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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมเพ่ือพัฒนาแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อ   

เฟซบุ๊กเพจของร้านอาหาร ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  ในจังหวัดชลบุรี ขั้นตอนแรกเริ่มจากการที่
คณะผู้วิจัยลงภาคสนามเพ่ือส ารวจข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าร้านอาหารประเภทสเต็ก ส่วนประสมการตลาดของ
ร้าน และเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดและการสื่อสาร   
แบรนด์ของทางร้านร่วมกับผู้ประกอบการเพ่ือก าหนดปัญหาที่ต้องแก้ไข จากนั้นจึงได้พัฒนาแคมเปญการ
สื่อสารแบรนด์ของร้านในเดือน พฤษภาคม - มิถุนายน พ.ศ. 2565 หลังจากด าเนินการแคมเปญเป็นที่
เรียบร้อย คณะผู้วิจัยได้ตรวจสอบประสิทธิผลของการด าเนินงานจากข้อมูลเชิงลึกผ่านสื่อเฟซบุ๊กเพจของร้าน 
ผลวิจัยพบว่า การสร้างสารในสื่อออนไลน์ให้มีความน่าสนใจนั้นสามารถท าให้ลูกค้ามีความเกี่ยวพันกับสารมาก
ขึ้น ส่วนการจ่ายเงินค่าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กเพจนั้นเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยท าให้โพสต์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เพ่ิม
มากขึ้น นอกจากนี้กลยุทธ์การใช้ผู้มีอิทธิพลในออนไลน์ระดับท้องถิ่นยังช่วยเพ่ิมโอกาสที่กลุ่มเป้าหมายจะได้
มองเห็นชิ้นงานโฆษณาในแคมเปญสูงมากขึ้น ผลวิจัยครั้งนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการท้องถิ่นมีความรู้ความเข้าใจ
แนวทางทีม่ีประสิทธิภาพในการวางแผนแคมเปญเพ่ือสื่อสารแบรนด์ของตนเองในอนาคต 

 
ค าส าคัญ การวิจัยเชิงปฏิบัตกิารแบบมีส่วนร่วม เฟซบุ๊กเพจ การสื่อสารแบรนด์ ผู้ประกอบการร้านอาหาร  
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Abstract 
 

This research is a participatory action research for developing a brand communication 
campaign via Facebook page of Huge Café and Bistro Bar restaurant in Chonburi. First, the 
research team collected the data such as consumer insight in the restaurant context, 
marketing mix of Huge Café and Bistro Bar restaurant, and document and research paper 
related to the study issue. Then the research team and the entrepreneur analyzed situations 
together in order to identify the brand problems and develop the Huge Café and Bistro Bar 
brand communication campaign during May-June 2022.  After executing the campaign, the 
research team investigated the campaign effectiveness from Huge Café and Bistro Bar 
Facebook page’ s insights.  The research results reveal that designing interesting messages 
posted via Facebook page can increase customer engagement while boost posts function in 
Facebook Ads Manager can assist the posts reach to targeted audiences.  Also using local 
micro-influencer strategies can increase the chances of target audiences more exposure the 
campaign’ s posts.  These finding insights could assist local restaurant entrepreneurs gain a 
better understanding in developing their campaign planning in the future. 
 
Keywords:  Participatory Action Research, Facebook Page, Brand Communication,  
                 Restaurant Entrepreneur  

 
บทน า 

Global Digital Report ของ We Are Social และ Hootsuite ที ่เป ็นแพลตฟอร์มการบริหาร
จัดการสื่อสังคมออนไลน์ได้ศึกษาเกี ่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานดิจิทัลของประชากรโลกในปี 2564 และ
พบว่า ผู ้คนทั่วโลกได้ใช้อุปกรณ์การสื่อสารแบบพกพาสูงถึง 5.27 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 67.0 และ
จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกสูงถึง 4.80 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 61.0 ของประชากรโลกทั้งหมด 
และชาวไทยถึงร้อยละ 69.0 ที่ใช้เครื่องมือสื่อสารออนไลน์และใช้สื ่อสังคมเป็นช่องทางหลักในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารและสูงเป็นอันดับ 1 ของโลก คิดเป็นร้อยละ 78.0 นอกจากนี้ยังพบว่า ร้อยละ 91.0 ของชาว
ไทยอ่านข่าวออนไลน์สูงเป็นอันดับ 2 ใช้สื่อเฟซบุ๊กสูงเป็นอันดับ 8 ช้อปปิ้งออนไลน์เป็นอันดับ 4 และซื้อ
ของออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือสูงเป็นอันดับ 8 ของโลก และร้อยละ 52.5 ของชาวไทยหาข้อมูลสินค้าก่อน
ซื ้อผ ่านทางออนไลน์เป ็นประจ า (โต ๊ะข ่าวไอท ี-ดิจ ิท ัล , 2564) ความนิยมของการใช้ เฟซบุ๊กส่งผลให้
ผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และรายย่อยทั่วโลกสนใจท าการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือต่อยอดธุรกิจ 

 ศุภณัฐ สุขโข (2563, น. 14-16, 40-41, 63) อธิบายว่า การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กในปัจจุบันได้มีการลด
ขนาดการมองเห็นโพสต์ (reach) ส่งผลให้ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการและลูกค้าลดลงและท าให้ยอดขาย
ลดลงตามไปด้วย โดยเฟซบุ๊กได้ให้เหตุผลว่า นโยบายของบริษัทฯ ต้องการให้ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กได้มีโอกาสเห็น
โพสต์จากเพ่ือนและครอบครัวมากกว่าจากเพจขององค์กรที่ด าเนินธุรกิจเป็นหลัก ศุภณัฐ สุขโข น าเสนอ
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แนวทางแก้ไขปัญหาดังกล่าว 2 วิธี คือ 1) การท าให้โพสต์ขององค์กรมีคุณภาพและน่าสนใจมากขึ้นเพ่ือท าให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกเกี่ยวพันกับสารมากขึ้น (engagement) ไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจ (like) การแสดงความ
คิดเห็น (comment) การแบ่งปัน (share) หรือการกดแสดงความรู้สึกต่าง ๆ และ 2) การจ่ายเงินค่าโฆษณา 
(boost post) ในส่วนการจัดการ Facebook Ads Manager เพ่ือท าให้โพสต์ของเพจสามารถเข้าถึง (reach) 
กลุ่มเป้าหมายได้เพ่ิมมากข้ึน  

