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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดวยความกรุณาอยางสูงจากอาจารยบุริม โอทกานนท 
อาจารยท่ีปรึกษา ซ่ึงไดสละเวลาอันมีคา ใหคําแนะนํา คําปรึกษา ชวยเหลือตลอดระยะเวลาการทําวิจัย 
และใหความรูตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สมบูรณยิ่งข้ึน รวมท้ังคณาจารยทุกทาน
ท่ีไดประสิทธิประสาทวิชาความรูใหแกผูวิจัย ใหมีความรูในการศึกษาระดับมหาบัณฑิต ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ ท่ีนี้ 

สวนท่ีสําคัญท่ีสุด ขอขอบพระคุณคุณพอ นายวิสิฐ ตั้งสิริสุธีกุล คุณแม นางนงลักษณ 
ตั้งสิริสุธีกุล และครอบครัวท่ีคอยดูแล ใหกําลังใจ ใหความรักความใสใจ ซ่ึงเปนบุคคลสําคัญท่ีสราง
แรงบันดาลใจและเปนแรงผลักดันในการเรียน จนทําใหผูวิจัยสําเร็จการศึกษาไดอยางภาคภูมิใจ 

ขอขอบคุณเพื่อนรวมรุนทุกคนในสาขาการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งเพื่อนในกลุม 
“The Shelter” สําหรับความชวยเหลือดานการเรียน และดานตางๆ ตลอดจนมิตรภาพท่ีดี ทําใหตลอด 
5 ภาคการศึกษาเต็มไปดวยความสนุกสนานและความทรงจําท่ีดี  

นอกจากน้ีขอขอบพระคุณบริษัท วีโร พับลิค รีเลช่ันส จํากัด ท่ีคอยใหคําแนะนํา และ
สนับสนุนในดานตอการเรียน รวมท้ังขอบคุณ นายอติชน ชาญชัยวุฒิกุล หรือ ออง สําหรับการจัดทํา
โปสเตอรเพื่อใชในการนําเสนอสารนิพนธฉบับนี้ 

สุดทายนี้ผูวิจัยหวังวาสารนิพนธฉบับนี้จะเปนสวนหนึ่งของงานวิชาการที่สามารถนําไปใช
เปนขอมูลที่เปนประโยชนตอการศึกษาเพิ่มเติมในอนาคต รวมถึงเปนแนวทางที่ดีสําหรับนัก
ประชาสัมพันธและนักการตลาดในการนําไปปรับใชในการดําเนินธุรกิจ และคุณประโยชนอันพึงได
จากงานวิจัยนี้ 

ผูวิจัยขออุทิศแดพระคุณของผูใหกําเนิด ผูมีพระคุณทุกทาน รวมถึงเหลาคณาจารยผูให
ความรูแกขาพเจาตลอดมา 
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บทคัดยอ 
การศึกษาสารนิพนธฉบับน้ี มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ

ของฟูดบล็อกเกอรบนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก และ 2) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร
บนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกที่ทําใหเกิดคาเฉลี่ยการมีสวนรวมมากที่สุด ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ใชเครื่องมือตาราง
บันทึกขอมูล (Coding Sheet) โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากเฟซบุกของฟูดบล็อกเกอร (Food Blogger) ที่เปนผูทรงอิทธิพล
มากที่สุด (Macro Influencer) หรือ มีผูติดตามตั้งแต 1 ลานคนขึ้นไป และมีการนําเสนอเกี่ยวกับขอมูลรานคาเฟ 
ประกอบดวย 5 ฟูดบล็อกเกอร ไดแก 1) Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ 2) Wongnai.com 3) มูมมาม 4) Eat Guide 
เพ่ือนซี้เวลาหิว และ 5) กินไมหยุด มีผูติดตาม โดยเก็บขอมูลต้ังแตวันที่ 1 มกราคม ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2562 
ผลการศึกษา พบวา รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยบนเฟซบุกมีทั้งสิ้น 4 รูปแบบ 
โดยรูปแบบขอความและอัลบัมภาพ มีจํานวนมากที่สุด 33 โพสต คิดเปนสัดสวนสูงถึงรอยละ 46.48  รองลงมา รูปแบบ
ขอความและลิงก มีจํานวน 16 โพสต คิดเปนสัดสวนรอยละ 22.54 ตามดวย รูปแบบขอความและแชรโพสต มีจํานวน 
13 โพสต คิดเปนสัดสวนรอยละ 18.30 และทายที่สุด รูปแบบขอความและวิดีโอ มีจํานวนนอยที่สุด 9 โพสต คิดเปน
สัดสวนเพียงรอยละ 12.68 แตในทางกลับกันในสวนของคาเฉล่ียการมีสวนรวม  (Total Engagement Rate) กลับพบวา 
รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรที่ทําใหเกิดการมีสวนรวมมากที่สุด คือ  รูปแบบขอความและ
วิดีโอ โดยมีคาเฉล่ียการมีสวนรวมสูงถึงรอยละ 0.16075 รองลงมา รูปแบบขอความและอัลบัมภาพ มีคาเฉล่ียการมี
สวนรวมคิดเปนรอยละ 0.11494 ตามดวย รูปแบบขอความและแชรโพสต มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมคิดเปนรอยละ 0.11494 
และทายสุด ขอความและลิงก มีคาเฉลี่ยการมีสวนรวมคิดเปนรอยละ 0.00476 ดังน้ันจึงควรมุงเนนการนําเสนอขอมูล
รานคาเฟดวยรูปแบบขอความและวิดีโอเปนหลัก เน่ืองจากทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวมสูงสุด และควรหลีกเลี่ยง
การนําเสนอขอมูลรานคาเฟดวยรูปแบบขอความและลิงก เน่ืองจากทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวมนอยที่สุด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

จากผลสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป พ.ศ. 2561 (Thailand Inter 
User Profile 2018) โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคกรมหาชน) หรือ สพธอ. 
(2561) พบวา พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทยยังเพิ่มขึ้นตอเนื่อง โดยคนไทยใชเวลา
กับอินเทอรเน็ตเฉล่ียนานข้ึนถึง 10 ช่ัวโมง 5 นาทีตอวัน เพิ่มข้ึนจากป 2560 ถึง 3 ช่ัวโมง 41 นาทีตอวัน 
ซ่ึงเวลาสวนใหญใชไปกับอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด 3 ช่ัวโมง 30 นาที หมดไปกับการทองโลกส่ือสังคม
ออนไลน หรือ Social Media โดยเฟซบุก (Facebook) ถือเปนส่ือสังคมออนไลนอันดับ 1 ท่ีคนไทยนิยม
ใชมากสุดโดยกวา 96% ของผูใชอินเตอรเน็ตท้ังหมดใชเฟซบุก   

