตั้งใจทีจ่ะสร้างการมสี่วนร่วมระยะยาวของผู้บริโภค รวมไปถึงความเช่ือ และความสัมพันธ์ 

การตลาด คือกจิกรรม ข้ันตอนการสร้างสรรค์การสื่อสาร การส่งสาร และการแลกเปลี่ยน
ข้อเสนอที่มีมลูค่าแก่ ลูกค้า พารท์เนอร์ และสังคมขนาดใหญ่ จุดเด่นทีส่ าคัญคือการสร้างมูลค่าแก่
คอนเทนต์ (Breidbach, Roderick & Linda, 2014; Gensler, Franziska, Yuping & Caroline, 
2013 และ Rowley, 2008) กล่าวว่าหัวใจหลักคือการท าการตลาดเชิงเนื้อหาใหส้ัมพันธ์กบัสิง่ทีลู่กค้า
ให้ความส าคัญและรูส้ึกมมีูลค่า การตลาดเชิงเนื้อหาจึงถือเปน็ตัวแทนของการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดบนช่องทางออนไลน์ ซึง่ได้แก่  เว็บไซต์ของบริษัท การสือ่สาร บลอ็ก Vlog โซเชียมเีดีย 
แอปพลเิคชันบนโทรศัพทม์ือถือ และอื่น ๆ  

Naseri (2018) กล่าวว่า คอนเทนต์ ถูกใช้เพื่อเป็นเครื่องมือในกลยุทธ์ทางการตลาดดิจทิัล  
ซึ่งมุง่เน้นความสนใจไปทีก่ารสร้างสรรค์เนื้อหา การสง่สาร และการบรหิารจัดการเนื้อหา (Elisa & 
Gordini, 2014) พบว่า วัตถุประสงค์หลักของการท าคอนเทนต์คือ การสร้างการรบัรู้ของแบรนด์ให้แก่
กลุ่มเป้าหมาย การช้ีน าบทสนทนา การบริการลกูค้า การแนะน าสินค้าที่มมีูลค่าสงูกว่าให้แกผู่้บริโภค
ที่มีแนวโน้มจะซื้อสินค้า และน าไปสู่การสมัครสมาชิกแบรนด์ เมื่อพิจารณาแล้วจงึสรุปได้ว่ากลยทุธ์นี้มี
เพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคและเปลี่ยนผูบ้ริโภคให้มีความจงรักภัคดีต่อแบรนด์ 

2.2.1 ลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด   
Bharadwaj et al. (1993 อ้างใน เสกสรร รอดกสกิรรม, 2558, หน้า 15) กล่าวว่า ลักษณะ

เนื้อหาทีท่างแบรนด์ต้องการสื่อสารกบัผู้บริโภคบนเฟซบุก๊มดี้วยกัน 4 ประเภท 
 1) การให้ข้อมลูข่าวสารเป็นการให้เนื้อหาเกี่ยวกบัข้อมลูสินค้าต่าง ๆ ในด้านการตลาด  
 2) การสง่เสรมิและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บรกิาร  
 3) การจัดกจิกรรมออนไลน์ เช่น ออนไลน์แคมเปญใหผู้้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรม 
 4) การสง่เสรมิการขาย เช่น การให้ส่วนลด การแจกคปูอง หรือสินค้า  
2.2.2 การตลาดเชิงเนื้อหาและความต้องการของผูบ้ริโภค 
Pharr (2019) กล่าวว่า ในปัจจุบันผู้ใช้เช่ือว่าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

เหมาะสมเป็นอย่างยิ่งส าหรับเป้าหมายในการสือ่สารเชิงการตลาด เช่น ในการปรบัปรุงต าแหน่ง
การตลาด หรือใช้ในการวัดผลการมสี่วนร่วมของผู้บริโภค จากทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตผุล 
พฤติกรรมการซื้อข้ึนอยู่กบัความตั้งใจที่เกิดจากทัศนคติและความเช่ือของแบรนด์ 

Hall (2015) จากการค้นคว้า พบว่า มีความต้องการไม่ตรงกนัระหว่างสิ่งที่ผูบ้ริโภคต้องการ
จะอ่านกบัสิง่ที่แบรนด์ต้องการจะสร้างสรรค์เนื้อหา ในปัจจบุันเห็นได้ชัดว่า ผู้บริโภคไม่สนใจใน
การตลาดที่พยายามใช้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ จากสถิติ
พบว่า 86% ของผู้บริโภคกดเปลี่ยนช่องหรือไมส่นใจโฆษณาบนโทรทัศน์ 44% ของผู้บริโภคไม่สนใจ
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ไดเร็กเมลจากทางแบรนด์ และ 91% ของผู้บริโภคยกเลิกการเป็นสมาชิกจากอเีมล์ของแบรนด์ 
(Burney, 2016) ได้วิเคราะห์ว่า ผู้บริโภคเลือกที่จะเสพเนื้อหาที่ต้องการจากข้อมลูบนโลกออนไลน์
มากกว่าข้อมูลที่ได้นับจากทางแบรนด์โดยตรง จาก The Content Marketing Paradox Revisited 
พบว่าการตลาดเชิงเนือ้หาของแบรนด์เพิ่มมากขึ้นถึง 35% ในปี พ ศ. 2558 การมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคในเนื้อหาน้ัน ๆ ลดลงถึง 17% ซึ่งจากผลส ารวจสามารถอธิบายสิ่งทีเ่กิดข้ึนข้างต้นได้ว่า
ผู้บรโิภคไมช่อบเนือ้หาทีเ่กีย่วกบัโปรโมช่ันของแบรนด์ ยิง่ไปกว่าน้ันในอกีการส ารวจพบว่า การเขียน
บทความที่มกีารน าเสนอสินค้าในตอนท้ายท าให้ความน่าเช่ือถือลดลงถึง 29% เพราะฉะนั้นนักการ
ตลาดควรผลิตเนื้อหาที่สอดคล้องกับความต้องการของผูซ้ื้อมากกกว่าความต้องการของผู้ขาย การ
สื่อสารดิจทิัลควรจะเป็นข้อมลูเชิงลึก ข้อมลูจากผูเ้ช่ียวชาญ และเป็นเนื้อหาทีส่ร้างสรรค์ 
 