ส าหรับกระบวนการการท าโฆษณาในเฟซบุ๊กเพจนั้น ผู้ประกอบการควรเริ่มต้นด้วยการสร้างแคมเปญ
การสื่อสารก่อน จากนั้นจึงก าหนดวัตถุประสงค์การโฆษณาต้ังแต่การท าให้คนรับรู้และจดจ าแบรนด์ 
(awareness) การสร้างการเกี่ ยวพัน  (engagement) การเพ่ิมจ านวนคนกดคลิกไปยั งเว็บ ไซต์ของ
ผู้ประกอบการ (traffic) การเพ่ิมจ านวนคนชมคลิป (video views) และการส่งเสริมให้คนเข้ามาร้านค้าของ
ผู้ประกอบการ (store visits) เมื่อสร้างแคมเปญการสื่อสารแบรนด์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้ประกอบการก็จะ
บรรจุชิ้นงานโฆษณาแต่ละชิ้นเข้าไปในแคมเปญเพ่ือน าเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมาย พร้อมก าหนดวันเริ่มต้น-               
วันสิ้นสุดของชิ้นงานโฆษณาที่จะซื้อโฆษณา งบประมาณที่จะใช้ และการแสดงต าแหน่งโฆษณา จากนั้นจึงน า
โพสต์โฆษณาบรรจุเป็น ad set โดยใน 1 แคมเปญ โดยเจ้าของเฟซบุ๊กเพจสามารถบรรจุโฆษณาได้หลายชุด
และหลายชิ้นงานโฆษณา (ศุภณัฐ สุขโข, 2563 หน้า 40-41, 63)  อย่างไรก็ตาม กนกวรรณ แกนเกตุ (2563) 
กล่าวว่า ปัญหาส่วนใหญ่ที่ผู้ประกอบการไทยรายย่อยประสบในการท าการตลาดออนไลน์นั้นมี 3 ประการ คือ 
การก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในแผนการสื่อสารไม่ชัดเจน การสร้างสารไม่ดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาย และ               
ผู้ประกอบขาดการวิเคราะห์อย่างชัดเจนในความต้องการของลูกค้าท าให้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายผิด จากทั้งหมด
ที่กล่าวมาข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า ผู้ประกอบการชาวไทยยังขาดความรู้และความเข้าใจในการวางแผน
แคมเปญการสื่อสารแบรนด์ของตนเองและการขาดความคิดสร้างสรรค์ในสารเพ่ือแก้ปัญหาทางการตลาด และ
กลับใช้วิธีการแก้ปัญหาด้วยการจ่ายเงินค่าโฆษณาแทนซึ่งไม่ใช่ทางแก้ไขปัญหาของแบรนด์ที่ยั่งยืน  

เมื่อคณะผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับงานโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์นั้นกลับพบว่า ผลการวิจัยที่ผ่าน
มาไม่สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันมากเพียงพอที่จะระบุได้ว่า แพลตฟอร์มออนไลน์ประเภทใดที่ มี
ประสิทธิผลในการดึงกลุ่มคนให้เข้ามาเปิดรับสื่อโฆษณาได้ดีกว่ากัน และเมื่อทดสอบประสิทธิผลของสาร
โฆษณาประเภทต่าง ๆ ผลวิจัยที่ ได้รับก็ยังไม่สม่ าเสมอ เพราะมีหลายปัจจัยที่ส่ งผลต่อประสิทธิผล                          
ในการโฆษณาไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์ม รูปแบบและความน่าสนใจของเนื้อหา หรือแม้แต่พฤติกรรมการค้นหา
ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย และอ่ืน ๆ (ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์, 2563; ณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์ และธรรญธร                  
ปัญญโสภณ, 2564; มุทิตา วรรณทิม, 2561; สุเมธ ศุภนิมิตรสมบัติ, 2561)  

ดังนั้น เพ่ือช่วยผู้ประกอบการท้องถิ่นที่เผชิญหน้ากับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสารมาสู่
ระบบดิจิทัลซึ่งส่งผลต่อกระบวนการท างานด้านสื่อสารแบรนด์ในปัจจุบัน รวมถึงสถานการณ์การระบาดของ
โรคอุบัติใหม่ โควิด 19 ในประเทศไทยเมื่อปี 2563-2564 ที่เปรียบเสมือนตัวเร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิถ ี              
การใช้ชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน การวิจัยครั้งนี้จึงน าวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมเพ่ือพัฒนา
แคมเปญการสื่อสารแบรนด์ผ่านเฟซบุ๊กเพจของร้านอาหารท้องถิ่นให้มีประสิทธิภาพ คณะผู้วิจัยได้เลือก              
ร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ มาเป็นกรณีศึกษา ผลการวิจัยครั้งนี้จะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
ท้องถิ่นได้น าไปพัฒนาต่อยอดธุรกิจของตนเองในอนาคต ขณะเดียวกัน คณะผู้วิจัยที่เป็นนิสิตก็ได้พัฒนาทักษะ
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การคิดวิเคราะห์ซึ่งเป็นทักษะส าคัญในการใช้ชีวิตและการท างานในศตวรรษที่ 21 ที่สังคมมีความซับซ้อนและ
เปลี่ยนแปลงในมิติต่าง ๆ มากขึ้น และสอดคล้องตามแนวทางของการจัดการศึกษาอุดมศึกษาในปัจจุบัน 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดและการสื่อสารแบรนด์ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  
2. เพ่ือพัฒนาแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กเพจของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ 
3. เพ่ือประเมินประสิทธิผลแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อเฟซบุ๊กเพจของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์  

บิสโทร บาร์ 
 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (participatory action research) เริ่มจากการที่
ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ได้ตระหนักถึงสถานการณ์ของ
ผู้ประกอบการท้องถิ่นที่ได้ประสบปัญหาจากการแพร่ระบาดโควิด 19 ในประเทศ จึงได้จัดโครงการบริการ
วิชาการแก่สังคม “การสร้างแบรนด์ให้แก่ผู้ประกอบการในชุมชน” ขึ้น โดยคณะผู้วิจัยได้ติดต่อผู้ประกอบการ
ในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรีเพ่ือขอความร่วมมือในการเข้าร่วมโครงการดังกล่าว ร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ 
(Huge Café and Bistro Bar) ได้รับการคัดเลือกเพราะเป็นไปตามที่ก าหนดเกณฑ์ที่ก าหนด เริ่มจากการที่
สถานที่ตั้งของทางร้านอยู่ในชุมชนเดียวกับมหาวิทยาลัยบูรพา เป็นธุรกิจร้านอาหารที่เปิดให้บริการใน พ.ศ. 
2562 และประสบปัญหาสถานการณ์การระบาดโควิด 19 จนต้องปิดร้านทั้งสองครั้ง และได้กลับมาเปิดร้าน
ใหม่อีกครั้งเมื่อกลางปี พ.ศ. 2564 ที่ส าคัญผู้ประกอบการยังไม่เคยท าสื่อสารแบรนด์ร้านกับลูกค้ามาก่อน 
ดังนั้น ร้านจึงเหมาะสมที่จะเป็นกรณีศึกษาให้คณะผู้วิจัยที่เป็นนิสิตได้น าความรู้ที่เรียนมาเกี่ยวกับการสร้าง               
แบรนด์มาช่วยพัฒนาแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ให้กับผู้ประกอบการในชุมชน  

