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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

การสื่อสารเปนพฤติกรรมหนึ่งในการดํารงชีวิตของมนุษย ในปจจุบันการส่ือสารได
ปรับเปล่ียนไปตามกาลเวลา รวมถึงสภาพสังคมที่เปล่ียนไปท่ีกําลังเปล่ียนแปลงเขาสูโลกดิจิตอล ซ่ึง
มีเทคโนโลยีเขามาขับเคล่ือนในการดําเนินชีวิตใหสามารถติดตอส่ือสารไดงาย จนเกิดการสรางเปน
เครือขายสังคมใหมท่ีสามารถติดตอส่ือสารไดทุกท่ีทุกเวลา แลกเปล่ียนขอมูลขาวสารไดอยางฉับไว 
ท่ีเรียกกันวา เครือขายสังคมออนไลน (ปยวัฒน เกตุวงศา และศุทธิดา ชวนวัน, 2558) จากการที่สามารถ
เขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็วจึงทําใหรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีบทาทสําคัญอยางยิ่ง ผูบริโภค
ตองปรับตัวตามเพื่อเขาถึงผูบริโภคใหงายข้ึนโดยใชรูปแบบการใชงานส่ือใหมในรูปแบบตาง ๆ เชน 
เฟซบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม  

ปจจุบันการสะทอนเรื่องราวโดยใชรูปภาพผานเครือขายสังคมออนไลนเปนท่ีนิยมใน
กลุมผูบริโภคสําหรับใชเผยแพร กระจายคอนเทนต ขอมูลตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วและตรงเปาหมาย 
จึงไดรับความนิยมในการนําเสนอขอมูลผานรูปภาพ สําหรับใหความรูเกี่ยวกับท่ีสนใจกับผูบริโภค 
และทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูล แสดงความคิดเห็นในโพสตและแชรขอมูลได และส่ือเครือขาย
ทางสังคมออนไลนท่ีตอบสนองพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภคไดดีนั่นคือ แอพลิเคชันอินสตาแกรม  

กระแสการรักสุขภาพมีแนวโนมเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง (ศูนยวิจัยกสิกร, 2560) การดูแล
เร่ืองการรับประทานอาหารคลีนเปนทางเลือกหนึ่งท่ีไดรับความนิยมในการดูแลสุขภาพ ผูบริโภคจึง
เร่ิมศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองอาหารคลีนกันอยางแพรหลายบนเครือขายสังคมออนไลน เกิดการส่ือสาร
กับกลุมผูท่ีช่ืนชอบในเร่ืองอาหารคลีนเพื่อสุขภาพเชนเดียวกัน ผานรูปภาพและคอนเทนต จนทําให
เกิดมีผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม เพ่ือส่ือสารขอมูล ใหความรู 
แนะนําการเลือกซ้ือ รวมถึงวิธีทําอาหารเพ่ือสุขภาพใหกับผูบริโภค  

จากจํานวนผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีน ท่ีมากมายบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 
พบวาผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีน มีจํานวนยอดผูติดตามท่ีแตกตางกัน มีวิธีการเขียนส่ือสาร
หลากหลายรูปแบบ ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาหารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีน เพื่อให
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คอนเทนตมีความนาสนใจ เพิ่มประสิทธิภาพ และสามารถชวยเพิ่มยอดผูติดตามใหกับผูเขียนบล็อค
อาหารคลีนได 
 
 
1.2  คําถามงานวิจัย 

1. รูปแบบการเขียนเนื้อหาของผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีน ท่ีมีผูติดตามจํานวน
มากกวา 100,000 คน มีกี่รูปแบบ แตละรูปแบบมีลักษณะอยางไร 

2. ผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีนควรใชรูปแบบใดเพื่อใหมีคนติดตามจํานวนมาก 
 
 
1.3  วัตถุประสงคงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการเขียนเนื้อหาดานอาหารคลีนท่ีจะชวยใหสามารถเพ่ิมยอดผูติดตาม 
(Follower)  

2. เพื่อเสนอแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาการเขียนเนื้อหาสําหรับผูเขียนบล็อค (Blogger) 
อาหารคลีน 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ทราบถึงรูปแบบการเขียนเนื้อหาท่ีเหมาะกับอาหารคลีน ท่ีใหผูเขียนบล็อค (Blogger) 
มีผูติดตามมากข้ึน 

2. ผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีน สามารถนําผลวิจัยไปเปนแนวทางในปรับปรุง 
พัฒนาการเขียนเนื้อหาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
 
1.5  ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีมุงเนนการศึกษาเกี่ยวกับ
หลักการเขียนเนื้อหาดานอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมเทานั้น ดวยการเก็บรวบรวมขอมูล
จากชองทางส่ือออนไลนและการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ในชวงเดือน มกราคม ถึงเดือน 
เมษายน พ.ศ.2562  
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1.6  นิยามศัพทเฉพาะ 
1. อาหารคลีน หมายถึง วิถีการบริโภคอาหารท่ีเนนความสดใหม โดยท่ีไมผานการ

แปรรูปหรือปรุงแตง เนนการหุงตม ใหนอยท่ีสุด เชน ผัก ผลไมท่ีรับประทานสดได เนื้อสัตวจะเนน
แบบไมผานความรอนสูง การนําอาหารมานึ่ง การยางอาหารตาง ๆ หรือการนําวัตถุดิบเหลานั้นมาผัด 
ท่ีจะไมนิยมการทอดในน้ํามัน  

2. แอพลิเคชันอินสตาแกรม หมายถึง แอพลิเคชันท่ีใหบริการผานมือถือสมารทโฟน 
แท็บแล็ตหรือคอมพิวเตอร ซ่ึงมีลักษณะเปนการแบงปนรูปภาพถายและวิดีโอโดยผานเครือขายสังคม
ออนไลน 

3. ผูติดตามจํานวนมาก หมายถึง มีผูติดตามจํานวนมากกวาหนึ่งแสนคน (Zietek, 2016) 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ืองการศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนผานแอพลิเคชัน
อินสตาแกรม ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยท่ีเกีย่วของ เพื่อนํามาเปนแนวทางในการศึกษา
ดังนี้ 

2.1  แนวคิดเร่ืองเครือขายส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 
2.2  แนวคิดเกีย่วกับเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
2.3  แนวคิดกระแสอาหารเพื่อสุขภาพ 
2.4  แนวคิดเกีย่วกับอาหารคลีน 
2.5  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
 
2.1  แนวคิดเรื่องเครือขายส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

เครือขายสังคมออนไลนยุคแรก เกิดข้ึนในป 1997 ท่ีเรียกกันวา SixDegrees.com ภายใต
แนวคิด “Six degrees of Separation Concept” คือการท่ีผูใชงานสามารถติดตอกับบุคคลอ่ืน ๆ ไดไม
เกิน 5 คน โดยการส่ือสารผาน SixDegrees.com สามารถสรางโปรไฟล รายช่ือของเพื่อน รวมถึงมี
การแลกเปล่ียนขอมูลตาง ๆ ในกลุมได และไดมีการวิวัฒนาการของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน
ท่ีเปล่ียนไปในชวงทศวรรษท่ีผานมาอยางตอเนื่อง (Pallis G, 2011) ดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงใหเห็นถึงวิวัฒนาการของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนท่ีเปล่ียนไปในชวงทศวรรษ

ท่ีผานมา 
ท่ีมา: Pallis G (2011) 
 

จากการวิวัฒนาการของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนสามารถแยกประเภทตาม
ความสามารถของส่ือสังคมออนไลนไดดังนี้ (Scott, 2010) 

1. เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) คือ ส่ือสังคมออนไลนท่ีมีการเช่ือมโยง 
เพื่อสรางเครือขายในการตอบสนอง ใหมีความสัมพันธทางสังคมซ่ึงกันและกัน โดยใหมีการโตตอบ
ระหวางผูใชงานและแชรขอมูลผานอินเตอรเน็ต 

2. การแบงปนภาพและวิดีโอ (Video and Photo Sharing) คือ ส่ือสังคมออนไลนที่มี
จุดประสงคหลักในการเผยแพรภาพและวิดีโอ จากการโพสตภาพ หรือ วิดีโอ เพื่อแบงปนแกผูอื่น 
ซ่ึงผูใชงานสามารถแสดงความคิดเห็นได 

3. บล็อก (Blogs) คือ เว็ปไซตสวนตัวที่ผูเขียนบันทึกเรื่องราวในเรื่องที่ตนเองสนใจ 
เสมือนเปนไดอาร่ีออนไลนท่ีเขียนในลักษณะไมเปนทางการและสามารถแกไขไดบอย เพื่อทําใหผูท่ีสนใจ
เร่ืองราว เขามาอานเนื้อหา จนเกิดเปนสังคมเล็ก ๆ ของผูท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกัน 

4. หองสนทนา และกระดานขอความ (Chat rooms and Message boards) คือ ส่ือสังคม
ออนไลนท่ีเปนแหลงรวบรวมขอมูลในกลุมผูท่ีสนใจในส่ิงเดียวกัน และสามารถส่ือสารกับนโลกออนไลน 

5. การบริการขาวสารออนไลน (Listservs) คือ ส่ือสังคมออนไลนท่ีมีลักษณะเปนหอง
สนทนา สงขาวสารขอมูลผานทางอีเมล หรือแลกเปล่ียนความรูกับกลุมสมาชิก 

6. วิกิ (Wikis) คือ เวปไซตท่ีผูใชงานสามารถเขาไปปรับปรุง หรือแกไขขอมูลท่ีอยูใน
วิกิได 
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7. สังคมคั่นหนาออนไลน (Social Bookmarking) คือ การบริการเก็บ Web page ท่ี
ผูใชงานช่ืนชอบและสนใจ โดยคอนเทนตท่ีเก็บไวท้ังหมดจะถูกแบงปนใหกับผูใชอ่ืนได 

 
2.1.1  อินสตาแกรม (Instragram) 
อินสตาแกรม (Instagram) ไดกอตั้งขึ้นจาก Kevin Systrom และ Mike Krieger เม่ือ 

ค.ศ.2010 ท่ีเมืองซานฟรานซิสโก โดยเปนแอพลิเคชันท่ีใหบริการผานมือถือสมารทโฟน แท็บแล็ตหรือ 
คอมพิวเตอร ซ่ึงมีลักษณะเปนการแบงปนรูปภาพถายและวิดีโอโดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
สามารถแตงเติมสีสันใหกับรูปภาพไดหลากหลายและสวยงามไดดวย Filters (ฟลเตอร) ตาง ๆ นอกจากนี้
ยังสามารถแบงปนรูปภาพไปยังส่ือสังคมออนไลนอ่ืน ๆ ได เชน Facebook Twitter และTumblr เปนตน 
โดยจากการแยกประเภทตามความสามารถของสื่อสังคมออนไลน (Scott, 2010) อินสตาแกรมจัดเปน
ส่ือสังคมออนไลนแบบการแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) ที่เกิดจากการรวม 2 ประเภท
ของส่ือสังคมออนไลนเขาไวดวยกัน คือส่ือสังคมท่ีมีจุดประสงคหลักคือแบงปนรูปภาพ (Photo Sharing) 
และส่ือสังคมที่เปนเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) ที่ทําใหเกิดการมีปฏิสัมพันธ 
แลกเปล่ียนขอมูล แสดงความคิดเห็น จนกลายเปนเครือขายท่ีเช่ือมโยงกัน  

อินสตาแกรมมีรูปแบบการใชงานของเครือขายเสมือนจริง (Virtual network) ทางออนไลน
ท่ีผสมผสานระหวางเพ่ือนท่ีแทจริงและเพื่อนใหมบนโลกออนไลน ซ่ึงอินสตาแกรมมีระบบ Followers 
และ Following ใหผูใชงานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชงานของเพื่อนๆ 
ผูใชงานแอพลิเคชัน หากถูกใจ ช่ืนชอบรูปภาพ สามารถกดไลค (Like) และแสดงความคิดเห็น (Comment) 
รูปภาพนั้นได ซ่ึงในปจจุบันอินสตาแกรมมียอดผูใชงานท่ัวโลกกวา 100 ลานคน และมียอดผูใชงาน
ตอวันถึง 11 ลานคน (วรพรรณ, 2559) 