2.3 ข้อมูลด้านแบรนด์ Chester  

เชสเตอร์ คือ ร้านอาหารทีเ่ป็นมากกว่าค าว่าฟาสต์ฟู้ดโดยมจีุดเด่น คือ ภาพลักษณ์ที่มี
มาตรฐานสากล เมนูมีความหลากหลาย รสจัดจ้านถูกปากคนไทย เพื่อใหลู้กค้าได้รับประโยชน์จากมือ้
อาหารอย่างเต็มอิ่มเชสเตอร์เริ่มก่อตั้งข้ึนในปี พ.ศ. 2531  ในนามบริษัทเชสเตอรฟ์ู้ด จ ากัด โดยกลุม่
บริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ์ ธุรกิจร้านอาหารด่วนรายแรกของไทยที่มีมาตรฐานสากล แรกเริ่มได้ช่ือว่า
ร้าน เชสเตอร์ กรลิล์ ชิคเก้น ที่มีเมนูเด่นเรื่องไก่ย่าง และต่อมาในปี พ.ศ. 2534 ได้เปลี่ยนเปน็  
เชสเตอร์กริลล์ และสุดท้ายในปี พ.ศ. 2556 ได้ตัดค าว่ากริลล์ทิ้งเหลือเพียง เชสเตอร์ เพื่อสร้างสรรค์
เมนูที่ไม่ใช่เพียงไก่ย่างเพียงอย่างเดียว โดยปจัจบุันเมนูของรา้นเน้นไปที่เมนูไก่ย่างสูตรเฉพาะของร้าน
และเมนูข้าวที่ถูกปากคนไทยอย่าง ข้าวอบไก่ย่าง ข้าวไก่เผ็ดเชสเตอร์ และยงัมีเมนูอื่น ๆ ที่เชสเตอร์
พัฒนาข้ึนอีกมากมาย เช่น ข้าวไก่กรอบซอสน้ าปลา ข้าวหมูนุ่มซอสน้ าปลา และข้าวสเต็กปลาลุยสวน 
ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่า เชสเตอร์ไม่ได้ขายแค่เมนูไก่ย่างอกีต่อไป รายการอาหารทุกอย่างของเชสเตอร์จะ
ถูกคัดสรรจากฟาร์มของเครอืเจรญิโภคภัณฑ์ และเต็มเปี่ยมไปด้วยคุณค่าทางโภชณาการ ซึ่งปัจจุบันมี
สาขาครอบคลุมเกือบ 200 สาขา ซึ่งในช่วงปีทีผ่่านมานี้ เชสเตอร์ทุม่งบสือ่สารการตลาดไปที่ช่องทาง
ดิจิทัลซึ่งก็คอืการท าการตลาดดิจทิัลบนช่องทางเฟซบุ๊ก เพื่อเข้าถึงกลุม่ป้าหมายทีเ่ป็นกลุ่มวัยรุ่น 
เพื่อให้ภาพลักษณ์แบรนด์ดทูันสมัยข้ึน 
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ภาพที่ 2.3: ตัวอย่างการท าการตลาดบนเฟซบุก๊เชสเตอร ์
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ณัฐพันธ์ุ เจนสกลุ (2560) ศึกษาเรื่องปจัจัยความส าเร็จของการใช้สื่อ เฟซบุก๊แฟนเพจ 
Wongnai ที่มีผลต่อความสนใจใช้บริการร้านอาหาร สรปุผลได้ว่า องค์ประกอบที่ท าให้ เฟซบุ๊กแฟน
เพจ Wongnai เปน็ที่ยอมรับมากทีสุ่ด คือ การทีเ่ฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai สารมารถรองรับการ
ท างานบนอปุกรณ์ทุกชนิดท าใหเ้ข้าถึงและหาข้อมลูได้ง่าย ผลการวิเคราะห์ลักษณะการตลาดเนื้อหา 
(Content Marketing) ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai สรปุผลได้ว่า องค์ประกอบที่ได้รับ
การยอมรับมาทีสุ่ด คือ เนื้อหาที่น าเสนอดแกผู้บ้ริโภคมีความเข้าใจง่าย รองลงมา คือ รปูภาพ ค า
บรรยาย และวิดีโอ ที่ประกอบเนือ้หามีคุณภาพในการน าเสนอ และผลการวิเคราะห์ทัศนคติผูบ้ริโภค
ต่อเนื้อหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai สรุปผลได้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการจัดแบ่งเนื้อหาตาม
ประเภท รองลงมาคือ เนื้อหาประเภทรีวิวจากผู้ใช้บริการจรงิ 
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เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ศึกษาเรื่องการสร้างความยั่งยนืด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด
เพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สรุปผลได้ว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันมากทีสุ่ดคือ การอปัเดต การใช้สือ่สังคมออนไลน์ และลักษณะเนือ้หาทาง
การตลาดตามล าดับ ลักษณะเนื้อาหาเชิงการตลาดเป็นสิ่งทีจ่ะท าให้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน โดยแบ่ง
ออกเป็น การสร้าง และรปูแบบเพื่อให้เหมาะสมกับเป้าหมาย โดยแนวทางการสร้างเนื้อหาเชิง
การตลาดเพื่อให้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน การอัปเดตข้อมลูต่าง ๆ เกี่ยวกับเนื้อหาเชิงการตลาดที่
สามารถท าให้เกิดข้อไดเ้ปรียบในการแข่งขันควรมเีนื้อหาตามกระแสสงัคมเพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจ า และ
การอปัเดตต้องมีข้อมูลที่ทันสมัย มีความถูกต้อง และมีความสม่ าเสมอ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การ
ใช้สื่ออย่างเหมาะสมท าให้ได้ผลลพัธ์ที่ดีตามมา จงึต้องสร้างการมสี่วนร่วมกบัผูบ้ริโภคในรปูแบบ 
ต่าง ๆ เช่น การสนทนา รวมไปถึงการจัดกจิกรรมทางการตลาด ซึ่งจะสง่ผลไหลู้กค้าสามารถแบง่ปัน 
บอกต่อเนื้อหาเชิงการตลาดออกไปได้ง่าย 

วรมน บุญศาสตร์ (2558) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดสูก่ลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรช่ัน ซี ใน
ยุคดิจิทัล สรุปผลได้ว่า การสื่อวสารการตลาดสู่กลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอร์ช้ัน ซี ในบยุคดิจิทลั นักการตลาด
จ้องสร้างความรูส้ึกพิเศษ ลกึซึ้ง ผูกพันกบัผูบ้รโิภค เพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นในแบรนด์ จนกลายเป็น
ความจงรกัภัคดีต่อแบรนด์ โดยการสื่อส่ารการตลาดต้องมกีารปรบัเปลีย่นให้เหมาะสมกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคในเจเนอร์เรช่ันน้ีมีความต้องการที่จะมสี่วนร่วม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
สร้างสรรค์เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ และผู้บริโภคสามารถมีการตอบโตกับแบรนด์ได้ ซึ่งสง่ผลให้เกิด
ความผูกพัน หากสามารถท าได้ก็จะสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคได้อย่างใกล้ชิด และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ
การสื่อสารโดยไม่จ าเป็นต้องพึ่งงบในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เป็นจ านวนมาก  

จุฑารัตน์ ขันแก้ว (2561) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดดจิิทลัและผลการด าเนินงานทาง
การตลาด หลักฐานเชิงประจักษ์จากธุรกิจบรกิารในระเทศไทย สรปุผลได้ว่า พบว่า ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มลกูค้าที่เคยซือ้หรือรู้จักกันสินค้าแล้ว และการตลาด
แบบไวรัล มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อโดยการใหเ้พื่อเข้ามาแสดงความคิดเห็นและบอกต่อ จะมีพลัง
มากกว่าการใช้สือ่โฆษณาผ่าน วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา การใช้ประโยชน์จากการสื่อสารทาง
การตลาดที่ทันสมัย การมุง่เน้นสื่อสังคมออนไลน์ ถือเป็นจัดเริ่มต้นในการสร้างสัมพันธ์ที่ดีต่อผูบ้ริโภค 
ดังนั้นนักการตลาดจงึต้องท าความเข้าใจถึงปัจจัยอื่นร่วมด้วย เช่น ช่องทางการสื่อสาร ลักษณะลูกค้า 
ความถ่ีในการสื่อสาร เป็นต้น  
 



บทท่ี 3  
วิธีการด าเนนิงานวิจัย 

 
3.1 ประเภทงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องนีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ซึ่งเป็นการเก็บ
ศึกษาข้อมูลจากข้อมูลหน้าบ้านและหลงับ้าน เช่น ยอดขาย และจ านวนลกูค้ารายหัว (Transaction 
Count) ที่เกิดข้ึนจรงิของแบรนด์เชสเตอร์ 5 ปีย้อนหลังมาจนถึงปัจจุบัน (พ.ศ. 2558-2562) และ 
ข้อมูลของการการตลาดบนเฟซบุก๊ซึ่งจะสามารถเห็นถึงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามเฟซบุก๊
เพจของร้านเชเสเตอร ์
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

3.2.1 รายงานยอดขายที่เกิดข้ึนจรงิของทางร้านเชสเตอร์ 
3.2.2 รายการงานจ านวนลูกค้ารายหัว (Transaction Count) ของลูกค้าทีเ่กิดข้ึนจริง 
3.2.3 รายงานยอดการเข้าถึงของผูบ้ริโภค การกดคลิก การกดไลก์ การกดแชร์ การคอมเมนต์ 