จากพฤติกรรมดังกลาวจึงสงผลใหเฟซบุกไดเขามามีบทบาทสําคัญตอการรับรูขอมูล
ขาวสาร และการตัดสินใจของผูบริโภคชาวไทยในหลายมิติ รวมถึงมิติของการเลือกรานคาเฟดวย 
ซ่ึงจากการศึกษา พบวา การนําเสนอขอมูลของฟูดบล็อกเกอร (Food Bloggers) หรือผูท่ีแนะนําและ
บอกเลาประสบการณเกี่ยวกับรานอาหาร หรือ รานคาเฟ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหาร 
โดย 81 %ของผูบริโภคเลือกดูคําแนะนําของบล็อกเกอรกอนท่ีจะซ้ือ หรือใชบริการ ซ่ึงผูบริโภคไมได
แคประทับใจกับการโพสตรูปอาหารสวยๆของฟูดบล็อกเกอรเทานั้น แตฟูดบล็อเกอร เปนผูทรงอิทธิพล 
(Influencers) สําหรับผูบริโภคคนอ่ืนในการแนะนํารานอาหารเกาท่ียังไมถูกคนพบ หรือแมแตรานคาเฟ
ท่ีกําลังเปดใหม รวมมีท้ังยังมีสวนเพื่อใหผูบริโภคไดพิจารณาเปรียบเทียบวา คุมคาตอการไปใชบริการ
หรือไม ดังนั้นฟูดบล็อกเกอรจึงถือเปนผูทรงอิทธิพลในแวดวงอุตสาหกรรมอาหาร ซึ่งรานอาหาร
สามารถใชฟูดบล็อกเกอรในการนําเสนอขอมูลเพื่อเพิ่มการรับรูของแบรนด  และเพิ่มยอดขายของ
รานได (Hanifati, 2015) 

ประกอบกับภาพรวมของอุตสาหกรรมรานคาเฟ (Cafés) ซ่ึงเปนหนึ่งในอุตสาหกรรม
รานอาหารที่มีศักยภาพ และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเนื่องในทุกป ดังจะเห็นไดจํานวนของรานคา
เฟท่ีเปดข้ึนใหมและมีการขยายเปนจํานวนมาก ไมวาจะเปนรานเปนลักษณะเครือขาย (Chain Cafés) 
อาทิ รานแฟรนไชส หรือรานคาเฟท่ัวไป (Non-Chain Cafés) สอดคลองกับการเติบโตของจํานวน
การจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารของกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย (2562) 
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ในป 2561 ท่ีมียอดจดทะเบียนเพิ่มข้ึน 2,058 ราย หรือเพ่ิมข้ึน  2.85% เม่ือเทียบกับปกอน และยังเปน
ธุรกิจท่ีมียอดจดทะเบียนสูงสุด 1 ใน 3 อันดับแรก   

รวมท้ังขอมูลจาก Euromonitor ยังประเมินวา ธุรกิจคาเฟในไทยป 2557 มีมูลคาตลาด
รวมเทากับ 9,128.7 ลานบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมระหวางป 2553-2557 อยูท่ีรอยละ 2.5 
ตอป  โดยในป 2562 คาดวา มูลคาตลาดรวม จะขยายตัวเพิ่มข้ึนเปน 10,172.3 ลานบาท หรือคิดเปน
อัตราการเติบโตสะสมเฉล่ียระหวางป 2558 – 2562 ท่ีรอยละ 2.3 ตอป (Food Story, 2561) แสดงให
เห็นถึงโอกาสของธุรกิจรานคาเฟท่ียังขยายตัวอยางตอเนื่องในทุกป  ก็ยิ่งเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลให
เกิดการขยายตัวและการเขามามีบทบาทของฟูดบล็อกเกอรตามมาไปดวย 

ผูศึกษาไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของฟูดบล็อกเกอร ท่ีมีตอการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ 
จึงไดเลือกศึกษาสารนิพนธในหัวขอรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศ
ไทย บนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก เพ่ือท่ีจะเรียนรูและรับทราบรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ
ของฟูดบล็อกเกอร ท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) สูงสุด ซ่ึงจะสามารถ
นําขอมูลท่ีไดมาตอยอดและวางแผนการนําเสนอขอมูลรานคาเฟผานฟูดบล็อกเกอร เพื่อใหเกิดการมี
ประสิทธิภาพสูงสุด อันจะมีสวนชวยสนับสนุนใหธุรกิจรานคาเฟสามารถเดินและขยายตัวไดดียิ่งข้ึน 
 
 

1.2  คําถามทางการวิจัย 
1. รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก

เปนอยางไร 
2. รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก

ประเภทใดท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด 
 
 

1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม

ออนไลนเฟซบุก 
2. เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลน

เฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวมมากท่ีสุด 
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1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. เพ่ือทราบถึงภาพรวมของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม

ออนไลนเฟซบุก  
2. เพื่อทราบถึงรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนสื่อสังคม

ออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวมเฉล่ียท่ีสุด 
 
 

1.5  แนวทางในการศึกษา 
การวิจัยนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยผูวิจัยจะทําการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษา

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ จากนั้นจะใชวิธีการสังเกตุขอมูลแบบไมมีสวนรวม (Non - Participant Observation) 
โดยคัดเลือกจากโพสตเฟซบุกของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยท้ังหมดท่ีเปนผูทรงอิทธิพลมากท่ีสุด 
(Macro Influencer) หรือ มีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไป และมีการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับรานคาเฟ 
ตลอดจนความเคล่ือนไหวท่ีเปนปจจุบัน (ใชยอดจํานวนผูติดตามวันท่ี 1 เมษายน  2562) ซ่ึงจากการเก็บ
รวบรวมขอมูล พบวา มีจํานวน 5 ฟูดบล็อกเกอร จํานวนท้ังส้ิน 71 โพสต ไดแก  1. Starvingtime เร่ืองกิน
เร่ืองใหญ มีผูติดตาม 4,388,463 คน จํานวน 10 โพสต 2.Wongnai.com มีผูติดตาม 3,778,213 คน จํานวน 
23 โพสต 3.มูมมาม มีผูติดตาม 1,505,613 คน จํานวน 4 โพสต 4.Eat Guide  เพ่ือนซ้ีเวลาหิว มีผูติดตาม 
1,228,572 คน จํานวน 30 โพสต และ 5.กินไมหยุด มีผูติดตาม 1,041,508 คน จํานวน 4 โพสต ตั้งแต
วันท่ี 1 มกราคม ถึงวันท่ี 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2562 รวมเปนระยะเวลา 2 เดือน แลวนํามาวิเคราะหขอมูล 
 
 

1.6  นิยามศัพทที่เก่ียวของ 
1. รานคาเฟ (Cafés) หมายถึง รานท่ีจําหนายเคร่ืองดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอล โดยเนนจําหนาย

เคร่ืองดื่มท้ังรอนและเย็นประเภทกาแฟ ชา หรือ ช็อกโกแลต และอาจมีอาหารวาง ขนมหวานและเบเกอร่ี 
ท่ีเสิรฟเคียงกัยเคร่ืองดื่มไวใบริการ สวนลักษณะรานคาเฟนั้น เปนการผสมรูปแบบระหวาง ภัตตาคาร
และ บารเขา ดวยกัน 

2. ฟูดบล็อกเกอร (Food Blogger) หมายถึง ผูท่ีนําเสนอและแนะนําขอมูลอาหาร ขนม
หวาน เบอเกอร่ี และเคร่ืองดื่มๆ ตางๆ ท่ีไมมีแอลกอฮอลจากรานคาเฟ โดยมีผูติดตามต้ังแต 1,000,000 
คนข้ึนไป ฟูดบล็อกเกอรในการศึกษานี้ไมไดครอบคลุมถึงความหมายของบล็อกเกอรท่ีนําเสนอขอมูล
การทําอาหาร หรือสูตรอาหาร 
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3. ส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก หมายถึง ส่ือหรือชองทางของการส่ือสารผานระบบ
อินเทอรเน็ตบนเว็บไซต หรือ แอพพลิเคช่ันของเฟซบุก (Facebook) ท่ีผูสงสารและผูรับสารสามารถ
แลกเปล่ียนขอมูลกันไดทันที ผานอุปกรณส่ือสารตาง  ๆเชน คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ หรือแทบเล็ต  