วรรณพร (2556) ไดกลาววาอินสตาแกรมมีประโยชนตอการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
เนื่องจากอินสตาแกรมเปนส่ือท่ีเนนการแบงปนรูปภาพโดยมีคําอธิบายใตภาพ ซ่ึงชวยกระตุนใหเกิด
ความสนใจ การรูจักและเขาใจสินคา รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูรับสาร อีกท้ังใชงานไดฟรี เปนส่ือ
ท่ีไมมีตนทุน สามารถระบุตําแหนงได และเปนการแบงปนขอมูลในเวลาปจจุบัน สงผลใหเปนขอมูล
ท่ีทันสมัย และตอบสนองไดทันที  
 
  



7 

 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
เสกสรร (2558) นิยามลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด คือลักษณะรูปแบบและของเนื้อหา

เชิงการตลาดที่ใชสื่อสารกับผูบริโภคในบริบทตาง ๆ เพื่อใหเกิดการเชื่อมโยงกับผูบริโภคจนเกิด
ความชอบ นําไปสูการติดตามจากกลุมเปาหมาย ถือเปนหัวใจของการทําการตลาดและการสื่อสาร
การตลาด เปนกลยุทธสําคัญท่ีจะชวยส่ือสารส่ิงท่ีตองการนําใหกับกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา โดย
Paugsopathai (2014) ไดเสนอแนวทางสําหรับการทําเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพื่อ
เปนประโยชนตอกลุมเปาหมาย 5 แนวทาง คือ  

1. สรางคอนเทนตเพื่อสรางแรงบันดาลใจ เปนคอนเทนตท่ีผูผลิตมุงเนนเพื่อใหเกิด
แรงบันดาลใจ มักจะเปนขอความโดนใจ สรางพลังความคิดบวกใหกับกลุมเปาหมาย 

2. สรางคอนเทนตใหเปนไอเดีย เปนคอนเทนตท่ีชวยสรางไอเดียใหกับเปาหมาย โดย
การนําเสนอผานรูปภาพหรือวิดีโอ 

3. สรางคอนเทนตเพื่อเสนอแนวทางแกปญหา เปนคอนเทนตที่ผูผลิตแนะนําแนว
ทางการแกปญหาตาง ๆ เพื่อเปนประโยชนกลุมเปาหมาย โดยอาจจะเปนปญหาท่ีกลุมเปาหมายประสบ
พบเจอจริงหรืออยูในกระแสสังคม 

4. สรางคอนเทนตท่ีใหคําแนะนํา เปนคอนเทนตท่ีใหคําแนะนํา ความรูตาง ๆ เกี่ยวกับ
สินคาหรือเร่ืองท่ีสนใจ รวมถึงส่ิงท่ีเปนกระแสอยูใน ณ ขณะน้ัน 

5. สรางคอนเทนตทางดานอารมณหรือความบันเทิง เปนคอนเทนตท่ีสรางใหเกิดอารมณ 
ความสนุกสนาน ตลกขบขัน หรือ โศกเศรา โดยอาจจะผานทางตัวอักษร รูปภาพ หรือ วิดีโอ  

ปจจุบันนิยมใชเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) มาเปนเคร่ืองมือในการทํา
ตลาดดิจิตอลท่ีทําใหบรรลุเปาหมายที่วางไว โดยชวยใหเจาะตลาดเขาสูกลุมเปาหมายไดงายข้ึน ซ่ึงการคิด
กลยุทธเนื้อหาเชิงการตลาดจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองเขาใจถึงกลุมเปาหมาย ลักษณะนิสัย ความคิด และ
กิจกรรมที่สนใจ เพื่อเช่ือมโยงกับกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด (Wongeranthong, 2018) โดยเนื้อหา
เชิงการตลาดจะเปนสิ่งที่กําหนดความไดเปรียบทางการแขงขัน (Bharadwaj et al., 1993) โดยตอง
สอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดท่ีองคกรวางไว (Varadarajan and Yadav, 2002) เพราะฉะนั้นจึงเปน
เร่ืองทาทายในการกําหนดกลยุทธทางเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือใหเนื้อหามีคุณคา 
(Value Content) กับกลุมเปาหมาย เกิดความนาสนใจและมีประสิทธิภาพ โดยพบวากลยุทธเนื้อหา
เชิงการตลาด (Content Marketing) มีวิธีการเขียนเพื่อใหมีประสิทธิภาพท่ีแตกตางกัน ดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงหลักการเขียนเนื้อหาเชิงการตลาด 
ผูเขียน Baltes (2015) Teo (2005) 

หลักการเขียน
เนื้อหาเชิง
การตลาด 

1. เนนที่คุณภาพ ไมเนนปริมาณ 
2. หัวขอเร่ืองควรเปนหวัขอ 
ท่ีตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมาย 
3. อยาละเลยการทํา SEO ในการโพสต
ตองมีคําหลัก 
4. คํานึงถึงความหลากหลายของส่ือ เชน 
รูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟก นอกเหนือ 
จากการเขียนคอนเทนต เชน บทความใน
บล็อก เพื่อแบงประเภทคอนเทนตท่ี
สรางข้ึน 
5. สรางรากฐานทางสังคม ทําใหผูคน
แบงปนคอนเทนต รวมถึงแบงปน 
คอนเทนตซํ้า 
6. ทําใหเกิดการแบงปนท่ีเพิม่ข้ึน 
7. ปรับปรุงคอนเทนตเชิงการตลาดและ
การโฆษณาใหเปนไปในทิศทางเดียวกนั 
8. ตรวจสอบปฏิกิริยาออนไลนโดยต้ัง
ดัชนีการวัด 
9. ตองทําใหเกิดการมีสวนรวมกับผูคน
ท่ีแบงปนและแสดงความคิดเห็น 

1. ทํา Web Address ใหงาย เพื่อทํา
ใหคนหาและจดจํางาย 
2. ทําใหเกิดการมีสวนรวม 
3. ขอมูลที่นํามาเขียน ควรเปน
ขอมูลใหม และอยูในกระแสนิยม 
ณ ขณะน้ัน 
4. ติดตามผลลัพธของการโพสต 
(Feedback) 
5. เช่ือมโยงกบัผูใชงานบนแอพลิเค
ชัน 

 
จากหลักการและเทคนิคในการเขียนเนื้อหาเชิงการตลาดเพื่อใหมีประสิทธิภาพสามารถ

สรุปไดดังนี้ 
1. กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน 
2. สรางหัวขอในการเขียนคอนเทนตทางการตลาดใหตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงควรเปนหัวขอเร่ืองท่ีใหม หรืออยูในกระแสนิยม ณ ขณะน้ัน 
3 ตั้งวัตถุประสงคในการเขียนเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย 
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4. ทําใหเกิดการมีสวนรวมกับกลุมเปาหมาย โดยอาจจะมีการกําหนดกลยุทธพิเศษตาง ๆ 
เพื่อดึงดูด เชน การเลนเกม แจกของรางวัล รวมถึงทําใหเกิดการไลค (Like) การแสดงความคิดเห็น
(Comment) และแชร (Share) 

5. ติดตามผลลัพธจากการโพสตเพื่อปรับปรุงแกไขอยูเสมอ 
 

2.2.1  การเขียนเนื้อหาเชิงการตลาดบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 
เนื่องจากมีนักเขียนหลายทานไดกลาวถึงรูปแบบ เทคนิค วิธีการเขียนไวหลากหลายทั้ง

แตกตางกันและเหมือนกันในเร่ืองเนื้อหาเชิงการตลาดบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 

คอนเทนตเปนหัวใจสําคัญในการสรางประสบการณตาง ๆ บนแอพลิเคชันอินสตาแกรม
ซ่ึงเปนสาเหตุของการท่ีผูคนหลายลานมาเยี่ยมชมแอปในทุกวัน เพื่อดูความสวยงาม ภาพท่ีนาสนใจ
ในฟดและโพสตรูปภาพที่เปนเอกลักษณของตนเองและวิดีโอ การแบงปนทัศนศิลปนี้เปนส่ิงท่ีทําให
แอพลิเคชันอินสตาแกรม เปนชุมชนมีชีวิตชีวาและเกิดการมีสวนรวม ซ่ึงในการสรางคอนเทนตบน
แอพลิเคชันอินสตาแกรมควรจะทําดังนี้ 

 สรางเอกลักษณและกระแส พัฒนาสรางกรอบความคิดของแบรนด 
ใหมีเอกลักษณท่ีชัดเจน ตามวัตถุประสงคของธุรกิจ ควรใชคําท่ีทําใหสะทอนความเปนเอกลักษณ
ของแบรนด ท่ีทําใหผูติดตามมีความรูสึกเช่ือมโยงไปกับแบรนด 

 กําหนดธีมเนื้อหา สรางธีมเนื้อหาหรือขอมูลท่ีตองการจะส่ือสารให
ชัดเจนและเหมาะสมกับแอพลิเคชันอินสตาแกรม ในการกําหนดธีมจะชวยทําใหเกิดเนื้อหาที่มี
ความหลากหลายแตยังคงมีความสอดคลองกันตลอดเวลา  

 สรางภาพลักษณ การโพสตรูปภาพและวิดีโอท่ีมีลักษณะท่ีเปนธรรมชาติ 
หรือเปนเบ้ืองหลัง ซ่ึงจะทําใหผูคนช่ืนชอบ และควรหลีกเล่ียงภาพท่ีสงเสริมการขายมากเกินไปเพราะ
จะทําใหเกิดความสับสนและทําใหภาพลักษณของแบรนดเปล่ียนแปลงไป 

 การตกแตงรูปภาพ การตกแตงปรับภาพของดวยฟลเตอร และเคร่ืองมือ
อ่ืน ๆ ท่ีใชงานผานแอพลิเคชัน จะสงผลใหภาพคุมโทน เปนท่ีนาสนใจ 

 ขอความ ควรเขียนดวยคําอธิบายที่สั้นและมีความใหม ตามกระแส 
ณ.ขณะนั้น รวมถึงแฮชแท็กท่ีเกี่ยวของ เพื่อดึงดูดผูติดตาม 

 ตําแหนงและการแท็กผูคน การโพสตรูปภาพและวิดีโอโดยมีการบอก
ตําแหนงจะชวยสรางเร่ืองราวใหกับภาพหรือวิดีโอเหลานั้น รวมถึงการแท็กผูคนเขาไปในรูปภาพจะ
เปนการชวยใหเขาถึงผูคนไดงายข้ึน 
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 ระยะเวลาในการโพสต ควรโพสตวันละ 1-3 คร้ังตอวัน ในเวลาท่ีตางกัน
เพื่อเปนสรางความนาสนใจ และหลีกเล่ียงไมใหเกิดความรําคาญของผูติดตาม 

HustleCo Workspace (2017) กลาววาในการสรางคอนเทนตบนแอพลิเคชันอินสตราแกรม
ควรใหความสําคัญกับเร่ืองตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 ขอมูลสวนตัว (Profile) ขอมูลที่สําคัญบนหนาหลักของแอพลิเคชัน
อินสตราแกรมประกอบดวย 

1. ผูติดตาม แสดงจํานวนโปรไฟลท่ีเราติดตาม และจํานวน
โปรไฟลท่ีติดตามเรา 

2. ลิงค ในโปรไฟลสามารถใสลิงคได 1 ลิงค เพ่ือขับเคล่ือน
ผูคนไปยังหนากิจกรรมเวปไซตอ่ืนๆ 

3. บัญชีธุรกิจ ควรสรางข้ึนหากตองการขับเคล่ือนธุรกิจโดย
จําเปนตองเช่ือมโยงกับบัญชีหนาธุรกิจของเฟซบุค  

 ปฏิสัมพันธการมีสวนรวม (Engagement) อัตราการมีสวนรวม เปน
ตัวช้ีวัดคอนเทนต จากการนับจํานวนคร้ังของการไลค แชร และแสดงความคิดเห็น ซ่ึงเปรียบเทียบได
จากยอดผูติดตาม เม่ืออัตราการมีสวนรวมเพ่ิมสูงข้ึนจํานวนผูติดตามก็จะเพิ่มข้ึนไปดวย โดยสามารถ
คํานวณการมีสวนรวมไดจากการหาคาเฉล่ียการไลค (like) จาก4 ใน 10 โพสที่เลือกออกมา หารดวย
จํานวนผูติดตามท้ังหมด โดยยิ่งมีตัวเลข Engagement เยอะแสดงวาโพสนั้นจะสรางการตอบโตหรือ
สรางความนาสนใจการส่ือสารมาก การแปลผลคือหา Engagement ต่ํากวา 0% แปลวาตํ่า ถา1-5% 
แสดงวา ปานกลาง ถา 5-10% แสดงวาดี 10-20% แสดงวาดีมาก และมากกวา 20% ข้ึนแสดงวาเยี่ยมยอด 
(Molek, 2017) 