และยอดผู้ติดตามบนเฟซบุ๊ก 
 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 

3.3.1 เลือกกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าทีส่นใจข้อมูลและน าไปสูก่ารซื้อ การบอกต่อ และข้อมลู
สามารถน าไปวิเคราะหเ์พื่อน าไปสู่การพฒันาเฟซบุ๊กเพื่อเพิม่ยอมยอดขายต่อไป 

3.3.2 เลือกกลุ่มตัวอย่างจากข้อมูลหน้าบ้านแหละหลงับ้านเพื่อน ามาวิเคราะห์การมีส่วนร่วม
บนเฟซบุ๊กเพจของร้านเชสเตอร ์
 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

3.4.1 ยอดขายและจ านวนลูกค้ารายหัว (Transaction Count) ของร้านเชสเตอร์ทีเ่กิดข้ึน
จริงยอ้นหลัง 5 ปี (พ.ศ. 2560-2562) 

3.4.2 การท าโฆษณาเมนูใหม่และโปรโมช่ันต่าง ๆ ของร้านเชสเตอรบ์นเฟซบุก๊เพจเพื่อน ามา
วิเคราะห์ในเชิงเนื้อหาและการมสี่วนร่วม 
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3.5 ขั้นตอนและวิธีการท าวิจัย 
3.5.1 เก็บข้อมลูโดยใช้รายงานยอดขายและจ านวนลูกค้ารายหัว (Transaction Count) ของ

เมนูและโปรโมช่ันทีท่ าการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กทีเ่กิดข้ึนจริง เทียบกบัยอดขายรวมทั้งหมดของ
ร้านละน ามาวิเคราะห์การเพิ่มข้ึนและลดลงของยอดขายและจ านวนลูกค้ารายหัวในแต่ละปี 

3.5.2 เก็บข้อมลูโดยใช้รายงานยอดการเข้าถึงและการมสี่วนร่วมของผู้บริโภค การกดไลก์ 
การกดแชร์และการคอมเมนต ์

3.5.3 วิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายบนเฟซบุ๊ก โดยแบ่งตามประเภทของโพสต์  
ณ เวลาน้ันเพื่อน ามาวิเคราะห์ว่าการท าโฆษณาแบบไหนสามารถดึงดูดลกูค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.5.4 วิเคราะห์รปูแบบเนื้อหาที่คาดว่าจะสามารถดงึดูดกลุม่เป้าหมายใหม้าเลือกซื้อสินค้า
จากการน าเสนอและท าการโฆษณาเพื่อที่จะสามารถเปลี่ยนความสนใจของกลุ่มเป้าหมายเป็นยอดขาย 
 
3.6 การสรปุวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ท าการวิจัยเลือกใช้วิธีการด าเนินการวิจัยคือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Method) ซึ่งเป็นการเก็บศึกษาข้อมลูจากข้อมลูหน้าบ้านหลงับ้านมาวิเคราะห์และสังเกตพฤติกรรม
ของผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กเพจโดยมีการรวบรวมข้อมลูดังนี้  

3.6.1 รวบรวมข้อมลูจากรายงานยอดขายและยอดลูกค้ารายหัว เดือนตุลาคม-พฤศจิกายน
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2562 เป็นระยะเวลา 5 ปี โดยยอดขายนี้รวมทุกช่องทางการซื้อทั้งทานในร้าน 
น ากลับ และบริการจัดสง่  

3.6.2 ข้อมูลหน้าบ้านและหลงับ้านของเฟซบุ๊กเพจเพื่อมาวิเคราะห์พฤติกรรมและความสนใจ
ของกลุม่เป้าหมายและต้องเกิดข้ึนในระหว่าง เดือนกันยายนถึงพฤศจิกายน ในปี 2558-2562  

3.6.3 น าเสนอข้อมลูโดยการใช้กราฟเพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของยอดขายและ
ยอดลูกค้ารายหัวที่เกิดข้ึนระหว่าง เดือนกันยายนถึงพฤศจิกายนในปี 2558-2562 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ประสทิธิผลของการสือ่สารการตลาดแบบดิจทิัลบนเฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์ 

โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาผลลัพธ์ของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กทีส่่งผลต่อยอดขาย และเพื่อศึกษา
การมสี่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์ โดยผู้วิจยัได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 
วัตถุประสงค์ ดังนี ้

1. เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลับนเฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์    
2. เพื่อศึกษาการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์ซึ่งการวิจัยน้ีวิเคราะห์จาก

ข้อมูลหน้าบ้านและหลังบ้าน ตั้งแต่เดอืนกันยายน-พฤศจิกายนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2562 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ติดตามเฟซบุก๊เพจร้านเชสเตอร์ โดยมผีลการวิจัย ดังนี ้
 
4.1 ประสิทธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์    

4.1.1 ภาพรวมของรูปแบบสื่อบนเฟซบุ๊กเพจของร้านเชสเตอร์ จากข้อมลูบนเฟซบุ๊กเพจ
ร้านเชสเตอร์ ผู้วิจัยได้เกบ็ข้อมลูจากโพสตจ์ านวน 502 โพสต์ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2562 พบว่า 
เนื้อหาสามารถแบ่งออกมาได้ ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.1: แสดงรปูแบบของสื่อบนเฟซบุ๊กเพจของร้านเชสเตอร์ 
 

ปี รูปภาพ วิดโีอ ลิงก ์
2558 185 1 1 
2559 150 5 4 
2560 100 19 2 
2561 109 18 2 
2562 108 11 2 
รวม 625 54 11 

 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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จากตารางพบว่า ในช่วง 2 ปีหลังมกีารลดจ านวนโพสต์ประเภทรูปภาพลงอย่างเห็นได้ชัดและ
เพิ่มในส่วนของวิดีโอมากข้ึนแต่โพสต์โดยรวมยงัน้อยกว่าปี พ.ศ. 2558-2560 ซึ่งทางเชสเตอร์นั้นได้
หันไปให้ความส าคัญกับการโปรโมตโพสต์ (Boost Post) และติดปุ่ม Call to Action มากขึ้นแทนที่
จะเน้นไปที่จ านวนโพสต์เหมือนในปี พ.ศ. 2558-2560  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนการโปรโมตโพสต์และติดปุม่ Call to Action 
 

ป ี จ านวนโพสต ์ โปรโมตโพสต ์
ค่าเฉลี่ยต่อ

โพสต ์
Call to  
Action 

ค่าเฉลี่ย 
ต่อโพสต ์

2558 187 2 1% 0 0% 
2559 159 2 1% 0 0% 
2560 121 5 4% 0 0% 
2561 129 24 19% 0 0% 
2562 121 77 64% 14 12% 

 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากตาราง พบว่า ในปี พ.ศ. 2561-2562 มีการโปรโมตโพสต์เพิ่มมากขึ้นจากเดิมอย่างเห็นได้
ชัด และในปี พ.ศ. 2562 มีการติดปุ่ม Call to Action ถึง 14 ครั้งบนโพสต์ที่เกี่ยวกับโปรโมชันบริการ
จัดส่ง  
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4.1.2 ตัวอย่างการโฆษณาบนเฟซบุ๊กเพจร้านเชสเตอร์ในปี พ.ศ. 2562 
 
ภาพที่ 4.1: โปรโมชันเมนูคอมโบของช่องทางการขายดลิเิวอรี ซึง่โพสต์น้ีมีการบสูโพสต์และติดปุ่ม 