4. การมีสวนรวม หรือ เอ็นเกจเมนท (Engagement) หมายถึง พฤติกรรมและปฏิสัมพันธ
ของผูใชส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก ไดแก การแสดงความถูกใจ (Like) การแบงปน (Shares) และการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) ท่ีเกิดข้ึนกับการนําเสนอเนื้อหา หรือ ขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร  

5. คาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) หมายถึง การหาผลรวมของการมี
สวนรวม (Total Engagement) โดยคํานวณจากจํานวนรวมการแสดงความรูสึกถูกใจ (Like) การแสดง
ความคิดเห็น (Comment) และการแบงปน (Share) แลวนํามาหารดวยจํานวนยอดผูติดตามของบล็อกเกอร
ในเฟซบุกแฟนเพจ (Total Fans) คูณดวย 100 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

ในการศึกษาเร่ือง “รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม
ออนไลนเฟซบุก” ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางใน
การวิจัย โดยทฤษฎี และแนวคิดท่ีใชในการอางอิงในการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวย  

2.1  แนวคิดเกีย่วกับเครือขายสังคมออนไลน 
2.2  แนวคิดเกีย่วกับคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Engagement Rate) 
2.3  แนวคิดเกีย่วกับบล็อกเกอรและผูทรงอิทธิพล (Influencers) 
2.4  แนวคิดเกีย่วกับรูปแบบเนื้อหาท่ีใชในการส่ือสารบนเครือขายสังคมออนไลน 
2.5  แนวคิดเกีย่วกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วของกับการส่ือสารการตลาด 
2.7  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน 
เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) หมายถึง สังคมท่ีมีการส่ือสารออกไปแลวเกิด

การเช่ือมโยงขอมูลตางๆท่ัวโลก ทุกชาติ ทุกภาษา โดยมีลักษณะความสัมพันธและการตอบโตแบบ 
2 ทาง  อาทิ Facebook, Hi5 และ Twitter ท้ังนี้เนื่องจากปจจุบันเครือขายสังคมออนไลนเร่ิมมีจํานวน
ผูใชเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ จึงทําใหนักการตลาดยุคใหม เร่ิมใหความสนใจการทําการตลาดในเครือขาย
สังคมออนไลนมากข้ึน โดยมีการนําหลักการตลาดพ้ืนฐานเขามาใช อาทิ การแสดงภาพของสินคา 
เสนอขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา ทําโฆษณาดวยภาพ เสียง และภาพยนตร เพื่อนําเสนอสินคา
ไปยังกลุมเปาหมายที่เปนเครือขายเดียวกันและนอกเครือขายไดอยางรวดเร็ว (อิทธิวัฒน รัตนพองบู, 
2555)  สอดคลองกับอลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร (2561) ไดใหความหมายเกี่ยวกับเครือขายสังคม
ออนไลนไววา ชุมชนหรือพื้นที่ที่เปดโอกาสใหผูคนไดเขาไปรวมสื่อสาร รวมทั้งเปนพื้นที่ใน
การพบปะกันหรือทํากิจกรรมรวมกับผูคนที่มีความชอบ นอกจากนี้ยังเปนการสื่อสารที่ทําใหเกิด
การบอกตอท้ังแบบพบปะเห็นหนาและผานชองทางออนไลน โดยมีท้ังการบอกตอจากแบรนดไปยัง
ผูบริโภคเปาหมาย และการบอกตอระหวางผูบริโภคดวยกัน ซ่ึงมีความสําคัญและทรงพลังเปนอยางยิ่ง 
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การบอกตอผานส่ือสังคมออนไลนจึงเปนเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนาเช่ือถือกวาส่ืออ่ืนๆ และยังสามารถ
โนมนาวใจผูบริโภคไดดีท่ีสุดเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ   

นอกจากนี้ผูบริโภคมักใชสังคมออนไลนเพื่อคนหาขอมูล ขอคําแนะนํา ถามความคิดเห็น 
รวมไปถึงการเขาไปเปนสวนหนึ่งของกลุมสังคม การแสดงความคิดเห็นและแสดงออกถึงความเปน
ตัวตน โดยมีงานวิจัยพบวา การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือสินคา ชวยใหผูบริโภคมีความสุข
กับการซ้ือและการสรางสัมพันธกับผูอ่ืนในกลุมสังคม ดังนั้นนักการตลาด จะตองตระหนักวา แบรนด
กําลังสรางพื้นท่ีเพื่อใหผูบริโภคไดมีการเขาถึงขอมูล ไดรูจัก ไดแลกเปล่ียน  ไมใชเนนแตขายสินคา 
ซ่ึงหากแบรนดสามารถสรางความสัมพันธกับผูบริโภคได จะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกรวมและ
ยินดีท่ีจะแลกเปล่ียนความคิดเห็นอยางตอเนื่อง นอกจากน้ีแบรนดควรจะรูวา สมาชิกคนใดเปนผูนํา
ความคิดในกลุม เนื่องจากผูนําเหลานี้จะสามารถตอยอดแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ เปน
การประชาสัมพันธและชวยสรางแบรนดไดอีกทาง (อลิสรา รุงนนทรัตน ชรินทรสาร, 2561) 

กลาวโดยสรุป เครือขายสังคมออนไลนคือการแลกเปล่ียนขอมูลผานเว็บไซต ท่ีเปนจุด
เช่ือมโยงระหวางบุคคลที่มีเครือขายสังคมออนไลน รวมท้ังเปนการเชื่อมโยงบริการตางๆ อาทิ การรับสง
อีเมล เว็บบอรด และบล็อกเขาดวยกัน โดยมีวัตถุประสงค 4 รูปแบบ คือ เพื่อสรางความเปนตัวตน 
เพื่อคนหาและติดตอกับเพื่อน เพื่อคนหาขอมูลที่สนใจ และเพื่อใชซ้ือขายสินคา (ศูนยเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2551) รวมทั้งนักการตลาดในยุคปจจุบันยังมีการนําเครือขาย
สังคมออนไลนมาใชเปนเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงมีสวนชวยสรางการรับรูและประชาสัมพันธแบรนด
ใหเปนท่ีรูจักแกผูบริโภคไดซ่ึงหากดูจากรูปแบบการใชงานและคุณลักษณะของเครือขายสังคมออนไลน  
(อารยา ลาน้ําเท่ียง, 2557) สามารถแบงออกได 7 ประเภท ดังนี้  

1. ประเภทการประกาศตัวตน (Identity Network) เครือขายสังคมออนไลนในรูปแบบ
การลักษณะการหาเพื่อน โดยผูใชสรางตัวตนและบอกเลาความเปนตัวตนตามท่ีตองการ ผานการเขียน
ขอความ ลงรูปภาพ และวีดีโอ  