 การสงขอความโดยตรง (Direct Messaging) อินสตาแกรมสามารถ
สงขอความโดยตรงไปยังบุคคล กลุมธุรกิจ หรือกลุมเปาหมายตาง ๆได ซ่ึงก็ข้ึนอยูกับวาบุคคลกลุม
ตาง ๆ ดังกลาวอนุญาตใหสงขอความ 

 ชวงเวลาในการโพสต (Posting Times) ควรโพสตใหตรงเวลากับ
การใชงานของกลุมเปาหมาย เชน กลุมเปาหมายมักจะใชแอพลิเคชันในชวงคํ่า ดังนั้นควรโพสตใน
ชวงเวลาคํ่าเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 การคนหา (Explore) เปนจุดเดนอีกอยางหน่ึงของแอพลิเคชันท่ีแตกตาง
และสนุกสนาน เพราะใชงานงายในการคนหาส่ิงตาง ๆ เชน ขาวในวงการธุรกิจใหมๆหรือบุคคลที่สนใจ 
การคนหาคอนเทนตท่ีสนใจ หาไดจากแฮชแท็กท่ีเฉพาะเจาะจง ถูกสรางข้ึนมาเปนเอกลักษณซ่ึงเปนโพสต
สาธารณะ โดยจะเกิดเปนชุมชนเล็ก ๆ ท่ีพูดคุยในเร่ืองเดียวกันสามารถเลือกติดตามไดตามความสนใจ 
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 ฟลเตอร (Filters) เปนเครื่องมือสําหรับการตกแตงแกไขภาพบน
แอพลิเคชันอินสตาแกรม เชน การครอปตัดรูป หนึ่งในคุณสมบัติท่ีมีช่ือเสียงท่ีสุดคือมีฟลเตอรท่ีสามารถ
ปรับแตงความอ่ิมของสีไดตามความชอบ ปรับแตงความคมชัด ซ่ึงเคร่ืองมือนี้จะทําใหรูปภาพออกมาสวย
และนาสนใจมากยิ่งข้ึน 

 ผูคน (People) แอพลิเคชันอินสตาแกรมถือเปนแพลตฟอรมโซเชียล
มีเดียท่ีตองมีการโตตอบ ซ่ึงควรโตตอบกับผูคนตาง ๆ ใหเหมือนกับการใชชีวิตประจําวันท่ัวไปเพื่อให
เกิดการมีสวนรวม ไมควรใชระบบอัตโนมัติในการตอบกลับการแสดงความคิดเห็น  

 การกลาวถึง (Mentioning Other) เหมาะกับการใชเม่ือเกิดการมีสวน
รวมดวยกัน เชน มีบุคคลนั้นอยูในสถานที่เดียวกัน ควรกลาวถึงดวยการใช @ ตามดวยช่ือผูใชงาน 
การโพสตโดยใชการกลาวถึงผูคนอ่ืน ๆ ดวยอาจสงผลใหมีผูติดตามไดมากข้ึน  

 แฮชแท็ก (Hashtags) เปนวิธีท่ียอดเยี่ยมในการใชเพื่อโปรโมตคอนเทนต
ตอผูคนท่ีกําลังคนหาโพสตเร่ืองท่ีตนเองสนใจและคนหาบุคคลท่ีตองการจะติดตาม เนื่องจากไมมี
คาใชจายและใชงานงาย โดยสามารถแฮชแท็ก # ไดสูงสุด 30 รายการ 

 การติดตาม (Following others) หากตองการใหผูคนติดตาม วิธีท่ีงาย
ท่ีสุดคือทําการศึกษาจากคูแขง และหากมีใครกลาวถึงเราในโพสตหรือมีการแสดงความคิดเห็นควร
ติดตามกลับเพื่อแสดงถึงความสนใจทําใหเกิดการมีสวนรวมดวยกัน 

 การพัฒนาธุรกิจ (Business Development) ในปจจุบันยังไมมีชองทาง
ท่ีกวางขวางเพื่อสนับสนุนพัฒนาธุรกิจเมื่อเปรียบเทียบกับเฟสบุค แตเนื่องจากเปนแอพลิเคชันท่ี
ใชงานงายและ เขาถึงขอมูลสวนตัวโปรไฟลไดงาย ผูใชงานใชเวลาการใชงานท่ีนานในแตละวันบน
แอพลิเคชันอินสตาแกรม จึงถือเปนเคร่ืองมือท่ีมีประโยชนมากอยางหนึ่งสําหรับการพัฒนาธุรกิจ 

 เร่ืองราว (Instagram Stories) เร่ืองราวบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมเปน
คุณสมบัติใหมท่ีเพิ่มเขามาแขงขันกับสแนปแชท อนุญาตใหผูใชโพสตวิดีโอได 10 วินาทีโดยจะคงอยู
ใน 24 ช่ัวโมง โดยมีวัตถุประสงคในการแบงบันเร่ืองราวในชีวติประจะวัน รวมถึงใชวิดีโอเพ่ือแสดง
ความเคล่ือนไหวใหกับผูติดตาม สําหรับผูท่ีใชงานมากกวา 10,000 คน และเปนบัญชีธุรกิจ สามารถ
เพ่ิมลิงคในเรื่องราวเพื่อนําออกไปทํากิจกรรมตาง ๆ นอกแอพลิเคชันอินสตาแกรมได หากมีผูติดตาม
นอยกวา 10,000 คน จะสามารถสงขอความเพื่อตอบสนองเร่ืองราวไดเพียงอยางเดียวเทานั้น 

Andrew Murray and Jess Glynn (2015) สรุป 4 ส่ิงที่ควรพิจารณาสําหรับการสราง
คอนเทนตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม ดังนี้ 
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 ตั้งเปาหมาย เพื่อทราบถึงส่ิงท่ีตองการและเลือกใชวิธีการไดถูกตอง 
เชน หาสาเหตุท่ีเลือกใชอินสตาแกรมวาจะเกิดประโยชนอยางไร  ทําอยางไรถึงจะประสบความสําเร็จ 
ตองการที่จะสรางเพื่อใหคนรูจักเพิ่มมากข้ึน หรือวาเปนการเพิ่มลูกคาใหม 

 ความทุมเทในการทํางาน ตองจัดสรรเวลาสรางสรรคคอนเทนตเพ่ือใหได
คอนเทนตท่ีคุณภาพสูง ซ่ึงจะทําใหเกิดความโดดเดน 

 ตั้งช่ือบัญชีการใชงาน ควรตั้งช่ือใหงายแกการจดจํา หากมีบัญชีการใช
งานบนโซเชียลมีเดียอ่ืนรวมดวยควรตั้งใหเหมือนหรือคลายคลึงกัน 

 รูปภาพบัญชีการใชงาน ใชรูปท่ีเรียบงาย เนื่องจากรูปภาพนั้นจะถูกตัด
เปนรูปวงกลมและจะมีขนาดเล็กมาก 

ศิริอุมา ศิริกาญจนาวงษ (2560) กลาววา รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาการตลาด (Content 
Marketing ) ท่ีสามารถนําเสนอบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมแบงได 5 รูปแบบ ดังนี้ 

 รูปแบบขอความ คือ ขอความตัวอักษรที่เจาของบัญชีผูใชเขียนข้ึนมา
เพื่อทําการส่ือสารผูท่ีเขามาเยี่ยมชม สามารถแบงออกได 3 ลักษณะ คือ 

1. ขอความเพียงอยางเดียว (Text) หมายถึง ขอความตัวอักษร
ท่ีเขียนข้ึน เพื่อส่ือความหมายกับผูเขามาเยี่ยมชม 

2. ขอความพรอมสัญลักษณรูปอารมณ (Text with emoticon) 
หมายถึง ตัวอักษร ขอความท่ีเขียนข้ึนเพื่อส่ือความหมายกับผูเขามาเยี่ยมชม พรอมกับสัญลักษณรูป
อารมณเพื่อแสดงอารมณของขอความนั้น 

3. ขอความพรอมสัญลักษณแฮชแท็ก (Text with hashtag) 
หมายถึง ตัวอักษรขอความท่ีเขียนข้ึนเพ่ือส่ือความหมายกับผูเขามาเยี่ยมชม พรอมกับสัญลักษณรูป
อารมณและแฮชแท็กเพื่อแสดงอารมณของขอความและการจัดกลุมของขอความนั้น 

 รูปแบบรูปภาพ คือ ภาพตาง ๆ  ท่ีเจาของบัญชีผูใชเขียนบนอินสตาแกรม
นํามาใชในการส่ือสารกับผูท่ีเขามาเยี่ยมชม สามารถแบงได 6 ลักษณะดวยกัน ดังนี้ 

1. ภาพแสดงเฉพาะตัวสินคา (Product photo) หมายถึง รูปภาพ
ท่ีถายเฉพาะตัวสินคาท่ีตองการจะวางจําหนาย 

2. ภาพใชพรีเซนเตอรแสดงสินคา (Presenter Photo) หมายถึง 
รูปภาพที่ใชนําเสนอสินคาผานการใชพรีเซนเตอรสวมใสสินคา 

3. ภาพคอลลาจ (Collage photo) หมายถึง ภาพถายหลาย ๆ 
ภาพท่ีนํามาจัดรวมกันในกรอบเดียวกัน 
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4. ภาพอี-โปสเตอร (e-Poster) หมายถึง รูปภาพและขอความ
ท่ีไดถูกจัดวางอยางลงตัวในกรอบเดียวกัน 

5. ภาพแคนดิด (Candid Photo) หมายถึง ภาพถายท่ีเปนไป
ในลักษณะการถายภาพแบบแอบถายโดยไมใหแบบรูตัว 

6. ภาพมาโคร (Macro Photo) หมายถึง รูปภาพท่ีถายระยะใกล 
เนนรายละเอียดของสินคาใหเห็นชัดเจน 

 รูปแบบวิดีโอ หมายถึง วิดีโอ คลิป และภาพเคล่ือนไหวตาง ๆ ท่ีเจาของ
บัญชีผูใชเขียนบนอินสตาแกรมนํามาลงไวในอินสตาแกรมเพื่อใชในการสื่อสารกับผูเขามาเยี่ยมชม 
ซ่ึงสามารถเขาชมไดทางอินสตราแกรมท่ีเดียว 

 รูปแบบการใช Influencer หมายถึง การใหผูมีอิทธิพลทางสังคมชวย
แนะนําสินคาผานการสวมใสแลวโปรโมทผานทางอินสตาแกรมของตนเอง 

 รูปแบบการรีวิว หมายถึง ประสบการณการใชสินคาจริงจากลูกคา 
โดยผานการรีวิวสินคา จากลูกคาบนรูปภาพ 
 
 
2.3  แนวคิดกระแสอาหารเพื่อสุขภาพ 

การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพไดรับความนิยมและมีความตองการบริโภคเพ่ิมมากข้ึน
อยางตอเนื่องในปจจุบัน ซ่ึงมีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนในอนาคต สาเหตุมาจากการท่ีกลุมผูบริโภคมีความใสใจ
ดูแลสุขภาพมากข้ึนในทุกชวงวัย และตองการเสริมสรางภาพลักษณของตนเองใหรูปรางหนาตาดูดีและ
เปนท่ีประทับใจของคนรอบขาง โดยจําแนกกระแสนิยมทางดานอาหารเพื่อสุขภาพในรูปแบบตาง ๆ 
ไดดังนี้ 

กระแสการหลีกเล่ียงองคประกอบท่ีสงผลเสียตอสุขภาพ (Retro health food trend) กระแส
ท่ีวาดวยเร่ืองการกําจัดปริมาณสวนประกอบอาหารหรือองคประกอบท่ีไมดีใหลดตํ่าลง เชน ปริมาณ
เกลือโซเดียมไขมัน หรือจํานวนแคลอร่ี (Sloan, 2010) 

กระแสการรับประทานอาหารท่ีมีสวนประกอบจากธรรมชาติ (Naturally functional food 
trend) กระแสที่เช่ือวาสวนประกอบตามธรรมชาติในอาหารมีคุณสมบัติที่ดีกวาองคประกอบที่ผาน
การแปรรูปหรือการสังเคราะห เชน ใชการเติมผลไมเพิ่มลงไปในโยเกิรต (Sloan, 2010) 