Call to Action เพื่อใหก้ลุม่เป้าหมายสามารถกดลงิก์เข้าไปในเว็บไซต์เพื่อสั่งอาหารได้  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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ภาพที่ 4.2: โปรโมชันร้านเชสเตอร์ซึง่โพสต์น้ีมีการบสูโพสต์และติดปุ่ม Call to Action เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถกดลิงก์เข้าไปในเว็บไซต์เพื่อกรอกข้อมูลรบัสิทธ์ิ  

 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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ภาพที่ 4.3: โปรโมชันร้านเชสเตอร์ซึง่โพสต์น้ีมีการบสูโพสต์เพือ่ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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4.1.2 ข้อมูลยอดขายและยอดจ านวนลูกค้ารายหัวเดือน กันยายน-พฤศจิกายน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2558-2562  
 
ภาพที่ 4.4: กราฟแสดงยอดขายรวมเดือน กันยายน-พฤศจิกายน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2562  
 

 
หมายเหต:ุ ก าหนดให้ยอดขายเป็น X เนื่องจากเป็นข้อมลูที่เป็นความลับของทางบริษัท 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากกราฟ พบว่า ยอดขายเริ่มตกลงเมือ่ปี พ.ศ. 2559 และค่อย ๆ ดีข้ึนในปี พ.ศ. 2561 และ 
พ.ศ. 2562 ตามล าดับ  
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ภาพที่ 4.5: กราฟแสดงยอดขายรวมเดือน กันยายน-พฤศจิกายน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2562  โดย
แบ่งตามช่องทางการขาย 

 

 
หมายเหต:ุ ก าหนดให้ยอดขายเป็น X เนื่องจากเป็นข้อมลูที่เป็นความลับของทางบริษัท 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากกราฟ พบว่า ยอดขายที่แบ่งตามช่องทางการขาย รับประทานในร้านและน ากลบั
ภาพรวมมีการลดลงในปี พ.ศ. 2559 เป็นต้นไปและค่อย ๆ เพิ่มข้ึนในปี พ.ศ. 2561 และ พ.ศ. 2561 
มีเพียงยอดบริการจัดสง่ที่ไม่แตกต่างจากเดิมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-พ.ศ. 2561 แต่กลับเพิ่มข้ึนอย่างเห็น
ได้ชัดในปี พ.ศ. 2562  
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ภาพที่ 4.6: กราฟแสดงยอดลูกค้ารายหัวเดือนกันยายน-พฤศจิกายน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558-2562   
 

 
หมายเหต:ุ ก าหนดให้จ านวนลกูค้าเป็น Y เนื่องจากเป็นข้อมลูที่เป็นความลบัของทางบริษัท 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากกราฟ พบว่า จ านวนลูกค้ารายหัวเริ่มตกลงเมื่อป ีพ.ศ. 2559 และเพิ่มข้ึนในปี พ.ศ. 
2561 และลดลงอีกครัง้ในปี พ.ศ. 2562   
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ภาพที่ 4.7 กราฟแสดงยอดลูกค้ารายหัวแบ่งตามช่องทางการขายเดือนกันยายน-พฤศจิกายน ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2558-2562  

 

 
หมายเหต:ุ ก าหนดให้จ านวนลกูค้าเป็น Y เนื่องจากเป็นข้อมลูที่เป็นความลบัของทางบริษัท 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากกราฟ พบว่า ยอดขายที่แบ่งตามช่องทางการขาย รับประทานในร้านและน ากลบั
ภาพรวมมีการลดลงในปี พ.ศ. 2559 เป็นต้นไปและค่อย ๆ เพิ่มข้ึนในปี พ.ศ. 2561 และ พ.ศ. 2561 
มีเพียงยอดบริการจัดสง่ที่ไม่แตกต่างจากเดิมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง พ.ศ. 2561 แต่กลับเพิ่มข้ึนอย่าง
เห็นได้ชัดในปี พ.ศ. 2562 ซึ่งสอดคลอ้งกบักราฟยอดขาย 
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4.2 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร ์
ในส่วนน้ีผู้วิจัยได้แบ่งข้อมูลในการดผูลเป็น 3 แบบโดยท าการเกบ็ข้อมลูจากโพสตบ์นเฟซบุก๊

เพจจ านวน 121 โพสต์ ในเดือนกันยายน-พฤศจิกายน ในปี พ.ศ. 2562 พบว่า 
 

ตารางที่ 4.3: ผลการส ารวจเนื้อหาที่สง่ผลต่อการมสี่วนร่วม 
 

รูปแบบเนือ้หา จ านวนโพสต ์ จ านวนยอดกดไลก ์ จ านวนยอดกดแชร ์ จ านวนคอมเมนต์ 
แนะน าสินค้าและร้าน 26 10,622 517 447 
โปรโมชัน 89 136,259 6,450 7,197 
ไลฟ์สไตล ์ 6 2,578 39 43 

รวม 121 149,459 7,006 7,687 
 

ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 
facebook.com/chesterthai. 

 

ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยต่อโพสต์ของการมสี่วนร่วมในเนือ้หาแตล่ะประเภท 
 

รูปแบบเนือ้หา จ านวนโพสต ์
ค่าเฉลี่ยการ 

กดไลก์ต่อโพสต ์
ค่าเฉลี่ยการ 
แชร์ต่อโพสต ์

ค่าเฉลี่ยการ 
คอมเมนต์ต่อโพสต ์

แนะน าสินค้าและร้าน 26 409 20 17 
โปรโมชัน 89 1,531 72 81 
ไลฟ์สไตล ์ 6 430 7 7 

รวม 121 1,235 58 64 
 

ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 
facebook.com/chesterthai. 

 

จากตารางที่ 4.3 และ 4.4 พบว่า เนื้อหาทีเ่กี่ยวกับโปรโมชันมีจ านวนมากทีสุ่ด รองลงมาเป็น
เนื้อหาทีเ่กี่ยวกบัการแนะน าสินค้า ล าดับสุดท้ายเป็นเนื้อหาประเภทไลฟส์ไตล์ และเมื่อดทูี่ค่าเฉลี่ย
การกดไลก์ กดแชร์ และคอมเมนต์ต่อ 1 โพสต์ พบว่า ยอดการกดไลกเ์นื้อหาประเภทโปรโมชันสงูถึง 
1,531 ต่อ 1 โพสต์ ยอดแชร์ 72 ต่อหนึง่โพสต์ และยอดคอมเมนตเ์ฉลี่ยอยู่ที่ 81 คอมเมนต์ต่อ 1 โพสต์ 
ซึ่งมากกว่าเนื้อหาประเภทแนะน าสินค้าและร้าน กับไลฟ์สไตล์อย่างเห็นได้ชัด  
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4.3 รูปแบบการเสนอความคิดเห็นบนเฟซบุ๊กเพจร้านเชสเตอร์  
ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมการแสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๊กเพจเพื่อน ามาวิเคราะห์ถึงความชอบ

ในเนื้อหาซึง่สามารถน าไปสู่การตัดสินในซื้อ จากการรวบรวมข้อมูลมีการแสดงความคิดเห็นอยู่ 3 
ประเภท ได้แก่  

4.3.1 ประเภทเชิญชวนเพื่อนมารับทราบโปรโมชัน 
ในการแสดงความคิดเห็นประเภทนี้มักเกิดข้ึนในโพสต์ที่โปรโมตเมนหูรือโปรโมชันของทาง

ร้านโดยข้อความมักจะเป็นการชักชวนเพือ่นเพื่อไปรบัประทานอาหารทีร่้าน โดยมีตัวอย่างเนื้อหา 
ดังนี้  
 
ภาพที่ 4.8: ภาพโพสต์ที่ได้มีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการเชิญชวน  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 
จากภาพ พบว่า เป็นภาพที่แสดงถึงเมนูอาหารของร้านเชสเตอร์โดยไม่ได้มีการใสร่ายละเอียด