ขั้นตอนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมประกอบด้วย 4 ขั้นตอนประกอบด้วย การวิเคราะห์
สถานการณ์ การพัฒนาแคมเปญ การด าเนินการ การประเมินประสิทธิผล และการสรุปผลการด าเนินงาน
โครงการทั้งหมด ระยะเวลาในการด าเนินงานโครงการทั้งหมดเริ่มตั้งแต่มกราคม–มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ขั้นวางแผน (Planning): วิเคราะห์สถานการณ์การตลาดและการสื่อสารแบรนด์ของร้าน 
ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ คณะผู้วิจัยลงภาคสนามสังเกตการณ์ลูกค้าร้านอาหารประเภทสเต็กต่าง ๆ 
สืบค้นข้อมูลการตลาดและการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ รวมถึงศึกษา
เอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง จากนั้นคณะผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดแล้วจึงน ามาประชุมร่วมกับ
ผู้ประกอบการร้านเพ่ือก าหนดปัญหาทางการตลาดและการสื่อสารแบรนด์ของร้าน  ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร 
บาร์ ที่ต้องการแก้ไข ระยะเวลาในการด าเนินงานตั้งแต่มกราคม-เมษายน พ.ศ. 2565 

ขั้นที่ 2 ขั้นปฏิบัติการ (Action): การพัฒนาแคมเปญสื่อสารแบรนด์ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์  
บิสโทร บาร์ หลังจากที่คณะผู้วิจัยและผู้ประกอบการตัดสินใจร่วมกันในการเลือกปัญหาในการสื่อสารแบรนด์
ของร้านที่ต้องการแก้ไข จากนั้นคณะผู้วิจัยจึงได้กลับไปพัฒนาเป็นแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ให้กับเจ้าของ
ร้านพิจารณาความเป็นไปได้ในบริบทข้อจ ากัดต่าง ๆ ของร้าน และให้ข้อเสนอแนะในการปรับแก้ไข  

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/index
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ระยะเวลาในการด าเนินงานของขั้นท่ี 1-2 เริ่มตั้งแต่มกราคม-เมษายน พ.ศ. 2565 
ขั้ น ที่  3 ขั้ น สั ง เกตการณ์  (Observation) และขั้ น ที่  4 ขั้ น สะท้ อนผลการปฏิ บั ติ การ 

(Reflection): การด าเนินการและการประเมินผลแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ของร้าน คณะผู้วิจัย 
ผู้ประกอบการร้านและพนักงานร้านร่วมกันด าเนินงานให้เป็นไปตามทีแ่คมเปญการสื่อสารแบรนด์ก าหนด เมื่อ
จบสื่อโฆษณาและกิจกรรมแต่ละครั้งก็จะมีการประเมินผลร่วมกันเพ่ือปรับแก้ไขข้อบกพร่องในแผนสื่อและ
กิจกรรมในครั้งต่อไป ระยะเวลาในแผนแคมเปญเริ่มตั้งแต่ 1 พฤษภาคม–19 มิถุนายน พ.ศ. 2565 และ
ระยะเวลาในการด าเนินงานของขั้นท่ี 3-4 เริ่มตั้งแต่พฤษภาคม-มิถุนายน พ.ศ. 2565 

เมื่อจบแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ คณะผู้วิจัยได้ประเมินประะสิทธิผลในการสื่อสารแบรนด์ร้านโดย
ใช้ข้อมูลต่าง ๆ จากเฟซบุ๊กเพจของร้าน ได้แก่ 1) ข้อมูลเชิงลึกของเฟซบุ๊กเพจของร้าน (Facebook Page 
Insights) ที่ร้านได้อนุญาตให้คณะผู้วิจัยเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการเป็นผู้ดูแลเพจ (administrator) ในช่วง
ระยะที่ด าเนินสื่อโฆษณาและกิจกรรมโปรโมชั่นในแคมเปญ 2) ข้อมูลเกี่ยวกับยอดขายประจ าเดือนเมษายน-
มิถุนายน พ.ศ. 2565 โดยเลือกช่วงเวลาก่อน ระหว่าง และหลังการด าเนินงานแคมเปญ  3) ข้อมูลจาก
แบบสอบถามของทางร้าน โดยร้านได้เก็บข้อมูลแบบส ารวจเกี่ยวกับการรับรู้แบรนด์ของร้าน จากนั้น
คณะผู้วิจัยได้สรุปผลการเรียนรู้เบื้องต้นให้กับผู้ประกอบการร้านได้รับทราบเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในการ
วางแผนแคมเปญของร้านต่อไปในอนาคต 
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้ 
1.  การวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดและการสื่อสารแบรนด์ร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  

ความเป็นมาของร้าน ร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  เปิดให้บริการเมื่อวันที่ 13 กันยายน 
พ.ศ.2562 โดยมีคุณประไพศรี ทองศักดิ์ และคุณพงศ์พนิต ทองศักดิ์ สองพ่ีน้องที่มีความฝันส่วนตัวอยากเปิด
ร้านคาเฟ่ขายเบเกอรี่และกาแฟในตอนกลางวัน และร้านสไตล์ กิน ดื่ม และฟังดนตรีสดในตอนกลางคืน ต่อมาได้
มีการน าอาหารฝรั่งเข้ามาขายเพ่ิมเติม หลังจากเปิดได้สักพัก ทางร้านได้ประสบสถานการณ์ โควิด 19 ระบาด
ในประเทศไทยครั้งแรกเมื่อปี 2563 และครั้งที่สองในปี 2564  ท าให้ร้านได้รับผลกระทบโดยตรงเพราะไม่
สามารถขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ ท าให้เสียกลุ่มลูกค้าบางกลุ่มไป ต่อมาจึงได้มีการเพิ่มเมนูอาหารจานเดียว
ส าหรับการเดลิเวอรี่เพิ่มขึ้น    

กลุ่มลูกค้า สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรก คือ กลุ่มคนท างานอายุระหว่างปลาย 20-
30 ปีขึ้นไป อาชีพมั่นคงและมีรายได้ปานกลางค่อนข้างสูง  เช่น หมอ พยาบาล พนักงานออฟฟิศ และ
ข้าราชการ เป็นต้น พฤติกรรมการใช้บริการในช่วงเวลากลางวัน พวกเขามักจะสั่งอาหารและจองโต๊ะล่วงหน้า
เพราะมีเวลาพักกลางวันที่จ ากัด ระยะเวลาทีใ่ช้บริการอยู่ระหว่าง 60-90 นาที และถ้ามาใช้บริการที่ร้านในช่วง
เย็นก็จะมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจหลังจากเลิกงาน และ/หรืออาจจะมาในช่วงวันพิเศษต่าง ๆ ส่วนกลุ่มที่สอง คือ 
ลูกค้าที่มีครอบครัวที่มีลูกเล็ก คู่รัก และกลุ่มเพ่ือน กลุ่มนี้จะนั่งรับประทานอาหารไปเรื่อย ๆ ไม่รีบเร่ง เวลาที่
ใช้บริการเฉลี่ย 60 นาที ทั้ง 2 กลุ่ม จะมาใช้บริการช่วงปลายเดือน–ต้นเดือน (ช่วงเงินเดือนออก) และจะมาวัน
ศุกร์-อาทิตย ์ตอนเย็น ระหว่าง 18.00-22.00 น. ร้านมีลูกค้าน้อยในวันธรรมดาตอนกลางวัน 
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ประเภทของสินค้า เป็นอาหารฝรั่งและมีบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ลูกค้าส่วนใหญ่นิยมสั่ง
อาหารจานหลักของตนเอง เช่น สปาเก็ตตี้หรือข้าว เป็นต้น แล้วจึงสั่งอาหารจานกลางเพ่ือรับประทานร่วมกัน 
ได้แก่ สเต็ก (หมู ไก่ ปลา) ไก่ทอด และอ่ืน ๆ โดยทางร้านจะหั่นเนื้อเป็นชิ้นเล็ก ๆ เพ่ือไว้รับประทานเป็นจาน
กลาง     