กระแสการเพิ่มสารอาหารใหในอาหาร (Fill in and Nourish food trend) เปนการเติม
องคประกอบจําพวกวิตามิน แรธาตุ หรือวัตถุใหความหวานแทนน้ําตาล โดยอาจเติมลงในอาหารท่ีมี
คุณสมบัติท่ีดีอยูแลวเพื่อใหอาหารมีคุณประโยชนท่ีเพ่ิมข้ึนหรือเพื่อตอบสนองตามความตองการของ
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ผูบริโภค เชน การลดนํ้าหนัก เพ่ิมระบบภูมิคุมกัน ลดความเส่ียงการเปนโรคหัวใจ โรคเบาหวาน เชน 
การใชซอบิทอลแทนน้ําตาลในหมากฝร่ัง (Sloan, 2010) 

กระแสการบริโภคอาหารเจ (Vegan food trend) การรับประทานอาหารเจน้ันเปนประเพณี
ความเชื่อของศาสนาพุทธจากชาวจีนท่ีมีมาต้ังแตสมัยอยุธยา อาหารเจเปนอาหารที่ไมมีเนื้อสัตวเจือปน 
กลาวคือในการรับประทานน้ันหามรับประทานเน้ือสัตว รวมไปถึงหามรับประทานผักท่ีมีกล่ินฉุน เชน 
กระเทียม กุยชาย หัวหอม หลักเกียว ใบยาสูบ เปนตน (อังคณา, 2558) ไดสอดคลองกับ สมจิตรา (2560) 
ท่ีคํานิยามวาคือ การบริโภคอาหารที่ปรุงดวยพืชเทานั้น ยกเวนผักฉุน 5 อยาง ไดแก กระเทียม หอม 
กุยชาย หลัเกียว ใบยาสูบและอาหารท่ีไมปรุง ไดแก ผักและผลไมสด ดังนั้นองคประกอบหลักของ
อาหารเจคือ ผัก ซ่ึงเปนประโยชนและสงผลดีตอรางกาย จึงสามารถจัดกลุมอาหารเจเปนกลุมอาหาร
เพื่อสุขภาพได โดยผูท่ีบริโภคอาหารเจนอกจากจะรับประทานเพียงแคผักอยางเดียวแลวนั้น จะตอง
ดํารงตนใหอยูในศีลธรรม ท้ังกาย วาจา และใจควบคูไปดวย  

กระแสอาหารมังสวิรัติ (Vegetarian food trend) นัยนา (2559) อธิบายวา มังสวิรัติ มาจาก
คําวา “มังสะ” หมายถึงเนื้อสัตว รวมกับคําวา “วิรัติ” หมายถึงความยินดีหรืองดเวน ดังนั้นมังสวิรัติจึง
มีความหมายวา อาหารท่ีไมมีเนื้อสัตวเปนสวนประกอบ จะเปนอาหารจําพวกพืชผัก ผลไม เปนหลัก 
และขวัญขาว (2558) ซ่ึงสามารถแบงตามชนิดของอาหารที่รับประทานไดหลายกลุม ดังนี้  

1. มังสวิรัตแท (Pure vegetarian หรือVegan) คือ กลุมผูบริโภคที่รับประทานอาหารเฉพาะ
พืชเทานั้น  

2. มังสวิรัติที่ดื่มนม (Lactose vegetarian) คือ กลุมผูบริโภคที่รับประทานอาหารท่ี
ประกอบดวยอาหารจากพืช นม และ ผลิตภัณฑจากนม แตไมมีไขและเนื้อสัตว 

3. มังสวิรัตินมไข (Ova-lacto vegetarian ) คือ กลุมผูบริโภคที่รับประทานอาหารท่ี
ประกอบดวยอาหารจากพืช นม ไข แตไมมีเนื้อสัตว 

4. มังสวิรัติผลไม (Fruitarian) คือ กลุมผูบริโภคท่ีรับประทานแตผลไม อาจมีธัญพืช 
ถ่ัวเปลือกแข็ง น้ําผ้ึง น้ํามันจําพวกน้ํามันมะกอกบาง  

5. มังสวิรัติไมกินเนื้อแดง (Demi-vegan) คือกลุมผูบริโภคที่รับประทานอาหารที่
ประกอบดวยอาหารจากพืชผักผลไมและเน้ือสัตวจําพวกปลาอาหารทะเล โดยจะไมรับประทานสัตวใหญ 
เชน เนื้อวัว เนื้อหมู  

6. มังสวิรัติแบบไมโครไบโอติก (Macrobiotic) คือกลุมผูบริโภคท่ียึดหลักหยิน-หยาง
ในการบริโภคแบงออกเปน 10 ระดับ ตั้งแต -3 ถึง +7 โดยใหคํานิยาม -3 หมายถึงผูบริโภคไดรับพลังงาน
จากธัญพืชรอยละ10 สวน +7 หมายถึงผูบริโภคไดรับพลังงานจากธัญพืชรอยละ100 เพราะฉะน้ันยิ่ง
บวกมากยิ่งเครงครัดมาก 
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กระแสอาหารออรแกนิค (Organic food trend) อาหารออรแกนิคเปนอาหารท่ีดีตอ
สุขภาพธรรมชาติและส่ิงแวดลอม โดยเปนอาหารท่ีผลิตผลจากฟารมออรแกนิค คือฟารมท่ีมีการควบคุม
ปราศจากสารเคมีสังเคราะหตาง ๆ เชน ปุยหมักท่ีผสมสารเคมี ยาฆาแมลง ยาปราบศัตรูพืช ยาปฏิชีวนะ 
เปนตน รวมถึงกระบวนการผลิตอาหารที่ปราศจากสารเคมีปรุงแตง สารใหแตง สี กล่ินรสสังเคราะห 
สารถนอมอาหาร เปนตน (First Ivana et al., 2009) 

กระแสอาหารคลีน (Clean food trend) เปนกระแสท่ีไดรับความสนใจเปนอยางมากใน
ปจจุบัน เนื่องจากเปนอาหารท่ีผานกระบวนการปรุงแตงนอยเพื่อรักษาคุณคาของสารอาหารที่มีให
คงไวมากท่ีสุด ซ่ึงชวยตอบสนองความตองการของผูบริโภค ท่ีมีความสนใจในการดูแลสุขภาพ รูปราง
ใหดูดีอยูเสมอ จึงเปนท่ีมาของการวิจัยในคร้ังนี้ โดยจะกลาวรายละเอียดอ่ืน ๆ ในหัวขอถัดไป 
 
 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับอาหารคลีน 
 

2.4.1  ความหมายของอาหารคลีน 
อาณดี นิติธรรมยง (2558) นิยามอาหารคลีน หมายถึง วิถีการบริโภคอาหารท่ีเนน

ความสดใหมอยูเสมอ โดยท่ีไมผานการแปรรูปหรือปรุงแตง ใสสี ใสกล่ินมากเกินไป การกินคลีนจะ
เนนการหุงตมใหนอยท่ีสุด เชน ผัก ผลไมนํามารับประทานสด เนื้อสัตวจะปรุงแตงนอยท่ีสุด ไมผาน
ความรอนสูง โดยนํามานึ่ง ยาง หรือผัดโดยใชน้ํามันใหนอยท่ีสุด ซ่ึงจะมีความสัมพันธกับหลักโภชนาการ 
รับประทานใหครบ 5 หมู ตามความตองการของพลังงานในแตละวันที่ควรจะไดรับ สอดคลองกับ
งานวิจัยของ 

ภาวิณี เทพคําราม (2557) ซ่ึงไดจําแนกอาหารคลีนออกเปน 2 ลักษณะ คือ 1. อาหารท่ีไม
ปนเปอน หมายถึงอาหารท่ีเนนความเปนธรรมชาติ ไมผานการปรุงแตงหรือปรุงแตงเพียงเล็กนอย 
2. อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ หมายถึง การรับประทานอาหารใหครบ 5 หมู ใหเพียงพอตอความตองการ
ของรางกายในแตละวัน 
 

2.4.2  เทคนิคและหลักการในการบริโภคอาหารคลีน 
เทคนิคและหลักการในการรับประทานอาหารคลีนมีผูใหนิยามท่ีหลากหลาย ดังตารางท่ี 

2.2 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงเทคนิคและหลักการในการบริโภคอาหารคลีน 

ผูเขียน ณัฐพนธ (2559) 
พินิจนันท (2560 อางถึง 

Stewart, 2014) 
สาวิตตรี (2558) 

เทคนิคและ
หลักการใน
การบริโภค
อาหารคลีน 

1. กินอาหารใหหลากหลาย 
2. ทานขาวขัดสีนอย ลดขาวขาว
และแปงขาว 
3. เลือกผักผลไมจากเกษตร
อินทรีย (Organic) 
4. ซื้อวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
5. ทําอาหารรับประทานเอง 
6. งดเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล 
7. ลดละเลิกอาหารเค็มจัด 
หวานจัด 
8. ลดไขมันอิ่มตัวจากมื้ออาหาร 
9. คํานวณพลังงานจากอาหารที่
จําเปนตอวัน 

1. เลือกทานWhole food 
แทนอาหารแปรรปู 
2. รับประทานผักผลไมเปน
พ้ืนฐานเพื่อบริโภคใยอาหาร
ไดอยางเพียงพอ 
3. การฝกฝนกระบวนความคิด
ในการทานอาหาร (Practice 
mindful) 
4. รับประทานโปรตีนที่ดี 
5. หลักเล่ียงอาหารท่ีแพ 
6. ด่ืมนํ้าใหเพียงพอ 
7. วางแผนและศึกษาปริมาณ
สารอาหารที่ไดรับ 
8. ทําความเขาใจเก่ียวกับ
อาหารและวัตถุดิบที่ซื้อ 
9. ปรับทัศนคติในการ
รับประทานอาหารเพ่ือ
สุขภาพ 

1. ปรุงรสอาหารจากเครื่องปรุง
ธรรมชาติ ปราศจากวัตถุกัน
เสีย เชน นํ้าผ้ึง  
2. ควบคุมปริมาณพลังงาน
ใหเหมาะสมกับรางกายใน
แตละวัน 
3. รับประทานขาวขัดสี แปง
โฮลวีท แทนขาวขาวแปงขาว 
4. เนนทานผัก ผลไม และ
ธัญพืช 
5. ลดทานอาหารหวานจัด 
เค็มจัด 

 
จากเทคนิคและหลักการในการบริโภคอาหารคลีนสามารถสรุปไดดังนี ้

 ปรับทัศนคติในการรับประทานอาหารคลีน มีการต้ังเปาหมาย ใหรางวัล
ตัวเองเพื่อใหสามารถบริโภคไดงายข้ึน โดยอาจจะเริ่มทานทีละนอย คอยๆปรับเพิ่มการรับประทาน
อาหารคลีนทีละม้ือ ไมตองเรงรีบจนเกินไป พยายามปฏิบัติใหสมํ่าเสมอ มีวินัย จนปรับเปล่ียนกลายเปน
นิสัย 

 รูจักวางแผนในการเลือกซ้ือ ปรุงอาหาร โดยอานฉลากและพยายามเลือก
ผลิตภัณฑท่ีมีการรับรองออรแกนิค ไมตัดตอพันธุกรรม เปนผักปลอดสารพิษ เพ่ือใหไดวัตถุดิบท่ีดีมี
ประโยชน มีคุณคาทางอาหารสูง 

 ควบคุมการรับประทานอาหารผานการคํานวณแคลอร่ี พลังงานจาก
อาหารที่จําเปนตอวัน เพ่ือจํากัดการทานอาหารใหเหมาะสมกับเพศ อายุ และนํ้าหนักของแตละบุคคล 
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 บริโภคอาหารท่ีหลากหลาย รับประทานอาหารครบท้ัง 5 หมู และด่ืมน้ํา
ใหเพียงพอ 

 เลือกรับประทานอาหารที่แปรรูปนอย คงความเปนธรรมชาติ เนนทาน
โฮลเกรนด (ธัญพืชขัดสีนอย) ขาวขัดสีนอย เชน ขาวกลอง เนื่องจากมีวิตามินบี วิตามินอี และไฟเบอร 
เนื่องจากคารโบไฮเดรตจากอาหารกลุมนี้จะดูดซึมชา สงผลใหระดับน้ําตาลในเลือดเพิ่มข้ึนอยางชาๆ 
รางกายสามารถควบคุมการเปล่ียนน้ําตาลเปนไขมันสะสมไดนอย จะทําใหรูสึกอ่ิมนานกวาปกติ  

 เนนการรับประทานผัก ผลไม ธัญพืช และกากใยอาหาร ทําใหรูสึก
อ่ิมงายและแคลอร่ีต่ํา 

 ลดการปรุงอาหาร และรับประทานอาหารที่มีรสชาติเค็มจัด หวานจัด 
รวมถึงเลือกใชเคร่ืองปรุงรสท่ีไดจากธรรมชาติ ปราศจากวัตถุกันเสียและผงชูรส 