เรื่องโปรโมชัน มีเพียงภาพสวยงามเพื่อดึงดูดลูกค้าเท่านั้น โดยโพสต์น้ี มีการแสดงความคิดเห็น 12 
ครั้ง และมกีารแชร์ต่อและกล่าวเชิญชวน 57 ครั้ง และมีตัวอย่างความคิดเห็นดังนี้ 
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“@นางสาว ก” (นางสาว ข, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 8 กันยายน พ.ศ. 2562) โดยเพื่อนของนางสาว ข  
ก็มีการตอบกลับว่า “จัดไป” ในคอมเมนต์นั้น ซึ่งการแสดงความคิดเห็นประเภทนีอ้าจน าไปสู่ 
การตัดสินใจไปรบัประทานอาหารที่หน้าร้านได้  

 
ภาพที่ 4.9 โพสต์ที่ได้มกีารแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเชิญชวนหรือโปรโมชัน  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai 
 

จากภาพพบว่าโพสต์น้ีเป็นการโปรโมตโปรโมชันของร้านเชสเตอร์โดยมีวิธีการง่าย ๆ ใน 
การรบัสทิธ์ิ คือ แคปเจอร์ภาพและแสดงภาพน้ีที่เคาน์เตอรห์น้าร้าน เพื่อเป็นการดึงคนให้เข้าไปใช้
บริการทีห่น้าร้านและสร้างการมสี่วนร่วมในโพสต์น้ี  โดยโพสต์น้ีมีการแสดงความคิดเห็นถึง 148 ครั้ง
และมียอดแชรจ์ านวน 140 ครั้ง และมีตัวอย่างความคิดเห็น ดังนี ้
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“ไปป่าว วันน้ี @นางสาวค” (นาย ง, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 10 ตุลาคม 2563) โดยในคอมเมนต์นี้
นางสาว ค เพื่อนของนาย ง ได้มีการคอมเมนต์ตอบกลับว่า “ไปจ้า” ซึง่มีความเป็นไปได้สงูว่าในวันน้ัน
ทั้งนาย ง และ นางสาว ค จะไปใช้บริการที่ร้านเชสเตอร์  

 
ภาพที่ 4.10: โพสต์ที่ได้มกีารแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเชิญชวนโดยเมนูส าหรับคนชอบปลา 

หรือคนรักสุขภาพ 
 

 
 

ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 
facebook.com/chesterthai. 

 
จากภาพ พบว่า เป็นภาพที่แสดงถึงเมนูอาหารของร้านเชสเตอร์ และไม่มกีล่าวถึงโปรโมชัน

ในโพสต์น้ี แต่มีการใช้ค าเพื่อดงึดูดลกูค้ากลุม่ที่รกัสุขภาพและก าลังลดน้ าหนกัอยู่โดยใช้ค าว่า “เมนู
ปลากินแล้วไม่อ้วน” โดยโพสต์น้ีมีการแสดงความคิดเห็น 19 ครั้งและยอดแชรจ์ านวน 35 ครั้ง และมี
ตัวอย่างความคิดเห็น ดังนี ้
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“น่าสนนะเธอ @นางสาว จ” (นางสาว ฉ, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 27 พฤศจิกายน 2562) โดยในคอมเมนตน์ี้
นางสาว จ ได้มีการแสดงความคิดเห็นเป็นเชิงสนใจในตัวสินค้าและเห็นด้วยกบันางสาว จ 

4.3.2 ประเภทสอบถามข้อมลู  
ในการแสดงความคิดเห็นประเภทนี้มักเกิดข้ึนในโพสต์ที่เกี่ยวกับโปรโมชัน และการโปรโมต

สาขาใหม่ โดยความคิดเห็นจะเกี่ยวกับการสอบถามราคา ระยะเวลา สถานที่ตัง้ และบริการจัดส่ง  
ดังตัวอย่างต่อไปนี ้
 
ภาพที่ 4.11 โพสต์ที่ได้มกีารแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัการแจง้ข้อมลูโปรโมชัน และการสื่อสารกลบั 
  

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 
จากโพสต์น้ีได้มีการแสดงความคิดเห็น 31 ครั้ง มีการแชร์ 86 ครั้ง และมีตัวอย่างความ

คิดเห็นดังนี้  
“มีคูปองสง่ฟรีใช้ได้มั้ย” (นางสาว A, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 19 กันยายน 2562)   
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“สมทุรสาครไม่มบีรกิารจัดสง่บ้างหรอคะ” “สามารถใช้โปรโมตแอปร่วมด้วยได้ไหม” 
(นางสาว B, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 4 กันยายน 2562) 

โดยทั้ง 2 ความคิดเห็นน้ีไม่ได้รับการตอบกลบัจากแอดมินของเพจเชสเตอร์ ซึ่งนบัเป็น 
การเสียโอกาสในการเพิม่จ านวนลกูค้าบรกิารจัดสง่   
 
ภาพที่ 4.12: โพสต์ที่ได้มกีารแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัการการน าเสนอข้อมูลราคาพิเศษเฉพาะ

ช่วงเวลาและสาขา 
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากโพสต์น้ีได้มกีารแสดงความคิดเห็น 202 ครั้ง มีการแชร์ 309 ครั้ง และมีตัวอย่างความคิดเห็น
ดังนี้  
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“ซื้อราคาน้ีหน้าร้านหรือ ต้องสัง่แบบ delivery” (นาย C, ผูใ้ช้เฟซบุ๊ก, 12 ตุลาคม 2562) 
“สาขาพาซิโอ้ ลาดกระบงัร่วมไหมคะ” (นางสาว D, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 12 ตุลาคม 2562) 
“มีบริการส่งถึงบ้านมั้ยค่ะ” (นางสาว E, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 25 ตุลาคม 2562) 
“เข้าโครงการชิม ข็อบ ใช้ป่าวค่ะ แล้วมีสาขาที่นครนายก” (นางสาว F, ผู้ใช้เฟซบุก๊, 25 

ตุลาคม 2562) 
โดยความคิดเห็นทั้งหมดนี้ไม่ได้รบัการตอบกลบัจากแอดมินของเพจเชสเตอร์ ซึ่งนับเป็น 

การเสียโอกาสในการเพิม่จ านวนลกูค้าที่ต้องการจะเข้ามาใช้บริการหน้าร้าน และบริการจัดส่ง 
 
ภาพที่ 4.13: โพสต์ที่ได้มกีารน าเสนอข้อมูลสาขาใหม่และโปรโมชันและการสอบถามจากผู้ใช้เฟซบุก๊ 
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

จากโพสต์น้ีไดม้ีการแสดงความคิดเหน็ 26 ครัง้ มกีารแชร์ 10 ครัง้ และมีตัวอย่างความคิดเห็น
ดังนี้  

“อยู่ช้ันไหนโซนไหนค่ะ” (นางสาว H, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 4 พฤศจิกายน 2562)  
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“เปิดตัววันแรกฉลองสาขาใหมม่ีโปรอะไราคาเด็ดค่ะ” (นางสาวจ,ี ผู้ใช้เฟซบุก๊, 5 
พฤศจิกายน 2562) 

โดยความคิดเห็นทั้งหมดนีบ้างความคิดเห็นได้รับการตอบกลบัจากแอดมินของเพจเชสเตอร์ 
และยังมบีางส่วนที่ยังไม่ได้รับการตอบกลบั  

4.3.3 ประเภทข้อเสนอแนะและติชม  
ในการแสดงความคิดเห็นประเภทนี้มักแฝงอยู่ในโพสต์ทกุประเภทของเพจเชสเตอร์ ส่วนใหญ่

มักเป็นการร้องเรียนถึงปญัหาที่ตัวลูกค้าพบและยังไม่ได้รับการแก้ไข โดยมีตัวอย่างเนื้อหา ดังนี ้
 