ราคาของสินค้า อาหารประเภทสเต็กตั้งแต่ 199-950 บาท (ถ้าเป็นเนื้อวัวไทยคิดราคาตาม
น้ าหนัก) พาสต้าตั้งแต่ 159-289 บาท ข้าวหน้าเนื้อต่าง ๆ ตั้งแต่ 119-279 บาท ไก่ทอดตั้งแต่ 119-379 บาท 
(ตามจ านวนชิ้น) เครื่องดื่มตั้งแต่ 20-90 บาท กาแฟตั้งแต่ 60-100 บาท และของหวานตั้งแต่ 60-105 บาท  
ยอดขายส่วนใหญ่มาจากอาหารร้อยละ 60.0 เครื่องดื่มร้อยละ 40.0 ขณะที่ยอดขาย delivery น้อยกว่า          
ร้อยละ 5.0 ของรายไดท้ั้งหมด 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ร้านตั้งอยู่ถนนเมืองใหม่-อ่างศิลา ซอยนารถมนตเสวี 4/1 อบจ.เสม็ด 
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เปิดให้บริการทุกวัน (ยกเว้นวันจันทร์) ตั้งแต่ 11:00-23:00 น. ส ารองที่นั่งและ          
สั่ ง อ า ห า ร ไ ด้ ที่  1)  โ ท ร ศั พ ท์ ห ม า ย เล ข  062-8914141 แ ล ะ  093-6622990 2)  ไ ล น์ แ ม น : 
https:// lin.ee/ER3fyRM และ3) ข้ อความส่ วนตั วผ่ าน เฟซบุ๊ ก เพจ : https://web.facebook.com/ 
HUGECAFE  

ช่องทางการสื่อสาร  มีช่องทางออนไลน์ในการสื่อสารกับลูกค้า ดังนี้  1) สื่อเฟซบุ๊กเพจ: 
https://web.facebook.com/HUGECAFE มีจ านวนคนกดไลค์ (like) 2,250 คน และจ านวนคนติดตาม 
(followers) 2,330 คน (ส ารวจเมื่อเดือนเมษายน พ.ศ. 2565) และ2) สื่ออินสตาแกรม: (Instagram) 
@huge.cafe มีจ านวนคนติดตาม (followers) 137 คน ส ารวจเมื่อ 12 พฤษภาคม พ.ศ. 2565) นอกจากนี้ยัง
พบการรีวิวในสื่อวงใน (Wongnai) ระหว่างปี 2562-2564 จ านวน 2-4 ชิ้นต่อปี มีค่าเฉลี่ยเรตติ้ง (rating) อยู่ที่ 
3.7  

เมื่อสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  
พบว่า อาหารที่เป็นจานเด่น (signature) ของร้าน คือ เนื้อวัวไทย เป็นเนื้อวัวชนิดที่เลี้ยงด้วยธัญพืชและทาง
ร้านได้ให้ความส าคัญกับกระบวนการปรุงอาหารอย่างพิถีพิถันเพราะเชื่อว่าจะท าให้มีความอร่อยมากขึ้น จาก
การวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าชาวไทยขาดความเข้าใจความแตกต่างระหว่างเนื้อวัวไทยกับเนื้อวัวต่างประเทศ 
และมีความเชื่อว่าเนื้อวัวไทยมีรสชาติด้อยกว่า นอกจากนี้ ราคาอาหารของร้านค่อนข้างจะสูงเมื่อเทียบกับร้าน
คู่แข่งในพ้ืนที่ละแวกเดียวกัน ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ร้านเน้นการขายผ่านทางหน้าร้านและยังไม่ได้
เริ่มต้นการท าตลาดดิลิเวอรี่อย่างจริงจัง  ส่วนการวิเคราะห์การสื่อสารแบรนด์พบว่า ร้านใช้สื่อเฟซบุ๊กเพจเป็น
หลักในการสื่อสารกับลูกค้า ขณะที่มีการใช้สื่ออินสตาแกรมและไลน์โอเอในระดับต่ า กล่าวโดยสรุป ทางร้านยัง
ไม่เคยมีการวางแผนต าแหน่งแบรนด์และกลยุทธ์การสื่อสารอย่างจริงจังและอย่างเป็นระบบ (ดังปรากฏใน
ตารางที ่1)   
 
 
 
 
 

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/index
https://lin.ee/ER3fyRM
https://web.facebook.com/%20HUGECAFE
https://web.facebook.com/%20HUGECAFE
https://web.facebook.com/HUGECAFE
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ตารางที ่1 สรุปการสื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊กเพจของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ ในปี 2562-2564 
 

พ.ศ. 
วัตถุประสงค์ของเนื้อหา 

สื่อเฟซบุ๊ก 
จ านวนโพสต ์ Like Comment Share 

2562 ประชาสมัพันธ์ 44 976 33 78 
 โฆษณา 13 1735 47 78 
 ส่งเสริมการขาย 2 71 5 4 

2563 ประชาสมัพันธ์ 64 1679 32 94 
 โฆษณา 52 5933 57 387 
 ส่งเสริมการขาย 13 1174 32 92 

2564 ประชาสมัพันธ์ 27 397 9 37 
 โฆษณา 24 878 26 121 
 ส่งเสริมการขาย 18 2023 43 109 

พ.ศ. 
วัตถุประสงค์ของเนื้อหา 

สื่ออินสตาแกรม 
จ านวนโพสต ์ Like Comment Share 

2563 ประชาสมัพันธ์ 28 249 - - 
 โฆษณา 25 215 - - 
 ส่งเสริมการขาย 9 69 - - 

2564 ประชาสมัพันธ์ 19 161 - - 
 โฆษณา 15 197 - - 
 ส่งเสริมการขาย 13 104 - - 

หมายเหตุ: ข้อมูลจากเฟซบุ๊กเพจของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ https://web.facebook.com/HUGECAFE  
 

2.  การพัฒนาแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ 
คณะผู้วิจัยประชุมร่วมกับผู้ประกอบการร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  ก าหนดปัญหา