 หลีกเล่ียงการปรุงอาหาร และรับประทานอาหารดวยไขมัน โดยเฉพาะ
ไขมันอ่ิมตัว 

 ลดเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล 
 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

KaSin (2017) ไดสรุปกลยุทธการตลาดผานอินสตาแกรมไวท้ังหมด 7 กลยุทธ ดังนี ้
1. กําหนดเปาหมายของคอนเทนตท่ีจะส่ือสาร โดยการกําหนดประเภทของคอนเทนต 

เพื่อสรางเอกลักษณใหคนจดจําได แบงได 4 ประเภทคือ 
 สินคาเปนหลัก (Product-Centric) เปนกลยุทธพื้นฐานของการทําการตลาด 

บนอินสตาแกรม โดยมีคอนเทนตท่ีมุงเนนท่ีสินคาเปนหลัก จะเนนแสดงความโดดเดนจากตัวสินคา 
เพื่อสรางความต่ืนเตน และ ความนาสนใจใหมากพอจนดึงดูดผูชมเขามา  

 วัฒนธรรมของแบรนดเปนหลัก (Culture-Centric) เปนกลยุทธในการสราง
ตัวตนบนโซเชียลมีเดียเพื่อใหเกิดการโตตอบ ทําใหสามารถทราบถึงขอมูลของผูติดตามวาพวกเขาสนใจ
อะไรผานขอมูลโปรไฟลใน อินสตาแกรม ของพวกเขา 

 แบบประสม (Mix) คือการใชกลยุทธท่ีเนนสินคาและวัฒนธรรมผสม
กัน เปนการขายสินคาท่ีสามารถแสดงตัวตนของแบรนดท่ีแข็งแรงได 

 คอนเทนตท่ีสรางโดยลูกคาเปนหลัก (User-Generated Content) กลยุทธ
ท่ีใชคือการโพสตคอนเทนตท่ีสรางโดยตัวลูกคาเอง แตเปนส่ิงท่ีทําไดยากสําหรับผูท่ีพึ่งเร่ิมต้ังตัวใน
แพลทฟอรมนี้  
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2. กําหนดชวงเวลาที่จะลงคอนเทนต เพื่อจะไดรับการตอบสนองและปฏิสัมพันธ 
(Engagement) กับลูกคามากท่ีสุด เนื่องจากการโพสตอยางสมํ่าเสมอจะชวยเพิ่มการแสดงของโพสต
ในฟด ซ่ึงจะเพ่ิมโอกาสใหผูติดตามใหเขามาสนใจ อีกทั้งยังเปนการบงบอกวาเปนแหลงรวมของ
คอนเทนตมีความสดใหม ซ่ึงจะชวยชักจูงใหผูคนเขามาติดตาม และชวยดึงดูดคนท่ีคิดท่ีจะเลิกติดตาม
ใหยังคงติดตามตอไป 

3. การสรางส่ือและการตัดแตง อินสตาแกรมเปนแพลทฟอรมท่ีขับเคล่ือนโดยกลยุทธ
การสรางคอนเทนตผูใชจะเขามาทําการปฏิสัมพันธกับส่ือหรือคอนเทนตท่ีพวกเขาสนใจหรือคิดวา
นาสนใจ ซ่ึงในการสรางคอนเทนตควรลองพัฒนาคุณภาพของส่ือท่ีโพสตดวยอุปกรณท่ีจําพวกสมารตโฟน 
สมัยใหมสวนมากจะมีกลองท่ีมีคุณภาพมากพอท่ีจะสรางรูปภาพสวยๆได รูปท่ี “สวย” จะตองเปน
รูปจะตองโฟกัสและมีแสงเงาท่ีลงตัว ซ่ึงสองส่ิงนี้คือตัวแปรในการสรางรูปภาพที่สวยงาม นอกจากน้ี
เพื่อเพิ่มความสวยงามของรูปภาพ อาจทําการตัดตอหรือตัดแตง (Editing) โดยใชแอพลิเคชันอยาง 
VSCO Snapseed หรือ Enlight ในการทําใหรูปดูสะอาดและดูมืออาชีพ แนะนําใหใชฟลเตอรแบบเดียวกัน  
1 หรือ 2 แบบ สําหรับรูปท้ังหมดของคุณ เพราะมันจะชวยสราง Theme ท่ีแข็งแรงสําหรับการตลาด
บนอินสตาแกรม ส่ิงท่ีขาดไมไดอีกอยางหนึ่งคือ คําอธิบายใตภาพ (Captions) ตองแนใจวาคําอธิบาย
ใตภาพที่ตั้งนั้นส่ือสารไดอยางมีเปาหมายและมีทิศทาง นําผูติดตามไปในท่ี ๆ เขาสามารถซ้ือสินคา
หรือใหความสนใจได เพื่อจะไดผลตอบแทนจากการลงทุนในอินสตาแกรม  

4. เทนตเพิ่มเติม การสรางคอนเทนตโดยใชฟงกชันตาง ๆ บนอินสตาแกรมเพื่อเพิ่ม
ความสนใจใหกับลูกคา เชน 1.อินสตาแกรม Stories ฟงกชันที่สามารถเพ่ิมการมีปฏิสัมพันธกับ
กลุมเปาหมาย ในรูปแบบท่ีมีความธรรมชาติ (Real) และเปนกันเองมากข้ึน ซ่ึงมีประโยชนเปนอยาง
มากเนื่องจาก อินสตาแกรม Stories จะถูกจัดไวบนสุดบนฟดขาวของผูติดตาม การโพสต Stories และ
อัพเดทบอย ๆ พรอมกับเสนอโปรโมช่ันจะชวยเสริมความสนใจจากและความอยากซ้ือจากลูกคาได
อยางมาก  2. อินสตาแกรม Live กลยุทธนี้คงไมใชวิธีท่ีดีหากยังไมมีสังคมแบรนด (Community) ท่ี
แข็งแรงหรือลูกคาท่ีมีความภักดี แตในทางกลับกันการ Live สงผลดีเนื่องจาก จะถูกโชวดานหนาและ
สวนตรงกลางของฟดของผูติดตาม โดยจะอยูกอน Stories ของทุก ๆ คน และอยูเหนือโพสตของทุก ๆ 
คนใชอินสตาแกรม Live ในการเปดตัวสินคาใหม หรือจัดทํา Q&A กับเหลาผูติดตาม เพื่อท่ีจะไดส่ือสาร
โดยตรงกับผูใชงานท่ีเช่ืองโยงดวยกันทางโซเชียลมีเดีย เปนวิธีท่ีสรางตัวตนของแบรนด (Brand Identity) 
และสรางความสัมพันธกับผูติดตาม 3.Carousel เปนฟงกชันท่ีสามารถรวมหลายคอนเทนตไวในโพสต
เดียวได เชน รูปภาพ วีดีโอ และ Boomerang ซึ่งประโยชนสําหรับการโพสตรูปหรือสินคาหลาย ๆ 
ตัวหรือแมกระท่ังทําเปนรูปแบบของการเลานิทาน 
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5. เพิ่มประสิทธิภาพในการสรางมูลคา คือความคิดที่จะชวยขับเคลื่อนธุรกิจไดผาน
โซเชียลมีเดีย ซ่ึงมีแนวทางหลากหลายแบบท่ีจะเพิ่มประสิทธิภาพอินสตาแกรมของเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมได
อาทิเชน  

 CTAs (Call to Action) ถือเปนกลยุทธที่จะเปลี่ยนผูติดตามบน
อินสตาแกรม และเหลาผูใชโซเชียลมีเดียท้ังหลายใหเปนลูกคาจริง ๆ โดยจะตองแสดงใหทราบถึง
สถานท่ีขาย และนําเหลาผูใชงานไปยังลิงคในโปรไฟล รวมถึงเพิ่ม CTA ลงในคําอธิบายใตภาพดวย 
เชน สนใจสินคาใชไหม คลิกท่ีลิงคดานลางไดเลย  

 แพลทฟอรมท่ีสรางมูลคา (Monetization Platforms) เชน Like2Buy 
และ Have2Have.It ซ่ึงชวยในการสรางเพจท่ีทําใหสามารถเช่ือมรูปภาพใน อินสตาแกรม Feed กับสินคา
หรือเพจอ่ืน  ๆบนเว็บไซต ส่ิงนี้จะชวยลดอุปสรรคในการซ้ือของผูติดตาม จนกลายมาเปนลูกคาในท่ีสุด 

 สวนลดและโปรโมช่ัน (Discount and Promotions) ถึงแมวาอินสตาแกรม
จะเปนแพลทฟอรมทางการตลาดท่ียอดเยี่ยม แตก็ยังมีความยากในการท่ีจะทําให ผูติดตามเกิดการลง
มือและซ้ือสินคา โดยวิธีหนึ่งท่ีจะกระตุนใหเกิดการซื้อก็คือ เสนอขอเสนอพิเศษท่ีมีเวลาจํากัด 
(Instagram-specific limited-time offer) เชน คูปองหรือสวนลดตาง ๆ โพสตรูปภาพกับโคดคูปอง
ท่ีนาสนใจพรอมกับปุม CTA ท่ีจะชวยใหลูกคาซ้ือไดงายข้ึน  

6. จัดการแขงขันหรือการประกวด การไลค (Like) แชร (Share) แสดงความคิดเห็น 
(Comment-to-enter) เปนวิธีท่ีสากลท่ีสุดบน อินสตาแกรม เนื่องจากเปนกิจกรรมท่ีงายตอการเขารวม 
ทําใหผูเขารวมมีจํานวนมาก โดยพื้นฐานนั้นการแขงขันประเภทนี้ตองการใหผูเขารวมกดไลครูป 
กดติดตาม และแท็ก (Tag) เพื่อน 2-3 คน ในแสดงความคิดเห็น ถือเปนการสรางการปฏิสัมพันธ
จํานวนมาก ท่ีจะชวยเพิ่มจํานวนผูติดตาม และชวยกระจายขอมูลอยางกวางขวาง รวมไปถึงการจัดการ
ประกวดรูปภาพ (Photo Contest) ใหผูท่ีเขารวมการแขงขันโพสตรูปใน Theme ตาง ๆ และใช Hashtags 
ท่ีกําหนดและผูโพสตจะเปนผูรวบรวมและเลือกผูชนะเอง ซ่ึงเปนวิธีท่ียอดเยี่ยมเพราะมันจะชวยกระจาย
ขอความท่ีคุณตองการจะส่ือเกี่ยวกับธุรกิจของคุณไปในวงกวาง และยังสามารถใช photo contest app 
ในการจัดการแขงขันซ่ึงจะชวยใหสามารถเก็บอีเมลของผูเขารวมการแขงขันไดเพ่ือนําเปนฐานขอมูล
ในอนาคต 

7. การโฆษณา (Ads) เปนวิธีท่ีดีท่ีสุดท่ีจะรับประกันวาการทําการตลาดบนอินสตาแกรม
จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางแนนอน ในการทําโฆษณานั้นควรใชภาพท่ีสีสะดุดตาผูบริโภค เพราะ
จะชวยใหโฆษณามีโอกาสสําเร็จมากท่ีสุด รวมท้ังควรทําโฆษณา ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงและตอบโจทย
ความตองการของกลุมเปาหมาย และขอไดเปรียบอยางนึงที่โฆษณามีมากกวาโพสตธรรมดาก็คือ
ความสามารถในการเพ่ิม CTA โดยจะตองเลือกใช CTA ท่ีถูกตองท่ีเช่ือมโยงเปาหมายทางธุรกิจ เพื่อ
บรรลุเปาหมายในการส่ือสาร 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนผานแอพลิเคชัน
อินสตาแกรม” โดยงานวิจัยนี้ใชเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เปนวิธีวิจัย ซึ่งเปน
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีข้ันตอน วิธีการนําเสนอ ดังนี้ 

การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 
 
 
3.1  แหลงขอมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยตองการที่จะศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนผาน
แอพลิเคชันอินสตาแกรม วามีการนําเสนอกี่รูปแบบ และมีรูปแบบใดบาง โดยผูวิจัยไดเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัยไดพิจารณาเลือกผูเขียนบล็อค (Blogger) จํานวน 8 ทาน 
ตามเกณฑท่ีตั้งไวดังนี้ 

1. มีจํานวนยอดคนติดตาม (Follower) 100,000 คนข้ึนไป 
2. สรางบัญชีผูใชบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมและใชงานต้ังแต 1 ปข้ึนไป 
3. บัญชีผูใชบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมมีความเคล่ือนไหวอยูขณะเก็บขอมูล 
4. บัญชีผูใชบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมจะตองเกี่ยวของกับอาหารคลีนเทานั้น คือ