ภาพที่ 4.14: โพสต์ทีม่ีการแสดงความคิดเห็นประเภทข้อเสนอแนะและตชิม  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 
จากโพสต์น้ีมีทัง้การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและลบเกีย่วกับโปรโมชัน “ไก่เดย์เฮฮา”  

มีการแสดงความคิดเห็น 90 ครั้ง และมีการแชร์ 81 ครั้ง โดยมีตัวอย่างการแสดงความคิดเห็นดังนี ้



36 

“เริม่ 14.00 นี่ เพิ่ง 14.38 น. ร้านบอกหมดแล้ว วันหลังไมต่้องบอกถึง 21.00 น.หรอกค่ะ 
หลอกกันอยูเ่รื่อย ไม่เห็นมีคนมาซื้อเท่าไหร่เลยที่ Cosmo Brazzar” (นางสาวหนึ่ง, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 9 
กันยายน 2562)   

“ดูตรงไหนสาขาต่างจังหวัดสาขาไหนร่วมรายการบ้าง โปรโมชันตีคลุม” (นายสอง, ผู้ใช้
เฟซบุ๊ก, 9 กันยายน 2562)   

“ได้มาแล้วสาขาโลตัสนครชัยศรฟีิลมาากๆเลยค่ะ” (นางสาวสาม, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 9 กันยายน 
2562)   

โดยการแสดงความคิดเห็นในโพสต์น้ี มีทัง้การต าหนิและช่ืนชม ซึ่งบางความคิดเห็นต้องการ
ค าตอบจากทางแอดมินเพจ แต่ยังคงไม่ได้รับการตอบกลบั 
 
ภาพที่ 4.15: โพสต์ทีม่ีการแสดงความคิดเห็นประเภทข้อเสนอแนะและตชิม  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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จากโพสต์น้ีมีทัง้การแสดงความคิดเหน็ในเชิงลบเกี่ยวกับโปรโมชันเมนใูหม่ “หนวดปลาหมกึ 
ปราปรกิ้า” มีการแสดงความคิดเห็น 303 ครั้ง และมีการแชร์ 324 ครั้ง โดยมีตัวอย่างการแสดง 
ความคิดเห็น ดังนี ้

“ของจริงกับในรปู รสชาดก็สุดจะบรรยายทั้ง 3 คน ชิมช้ินเดียวไม่มีใครกินต่อเลย เหม็นไหม้ 
ขมอีกต่างหาก” พรอ้มโพสต์ภาพหนวดปลาหมึกปราปริก้าทีม่ีจ านวนน้อย ไม่เหมือนภาพในโฆษณา 
(นางสาวสี,่ ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 26 ตุลาคม 2562)   

“สินค้าจริงไม่ตรงปกเลยค่ะ คือ มันติดกันเป็นแพ ผงที่โรยมาก็ไม่ทั่ว” พร้อมโพสต์ภาพหนวด
ปลาหมึกปราปริก้าที่ติดกันเป็นก้อนดูไม่น่ารับประทาน (นายห้า ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 9 กันยายน 2562)   

“เกือบจะชวนลกูไปกินอยู่แล้ว ดีนะที่เห็นเม้นก่อน” (นางสาวหก, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 9 กันยายน 
2562)   

โดยการแสดงความคิดเห็นในโพสต์น้ีส่วนใหญเ่ป็นการรอ้งเรยีนถึงปัญหาของสินค้าที่ไม่ตรง
กับที่โฆษณาไว้ รวมไปถึงรสชาติที่ไม่ได้มาตรฐาน และบางส่วนแสดงความคิดเห็นในเชิงว่าจะไม่ไป
รับประทานเมนูนี้ ซึง่ความคิดเห็นเหล่าน้ี ไม่ได้รับการตอบกลับจากแอดมินเพจเชสเตอร์ ซึง่ทางฝ่าย
การตลาดได้มีการเน้นย้ ากลบัไปทางแอดมินให้ตอบกลับทุกความคิดเห็นที่เป็นเชิงลบทุกครัง้ 
 
ภาพที่ 4.16: โพสต์ทีม่ีการแสดงความคิดเห็นประเภทข้อเสนอแนะและตชิม  
 

 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
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จากโพสต์น้ีมีทัง้การแสดงความคิดเห็นทีเ่ป็นการรอ้งเรียน โดยการแสดงความคิดเห็นน้ีไม่มี
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับภาพทีโ่พสต์ ซึง่ในโพสต์น้ีมีการแสดงความคิดเห็น 26 ครั้ง และมกีารแชร์ 60 ครั้ง 
โดยมีตัวอย่างการแสดงความคิดเห็น ดังนี ้

“ชอบนะ ชอบมากด้วย เชสเตอร์ เนี้ย จะกิน แต่ไม่เคยมาสง่.. ส่งแค่ 4 กิโลบอกเลย 4 กิโล 
เลยแค่ โลเดียว ไม่มาเจ้าอื่นไมเ่ห็นมีปญัหา ถ้าจะส่งแค่ สาม สี่ กิโล นั่งวินไปกินก็ได้มัง่ แต่บางที ก็
อยากสั่งให้ทีบ่้านกิน ปัญหาเยอะเกิน” (นายเจ็ด, ผู้ใช้เฟซบุก๊, 15 พฤศจิกายน 2562)   

“เซง็ตรงที่โทร 1145 พอถามที่อยู่แล้วพนักงานบอกไม่มาส่ง ตั้งแต่นั้นมาผมกเ็ลกิกินเลย 
(โซนรามค าแหง หัวหมาก)” (นายแปด, ผู้ใช้เฟซบุ๊ก, 17 พฤศจิกายน 2562)   

โดยการแสดงความคิดเห็นในโพสต์น้ี นอกจากจะมีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับรูปภาพใน
โพสต์แล้ว แต่ก็ยังดีความคิดเห็นบางส่วนที่ไมเ่กี่ยวข้องกบัโพสต์ ซึ่งทัง้ 2 ความคิดเห็นไม่ได้รับการ
ตอบกลบัจากแอดมินเพจเชสเตอร์ ซึง่ทางฝ่ายการตลาดได้มกีารเน้นย้ ากลบัไปทางแอดมินให้ตอบ
กลับทุกความคิดเห็นที่เป็นเชิงลบทุกครัง้ 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในหัวข้อ

“ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลับนเฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์” โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่
การศึกษา ดังนี้  

1. เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดจิิทลับนเฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์    
2. เพื่อศึกษาการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กในการเพิ่มจ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการหน้าร้าน
และสามารถเพิ่มยอดขายของแบรนด์ได้  

ผู้วิจัยพบว่าในระยะเวลา 5 ปี มีจ านวนการโพสต์ทัง้หมด 690 โพสต์ โดยแบ่งเป็นเนือ้หา  
ประเภทรปูภาพ 625 โพสต์ เนื้อหาประเภทวิดีโอ 54 โพสต ์และเนื้อหาประเภทลิงก์ 11 โพสต์ ซึง่
ในช่วงปี พ.ศ. 2558-2560 แรกผู้สร้างเนื้อหาเน้นในจ านวนของโพสตเ์ป็นหลกัและมีการใช้เครื่องมือ 
ต่ ากว่า 5 ครั้ง เพื่อที่จะท าการโปรโมตโพสต์ พอเริ่มเข้าสู่ปี พ.ศ. 2561 ผู้สร้างเนื้อหาได้ท าการลด
จ านวนโพสตล์งและเริ่มมกีารโปรโมตโพสต์สงูข้ึนอย่างเห็นได้ชัดเป็นสัดส่วน เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
และในปี พ.ศ. 2562 ผู้สร้างเนื้อหาได้ท าการติดปุ่ม Call to Action เพื่อลิงก์ไปยังเว็บไซต์บริการ
จัดส่งของร้านเชสเตอรเ์พื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย และเมื่อน าไปเปรียบเทียบ
กับยอดขายพบว่ายอดขายของร้านเชสเตอร์ลดลงเรื่อย ๆ ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2559 และค่อย ๆ กลับมา
เพิ่มข้ึนอย่างตอ่เนื่องในปี พ.ศ. 2561 โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2562 ยอดบริการจัดส่งโตข้ึนอย่างเห็นได้
ชัด ซึ่งเป็นช่วงที่ทางร้านเชสเตอร์ได้เริ่มศึกษาและใช้เครื่องมอืบนเฟซบุก๊เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
รวมถึงยังมกีารติดปุ่ม Call to Action เพื่อลงิก์ไปยังเว็บบรกิารจัดส่งอกีด้วย  
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ภาพที่ 5.1: กราฟแสดงยอดขายและจ านวนการโพสต์  
 

 
หมายเหตุ: ก าหนดให้ยอดขายเป็น X เนื่องจากเป็นข้อมลูที่เป็นความลับของทางบริษัท 
 
ที่มา: Chester Thai. (2562). เฟซบุ๊กเพจแฟนเพจ Chester Thai. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/chesterthai. 
 