2. ประเภทชอบในส่ิงเดียวกัน (Passion Network) เครือขายสังคมออนไลนท่ีเปนศูนย
รวมคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกันไว โดยผูใชสามารถบันทึกเร่ืองราวท่ีสนใจและสงตอได 

3. ประเภทสรางและประกาศผลงาน (Creative Network) เครือขายสังคมออนไลนท่ีเปด
โอกาสใหผูใชสามารถนําเสนอผลงานและจัดแสดงผลงานลักษณะเหมือน แกลเลอร่ี (Gallery) โดย
ผลงานท่ีจัดแสดง อาทิ วีดีโอ ขอความ และรูปภาพ  

4. ประเภทเครือขายเช่ือมตอระหวางผูใช (Peer to Peer: P2P) เครือขายสังคมออนไลนท่ี
ผูใชสามารถส่ือสารโตตอบกันไดอยางรวดเร็ว อาทิ Skype 
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5. ประเภทเวทีทํางานรวมกัน (Collaboration Network) เครือขายออนไลนที่เนนนํา
ความความรูจากนักวิชาการและผูเช่ียวชาญ มาชวยปรับปรุงองคความรูและพัฒนาสังคม อาทิ Wikipedia 

6. ประเภทประสบการณเสมือนจริง (Virtual Reality) เครือขายสังคมออนไลนในรูปแบบ
เกมออนไลน (Online Games) โดยผูเลนสามารถมีปฏิสัมพันธกับผูเลนคนอื่นๆ ผานการเชื่อมตอ
อินเตอรเน็ต  

7. ประเภทเครือขายเพื่อประกอบอาชีพ (Professional Network) เครือขายสังคมออนไลน
ท่ีเนนสรางเครือขายระหวางผูใชกับบริษัทท่ีรับสมัครงาน โดยมีเช่ือมโยงขอมูลประวัติการทํางาน 
ขอมูลเบ้ืองตน และผลงาน อาทิ LinkedIn 

โดยรูปแบบเครือขายสังคมออนไลนท่ีผูวิจัยเลือกศึกษาคร้ังนี้ คือ เฟซบุก (Facebook) 
ซ่ึงจากขอมูลขางตนกลาวสรุปไดวา เฟซบุกเขาขายเครือขายสังคมออนไลน 3 ประเภท คือ 1. ประเภท
การประกาศตัวตน (Identity Network) เนื่องจากเฟซบุกมีเปาหมายหลักเพื่อสรางสังคมและคนหาเพื่อน 
โดยผูใชสรางตัวตนและบอกเลาความเปนตัวตนตามท่ีตองการ ผานการเขียนขอความ ลงรูปภาพ และ
วีดีโอ 2.ประเภทชอบในส่ิงเดียวกัน (Passion Network) เฟซบุกถือเปนศูนยรวมคนท่ีมีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกันไว โดยผูใชสามารถบันทึกเร่ืองราวท่ีสนใจและสงตอได และ 3. ประเภทสรางและประกาศ
ผลงาน (Creative Network) โดยเฟซบุกเปดโอกาสใหผูใชสามารถนําเสนอผลงานและจัดแสดงผลงาน
ลักษณะเหมือนแกลเลอร่ี (Gallery) โดนผลงานที่จัดแสดง อาทิ วีดีโอ ขอความ และรูปภาพ  ผานลง
หนากระดาน (Wall) ของตนเอง 

สําหรับความหมายของเฟซบุก สํานักงานราชบัณฑิตยสภา (2556) ไดใหคํานิยามวา 
เว็บไซตเครือขายสังคมเว็บไซตหนึ่งของสหรัฐอเมริกา เริ่มกอต้ังข้ึนเมื่อป 2547 โดยนักศึกษา
มหาวิทยาลัยฮารวารด 3 คน เปดบริการใหนักศึกษาในมหาวิทยาลัยไดติดตอกัน ตอมาไดขยายออกไป
ยังมหาวิทยาลัยอ่ืน และในท่ีสุดก็เปดใหประชนชนท่ัวไปท่ีมีอายุเกิน 13 ป สามารถเขาเปนสมาชิกได
โดยไมเสียคาใชจาย  โดยเฟซบุกมีบริการตางๆ มากมาย อาทิ การประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร แสดง
ความคิดเห็น และประกาศขายของ รวมทั้งยังเปดโอกาสใหสมาชิกเขียนโปรแกรมเพิ่มเติมได ขณะท่ี
สุรพงษ มนัสประกัลภ (2555) ไดขยายคํานิยามเฟซบุกไววา พื้นท่ีท่ีสมาชิกสามารถเขียนขอความหรือ
แสดงความคิดเห็น หรือท่ีเรียกวาการต้ังสถานะ (Status) โดยขอความที่เขียนลงไปจะไปปรากฏอยู
หนาแรกของผูติดตาม (Follower) ซ่ึงในสวนนี้เรียกวา New Feeds โดยผูอานสามารถแสดงความคิดเห็น 
(Comment) แสดงความถูกใจ (Like)  หรือแบงปน (Share) ผูใชงานท่ีเปนผูติดตามจะไดรับทราบเนื้อหา
นั้นดวย  สอดคลองกับปกรณ เอ่ียมศิรินพกุล (2560) ท่ีใหคํานิยามวา หนึ่งในเว็บไซตส่ือสังคมออนไลน
โลกท่ีสามารถส่ือสาร มีปฏิสัมพันธ พูดคุย และทํากิจกรรมกับกลุมเปาหมายไดอยางมีชีวิตชีวาและ
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เปนธรรมชาติ ทําใหหลายหนวยงานหรือแบรนด ใชเฟซบุกเพื่อทําการตลาด ประชาสัมพันธ และ
ส่ือสารขาวสารตางๆ ออกไปยังผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดชุมชน (Community) ข้ึน 

ดังนั้นเฟซบุกจึงนับเปนเครือขายสังคมออนไลนที่เปนชุมชนออนไลนที่เปดโอกาสให
ผูใชสามารถแสดงความคิดเห็น พูดคุย ทํากิจกรรมและมีปฏิสัมพันธอยางเปนธรรมชาติระหวางสมาชิก
ดวยกันผานการมีสวนรวม (Engagement) แสดงความเห็น (Comments) แสดงความถูกใจ (Likes) และ
แบงปน (Share)  รวมท้ังเฟซบุกยังเปนหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดท่ีหลายหนวยงานเลือกใชส่ือสาร
และประชาสัมพันธแบรนด สินคาและบริการ  
 
 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับคาเฉลี่ยการมีสวนรวม (Engagement Rate) 
ในสวนของหาคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) ของเฟซบุก เพื่อแสดง

ใหเห็นวา การนําเสนอรูปแบบใดสามารถสรางคาเฉล่ียการมีสวนรวมไดมากกวากัน สามารถใชสูตร
คํานวณและนํามาเปรียบเทียบตามสูตรของ Maco (2562) คือ การหาผลรวมของการมีสวนรวม 
(Total Engagement)  คิดจากจํานวนรวมของการแสดงความถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และการแบงปน (Share) แลวนํามาหารดวยจํานวนยอดผูติดตามของบล็อกเกอรในเฟ
ซบุกแฟนเพจ (Total Follower) คูณดวย 100 เพื่อใหมีจํานวนเปนรอยละ สอดคลองกับแนวคิดของ 
Popsters (2017) และHopper (2018) รวมท้ัง Aamplify (2019) ที่ไดกําหนดสูตรการวัดคาเฉล่ียการมี
สวนรวม (Engagement Rate) ของเฟซบุก คือ การหาผลรวมของการมีสวนรวม (Total Engagement) 
ซ่ึงคิดจากจํานวนรวมของการแสดงความถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการ
แบงปน (Share)  แลวนํามาหารดวยจํานวนยอดผูติดตามของบล็อกเกอรในเฟซบุก (Total Follower) 
คูณดวย 100 เพื่อใหมีจํานวนเปนรอยละ ซ่ึงสามารถสรุปไดเปนสูตรดังนี้  
 