ทางการตลาดและการสื่อสารแบรนด์ที่ต้องการแก้ไข และพัฒนาแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ โดยขั้นแรกได้มี
การก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ (brand positioning) ของร้านที่ต้องการสื่อสาร โดยคณะผู้วิจัยและ
ผู้ประกอบการเลือกจากอาหารที่เป็นจานเด่นของทางร้าน คือ เนื้อวัวไทย เพ่ือให้แบรนด์ของร้านแตกต่างจาก
ร้านอ่ืนที่ขายสินค้าประเภทเดียวกัน และเนื่องจากทางร้านเพ่ิงเปิดได้ไม่นานและประสบกับสถานการณ์โควิด 
19 ท าให้ต้องปิดตัวไปสองรอบ ท าให้อาจจะยังไม่เป็นที่รู้จักของลูกค้าในอ าเภอเมือง จังหวัดขลบุรี ดังนั้น 
แคมเปญการสื่อสารแบรนด์จึงมุ่งสร้างการรับรู้สถานที่ตั้งของร้านและต าแหน่งของแบรนด์ให้กับลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการทดลองส่งเสริมการขายเพ่ือทดสอบความเป็นไปได้ของตลาดดิลิเวอรี่ ระยะเวลาของ
แคมเปญเริ่มตั้งแต่ 1 พฤษภาคม-19 มิถุนายน พ.ศ. 2565 สื่อที่ถูกเลือกมาใช้ในการสื่อสาร คือ สื่อเฟซบุ๊กเพจ
ของร้าน เพราะเป็นช่องทางการสื่อสารหลักที่ร้านใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า และเป็นสื่อของร้านที่มียอดคน
ติดตามมากท่ีสุด นอกจากนี้ คณะผู้วิจัยได้มีการน าผู้มีอิทธิพลในออนไลน์ระดับท้องถิ่น (micro influencer) ที่
เป็นคนในอ าเภอเมืองชลบุรีมาแนะน าร้าน เพจแนะน าร้านอาหารของท้องถิ่นจังหวัดชลบุรี และเพจดิลิเวอรี่

https://so04.tci-thaijo.org/index.php/index
https://web.facebook.com/HUGECAFE
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ท้องถิ่นมาช่วยในการสื่อสารแบรนด์ครั้งนี้เพ่ือช่วยเพ่ิมการมองเห็นเนื้อหา (รายละเอียดตามที่ปรากฏตารางที ่
2)  

 
ตารางที ่2 แคมเปญการสื่อสารแบรนด์ร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์    
 

ปัญหาทางการสื่อสารแบรนด์ วัตถุประสงคก์ารสื่อสารแบรนด์ สารและสื่อที่ใช้ในการสื่อสารแคมเปญ 
ร้านยังไมเ่ป็นที่รู้จักของคน
อ าเภอเมืองชลบุรี และยังไม่เคย
มีการสื่อสารต าแหน่งของแบ
รนด์ร้าน   

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อสร้างการรับรู้สถาน
ที่ตั้งของร้านและต าแหน่งของแบรนด์ร้าน  

 

1.1 เพื่อสื่อสารว่า “ร้าน Huge Café and 
Bistro Bar เป็นพื้นที่ความสุขส่วนตัวที่
คุณได้แชร์กับตัวเอง เพื่อน และ
ครอบครัว”  

1.1 สื่อชุดภาพน่ิงที่แสดงถึงบรรยากาศของร้าน
ผ่านสามช่วงเวลา (#Happiness 
Sanctuary) พร้อมระบุสถานท่ีตั้งของร้าน 

1.2 เพื่อสื่อสารกับกลุม่เป้าหมายวา่ “ร้าน 
Huge Café and Bistro Bar เป็น
ร้านอาหารประเภทสเต็กท่ีมีการขายเนื้อ
วัวไทย แตกต่างจากร้านอ่ืน”  

1.2.1 คลิปวิดีโอยาว 5-7 วินาที เกี่ยวกับการ
ท าสเต็กเนื้อวัวไทยพร้อมจบด้วยชือ่ร้าน 
เพื่อสร้างการรับรู้ว่า ร้านขายอาหาร
เกี่ยวกับสเต็กเนื้อวัวไทย 

1.2.2 มีการใช้ผู้มีอิทธิพลในออนไลน์ระดับ
ท้องถิ่น ของชลบุรี และเพจโอ้โหดลิิเวอรี่ 
บางแสน มาแนะน าอาหารทีร่้านและเน้น
เกี่ยวกับเนื้อวัวไทย 

กลุ่มเป้าหมายมีความเชื่อทีผ่ดิ
เกี่ยวกับเนื้อวัวไทย  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับ
เนื้อวัวไทย พร้อมระบุว่าร้านขายเนื้อวัวไทย 

2 ข้อความเนื้อหาพร้อมภาพประกอบเกี่ยวกับ
ความรู้เนื้อวัวไทย 7 ประเด็น 

ยอดขายลดลงหลังจากร้าน
ประสบสถานการณโ์ควิด 19   

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อกระตุ้นยอดขายผ่าน
การลดราคา 5% ท้ังการรับประทานอาหารที่
ร้าน และดิลเิวอรี่ ระหวา่ง 1-19 มิถุนายน 
พ.ศ. 2565  

3.1 มีการส่งไปรษณียบตัรไปยังบ้านในหมู่บ้าน 
ที่ใกล้บริเวณร้านเพื่อสร้างการรับรู้สถาน
ที่ตั้งของร้านและส่งเสรมิการขาย  

3.2 มีการโพสตผ์่านทางออนไลน์ในเพจแนะน า
ร้านอาหารท้องถิ่น ได้แก่ กินไรดี ม.บู 
(จ านวนคนถูกใจเพจ 261,343) และชอบจัง
บางแสน (จ านวนคนถูกใจเพจ 898,575) 
และเพจโอ้โหดลิิเวอรี่ บางแสน  (จ านวนคน
ถูกใจเพจ 37,855) 

 
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดในแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ครั้งนี้ ได้แก่ คนในอ าเภอเมืองในจังหวัด

ชลบุรี (เพราะเป็นกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ใกล้กับสถานที่ตั้งของร้านจึงมีความเป็นไปได้ที่จะมารับประทานอาหารที่
ร้าน และบางส่วนเป็นกลุ่มคนที่กดชื่นชอบ (like) และติดตาม (follow) ในเฟซบุ๊กเพจของร้าน) คณะผู้วิจัยได้
ก าหนดคุณลักษณะ (profile) ของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือใช้ในการซื้อโฆษณา (boost post) ไว้ว่า เป็นคนวัย
ท างานอายุ 20-55 ปี ขึ้นไป และมีความสนใจ (interest) โดยคัดเลือกจากค าส าคัญ (keyword) ได้แก่ กลุ่มคน
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ที่มีความสนใจ (interest) เกี่ยวกับการกิน (eating) เบียร์ (beer) เนื้อวัว (beef) สเต็ก (steak) ปาร์ตี้ 
(parties) ไวน์ (wine) บาร์ (bars) อาหารและไวน์ (food & wine) อาหาร (food) แอลกอฮอล์ (alcohol) 
อาหารค่ าในคืนวันศุกร์ (Friday night dinner) ไนท์คลับ (nightclubs) ชีวิตกลางคืน (nightlife) อาหารค่ า 
(dinner) สังสรรค์กับเพ่ือนและครอบครัว (hanging out with friends and family) สูตรอาหาร (recipes) 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (alcoholic beverages) ร้านอาหาร (restaurants) สั่งอาหารออนไลน์ (online food 
ordering) ท าอาหาร (cooking) สั่งเดลิเวอรี่ (delivery order) อาหารและเครื่องดื่มหรือส่งถึงบ้าน (food 
and drink or home delivery)  

3.  การประเมินประสิทธิผลแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ 
หลังจากด าเนินการแคมเปญการสื่อสารแบรนด์เสร็จเรียบร้อยแล้ว คณะผู้วิจัยได้น าข้อมูลเชิงลึก

ของเพจเฟซบุ๊กของร้านมาวิเคราะห์และสรุปผลได้ดังนี้  
3.1 จ านวนการเข้าถึง การเข้าเยี่ยมชม และการกดชื่นชอบ ก่อนจะมีการด าเนินการแคมเปญ

การสื่อสารแบรนด์ของร้านพบว่า มีจ านวนคนกดชื่นชอบ 2,250 คน (ส ารวจเมื่อวันที่ 30 เมษายน พ.ศ. 2565) 
แต่หลังจากแคมเปญเผยแพร่พบว่า จ านวนการเข้าถึงผ่านเฟซบุ๊กเพจ (Facebook page reach) เพ่ิมขึ้นสูงถึง 
69,312 ครั้ง จ านวนการเข้าเยี่ยมชม (Facebook page visits) เพ่ิมขึ้นเป็น 3,147 คน จ านวนคนกดชื่นชอบ 
(Facebook page new likes) เพ่ิมข้ึนเป็น 2,545 คน (ส ารวจเมื่อวันที่ 19 มิถุนายน พ.ศ. 2565)  

3.2 จ านวนปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับร้าน คณะผู้วิจัยตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์ 
(engagement) ของสื่อโฆษณาแต่ละชุดในแคมเปญตั้งแต่การกดชื่นชอบ (like) การกดแบ่งปัน (share) และ
การแสดงความคิดเห็น (comment) การเข้าถึงสื่อ (reach) ประสิทธิผลของแคมเปญสรุปไว้ในตารางที ่3   

 3.2.1 การประเมินประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ของแคมเปญเพื่อสร้างการรับรู้
สถานที่ตั้งของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ โดยก าหนดต าแหน่งร้านในด้านสถานที่ตั้งร้านว่า “เป็น
ร้านอาหารที่หลบภัยทางใจ (happiness sanctuary)” เพ่ือให้ลูกค้าสนใจและจดจ าร้านได้ง่าย ผลการวิจัย
แสดงว่า การออกแบบสารที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าสามารถช่วยท าให้ลูกค้าอยากมีปฏิสัมพันธ์ร่วมมาก
ขึ้น ตาราง 3 แสดงข้อมูลในวันที่ 20 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 เวลา 15.20 น. ที่มีการโพสต์ข้อความบรรยาย
และรูปภาพแสดงถึงบรรยากาศของร้านเวลาที่แสงแดดส่องเข้ามาจนท าให้เกิดแสงเงาที่สวยงามในร้าน โพสต์
ดังกล่าวได้รับความสนใจจ านวนมากเพราะลูกค้าในยุคนี้สนใจและชอบถ่ายภาพที่ร้านอาหารต่าง ๆ และ             
โพสต์มีจ านวนคนเปิดรับโพสต์สูงกว่าอีก 2 โพสต์ที่อยู่ภายใต้ชุดแนวคิดเดียวกัน (วันที่ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 
2565 เวลา 15.29 น. และวันที่ 20 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 เวลา 17.00 น.) และใช้งบโฆษณา (boost post) 
และจ านวนวันเท่ากัน 
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ตารางที ่3 สรุปประสิทธิผลในการด าเนินงานดา้นสื่อสารแบรนด์ร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์    
 

วันเวลา 
ชื่อชุดสื่อ/ 

รายละเอียดเนื้อหา 
ประเภท

สื่อ 
การ 

Boost Post 

ผลลัพธ์ 

Reach Engagement 
CPE 

(บาท) 
Like Share 

สื่อเพื่อตอบวัตถปุระสงค์ข้อที่ 1 เพื่อสรา้งการรับรู้สถานที่ตั้งของร้านและต าแหน่งของแบรนด์ร้าน 
สื่อเพื่อตอบวัตถปุระสงค์ข้อที่ 1.1 เพื่อสร้างการรับรู้สถานที่ตั้งของร้าน 
19/5/65  
15.29 น. 

1.1.1 โฆษณา "มาพกัใจ มาหลบร้อน ร้าน
เราป่าว" 

ชุดภาพนิ่ง   4196 362   0.73  41 8 

20/5/65  
15.02 น. 

1.1.2 โฆษณา " มาร้านเราป่าว ท้องฟา้สวย
นะ"  

ชุดภาพนิ่ง   5401 465   0.81 49 9 

20/5/65  
17.00 น. 

1.1.3 โฆษณา "มาแชร์ชวีิตกันที่ร้านเราป่าว 
บรรยากาศได้นะ" 

ชุดภาพนิ่ง   2545 131 1.59 18 2 

สื่อเพื่อตอบวัตถปุระสงค์ข้อที่ 1.2 เพื่อสร้างการรับรู้ต าแหน่งของแบรนด์ร้านว่าเป็นร้านขายอาหารประเภทสเต็กเนื้อวัวไทย  
3/5/65  
11.00 น. 

1.2.1.1 ภาพเนื้อวัวไทยถกูจีก่ับกระทะและ
ไฟลุก    

คลิปสั้น   - 1026 142  - 19 15 

3/5/65  
15.30 น. 

1.2.1.2 ภาพเนื้อวัวไทยถกูจีก่ับกระทะ  คลิปสั้น   - 727 95  - 16 18 

4/5/65  
15.35 น. 

1.2.1.3 ภาพเนื้อวัวไทยก าลังถูกราดดว้ยเนย
ที่หลอมเหลว   

คลิปสั้น   - 1630 218  - 19 32 

5/5/65  
15.00 น. 

1.2.1.4 ภาพมือก าลังหั่นเนื้อวัวไทยบนเขียง คลิปสั้น   - 435 56  - 10 7 

6/5/65  
15.00 น. 

1.2.1.5 ภาพเนื้อวัวไทยบนจานพรอ้มเสริฟ   คลิปสั้น   - 369 45  - 13 4 

7/5/65  
15.00 น. 

1.2.1.6 ภาพผักย่างทานคู่กบัเนื้อสเต็ก  คลิปสั้น   - 855 155  - 19 18 

8/5/65  
15.00 น. 

1.2.1.7 ภาพรวมคลิปทั้งหมดตั้งแต่เลือกเนื้อ
วัวไทย น าไปปรุง พร้อมเสริฟ 

คลิปสั้น   - 435 66  - 12 4 

12/5/65  
19.12 น. 

1.2.2.1 ข้อความแนะน าร้านทานข้าววนัหยุด    ชุดภาพนิ่ง  -  -  -  - 24 5 

17/5/65  
11.02 น. 

1.2.2.2 ข้อความแนะน าร้านทานข้าววนัหยุด    ชุดภาพนิ่ง  - 9435 19027 12.82 46 66 

สื่อเพื่อตอบวัตถปุระสงค์ข้อที่ 2 เพื่อใหค้วามรู้เกี่ยวกับเนื้อวัวไทย   
3/5/65  
17.30 น. 