5.1.2 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนเฟซบุก๊ของเชสเตอร์ 
จากการรวบรวมข้อมลูผู้วิจัยพบว่าผูส้ร้างเนือ้หาเน้นไปในการน าเสนอโปรโมชันของร้านค้าเป็น

หลัก รองลงมาเป็นการน าเสนอเมนูและร้าน สุดท้ายเป็นเนือ้หาเกี่ยวกบัไลฟส์ไตล์ ซึง่เมือ่น าข้อมลูมา
วิเคราะห์พบว่าผู้ติดตามได้ให้ความสนใจในโปรโมชันมากทีส่ดุ  
 
ตารางที่ 5.1: แสดงจ านวนโพสต์และการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามเพจเชสเตอร์ 
 

รูปแบบเนือ้หา จ านวนโพสต ์
ค่าเฉลี่ยการ 

กดไลก์ต่อโพสต ์
ค่าเฉลี่ยการ 
แชร์ต่อโพสต ์

ค่าเฉลี่ยการ 
คอมเมนต์ต่อโพสต ์

แนะน าสินค้าและร้าน 26 409 20 17 
โปรโมชัน 89 1,531 72 81 
ไลฟ์สไตล ์ 6 430 7 7 

รวม 121 1,235 58 64 
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เมื่อน ามาวิเคราะห์ควบคู่ไปกับการเสนอความคิดเห็นของผู้ตดิตาม พบว่า ผู้ติดตามส่วนใหญ่
มีความสนใจในโปรโมชัน ซึ่งดูได้จากการชักชวนคนรู้จักมาดเูนื้อหาทีท่างร้านโพสต์และน าไปสู่การนัด
แนะเพื่อซือ้อาหาร รวมไปถึงการอยากทราบรายละเอียดของโปรโมชันมากขึ้น เพือ่ทีจ่ะน าไปสู ่
การตัดสินใจซื้อในข้ันตอนสุดท้าย อีกทั้งยัง พบว่า แม้มีความสนใจในโปรโมชันแต่การแสดงความคิดเห็น
ส่วนใหญเ่ป็นประเภทค าถาม และประเภทข้อเสนอแนะและติชมมากที่สุด ความคิดเห็นประเภทนี้ 
เป็นความคิดเห็นประเภทที่ตอ้งการการตอบกลับจากทางแอดมินของบริษัท ซึ่งผู้วิจัย พบว่าทาง 
แอดมินเพจไม่ได้มีการตอบกลับและแก้ไขปญัหาให้แก่ลกูค้าท าให้อาจส่งผลถึงจ านวนยอดลูกค้าและ
ยอดขายได้  
 
5.2 อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาพบว่าการใช้เฟซบุ๊กของร้านเชสเตอร์เพื่อการโปรโมตแบรนดจ์ากการใช้ข้อมูล
หน้าบา้นและหลังบ้าน ผู้วิจัยพบว่า มีความเกี่ยวข้องกันระหว่างการใช้เฟซบุก๊ ยอดขาย และจ านวนลกูค้า 
นับว่าเฟซบุ๊กถือเป็นหนึง่เครื่องมือทีส่่งผลต่อแบรนด์เชสเตอร์ในหลายแง่มุม ดังตอ่ไปนี้  

5.2.1 ด้านประสทิธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุก๊ในการเพิ่มจ านวนลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บริการ
หน้าร้านและบริการจัดสง่ซึง่สามารถสง่ผลต่อการเพิ่มยอดขายของแบรนด์ได้ 

จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การโพสตบ์นเฟซบุ๊กถือเป็นส่วนหนึ่งในการเพิม่ยอดขายได้ และ
หากมีการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก เช่น ปุ่ม Call to Action ยิ่งส่งผลให้ยอดขายเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะ
ยอดขายในส่วนของบรกิารจัดสง่ อาจเนือ่งมาจากเทรนด์ในยุคปัจจบุันคนช่ืนชอบในการใช้บริการ
จัดส่งอาหารมากกว่าออกไปรบัประทานอาหารนอกบ้าน การติดปุ่ม Call to Action เพื่อเช่ือมต่อไป
ยังหน้าเว็บไซต์สัง่อาหารจงึตอบโจทยก์ลุม่เป้าหมาย 

ในส่วนของภาพสื่อที่ใช้ในการโฆษณาซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจัยทีส่ าคัญในการเพิ่มยอดขาย  
จากการรวบรวมข้อมลูการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าพบว่า ภาพอาหารในสื่อที่ใช้โฆษณาไม่ตรงกับ
อาหารของจริง ซึ่งส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของบริษัทและอาจน าไปสู่การร้องเรียนและแสดงความคิดเห็น
ในเชิงลบ ซึ่งความคิดเห็นที่เป็นสาธารณะเหล่าน้ีส่งผลอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าท่านอื่น
ส่งผลกระทบต่อยอดขายของเมนูนั้น 

5.2.2 การให้ข้อมลูกับผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์  
จากผลการวิเคราะห์พบว่า การให้ข้อมลูต่อผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก  

การให้ข้อมลูเบื้องต้นและการตอบค าถามของแอดมนิควรละเอยีด ให้ข้อมูลครบถ้วน และสม่ าเสมอ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของของผูถ้ามซึง่อาจเปลีย่นเปน็ลกูคา้ของร้านในอนาคต จากการรวมรวบ
ข้อมลูเกี่ยวกบัการแสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์นั้น พบว่า มีการร้องเรียนเกี่ยวกับการให้
ข้อมูลสาขาและรายละเอียดของโปรโมชันในแคปช่ันของแตล่ะโพสต์น้ันไม่ละเอียด และยังพบอีกว่า
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เมื่อผู้บริโภคต้องการทราบข้อมลูเพื่อน าไปสูก่ารซื้อ ทางแอดมินได้ตอบค าถามล่าช้าสง่ผลใหผู้้ถามรอ
เป็นเวลานานและเกิดการเปลี่ยนใจในที่สุด ทัง้หมดนี้ท าใหก้ารตัดสินใจซื้อเปลี่ยนไปและร้านเชสเตอร์
สูญเสียโอกาสในการขาย  

5.2.3 ด้านการมีส่วนร่วมของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กของเชสเตอร์  
จากผลการศึกษาพบว่า เนื้อหาในเฟซบุ๊กส่งผลตอ่การตัดสินใจของผูบ้รโิภคในส่วนหนึ่ง