 
 

ซึ่งในสวนของเกณฑการวัดคาเฉลี่ยการมีสวนรวม  Leander (2012) ไดแบงเกณฑ 
ทั้งหมดเปน 3 ชวง คือ 1) คาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีมากกวา หรือ เทากับรอยละ 1 ถือเปนคาเฉล่ียการมี
สวนรวมท่ีอยูในระดับดี 2) คาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีระหวางรอยละ 0.99 ถึง รอยละ 0.5 ถือเปนคาเฉล่ีย
การมีสวนรวมท่ีอยูในระดับท่ัวไป และ3.คาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีนอยกวารอยละ 0.5 ถือเปนคาเฉล่ีย
การมีสวนรวมท่ีอยูในระดับท่ีตองปรับปรุง เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน อยางไรก็
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คาเฉล่ียการมีสวนรวมจะเปล่ียนแปลงตามจํานวนผูติดตาม (Followers) จากการศึกษาพบวา ยิ่งมีผูติดตาม
มากข้ึน คาเฉล่ียการมีสวนรวมจะลดลง  โดยผูติดตามระหวาง 0 – 10,000 คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม 
อยูท่ีรอยละ 0.96  ผูติดตามระหวาง 10,001 – 20,000 คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.29 
ผูติดตามระหวาง 20,001 – 50,000 คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.21 ผูติดตามระหวาง 
50,001 – 100,000 คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.19 ผูติดตามระหวาง 100,001 – 200,000 
คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูที่รอยละ 0.16 ผูติดตามระหวาง 200,001 – 500,000 คน จะมีคาเฉล่ีย
การมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.13  ผูติดตามระหวาง 500,001 – 1,000,000 คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม 
อยูท่ีรอยละ 0.11 และผูติดตามระหวาง 200,001 – 500,000 คน จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 
0.13 

หากลงรายละเอียดเปนหมวดอุตสาหกรรม จากรายงานการเปรียบเทียบอุตสาหกรรม
สื่อสังคมออนไลน  2018 ของ Feehan (2018) พบวา คากลางของคาเฉลี่ยการมีสวนรวมของทั้ง
อุตสาหกรรมจะอยูท่ีรอยละ 0.16 ซ่ึงเม่ือแบงลงเปนรายอุตสาหกรรม จะพบวา อุตสาหกรรมอาหารและ
เคร่ืองดื่ม รวมท้ังในสวนของผูทรงอิทธิพล (Influencers) จะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูที่รอยละ 0.24   
อุตสาหกรรมโรงแรมและรีสอรท มีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.21 สโมสร หรือ ทีมกีฬา 
และสถาบันอุดมศึกษา มีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.19 องคกรไมแสวงหากําไร มีคาเฉล่ีย
การมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.17  อุตสาหกรรมของตกแตงบาน มีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 
0.11 อุตสาหกรรมแฟนช่ัน อุตสาหกรรมสุขภาพและความงาม มีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 
0.10 และอุตสาหกรรมส่ือ มีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูท่ีรอยละ 0.08 
 
 

2.3  แนวคิดเกี่ยวกับบล็อกเกอรและผูทรงอิทธิพล (Influencers) 
บล็อก (Blog) หรือ เว็บบล็อก (Web Blog) คือ เว็บไซตที่เปดโอกาสใหผูใชบริการสราง

พื้นท่ีสวนตัวข้ึน โดยมีฟงกช่ันการใชตางๆ ใหเลือก อาทิ พื้นท่ีสําหรับเขียนประวัติ บทความ โพสต 
รูปภาพ วีดีโอ กระดานแสดงความคิดเห็น และปรับแตงหนาตาของเว็บไซตไดตามความตองการ 
รวมท้ังสามารถเช่ือมตอผานส่ือสังคมออนไลนตางๆได (บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ, 2560) สอดคลองกับ
กติกา สายเสนีย (2554)  ท่ีไดใหความนิยามบล็อกเปนไปในทิศทางเดียวกัน คือ พื้นท่ีใหผูเขียนบันทึก
เร่ืองราวของตนไวบนออนไลน โดยสามารถใสรูปภาพ วีดีโอ โดยเรียงลําดับจากใหมไปเกา รวมท้ัง
ยังเปนพื้นท่ีท่ีเปดกวางสําหรับทุกคนใหเขามาเขียนเรื่องราวตางๆ ท่ีตนเองสนใจ โดยผูอานสามารถ
ตอบกลับหรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอมูลตอทายขอความของผูเขียนได ซึ่งชวยสรางสังคม
กลุมยอยสําหรับผูท่ีมีความชอบในเร่ืองเดียวกันได   
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ขณะท่ี Hanufati (2015) ไดขยายคํานิยมของบล็อก ครอบคลุมถึงเว็บไซสสวนบุคคลไววา 
โดยสวนใหญบล็อกจะนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับประสบการณสวนตัว อาทิ การทองเที่ยว งานอดิเรก 
รวมถึงการแสดงความคิดเห็นหลังจากใชสินคา และบริการ บล็อก เปนหนึ่งในส่ือท่ีไดรับความนิยม
และมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินซ้ือสินคา โดยผูบริโภคจัดอันดับใหบล็อกอยูในอับดับ 3 รอง
จากรานคาปลีกและเว็บไซตของแบรนด นอกจากน้ีบล็อกยังถูกจัดใหอยูใน 4 อันดับแรกของแหลงขอมูล
ท่ีมีความนาเช่ือถือ กลาวโดยสรุป บล็อกคือเว็บไซตท่ีเปดโอกาสผูใชงานสามารถสรางพื้นที่ แสดง
ความเปนตัวตน  บอกเลาเร่ืองราวและประสบการณในชีวิตประจําวันของตนเอง ทั้งการทองเที่ยว 
งานอดิเรก การใชสินคา ผานการเขียนขอความ บทความ การโพสตรูปภาพ วีดีโอ ตลอดจนการตอบกลับ 
และการแสดงความคิดเห็นภายในพ้ืนท่ีของตนเอง และพื้นท่ีของผูใชงานคนอ่ืน ซ่ึงอาจมีความสนใจ
ใกลเคียงกัน จึงทําใหบล็อกเปนหนึ่งในส่ือท่ีไดรับความนิยม และความนาเช่ือถือจากผูบริโภค  

ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกศึกษาฟูดบล็อกเกอร (Food Blogger) ซ่ึงถือเปนบล็อกเกอร 
ประเภทหน่ึง หมายถึงบุคคลท่ีคล่ังไคลและสนใจเร่ืองอาหารทั้งการปรุงและการชิมอาหาร โดยเขียน
และใชภาพถายบอกเลาเร่ืองราวลงในบล็อก ฟูดบล็อกเกอรจึงเปนผูเปล่ียนแปลงรูปแบบการรีวิวอาหาร 
และรานอาหาร จากเดิมท่ีจะเปนเพียงการทําหนาท่ีของส่ือมวลชนเทานั้น มาเปนคนธรรมดาที่นําเสนอ
และรีวิวรานอาหารไดเชนกัน (Cox & Blake, 2011) สอดคลองกับ Hanufati (2015) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับ 
ฟูดบล็อกเกอร (Food Blogger) ไววาบุคคลที่ชอบเผยแพรและเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับอาหารไวในบล็อก 
รวมท้ังยังมีความเชี่ยวชาญในเร่ืองของอาหาร โดยอาจเปนคนที่มีงานอดิเรกชอบทําอาหาร ทําใหมี
การนําเสนอขอมูลและสูตรอาหารลงในบล็อก หรืออาจเปนคนท่ีชอบทองเท่ียวตระเวนกินอาหารใน
ท่ีตางๆ แลวแชรประสบการณเกี่ยวกับมืออาหารแสนอรอยในสถานท่ีใหมๆ หรือ รานอาหารลงบล็อก 
ซ่ึงในมุมมองของการตลาดมองการเขียนบล็อกดังกลาววาเปนการสรางการบอกตอแบบปากตอปากผาน
ชองอิเล็กทรอนิกส หรือที่เรียกวา eWOM ท่ีขอมูลการรีวิวและแนะนํารานอาหาร  และคาเฟจาก
ฟูดบล็อกเกอรถูกกระจายสูผูบริโภคไดงายกวากลุมเพื่อนและคนในครอบครัว 

นอกจากนี้ฟูดบล็อกเกอร ยังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหาร โดยรอยละ 
81 ของผูบริโภคเลือกดูคําแนะนําของบล็อกเกอรกอนที่จะซื้อ หรือใชบริการ ซึ่งผูบริโภคไมไดแค
ประทับใจกับการโพสตรูปอาหารสวยๆของฟูดบล็อกเกอรเทานั้น แตฟูดบล็อเกอรเปนผูทรงอิทธิพล 
(Influencer) อีกดวย สําหรับผูบริโภคคนอ่ืนในการแนะนํารานอาหารเกาท่ียังไมถูกคนพบ หรือแมแต
รานคาเฟท่ีกําลังเปดใหม รวมมีท้ังยังมีสวนเพ่ือใหผูบริโภคไดพิจารณาเปรียบเทียบวา คุมคาตอการไปใช
บริการหรือไม ดังนั้นฟูดบล็อกเกอร จึงถือเปนผูทรงอิทธิพลในแวดวงอุตสาหกรรมอาหาร ซ่ึงรานอาหาร
สามารถใชฟูดบล็อกเกอรในการนําเสนอขอมูลเพื่อเพิ่มการรับรูของแบรนด  และเพ่ิมยอดขายของรานได 
รวมท้ังฟูดบล็อกเกอรก็ยังสามารถเปล่ียนจากงานอดิเรกมาเปนอาชีพท่ีจะสามารถสรางรายไดไดเปน
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อยางดี (Hanufati, 2015) ซ่ึงหากขยายความคําวา ผูทรงอิทธิพล หรือ อินฟลูเอนเซอร (Influencer) นั้น 
หมายถึง บุคคลท่ีมีความนาเช่ือถือและไดรับความไววางใจจากผูติดตาม (Follower) บนส่ือสังคมออนไลน 
โดยการเผยแพรความคิดเห็นและบอกเลาเร่ืองราวตางๆ ชวยสรางแรงบันดาลใจ ความบันเทิง ความรู
และขอมูลใหกับผูติดตามที่มีความสนใจเฉพาะ อาทิ การทองเที่ยว อาหาร แฟชั่น หรือความงาม 
นอกจากนี้อาจเรียกผูทรงอิทธิพลไดวาเปน ผูนําทางความคิด (Key Opinion Leader – KOL) เนื่องจาก
ผูทรงอิทธิพลสามารถชวยสรางการรับรูแบรนด และสรางความใกลชิดระหวางแบรนดกับผูบริโภค 
ซ่ึงทายท่ีสุดจะเพิ่มจํานวนผูเขาชมเว็บไซตและยอดขายตอไป (Vero, 2560) 

รวมท้ังการทําการตลาดผานผูทรงอิทธิพลมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาแบบด้ังเดิม 
อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และส่ือออนไลน เนื่องจากการใชผูทรงอิทธิทําใหผูบริโภคไมรูสึกวา
เปนการโฆษณา รวมทั้งยังวางใจแบรนดมากข้ึนหากใหผูทรงอิทธิพลเปนผูแนะนํา นอกจากน้ีผูติดตาม
ยังตัดสินใจซ้ือโดยพึ่งคําแนะนําของผูทรงอิทธิพล ท้ังนี้จากการเปล่ียนเกณฑการใหบริการของเฟซบุก
โดยการจํากัดเนื้อหาท่ีมาจากแบรนด สงผลใหผูบริโภคเห็นเนื้อหาจากแบรนดลดลง แบรนดจึงจําเปน
จะตองทํางานรวมกับบล็อกเกอร หรือ ผูทรงอิทธิพลเผยแพรเนื้อหาของแบรนด เพื่อใหผูท่ีติดตามมี
โอกาสอานและเขาชมเนื้อหาของแบรนดมากกวาที่แบรนดเปนผูที่เผยแพรเอง ผูทรงอิทธิพลจึง
มีความสําคัญมากในการส่ือสารการตลาดยุคปจจุบัน (Vero, 2561)  สอดคลองกับณัฐฏา อุยมานะชัย 
(2556) ท่ีใหความเห็นวา ในยุคปจจุบันธุรกิจตางๆ หันมาใชผูทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลนใน
การส่ือสารเกี่ยวกับสินคาและบริการสูผูบริโภคมากขึ้น เนื่องจากผูทรงอิทธิพลถือเปนทั้งผูนําทาง
ความคิด และเคร่ืองมือทางการตลาด ท่ีสามารถชวยเพิ่มการรับรูใหแกผูบริโภค อยางไรก็ตามยังมี
หลายปจจัยท่ีนักการตลาดตองคํานึงถึง ท้ังความนาเช่ือถือของผูทรงอิทธิพลผานความรูในเร่ืองท่ีเกี่ยวกับ
ของสินคา การมีสวนรวมและจํานวนผูติดตามของผูทรงอิทธิพล ตลอดจนการตอบกลับความคิดเห็น
และความถ่ีในการนําเสนอขอมูลของผูทรงอิทธิพล 

นอกจากน้ียังเปนไปในทิศทางเดียวกับ AIS Design Centre (2561) ท่ีไดรายงานผลการวิจัย
ทางการตลาดวา การใชผูทรงอิทธิพลเพียงรอยละ 3 สามารถสรางผลกระทบและการรับรูบนส่ือสังคม
ออนไลนไดมากถึงรอยละ 90 และสรางผลตอบแทนใหกับแบรนดไดมากถึงรอยละ 65 ผูทรงอิทธิพล
จึงถือเปนเคร่ืองมือท่ีนักการตลาดนิยมใชมากในปจจุบัน โดยสามารถแบงผูทรงอิทธิพลตามจํานวน
ผูติดตามออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก  