2.1 ที่มาของสายพันธุ์ของเนื้อววัไทย ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 - 2187 130  - 20 13 

5/5/65  
11.30 น. 

2.2 อาหารววัท าให้เนื้อมีความอร่อยที่
แตกต่างกัน 

ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 - 603 39 - 12 8 

6/5/65  
11.00 น. 

2.3 ความต่างของเนื้อวัวไทยกับเนื้อวัว
ต่างประเทศ 

ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 6263 520 0.59 329 12 
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ตารางที ่3 (ต่อ) 
 

วันเวลา 
ชื่อชุดสื่อ/ 

รายละเอียดเนื้อหา 
ประเภท

สื่อ 
การ 

Boost Post 

ผลลัพธ์ 

Reach Engagement 
CPE 

(บาท) 
Like Share 

สื่อเพื่อตอบวัตถปุระสงค์ข้อที่ 2 (ต่อ)    
8/5/65  
11.00 น. 

2.4 มือใหม่หัดสั่งเนื้อวัว 
 

ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 - 1452 141  24 15 

10/5/65  
15.53 น. 

2.5 ความอร่อยที่ตา่งกันตามความสกุของ
เนื้อ 

ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 10183 905 0.34 60 20 

11/5/65  
15.00 น. 

2.6 เคล็ดลับความอร่อยของเนื้อไทยของร้าน 
Huge 

ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 - 2463 20  9 2 

12/5/65  
15.00 น. 

2.7 เครื่องเคียงเนื้อไทย ภาพนิ่ง &
ข้อความ 

 - 737 36  10 5 

สื่อเพื่อตอบวัตถปุระสงค์ข้อที่ 3 เพื่อกระตุ้นยอดขายผ่านการลดราคา 5% 
1/6/65 
11.00 น. 

3.2.1 เฟซบุ๊กเพจของร้าน ฮิวจ ์คาเฟ่ แอนด์ 
บิสโทร บาร์   

ภาพนิ่ง  1026 142  - 19 15 

1/6/65 
11.00 น. 

3.2.2 เฟซบุ๊กเพจ OHO Delivery  ชุดภาพนิ่ง   -  -  -  -  - 

1/6/65 
11.00 น. 

3.2.3 เฟซบุ๊กเพจกินไรดี ม.บู   ชุดภาพนิ่ง   -  -  - 64 39 

7/6/65 
11.00 น. 

3.2.4 เฟซบุ๊กเพจชอบจังบางแสน   ชุดภาพนิ่ง   -  -  -  -  - 

หมายเหตุ:  
1.  สามารถเข้าไปดสูื่อโฆษณาและกิจกรรมได้ในเฟซบุ๊กเพจของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ 

https://web.facebook.com/HUGECAFE  
2.  วันท่ีมีการโพสตเ์นื้อหาร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ ผ่านสือ่เฟซบุ๊กเพจจะเปดิวันท่ีร้านเปิดให้บริการ ได้แก่ 1, 3-8, 

10-15, 17-22, 24-29 และ 31 พฤษภาคม 2565 และ 1-5, 7-12, 14-19, มิถุนายน 2565 ทั้งนี้ในการซื้อโฆษณา (boost 
post) จะก าหนด 2-3 วันต่อ 1 ครั้ง 

3.  ข้อมูลจากเฟซบุ๊กเพจผู้มีอิทธพิลออนไลน์ท้องถิ่นไมไ่ดม้ีการรายงานผลข้อมลูเชิงลึกของเพจกลับมา  
 

3.2.2 การประเมินประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ของแคมเปญ เพื่อสร้างการรับรู้
ต าแหน่งแบรนด์ว่าร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์  ขายอาหารประเภทสเต็กเนื้อวัวไทย น าเสนอเป็น
คลิปสั้น 7 ชิ้น แสดงถึงกระบวนการท าเสต็กเนื้อวัวไทยตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุดเพ่ือตอกย้ าจานเด่น (signature 
dish) ของร้านพร้อมกับขึ้นตัวอักษรชื่อร้านตอนจบทุกคลิป วิธีการนี้ถูกเลือกมาใช้เพ่ือให้เกิดการจดจ าด้วย    
การจับคู่ระหว่าง “เนื้อวัวไทย” กับ “ร้าน Huge” สิ่งที่น่าสนใจ คือ หลังจากโพสต์คลิปดังกล่าวแล้วปล่อย
โพสต์ให้เป็นไปตามธรรมชาติ (organic reach) ไม่ได้มีการซื้อโฆษณา (boost post) เพ่ิมเติม ข้อมูลจาก
ตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า จ านวนคนที่เปิดรับชิ้นงานแบบธรรมชาติค่อนข้างสูง นอกจากนี้ คณะผู้วิจัยยังได้ใช้       
ผู้มีอิทธิพลในออนไลน์ระดับท้องถิ่น (micro influencer) ที่เป็นคนในอ าเภอเมืองชลบุรีและเพจดังท้องถิ่นช่วย
โพสต์แนะน าร้านและเน้นจานเด่นเนื้อวัวไทยเพ่ือเพ่ิมการมองเห็นชิ้นงานโฆษณาในแคมเปญ และพบว่า ข้อมูล
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จากแบบส ารวจของร้านเกี่ยวกับการรับรู้สื่อโฆษณาประเภทคลิปสั้นพบว่า ลูกค้าท่ีมาใช้บริการครั้งแรก 16 คน 
จาก 50 คน ระบุว่า มีการเปิดรับสื่อโฆษณาของร้านผ่านเพจของผู้มีอิทธิพลในออนไลน์ระดับท้องถิ่นมากท่ีสุด 

3.2.3 การประเมินประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่  2 ของแคมเปญ เพื่อให้ความรู้
เกี่ยวกับเนื้อวัวไทย ในส่วนนี้เป็นโพสต์ข้อความบรรยายร่วมกับชุดภาพนิ่งที่ให้ความรู้เกี่ยวกับเนื้อวัวไทย
จ านวน 7 ชิ้น คณะผู้วิจัยได้ทดลองซื้อโฆษณา (boost post) และปล่อยโพสต์ให้เป็นไปตามธรรมชาติ 
(organic reach) ผลวิจัยในตารางที ่3 แสดงให้เห็นว่า มีจ านวนลูกค้าที่เข้าถึงชิ้นงานเพ่ิมมากขึ้นแม้จะไม่ได้ซื้อ
โฆษณา (เห็นได้จากวันที่ 3 และ 11 พฤษภาคม พ.ศ. 2565) สะท้อนให้เห็นได้ว่า ถ้าผู้ประกอบการสามารถ
เลือกประเด็นสารตามความสนใจของลูกค้าและมีการออกแบบภาพให้ดึงดูดใจก็สามารถท าให้ลูกค้าติดตาม
อ่านได้ และการซื้อโฆษณา (boost post) นั้นสามารถช่วยให้ลูกค้าสามารถพบเห็นชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว
สูงขึ้นถึง 2-3 เท่า (ข้อมูลจากแคมเปญวันที่ 6 และ 10 พฤษภาคม พ.ศ. 2565)  