เท่านั้น เนื้อหาประเภทโปรโมชันสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามสี่วนร่วมในโพสต์น้ัน ๆ ได้  
แต่การช้ีน าเพื่อไปสู่การตัดสินใจซื้อนั้นไม่ใช่เพียงน าเสนอโปรโมชันอย่างเดียวเท่านั้น แต่ทางแอดมิน
เพจต้องมสี่วนร่วมไปกบัผูท้ี่มาแสดงความคิดเห็นด้วย ซึ่งจากข้อมูลที่ทางผู้วิจัยรวบรวมมา พบว่า  
การแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่จะเป็นความคิดเห็นประเภททีต่้องการค าตอบเพื่อให้สามารถตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายข้ึน เช่น ความคิดเห็นที่เป็นค าถามเกี่ยวกับโปรโมชันและสถานที่ตัง้ เป็นต้น อีกทั้งยงัม ี
ความคิดเห็นประเภทที่ต้องการได้รบัการเยียวยา เช่น ความคิดเห็นประเภทร้องเรียนและเสนอแนะ 
ซึ่งเป็นหน้าที่ของแอดมินที่ดูแลเพจต้องเข้าไปตอบกลับเพื่อให้ทางแบรนด์ไมสู่ญเสียลูกค้าไปจาก 
ความผิดพลาดทีเ่กิดข้ึน ดังนั้นจะเห็นได้ว่า การน าเสนอเนื้อหาเป็นเพียงส่วนหนึง่ในการสร้างยอดขาย
เท่านั้น การเพิ่มและรกัษายอดขายไม่ให้ลดลงต้องการการสือ่สารแบบสองทาง (Two-Way 
Communication) กับลูกค้าอย่างต่อเนือ่งเป็นรายบุคคล 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในทางปฏิบัต ิ

5.3.1 ข้อเสนอแนะในด้านองการใช้เครือ่งมอืบนเฟซบุ๊ก 
ในการวิจัยครัง้นี้เป็นเพียงการศึกษาและเก็บข้อมลูในช่วงเวลาหนึ่งเท่านั้น ซึง่เป็นช่วงที่

โซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทในทุก ๆ ธุรกิจ และเป็นยุคที่บริการจัดส่งได้เติบโตข้ึนอย่างเห็นได้ชัด 
ซึ่งท าใหพ้บว่าสิง่เหล่าน้ีนั้น ล้วนแต่มีผลต่อธุรกจิทั้งสิ้น เพราะฉะนั้นการเข้าถึงลูกค้าบนช่องทางนี้ จึง
เปน็อกีหนึ่งตัวช่วยใหค้นรบัรู้ถึงแบรนด์และอยากเข้ามาใช้บรกิาร ยิง่คนรบัรูม้ากเทา่ไรยิง่เปน็โอกาสที่ดี
ในการเพิม่ยอดขาย การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กถอืเปน็หนึ่งในเครื่องมอืทีม่ปีระสิทธิภาพ จ านวนการโพสต์
บนเฟซบุ๊กอาจท าได้เพียงน าเสนอข้อมูลบนกลุ่มเป้าหมายเดมิเท่านั้น แต่การบูสโพสต์น้ันสามารถดึง
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่ยังไม่เคยรบัรู้ถึงแบรนด์และสามารถขยายฐานลูกค้าได้ เพราะฉะนั้น
การบสูโพสต์เป็นอีกสิ่งหนึ่งทีท่างแบรนด์ควรให้ความส าคัญและควรค่าแก่การลงทุน  

นอกจากนี้ การติดปุ่ม Call to Action บนโพสต์ของสินค้าและโปรโมชัน เพื่อเช่ือมตอ่ไปยัง
เว็บไซตส์ั่งอาหารของเชสเตอร์ จากการวิจัยได้เห็นแล้วว่า หลงัจากติดปุ่ม Call to Action ยอดการสั่งซื้อ
อาหารแบบบริการจัดสั่งโตข้ึนอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งจากข้อมูลเหล่าน้ีเชสเตอรส์ามารถน าไปวิเคราะห์ตอ่
ได้ว่าโพสตโ์ปรโมชันหรือเมนูแบบใดที่ดึงดูดใหลู้กค้ากดปุ่ม Call to Action เพื่อสั่งอาหาร เพือ่น าไป
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พัฒนาเมนู โปรโมชัน รปูภาพและเนือ้หาทีจ่ าน ามาโพสต์บนเฟซบุก๊ได้ในอนาคต เพื่อเป็นการเพิม่ยอดขาย
ให้มากยิ่งข้ึนไปอีก  

5.3.2 ข้อเสนอแนะในด้านของการน าเสนอเนื้อหาบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
ในส่วนของการน าเสนอเนื้อหานั้น ทางเพจเชสเตอร์ควรลงรายละเอียดให้ชัดเจนในแต่ละโพสต์ 

เพื่อใหก้ลุม่เป้าหมายเข้าใจสารทีท่างแบรนด์ต้องการจะสือ่ได้อย่างง่ายดาย รวมไปถึงควรปรบัปรุงใน
เรื่องของภาพสือ่โฆษณาที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง เนือ่งจากการลงภาพสื่อโฆษณาที่เกินจริงนัน้สง่ผล
ให้เกิดการรอ้งเรียนและแสดงความคิดเห็นในเชิงลบภายหลงั และหากเกิดค าถามหรือข้อติชมทาง
เพจเชสเตอร์ควรให้ทางแอดมินเข้าไปตอบกลับความคิดเห็นอย่างทันที เนื่องจากการสื่อสารแบบสองทาง 
(Two-Way Communication) นั้นจ าเป็นอย่างมาก เพราะอาจท าให้การตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย
เพิ่มข้ึน ค าตอบนั้นอาจไปเติมเต็มในสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายอยากทราบและสง่ผลไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด  

เพราะฉะนั้นการศึกษาการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กนั้นถือเป็นอีกส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการท าการตลาด 
การน าการมีส่วนร่วม เช่น การกดไลก์ การแสดงความคิดเห็น และการแชร์เนื้อหา สะท้อนถึงพฤติกรรม
และความชอบของผู้บริโภคทั้งสิ้น เชสเตอรส์ามารถน าสิ่งเหล่าน้ี ไปพัฒนาต่อในด้านของการน าเสนอ
เนื้อหาทีส่ามารถท าออกมาได้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายมากข้ึนและยังสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปจัดสัดส่วน
ประเภทของโพสต์ในแต่ละเดือนเพื่อใหม้ีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูลเหล่าน้ีไป
พัฒนาในด้านของการพัฒนาเมนูใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยอ้างอิงจากการมสี่วนร่วมบนประเภท
ของสินค้าในโพสต์ของเชสเตอร ์
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 ควรเจาะลกึในด้านการศึกษาเนือ้หา (Content) และรูปแบบใดที่กระตุ้นการมสี่วนร่วม 
กับเนื้อหา เช่นการกดไลก์ กดแชร์ คอมเมนต์ การคลิกเพื่อดภูาพและวิดีโอ และเจาะลึกถึงรูปแบบ
และเนื้อหารปูแบบใดที สามารถกระตุ้นใหผู้้บริโภคสนใจสินค้าและบรกิารที่่สง่ผลดี หรอืผลเสียและ
พัฒนาการสร้างเนือ้หาใหม่เพือ่ลงในเฟซบุ๊กเพื่อกระตุ้นให้มผีู้บริโภคใหม่ ๆ ในการซื้อสินค้า 

5.4.2 ศึกษาการน าเสนอเนื้อหาด้วยวิธีการไลฟ์ (Live) ผ่านช่องเฟซบุ๊กของเชสเตอร์ ใน
ปัจจุบันการสร้างเนื้อหาแบบไลฟ์ ส่งตรงไปยงัผูบ้รโิภคและผูช้มได้เลย ท าใหส้ามารถโต้ตอบกันได้
ทันทีผ่านคอมเมนต์ และดูว่าการน าเสนอแบบนีส้ามารถส่งผลอย่างไรบ้างต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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