1. แมคโคร อินฟูเอ็นเซอร (Macro Influencer) คือ ผูทรงอิทธิพลมากท่ีสุด มีผูติดตาม
จํานวน 1 ลานคนข้ึนไป ผูทรงอิทธิพลกลุมนี้สวนใหญจะเปนเซเลบริตี้ท่ีมีช่ือเสียง รวมถึง ยูทูบเบอร 
(Youtuber) และบล็อกเกอร (Blogger) ท่ีสรางเนื้อหาใหเกิดเปนกระแส และสามารถสรางการรับรู
แบรนดและเขาถึงตัวผูบริโภคไดอยางกวางขวาง 
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2. มิด เลเวล อินฟูเอ็นเซอร (Mid - Level Influencer) คือ ผูทรงอิทธิพลระดับกลางมีฐาน
ผูติดตามท่ี 1 แสนคน – 1 ลานคน โดยสวนใหญผูทรงอิทธิพลกลุมนี้จะเปนนักรองและนักแสดงจาก
ซีรีสหรือภาพยนตร มีฐานแฟนคลับและท่ีเปนท่ีรูจักมาในระยะเวลาหน่ึง รวมท้ังกําลังมีกระแสอยูใน
ปจจุบัน รวมท้ังมีฐานแฟนคลับเปนผูติดตามในระดับหนึ่ง 

3. ไมโคร อินฟูเอ็นเซอร (Micro Influencer) คือ ผูทรงอิทธิพลขนาดเล็ก มีฐานผูติดตาม
ท่ี 5 พันคน – 1 แสนคน ผูทรงอิทธิพลกลุมนี้กําลังเปนท่ีนิยมของแบรนดตางๆ อยางมาก เนื่องจากให
ความรูสึกเปนกันเองมากกวาผูทรงอิทธิระดับท่ีใหญกวา จึงสามารถสรางการรับรูไดดีและเขาถึงตัว
ผูบริโภคไดงายกวา 

สอดคลองกับ Koleaders (2561) ท่ีไดแบงประเภทผูทรงอิทธิพลตามจํานวนผูติดตาม
ออกเปน 3 ประเภทเชนกัน ประกอบดวย Macro Influencer หรือ ผูทรงอิทธิพลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
สามารถสรางการรับรูแบรนดและเขาถึงตัวผูบริโภคไดอยางกวางขวาง โดยมียอดผูติดตามตั้งแต 1 
ลานคนข้ึนไป ผูทรงอิทธิพลลกลุมนี้อาจเปนดารา เซเลบริตี้ หรือผูท่ีมีช่ือเสียงในแวดวงส่ือสารมวลชน 
Mid-Level Influencer หรือ ผูทรงอิทธิพลระดับกลาง มียอดผูติดตามต้ังแต 1 แสน – 1 ลานคน และ 
Micro Influencer หรือ ผูทรงอิทธิพลขนาดเล็ก มียอดผูติดตามต้ังแต 5 พัน – 1 แสนคน ผูทรงอิทธิพล
กลุมนี้ กําลังเปนท่ีนิยมของแบรนดตางๆ อยางมาก เนื่องจากผูทรงอิทธิพลกลุมนี้ สามารถสรางการรับรู
ไปยังผูบริโภคไดเปนอยางดี ถึงแมจะไมทรงอิทธิพลมากเทาดาราท่ีมีช่ือเสียงก็ตาม แตเขาถึงตัวผูบริโภค
ไดงายและใหความรูสึกท่ีเปนกันเองมากกวา 

ดังนั้นในการศึกษาคร้ังนี้มุงศึกษาฟูดบล็อกเกอร โดยครอบคลุมผูทรงอิทธิพลในระดับ 
Macro Influencer ท่ีมียอดผูติดตามบนเฟซบุกต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไป  ซ่ึงผูทรงอิทธิพลกลุมดังกลาว
สามารถสรางการรับรูแบรนดและสามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนวงกวาง  
 
 

2.4  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบเนื้อหาที่ใชในการส่ือสารบนเครือขายสังคมออนไลน 
เนื้อหาท่ีใชในการส่ือสารบนเครือขายสังคมออนไลน หมายถึง เนื้อหาและขอมูลตางๆ 

เพื่อใหผูใชในเครือขายสังคมออนไลนเดียวกันเกิดการรับรู ตอบกลับ แสดงความคิดเห็นและ
แลกเปล่ียนขอมูล รูปภาพ เสียง และวิดีโอกับแบรนดผานเครือขายสังคมออนไลน (พลอยไพลิน 
ตองออน, 2558) ดาน Parson (2011) ใหคํานิยามวา ส่ิงท่ีเขามาเปล่ียนแปลงรูปแบบการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ จากในอดีตท่ีแบรนดจะเปนผูกํากับเนื้อหา ซ่ึงผูบริโภคไมไดเขามามีสวนรวมในแสดง
ความคิดเห็นและสามารถตอบกลับ แตในการโฆษณาและประชาสัมพันธผานเครือขายสังคมออนไลน 
ผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นและตอบกลับไดโดยตรง รวมท้ังผูบริโภคยังสามารถสรางขอมูล
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ไดอีกดวย  จึงสรุปไดวา เนื้อหาที่ใชในการส่ือสารบนเครือขายสังคมออนไลน คือ เนื้อหา และขอมูล
ตางๆ ท้ังขอความ รูปภาพ เสียง และวิดีโอ ท่ีมีการนํามีส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงอาจเปนสวน
หนึ่งของเคร่ืองมือทางการตลาดและการสื่อสารยุคใหม เพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรง 
ซ่ึงรูปแบบเนื้อหาท่ีใชในการส่ือสารผานส่ือสังคมออนไลน สามารถแบงได 5 รูปแบบ (พิมพเดือน 
จาตุรงคกุล, 2550) ดังนี้ 

1. ขอความ หรือ ตัวอักษร (Text) คือ  ขอความที่มีรูปแบบและสีของตัวอักษรใหเลือก
อยางหลากหลายตามความตองการและยังสามารถกําหนดลักษณะของการปฏิสัมพันธในระหวาง
การนําเสนอได  

2. เสียง (Sound) คือ องคประกอบสําคัญของมัลติมีเดีย ซึ่งชวยสรางความนาสนใจ 
ความนาติดตามของเน้ือหา และสามารถสรางอิทธิพลตอผูใชไดดีกวาขอความและภาพนิ่ง เสียงจึงชวย
ใหมัลติมีเดียเกิดความสมบูรณแบบมากยิ่งข้ึน 

3. ภาพนิ่ง (Still Image) คือ ภาพท่ีไมมีการเคล่ือนไหว ภาพวาด ภาพลายเสน และภาพถาย  
ภาพนิ่งเปนส่ือท่ีมีบทบาทและความสมบูรณมากกวาส่ือขอความ หรือ ตัวอักษร เนื่องจากภาพสามารถ
สรางการรับรูดวยการมองเห็นไดดีกวา ถายทอดความหมายไดลึกซึ้งกวา และส่ือความหมายไดกับ
ทุกชาติทุกภาษา ภาพนิ่ง มักปรากฎอยูบนส่ือตางประเภทหนังสือพิมพ วารสาร และโทรทัศน  