3.2.4 การประเมินประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ของแคมเปญ เพื่อกระตุ้นยอดขาย
ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ ในตารางที่ 3 แสดงถึงโพสต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย
และพบว่า มีคนเข้ามาปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ดังกล่าว (engagement) ต้ังแต่การกดถูกใจ (like) การแบ่งปัน 
(share) การส่งข้อความโดยตรง (direct message) ในสื่อเฟซบุ๊กเพจของทางร้าน เพ่ือสั่งอาหาร จองโต๊ะ และ
สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ิมข้ึนก่อนที่จะท าโปรโมชั่น  

 
ตารางที ่4 สรุปยอดขายของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ เดือนมีนาคม–มิถุนายน พ.ศ. 2565 
 

 
 

วันที ่
ยอดขาย (บาท) 

การใช้บริการที่ร้าน 

ยอดขาย (บาท) 
การซ้ือกลับบ้าน 
มารับด้วยตนเอง 

ยอดขาย (บาท) 
การสั่งผ่านแอปดิลิเวอร่ี 

ยอดขาย
โดยรวม (บาท) 

1-31 มีนาคม 2565 295,492 18,984 5,831 320,307 
1-30 เมษายน 2565 227,106 264 4,767 232,137 
1-31 พฤษภาคม 2565 317,571 224 4,677 322,472 
1-30 มิถุนายน 2565 396,516 458 4,631 401,605 

 

  หมายเหตุ: เดือนเมษายนร้านไดห้ยุดในช่วงเทศกาลท าให้ยอดขายลดลง 
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และในตารางที่ 4 แสดงยอดขายของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ และพบว่า 
ยอดขายของร้านในเดือนพฤษภาคมและมิถุนายน พ.ศ. 2565 สูงกว่าสองเดือนก่อนที่จะมีการท าแคมเปญ นับ
ได้ว่าประสบความส าเร็จในระดับหนึ่ง แต่อย่างไรก็ตาม ยอดของการสั่งซื้อผ่านระบบดิลิเวอรี่ยังไม่ประสบ
ความส าเร็จมากนัก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเรื่องของราคาอาหารของร้านที่สูงอยู่แล้วเมื่อถูกน าไปบวกเพ่ิมขึ้ นกับ
ธุรกิจดิลิเวอรี่ท าให้จ านวนคนสั่งน้อย 

 
อภิปรายผล 

หลังจากได้ด าเนินการตามแคมเปญการสื่อสารแบรนด์ของร้าน ฮิวจ์ คาเฟ่ แอนด์ บิสโทร บาร์ พบว่า
ผลการวิจัยสนับสนุนแนวคิดที่ศุภณัฐ สุขโข (2563) ที่เสนอว่า การท าให้โพสต์ในสื่อออนไลน์มีคุณภาพและมี
ความน่าสนใจเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเกี่ยวพันกับสารมากขึ้น (engagement) ไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจ แสดง
ความคิดเห็น แบ่งปัน หรือการกดแสดงความรู้สึกต่าง ๆ โดยการจ่ายเงินค่าโฆษณา (boost post) ในส่วนของ 
Facebook Ads Manager จะช่วยท าให้โพสต์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เพ่ิมมากข้ึน และยงัสอดคล้องกับ
งานวิจัยของมุทิตา วรรณทิม  (2561) ที่เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลตฟอร์มที่มีผลต่อการมี
ส่วนร่วมของทันตแพทย์ผ่านกูเกิลและเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา DentalGather และพบว่าแพลตฟอร์มโฆษณาทาง
เฟซบุ๊กมีประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจ านวนสมาชิกได้ดีกว่าแพลตฟอร์มโฆษณากูเกิลเพราะมีวิดีโอ (VDO) ภาพ
แคนวาส (Canvas) และภาพ (Image) ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมากกว่า  

แต่อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ต้องตระหนักคือ ผลวิจัยในอดีตนั้นไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็น             
การเลือกใช้แพลตฟอร์มหรือประสิทธิผลของคอนเทนท์ประเภทต่าง ๆ (ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์, 2563;               
ณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์ และธรรญธร ปัญญโสภณ , 2564; มุทิตา วรรณทิม, 2561; สุเมธ ศุภนิมิตรสมบัติ, 
2561) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะมีปัจจัยหลายอย่างที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการโฆษณาไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์ม 
รูปแบบและความน่าสนใจของเนื้อหา หรือแม้แต่พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย และอ่ืน ๆ สิ่งที่
น่าสนใจส าหรับผู้ประกอบการท้องถิ่น คือ 1) การใช้ผู้มีอิทธิพลในออนไลน์ระดับท้องถิ่นนั้น ไม่ว่าจะเป็นเพจดัง
หรือบุคคลทั่วไปที่มีผู้ติดตามจ านวนหนึ่งมาช่วยแนะน าร้านนับว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่มิอาจจะละทิ้งไปได้ เพราะ
ช่วยให้ลูกค้าท้องถิ่นได้มีโอกาสเห็นชิ้นงานโฆษณาในแคมเปญมากข้ึนจากฐานข้อมูลคนกดชื่นชอบเพจเหล่านั้น 
และ 2) การกระตุ้นยอดขายก็ยังเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าสนใจและอยากทดลองใช้สินค้าหรือบริการของร้าน  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 ผู้ประกอบการที่ประสงค์อยากท าการตลาดเนื้อหา (content marketing) ที่มีประสิทธิผลนั้น
จะต้องเริ่มจากการวางแผนกลยุทธ์การโฆษณาในสื่อออนไลน์ของร้านก่อน ตั้งแต่การก าหนดประเด็นที่ร้าน
ต้องการสื่อสาร ซึ่งควรจะเป็นจุดเด่นของทางร้านที่ร้านคู่แข่งไม่มีและมีการสื่อสารแบบตอกย้ า ก าหนดลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายของร้านให้ชัดเจน ศึกษาความต้องการและความสนใจของลูกค้าตลอดจนเทรนด์ที่นิยมในแต่ละ
ยุคสมัย การน าเสนอการเขียนที่น่าสนใจและภาพถ่ายที่สวยงาม ตลอดจนอ่าน insight ของสื่อออนไลน์ของ
ร้านเสมอหลังจากที่ได้ท าการปล่อยชิ้นงานโฆษณาในแคมเปญออกไป ก็จะช่วยให้การสื่อสารแบรนด์ของร้าน
ผ่านสื่อออนไลน์มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น 
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2.  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต  
2.1 ผู้วิจัยอาจจะศึกษาเชิงเปรียบเทียบการท าการตลาดเนื้อหาในลักษณะต่าง ๆ ผ่านสื่อที่

แตกต่างกัน ว่าสื่อประเภทใดจะมีประสิทธิผลในการเข้าถึงและปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้แตกต่างกัน 
2.2 ผู้วิจัยในอนาคตอาจจะวิเคราะห์เนื้อหาจากเพจที่ได้รับความนิยมเพ่ือสรุปแนวทางการท า

การตลาดเนื้อหาในลักษณะต่าง ๆ ว่าการน าเสนอในรูปแบบไหนได้รับความสนใจตอบรับจากผู้บริโภคได้ดี 
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