การบริโภคอาหารจะเนนความสดใหม โดยท่ีไมผานการแปรรูปหรือปรุงแตง เนนการหุงตม ใหนอยท่ีสุด 
เชนผัก ผลไมที่รับประทานสดได เนื้อสัตวจะเนนแบบไมผานความรอนสูง การนําอาหารมานึ่ง 
การยางอาหารตาง ๆ หรือการผัดท่ีใชน้ํามันนอยหรือไมมีการใชน้ํามัน 

จากเกณฑขางตน มีรายชื่อบัญชีผูใชบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมท่ีตรงตามเกณฑ และ
ผูวิจัยเลือกมา 8 บัญชีผูใช ดังนี้ 1.healthfood 2.livegreenhealthy 3.cleanfoodcrush 4.deliciouslyella 
5.healthyminutemeals 6.organicallyca 7.easy.healthy.eats 8.fithealthyrecipes 
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3.2  ขอบเขตและจํานวนขอมูล 
ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมท่ีเกี่ยวของกับอาหารคลีน จํานวน

ท้ังหมด 8 บัญชีผูใช ไดแก 1.healthfood 2.livegreenhealthy 3.cleanfoodcrush 4.deliciouslyella 
5.healthyminutemeals 6.organicallyca 7.easy.healthy.eats 8.fithealthyrecipes ในชวงเวลาต้ังแต
วันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 ไปจนถึงวันท่ี 14 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยทําการสรุปจากทุกโพสตของบัญชี
ผูใชนั้นๆ 
 
 
3.3  หนวยการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดกําหนดหนวยการวิเคราะห คือ แกนสาระ (Theme) ของโพสตแตละโพสตเพื่อ
จัดกลุมแยกรูปแบบการนําเสนออาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม เพ่ือใหสามารถนํามาปรับใช 
เปนสวนชวยใหการโพสตมีประสิทธิภาพ มีผูคนติดตามเพ่ิมมากข้ึน 
 
 
3.4  กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางท่ีมีรายช่ือบัญชีผูใช
บนแอพลิเคชันอินสตาแกรมที่ตรงตามเกณฑ และผูวิจัยเลือกมา 8 บัญชีผูใช ดังนี้ 1.healthfood 
2.livegreenhealthy 3.cleanfoodcrush 4.deliciouslyella 5.healthyminutemeals 6.organicallyca 
7.easy.healthy.eats 8.fithealthyrecipes 
 
 
3.5  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ ตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) เนื่องจากงานวิจัยเปน
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือใหการเก็บขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงค 
ผูวิจัยจึงออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding 
Sheet) เพ่ือใชในการเก็บขอมูลเนื้อหาจากโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมของผูเขียนบล็อค (Blogger) 
อาหารคลีนท่ีมียอดผูติดตามมากกวาหนึ่งแสนคน ท้ังนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของใน
บทท่ี 2 เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางเคร่ืองมือสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา ไดแก 

1. แนวคิดเกีย่วกบัเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
2. แนวคิดเกีย่วกบัอาหารคลีน 
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3. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
อยางไรก็ตามเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลคร้ังนี้ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตอง

และปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพกับการใชงานมากท่ีสุด โดยมี
การปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา ขอเสนอแนะ แลวจึงนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในลําดับตอไป 
 
 
3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลผานการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) โดยเก็บขอมูลคอนเทนต 
(Content) จากโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมของผูเขียนบล็อค (Blogger) ท่ีมียอดผูติดตามมากกวา
หนึ่งแสนคน (Zietek, 2016) ตั้งแตวันท่ี 1 มีนาคม 2562 ถึงวันท่ี 14 มีนาคม 2562 เพื่อนํามาบันทึกลง
รหัสสําหรับวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) และทําการวิเคราะหขอมูลตามแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ
ตอไป 
 
 
3.7  การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือบันทึกขอมูลสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา ท้ังนี้ไดนําแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของในบทท่ี 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงวิเคราะหขอมูลตามการเทียบเคียง
รูปแบบ (Pattern Matching) โดยสรางขอสรุปจากขอมูลท่ีไดเปรียบเทียบกับขอมูลทฤษฎีเพื่อใหเกิด
ความเขาใจ โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลตามแนวทางของ Miles and Huberman (1994) โดย
ไดเสนอข้ันตอนในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ซ่ึงประกิบดวยการวิเคราะห 3 ข้ันตอนดังนี้ 

1. การลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือกการยอความท่ี
ทําใหเขาใจงาย การแปลงขอมูลใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป ส่ิงท่ีผูวิจัยทําในการลดทอน
ขอมูลคือการเขียนสรุปการรางหัวเร่ืองยอท่ีเกี่ยวของสรางหลักการในการจําแนกกลุมขอมูล จดบันทึก 
ตั้งแตการเก็บขอมูลคร้ังแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ 

2. การจัดรูปแบบขอมูล (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมูลที่สามารถ
ส่ือสารกับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมูลดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ
ขอมูลนี้เกิดข้ึนนับตั้งแตผูวิจัยเร่ิมวางแผนการนําเสนอขอมูลดวยการจัดรูปแบบใหเหมาะสมกับผูอาน 
เพื่อใหผูอานเขาใจไดงาย 
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3. การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงของขอมูลท่ีไดรวบรวมมาเพื่อ
นําไปสรุปผลการการวิจัย  
 
 
3.8  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือเก็บขอมูลโดยผูทรงคุณวุฒิ (Expert 
Validity) คอยใหคําแนะนําและช้ีแนวทางแกไขในการปรับปรุงเครื่องมือการเก็บขอมูลใหมีประสิทธิภาพ
อยูเสมอ 
 
 
3.9  การสรุปผลและอภิปรายรายการวิจัย 

ขอมูลงานวิจัยนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 
จัดเปนการวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวัตถุประสงคของการวิจัยคือ 
เพื่อศึกษาหลักการเขียนเนื้อหาดานอาหารคลีนท่ีจะชวยใหสามารถเพ่ิมยอดผูติดตาม (Follower) และ
เพื่อเสนอแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาการเขียนเนื้อหาสําหรับผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีน 
ซ่ึงผูวิจัยจะสรุปรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนจากกลุมผูเขียนบล็อค (Blogger) ท่ีมียอด
ผูติดตามมากกวาหนึ่งแสนคน ดวยหลักการแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษาวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนผานแอพลิเคชัน
อินสตาแกรม” ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บขอมูลเนื้อหาจากโพสต
บนแอพลิเคชันอินสตาแกรมของผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีนท่ีมียอดผูติดตามมากกวาหนึ่ง
แสนคน นําขอมูลมาวิเคราะหเนื้อหา โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาเนื้อหาท่ีปรากฏในระยะเวลา 2 สัปดาห 
ตั้งแตวันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันท่ี 14 มีนาคม พ.ศ. 2562 ซ่ึงจะไดนําแสดงตามลําดับ ดังนี้ 

สวนท่ี 1 สรุปกลุมตัวอยางท้ังหมด 8 ทาน 
สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหดานรูปแบบขอความ (Caption) 
สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหดานรูปภาพ (Photo) 
สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหดานวิดีโอ (Video) 
สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหการจัดกลุมรูปแบบ 
สวนท่ี 6 ผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาดานอาหารคลีนท่ีสามารถชวยสราง 

Engagement บนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 
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4.1  สวนที่ 1 สรุปกลุมตัวอยางท้ังหมด 8 ทาน 
1. healthfood 

 

 
ภาพท่ี 4.1 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ healthfood 
 

เพจ healthfood สรางบัญชีผูใชป 2557 มีวัตถุประสงคคือ โพสตเกี่ยวกับอาหารในแตละวันท่ี
จะชวยทําใหสุขภาพแข็งแรง ซ่ึงในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 1,623 คร้ัง มียอดผูติดตามท้ังหมด 
731K คน  
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2. livegreenhealthy 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ livegreenhealthy 
 

เพจ livegreenhealthy สรางบัญชีผูใชป 2556 มีวัตถุประสงคคือ เพื่อสรางแรงบรรดาลใจ
ในการทําสูตรอาหารและเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ ซ่ึงในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 853 คร้ัง มียอด
ผูติดตามท้ังหมด 869K คน  
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3. cleanfoodcrush 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ cleanfoodcrush 
 

เพจ cleanfoodcrush สรางบัญชีผูใชป 2556 มีวัตถุประสงคคือ แนะนําอาหารท่ีเหมาะกับ
ครอบครัวสมัยใหม สามารถติดตามแฮชแท็กไดดังนี้ #CleanEatingSIMPLE #FUN #CleanFoodCruch 
#MealPrep #FoodPerp และยังสามารถติดตามผานทาง http://cleanfoodcrush.com ไดอีกหนึ่งชองทาง 
ซ่ึงในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 3,279 คร้ัง มยีอดผูติดตามท้ังหมด 651K คน  
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4. deliciouslyella 
 

 
ภาพท่ี 4.4 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ deliciouslyella 
 

เพจ deliciouslyella สรางบัญชีผูใชป 2556 สรางโดย Ella Mills มีวัตถุประสงคคือ เฉลิมฉลอง
การใชชีวิตโดยการรับประทานอาหารจําพวก กราโนลา (granola) มูสล่ี (muesli) เอนเนอรจี้บอล (energy 
ball) ขาวโอตอัดแทง (oat bar) เปนตน ซ่ึงในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 4,222 คร้ัง มียอดผูติดตาม
ทั้งหมด 1.5M คน  
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5. healthyminutemeals 
 

 
ภาพท่ี 4.5 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ healthyminutemeals 
 

เพจ healthyminutemeals สรางบัญชีผูใชป 2557 สราง มีวัตถุประสงคคือ เผยแพรสูตรอาหาร
เพื่อสุขภาพสําหรับคนรักสุขภาพ แนะนําสูตรท่ีทําไดงายและรวดเร็ว บางคร้ังจะโพสตในลักษณะ
วิดีโอส้ันๆ เพื่อใหเขาใจไดงายข้ึน ซึ่งในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 827 ครั้ง มียอดผูติดตาม
ทั้งหมด 2.2M คน  
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6. organicallyca 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ organicallyca 
 

เพจ organicallyca สรางบัญชีผูใชป 2561 วัตถุประสงคคือ แนะนําสูตรอาหารประจําวัน 
สรางแรงบันดาลใจใหผูติดตามทานอาหารท่ีดีข้ึนเพื่อสุขภาพ ซ่ึงในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 
455 คร้ัง มียอดผูติดตามท้ังหมด 298K คน  
  



31 

7. easy.healthy.eats 
 

 
ภาพท่ี 4.7 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ easy.healthy.eats 
 

เพจ easy.healthy.eats สรางบัญชีผูใชป 2561 มีวัตถุประสงคคือแนะนําสูตรอาหารในทุก ๆ 
วัน ที่สามารทําไดอยางรวดเร็ว กินงาย ดีตอสุขภาพ ซ่ึงในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 535 คร้ัง 
มียอดผูติดตามท้ังหมด 506K คน  
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8. fithealthyrecipes 
 

 
ภาพท่ี 4.8 ลักษณะหนาแสดงบัญชีผูใชของ fithealthyrecipes 
 

เพจ fithealthyrecipes สรางบัญชีผูใชป 2558 วัตถุประสงคคือ แนะนําสูตรอาหารเพ่ือสุขภาพ 
สามารถติดตามผานทาง www.shondafit.com ไดอีกหนึ่งชองทาง ในปจจุบันไดทําการโพสตทั้งหมด 
4,098 คร้ัง มียอดผูติดตามท้ังหมด 2.7M คน  
 
 
4.2  สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหดานรูปแบบขอความ (Caption) 

จากการเก็บขอมูลรูปแบบคําบรรยายใตภาพที่ใชสําหรับการโพสตบนแอพลิเคชัน
อินสตาแกรมโดยตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) ของผูเขียนบล็อค (Blogger) จํานวน 8 คน เปน
ระยะเวลา 2 สัปดาห ไดผลตามตามตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะรูปแบบขอความเกีย่วกับอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 
ชื่ออินสตาแกรม ลักษณะรูปแบบขอความ ประเภทขอความ 

healthfood 

 

ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณ 

livegreenhealthy 
 
ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณ 

cleanfoodcrush 

 

ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณ 

deliciouslyella 
 
ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณ 

healthyminutemeals 
 
ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณ 

organicallyca 

 

ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณ
และแฮชแท็ก 
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ตารางท่ี 4.1  ลักษณะรูปแบบขอความเกี่ยวกับอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม (ตอ)  
ชื่ออินสตาแกรม ลักษณะรูปแบบขอความ ประเภทขอความ 

easy.healthy.eats 

 

ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณและ 
แฮชแท็ก 
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ตารางท่ี 4.1  ลักษณะรูปแบบขอความเกี่ยวกับอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม (ตอ)  
ชื่ออินสตาแกรม ลักษณะรูปแบบขอความ ประเภทขอความ 

fithealthyrecipes 

 

ขอความพรอม 
สัญรูปอารมณและ
แฮชแท็ก 

 
จากตารางผลท่ี 4.1 พบวาลักษณะรูปแบบขอความ (Caption) จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 

8 คน สามารถแบงกลุมรูปแบบขอความของคําบรรยายใตภาพได 2 ประเภทคือ 
1. ขอความพรอมสัญรูปอารมณ หมายถึง ขอความตัวอักษรท่ีเขียนเพื่อส่ือสารความหมาย 

ขอมูลตางๆ ใหกับผูท่ีเขามาเยี่ยมชมหรือติดตาม พรอมกับสัญรูปอารมณเพื่อแสดงอารมณ สัญลักษณ
ของขอความนั้นๆ ซ่ึงพบวามีบล็อคเกอรท่ีใชการเขียนขอความของคําบรรยายใตภาพในลักษณะน้ีถึง 5 
คน ไดแก healthfood livegreenhealthy cleanfoodcrush deliciouslyella และ healthyminutemeals 

2. ขอความพรอมสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก ขอความตัวอักษรที่เขียนเพื่อส่ือสาร
ความหมาย ขอมูลตางๆ ใหกับผูท่ีเขามาเยี่ยมชมหรือติดตาม พรอมกับสัญรูปอารมณเพ่ือแสดงอารมณ 
สัญลักษณของขอความนั้นๆ รวมท้ังมีการใชแฮชแท็ก เพ่ือการจัดหมวดหมูกลุมของขอความ ซ่ึงพบวา
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มีบล็อคเกอรท่ีใชการเขียนขอความของคําบรรยายใตภาพในลักษณะนี้ถึง 3 คน ไดแก organicallyca 
easy.healthy.eats และfithealthyrecipes 
 
 
4.3  สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหดานรูปภาพ (Photo) 

จากการเก็บขอมูลรูปแบบรูปภาพท่ีใชสําหรับการโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม
โดยตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) ของผูเขียนบล็อค (Blogger) จํานวน 8 คน เปนระยะเวลา 2 
สัปดาห ไดผลตามตามตารางท่ี 4.2  
 
ตารางท่ี 4.2 ลักษณะรูปภาพอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 

ชื่ออินสตาแกรม รูปภาพ ลักษณะรูปภาพ 
healthfood 

 

ภาพมาโคร 

livegreenhealthy 

 

ภาพมาโคร 
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ตารางท่ี 4.2 ลักษณะรูปภาพอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม (ตอ) 
ชื่ออินสตาแกรม รูปภาพ ลักษณะรูปภาพ 
cleanfoodcrush 

 

ภาพมาโคร 

deliciouslyella 

 

ภาพมาโคร 

healthyminutemeals 

 

ภาพมาโคร 
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ตารางท่ี 4.2 ลักษณะรูปภาพอาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม (ตอ) 
ชื่ออินสตาแกรม รูปภาพ ลักษณะรูปภาพ 

organicallyca 

 

ภาพมาโคร 

easy.healthy.eats 

 

ภาพมาโคร 

fithealthyrecipes 

 

ภาพมาโคร 
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จากตารางผลที่ 4.2 พบวาลักษณะรูปภาพ (Photo) จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 8 คนนั้น ใช
ลักษณะรูปภาพแบบเดียวกัน คือ ลักษณะภาพมาโคร (Macro) คือ รูปภาพท่ีถายระยะใกล เนนรายละเอียด
ของวัตถุ โดยวัตถุในทีนี้คืออาหารคลีน 
 
 
4.4  สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหดานวิดีโอ (Video) 

จากการเก็บขอมูลการโพสตในรูปแบบของวิดีโอบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมโดยตาราง
บันทึกขอมูล (Coding Sheet) ของผูเขียนบล็อค (Blogger) จํานวน 8 คน เปนระยะเวลา 2 สัปดาห 
ไดผลตามตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 ลักษณะโพสตวิดีโออาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 

ชื่ออินสตาแกรม วิดีโอ 
healthfood ไมมี 
livegreenhealthy ไมมี 
cleanfoodcrush 
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ตารางท่ี 4.3 ลักษณะโพสตวิดีโออาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม (ตอ) 
ชื่ออินสตาแกรม วิดีโอ 
deliciouslyella 

 
healthyminutemeals 

 
organicallyca 
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ตารางท่ี 4.3 ลักษณะโพสตวิดีโออาหารคลีนบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม (ตอ) 
ชื่ออินสตาแกรม วิดีโอ 
easy.healthy.eats 

 
fithealthyrecipes 

 
 

จากตารางผลที่ 4.3 พบวาการโพสตวิดีโอ คลิป หรือภาพเคล่ือนไหวตางๆบนแอพลิเคชัน
อินสตาแกรม เปนอีกทางเลือกหนึ่งท่ีเหลาบล็อคเกอรเลือกใช เพื่อการดึงดูด และเพิ่มความนาสนใจ
ในการส่ือสารกับผูเยี่ยมชม โดยจากกลุมตัวอยางท้ังหมด 8 คน มีบล็อกเกอร 6 คน ที่เลือกใชการโพสต
วิดีโอรวมดวยบน แอพลิเคชันอินสตาแกรม ไดแก cleanfoodcrush deliciouslyella healthyminutemeals 
organicallyca easy.healthy.eats และ fithealthyrecipes 
 
 
 
 



42 

4.5  สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหการจัดกลุมรูปแบบ 
จากผลขอมูลท้ังหมดจากขางตนนั้น สามารถจําแนกรูปแบบการโพสตบนแอพลิเคชัน 

อินสตาแกรมไดท้ังหมด 3 รูปแบบ ดังตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4 รูปแบบการโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 

 Basic On Top Full Option 
ขอความพรอมสัญรูปอารมณ / / 

 

ขอความพรอมสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก   / 
รูปภาพ / / / 
วิดีโอ  / / 

 
จากผลการวิเคราะหรูปแบบการโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม พบวาสามารถ

แบงแยกรูปแบบการโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมได 3 รูปแบบ ดังนี้ 
1. Basic การเลือกใชรูปแบบเนื้อหาท่ีนํามาเสนอบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 2 รูปแบบ 

คือ รูปแบบขอความท่ีมีลักษณะขอความพรอมสัญรูปอารมณ และรูปแบบรูปภาพ ภาพถายมาโคร 
(Macro Photo) โดยผูวิจัยไดเลือกศึกษาโพสตจากกลุมตัวอยาง ของ healthfood และlivegreenhealthy 
ท่ีมีลักษณะการโพสตในรูปแบบของ Basic เพื่อมาศึกษารูปแบบของคอนเทนตของขอความดานใน
วาขอความท่ีใชมีลักษณะอยางไร จากการวิเคราะหพบวา โพสตขอความมีลักษณะรวมกันคือ 1. บอกช่ือ
อาหารที่โพสต 2. บอกสวนผสมของสูตรอาหาร 3.บอกแหลงท่ีมาในลักษณะ @ ผูคน หรือลิงคเวปไซต 

2. On Top การเลือกใชรูปแบบเน้ือหาท่ีนํามาเสนอบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 3 รูปแบบ 
คือ รูปแบบขอความที่มีลักษณะขอความพรอมสัญรูปอารมณ รูปแบบรูปภาพ ภาพถายมาโคร (Macro 
Photo) และรูปแบบวิดีโอ โดยผูวิจัยไดเลือกศึกษาโพสตจากกลุมตัวอยาง ของ cleanfoodcrush 
deliciouslyella และhealthyminutemeals ท่ีมีลักษณะการโพสตในรูปแบบของ On Top เพ่ือมาศึกษา
รูปแบบของคอนเทนตของขอความดานในวาขอความที่ใชมีลักษณะอยางไร จากการวิเคราะหพบวา 
โพสตขอความมีลักษณะรวมกันคือ 1. บอกช่ืออาหารที่โพสต 2. คําอธิบายอาหารนั้น ๆ โดยอาจ
มีการแนะนําวาเหมาะสําหรับการทานท้ังหมดกี่ทาน รวมไปถึงบอกสวนผสมของสูตรอาหารและวิธีทํา 
3. บอกแหลงท่ีมาในลักษณะของลิงคเวปไซต 

3. Full Option การเลือกใชรูปแบบเนื้อหาท่ีนํามาเสนอบนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 3 
รูปแบบ คือ รูปแบบขอความท่ีมีลักษณะขอความพรอมสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก รูปแบบรูปภาพ 
ภาพถายมาโคร (Macro Photo) และรูปแบบวิดีโอ โดยผูวิจัยไดเลือกศึกษาโพสตจากกลุมตัวอยาง ของ 
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organicallyca easy.healthy.eats และfithealthyrecipes ท่ีมีลักษณะการโพสตในรูปแบบของ Full Option 
เพื่อมาศึกษารูปแบบของคอนเทนตของขอความดานในวาขอความที่ใชมีลักษณะอยางไร จากการวิเคราะห
พบวา โพสตขอความมีลักษณะรวมกันคือ 1. บอกช่ืออาหารที่โพสต 2. บอกแหลงท่ีมาของเมนูและ
ผูถายภาพวาทําโดยใคร 

3. บอกสวนผสมของสูตรอาหารและวิธีทําโดยมีหลายตัวเลือกใหไดเลือกทําตาม โดย
ในโพสตนั้นจะมีการแฮชแท็กตาง ๆ เขาไปดวย เพื่อเปนการจัดหมวดหมูของขอมูล ใหงายสําหรับ
การคนหาจากผูติดตามหรือผูท่ีสนใจในเร่ืองนั้น ๆ  
 
 
4.6  สวนท่ี 6 ผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาดานอาหารคลีนที่สามารถชวย
สราง Engagement บนแอพลิเคชันอินสตาแกรม 

จากการเก็บขอมูลวิเคราะหกลุมตัวอยางท้ังหมด 8 ทานนั้น พบวารูปแบบการนําเสนอ
ท่ีสามารถชวยสราง Engagement บนแอพลิเคชันอินสตาแกรม ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.5 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนท่ีสามารถชวยสราง Engagement บนแอพลิเคชัน

อินสตาแกรม 

ชื่ออินสตาแกรม รูปแบบการโพสตบนแอ
พลิเคชันอินสตาแกรม Engagement ผลการประเมิน 

healthfood Basic 0% ต่ํา 
livegreenhealthy Basic 1% ปานกลาง 
cleanfoodcrush On Top 4% ปานกลาง 
deliciouslyella On Top 7% ดี 
healthyminutemeals On Top 7% ดี 
organicallyca Full Option 22% เยี่ยมยอด 
easy.healthy.eats Full Option 7% ดี 
fithealthyrecipes Full Option 8% ดี 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผลการศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนท่ีสามารถ

ชวยสราง Engagement บนแอพลิเคชันอินสตาแกรมไดดีท่ีสุดคือรูปแบบ Full Option เนื่องจากไดผล
ของคา Engagemet มากท่ีสุดคือ อยูในชวงรอยละ 7-22 แสดงวาโพสตนั้นจะสรางการตอบโตหรือสราง
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ความนาสนใจในการส่ือสารมากข้ึน ตามมาดวยรูปแบบ On Top คิดเปนรอยละ 4-7 และ รูปแบบ Basic 
คิดเปนรอยละ 0-1 ตามลําดับ 
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บทที่ 5 

สรุปผล การอภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษารูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนผานแอพลิเคชัน
อินสตาแกรม” เปนการศึกษารูปแบบของการโพสตบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมจากผูเขียนบล็อค 
(Blogger) อาหารคลีนท่ีมียอดผูติดตามมากกวาหนึ่งแสนคน โดยผูวิจัยใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) ของการศึกษาเน้ือหาท่ีปรากฏบนโพสตทางชองทางอินสตาแกรมในระยะเวลา 2 
สัปดาห ตั้งแตวันท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2562 ถึงวันท่ี 14 มีนาคม พ.ศ. 2562 ผูวิจัยไดสรุปผลงานวิจัย รวมท้ัง
ขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้ 

5.1  สรุปผลจากการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)  
5.2  การอภิปรายผลการวิจยั 
5.3  ประโยชนท่ีไดจากงานวิจัย 
5.4  ขอเสนอแนะในงานวิจยั 

 
 
5.1  สรุปผลจากการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 

ตลอดระยะเวลา 2 สัปดาห ท่ีไดทําการวิเคราะหเนื้อหาจากโพสตอาหารคลีนผานชองทาง
อินสตาแกรม ทําใหไดทราบถึงรูปแบบเรื่องราวที่เหลาบล็อคเกอรตองการจะสื่อสาร และรูปแบบ
การโพสตตางๆ โดยสามารถจับประเด็นที่นาสนใจไดท้ังหมด 3 ประเด็นดวยกัน ดังนี้ 

ประเด็นท่ี 1 บล็อคเกอรอาหารคลีนท่ีมีผูติดตามมากกวา 1 แสนคนสวนใหญนั้นนิยมท่ี
จะโพสตในลักษณะการบอกเลาเร่ืองราวอาหารคลีนท่ีตนเองทํารับประทานในแตละวัน รวมถึงการแบงปน 
สูตรอาหาร วิธีทําอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีดีกับผูติดตามหรือผูท่ีสนใจเกี่ยวกับอาหารคลีน 

ประเด็นท่ี 2 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนท่ีบล็อคเกอรนิยมใชในการโพสต
ทางชองทางแอพลิเคชันอินสตาแกรมสามารถแบงออกได 3 รูปแบบ คือ รูปแบบเบสิค (Basic) รูปแบบ
ออนท็อป (On Top) และรูปแบบฟลูออฟชัน (Full Option) โดยท้ัง 3 รูปแบบนี้มาจากรูปแบบการนําเสนอ
เนื้อหาการตลาดหลักๆ 3 ลักษณะ คือ ลักษณะดานขอความ ดานรูปภาพ และวิดีโอ 

ประเด็นท่ี 3 รูปแบบการนําเสนอที่เหมาะสมสําหรับการโพสตเนื้อหาดานอาหารคลีนบน
แอพลิเคชันอินสตาแกรมมากท่ีสุดคือรูปแบบฟลูออฟชัน (Full Option) เพราะรูปแบบนี้สงผลใหคน



46 

สนใจโพสตของเรา มีการโตตอบ สรางความนาสนใจในโพสตของเรามากยิ่งข้ึน โดยรูปแบบฟลูออฟชัน 
(Full Option) นั้นจะประกอบดวยขอความ รูปภาพ และ วิดีโอ ซ่ึงขอความบรรยายใตภาพท่ีลงโพสต 
จะมีลักษณะขอความพรอมสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก โพสตขอความมีลักษณะรวมกันคือ 1. บอกช่ือ
อาหาร 2. บอกแหลงท่ีมาของเมนูและผูถายภาพวาทําโดยใคร 3. บอกสวนผสมของสูตรอาหารและ
วิธีทําโดยมีหลายตัวเลือกใหไดเลือกทําตาม ซ่ึงภายในโพสตนั้นจะมีการแฮชแท็กตาง ๆ ประกอบเขา
ไปดวยสําหรับการจัดหมวดหมูของขอมูล ลักษณะภาพมาโคร (Macro) จะเปนรูปภาพท่ีเลือกใชสําหรับ
การโพสตเนื่องจากรูปภาพท่ีจะเนนรายละเอียดของอาหารคลีน ยิ่งทําใหรูสึกนารับประทาน ดึงดูด
ความสนใจจากผูติดตามไดงาย อีกท้ังรูปภาพนั้นเปนส่ิงแรกที่ผูติดตามเห็น หากทําใหนาดึงดูด และ
นาสนใจไดก็จะยิ่งทําใหคนติดตามกันมากข้ึน อีกท้ังการใชวิดีโอเขามาเปนส่ือท่ีชวยใหส่ือสารกับ
ผูเยี่ยมชมของเราเขาใจไดงายยิ่งข้ึน 
 
 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย  

จากการท่ีอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทสําคัญกับชีวิตของผูคนในปจจุบันมากขึ้น ผูคน
สามารถเขาถึงอินเตอรเน็ตไดเกือบทุกท่ี จึงสงผลใหการรับรูขอมูลขาวสารเปล่ียนไป นิยมใชส่ือทาง
โซเชียลมีเดียเปนแหลงหาขอมูลตางๆ ซ่ึงผูวิจัยไดเลือกการแบงปนขอมูลเกี่ยวกับอาหารคลีนผาน
ชองทางแอพลิคชันอินสตาแกรม ในการศึกษาเพื่อทําการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอเนื้อหา
ดานอาหารคลีนผานแอพลิเคชันอินสตาแกรม ตลอดระยะเวลา 2 สัปดาหท่ีเก็บขอมูล ทําใหนําผลการวิจัย
ท่ีไดมาอภิปรายและขยายผลใหชัดเจนมากข้ึน ซ่ึงผูวิจัยเสนอประเด็นการอภิปรายดังตอไปนี้ 

รูปแบบการนําเสนอทางการตลาดผานแอพลิเคชันแอพลิเคชันอินสตาแกรม  
จากการวิจัยพบวา รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาทางการตลาดบนแพลตฟอรมตาง ๆ นั้น

มีรูปแบบการนําเสนอท่ีแตกตางกันออกไป อาทิเชน รูปแบบบทความ รูปแบบการ Repost รูปแบบ 
Presenter หรือ Infruencer รูปแบบการรีวิว เปนตน ซ่ึงรูปแบบการนําเสนอในแบบตาง ๆ นั้น ก็จะข้ึนอยู
กับชองทางท่ีจะนําไปนําเสนอ Content Marketing ดวยเชนกัน  

โดยในสวนของรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาการตลาดประเภทอาหารคลีนบนชองทาง 
แอพลิเคชันอินสตาแกรมน้ัน จากการวิจัยพบวา รูปแบบการนําเสนอทางการตลาดท่ีบล็อคเกอรนิยม
ใชนบนชองทางแอพลิเคชันอินสตาแกรมมี 3 ประเภท ดังนี้ ประเภทท่ี 1. ขอความ (Text) ท่ีใชสําหรับ
ส่ือสารอธิบายใตภาพ สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ ไดแก 1.1ขอความพรอมสัญรูปอารมณ 
1.2 ขอความพรอมสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก ประเภทท่ี 2. รูปภาพ (Photo) นิยมใชรูปภาพแบบมาโคร 
(Macro) ในการโพสตเนื่องจากไดรูปถายท่ีเห็นรายละเอียดชัดเจน ดึงดูดผูติดตามหรือผูท่ีสนใจ และ
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ประเภทท่ี 3. วิดีโอ (Video) บนอินสตาแกรม ซ่ึงสอดคลองกับศิริอุมา ศิริกาญจนาวงษ (2560) จาก
การแบง 3 ประเภทใหญนี้ เม่ือนํามาจัดกลุมแบงรูปแบบแผนหลักในการนําเสนอจะสามารถแสดง
ออกมาได 3 แบบแผน คือ  

1. รูปแบบเบสิค (Basic) ใชขอความพรอมสัญรูปอารมณ ประกอบกับการโพสตรูป
ลักษณะภาพมาโคร 

2. รูปแบบออนท็อป (On Top) ใชขอความพรอมสัญรูปอารมณ ประกอบกับการโพสตรูป
ลักษณะภาพมาโคร รวมกับการใชวิดีโอบนอินสตาแกรม 

3. รูปแบบฟลูออฟชัน (Full Option) ใชขอความพรอมสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก 
ประกอบกับการโพสตรูปลักษณะภาพมาโคร รวมกับการใชวิดีโอบนอินสตาแกรม 

ซ่ึงจากการวิจัยศึกษารูปแบบการนําเสนอทางการตลาดดานอาหารคลีนจากบล็อคเกอร
ท้ัง 8 คนท่ีใชผานชองทางแอพลิเคชันอินสตาแกรมนัน้ พบวาแตละรูปแบบนั้นตางก็มีจุดเดนท่ีแตกตาง
กันออกไป โดยรูปแบบท่ีทําใหผูคนเขามาติดตามจํานวนมากถึงแสนคนสวนใหญแลวจะนําเสนอใน
รูปแบบออนท็อป (On Top) และรูปแบบฟลูออฟชัน (Full Option) มี Engagement อยูในชวง 7-22% 
อยูในเกณฑดีถึงเยี่ยมยอด ซ่ึงรูปแบบท่ีดีท่ีสุดคือ รูปแบบฟลูออฟชัน (Full Option) เพราะบล็อคเกอร
ใหความสําคัญกับคอนเทนตในทุก ๆ สวน ตั้งแตขอความ ที่ตองประกอบดวยสัญรูปอารมณและ
แฮชแท็ก มีแบบแผน เคล็ดลับในการโพสต คือจะเร่ิมการโพสตดวยการแจงช่ืออาหาร จากน้ันบอกแหลง 
ท่ีมาของเมนูและผูถายภาพวาทําโดยใคร และอยางสุดทายคือบอกสวนผสมของสูตรอาหารและวิธี
ทําโดยมีหลายตัวเลือกใหผูติดตามเลือกทําตาม ซ่ึงภายในโพสตนั้นจะมีการแฮชแท็กตาง ๆ ประกอบ
เพื่อความนาสนใจและจัดหมวดหมู อีกท้ังใชการโพสตภาพและวิดีโอท่ีเห็นรายละเอียดชัดเจน สราง
ความดึงดูด เพิ่มความนาสนใจแตผูเยี่ยมชมและผูติดตาม 
 
 
5.3  ประโยชนที่ไดจากงานวิจัย 

ประโชนท่ีไดจากงานวิจัยนี้ซ่ึงเปนขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารคลีน
ท่ีนําเสนอผานชองทางแอพลิเคชันอินสตาแกรมน้ันพบวา 

1. รูปแบบแผนในการนําเสนอเนื้อหาท่ีเหมาะกับอาหารคลีน 3 รูปแบบ คือรูปแบบเบสิค 
(Basic) รูปแบบออนท็อป (On Top) และรูปแบบฟลูฟงกชัน (Full Function) เปนแนวทางในการนําเสนอ
ท่ีจะชวยใหผูเขียนบล็อค (Blogger) มีจํานวนผูติดตามมากข้ึน 

2. ผูเขียนบล็อค (Blogger) อาหารคลีนท่ีมียอดผูติดตามจํานวนมากวา 1 แสนคน นิยม
ท่ีจะใชขอความพรอมสัญรูปอารมณในการนําเสนอ ดังนั้นหากจะทําการนําเสนอขอมูลอ่ืนๆ อาจใช
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วิธีการบรรยายใตภาพในลักษณะนี้เขียนเพื่อดึงดูดความสนใจ กับผูติดตาม รวมไปถึงสามารถนํารูปแบบ
แผนการนําเสนอเนื้อหาทางการตลาดบนแอพลิเคชันอินสตาแกรมเปนแนวทางในปรับปรุง พัฒนา 
การเขียนเนื้อหาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนได 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะในงานวิจัย 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารคลีนผานชองทางแอพลิเคชันอินสตาแกรม 
ถือเปนขอมูลท่ีใหผูเกี่ยวของหรือสนใจนําไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาตอไปไดดังนี้ 

1. ผูสนใจศึกษาในคร้ังตอไปควรมีการเปรียบเทียบรูปแบบของเนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร
ประเภทอ่ืนผานชองทางแอพลิเคชันอินสตาแกรม เชน ขนมหวาน เบเกอรี่ เพื่อท่ีจะไดเห็นความแตกตาง
ของลักษณะเนื้อหาและรูปแบบ 

2. การศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกับ รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดานอาหารคลีนผานแอพลิเคชัน
อินสตาแกรมในคร้ังตอไป ควรมีการเก็บขอมูลเร่ืองของ Engagement เพ่ือเปนตัวช้ีวัดถึงประสิทธิภาพ
ของรูปแบบการนําเสนอดานอาหารคลีน 

3. จากการศึกษาผลวิจัย ผูวิจัยมีความคิกเห็นวาบล็อกเกอรท่ีเขียนเนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร
คลีน ควรใชรูปแบบการนําเสนอแบบฟลูออฟชัน (Full Option) เนื่องจากจะชวยทําใหมีผูติดตามให
ความสนใจและชวยสงเสริมใหมียอดผูติดตามท่ีเพิ่มมากข้ึน 
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