4. ภาพเคล่ือนไหว (Animation) คือ ภาพกราฟฟกที่มีการเคล่ือนไหว เพื่อแสดงใหเห็นถึง
ข้ันตอน หรือ ปรากฎการณตางๆ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหผูชมเกิดความเขาใจและจินตนาการตาม 

5. ภาพวีดีโอ (Video) คือ การนําเสนอขอความ หรือ รูปภาพนิ่ง หรือภาพเคล่ือนไหว 
ประกอบกับเสียง ทําใหมีภาพวีดีโอเปนมัลติมีเดียท่ีมีความสมบูรณมากกวาส่ือรูปแบบอ่ืน  

สอดคลองกับอัศวิน เนตรโพธิ์แกว (2561) ท่ีไดแบงรูปแบบเนื้อหาท่ีใชในการส่ือสาร
ผานส่ือสังคมออนไลน ตามรูปแบบของมัลติมีเดียท่ีมีความใกลเคียงกับส่ือดิจิทัล แบงออกเปน 5 รูปแบบ 
ไดแก 

1. ขอความ ถือเปนส่ือท่ีสําคัญเกี่ยวของกับเนื้อหาเพื่อแสดงรายละเอียดหรือเร่ืองราว
ท่ีตองการนําเสนอ โดยสามารถเลือกรูปแบบและสีตัวอักษรไดความตองการของผูนําเสนอ  รวมท้ัง
ยังสามารถกําหนดลักษณะในการสรางปฏิสัมพันธโตตอบ (Interactive) ในระหวางการนําเสนอและ
ส่ือสารไดหลายรูปแบบ 

2. เสียง ส่ือประเภทหนึ่งท่ีจัดเก็บในรูปแบบสัญญาณดิจิทัลสามารถนํากลับมาเลนซํ้าได 
ในปจจุบันมีเทคโนโลยีท่ีชวยใหเสียงมีความนาสนใจ สอดคลองกับเนื้อหาและขอมูลท่ีนําเสนอมากข้ึน 
ซ่ึงจะชวยใหเสียงเปนส่ือดิจิทัลท่ีมีความสมบูรณแบบ นาสนใจ และนาติดตามากยิ่งข้ึน 
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3. ภาพนิ่ง หมายความรวมถึงภาพท่ีไมมีการเคล่ือนไหว อาทิ ภาพวาด ภาพถาย ภาพ
ลายเสน แผนท่ี แผนภูมิ โลโก และภาพราง ถือเปนส่ือชนิดหนึ่งท่ีมีบทบาทตองานมัลติมีเดียคอนขางมาก 
เพราะสามารถสรางการรับรูไดชัดเจนมากกวาขอความที่มีขอจํากัดในเร่ืองความแตกตางดานภาษา 
ตรงกันขามกับภาพนิ่งท่ีมีความทรงพลังสามารถส่ือสารไดขามพรมแดนของชนชาติและภาษาไดอยาง
ไมมีปญหา 

4. ภาพเคล่ือนไหว เปนภาพแสดงการเคล่ือนไหวของขั้นตอน หรือ ปรากฎการณตางๆ 
ท่ีเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง อาทิ การเคล่ือนท่ีของยานอวกาศ การเคล่ือนท่ีของรถยนต รวมถึงภาพกราฟก
ท่ีสรางจากการนําภาพนิ่งหลายๆภาพมาแสดงตอกันดวยความเร็วและตอเนื่อง หรือที่เรียกวา แอนิเมช่ัน 
ซ่ึงชวยถายทอดส่ิงท่ีตองการส่ือสาร และสรางจินตนาการใหเกิดแรงจูงใจแกผูชมไดเปนอยางดี 

5. ภาพวิดีโอ ถือเปนส่ือดิจิทัลท่ีสมบูรณมากกวาส่ือรูปแบบอื่น เนื่องจากวีดีโอเพียง
ตัวเดียวสามารถรวมเอาท้ังขอความ รูปภาพท้ังภาพนิ่งและภาพเคล่ือนไหว รวมทั้งเสียงไวดวยกัน 
โดยภาพวีดีโอท่ีเกิดจากการถายดวยกลองวีดีทัศน หรือ กลองจากสมารทโฟน แลวนํามาแปลงเปน
สัญญาณดิจิทัล  ส่ือ 

ขณะท่ี Patel (2014) ไดจําแนกรูปแบบเนื้อหาในการส่ือสารผานเครือขายสังคมออนไลน
ท่ีผูสราง และผูผลิตนิยมเผยแพร ออกเปน 6 รูปแบบ ไดแก 

1. เนื้อหาประเภทลิงก (Link) เม่ือคลิกระบบจะนําผูอานไปยังเว็บไซตปลายทางตามท่ี
ผูสรางกําหนดไว และดวยเทคโนโลยีของเฟซบุกในปจจุบัน ทําใหเม่ือวางลิงก จะปรากฎเปนรูปภาพ
และช่ือเร่ืองของเน้ือหา (Thumbnail) ซ่ึงจะชวยเพิ่มความนาสนใจใหแกผูอาน และดึงผูใชเขาสูเว็บไซต
ไดมากข้ึน 

2. เนื้อหาประเภทลิสต (List) เปนเนื้อหาในเชิงการจัดอันดับ ซ่ึงถือเปนเนื้อหาท่ีไดรับ
ความนิยมมากท่ีสุดในทุกยุค  ไมเวนแมกระท่ังส่ือออฟไลน อยางนิตยสารก็ยังมีการนําเนื้อหาประเภทนี้
ไปใชข้ึนปก เพื่อดึงดูดคนใหติดตามเนื้อหามากข้ึน 

3. เนื้อหาประเภทรูปภาพ (Photo) เปนเนื้อที่ใชรูปภาพเปนใจความหลัก โดยอาจมี
การโพสรูปเพียงภาพเดียวพรอมคําบรรยายภาพรวม หรือ โพสหลายภาพพรอมคําบรรยายส้ันๆ เพื่อ
ชวยขยายความใหเนื้อหามีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน  

4. เนื้อหาประเภทรีวิวสถานที่ (Place Review) เปนเนื้อหาที่บอกเลาเรื่องราว หรือ
ขอมูลของสถานท่ีเชิงลึก โดยอาจมีการนําเคล็ดลับเทคนิค การเลาเร่ืองต้ังแตเร่ิมออกเดินทาง จุดเดน 
ส่ิงท่ีควรรู และความรูสึกจากแงมุมของผูเขียนเกี่ยวกับสถานท่ีนั้น 

5. เนื้อหาประเภทวิดีโอ (Video) เปนการนําเสนอขอมูลในรูปแบบภาพเคล่ือนไหวเพื่อ
ถายทอดเร่ืองราวและรายละเอียดของบุคคล วัตถุ สถานท่ี หรือเหตุการณตางๆ   
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6. เนื้อหาประเภทอินโฟกราฟก (Infographics) เปนการนําเสนอขอมูลและองคความรู
ดวยรูปภาพกราฟฟก หรือตัวการตูนตางๆ เพ่ือใหผูอานจนจําและเขาใจเนื้อหาไดงายข้ึน โดยเนื้อหา
สวนใหญมักบอกเลาเกี่ยวกับเคล็ดลับเทคนิค และเร่ืองราวในชีวิตประจําวัน  

สวนเกศริน รัตนพรรณทอง (2555) มองวารูปแบบการนําเสนอขอมูลบนเฟซบุกมีดวยกัน
ท้ังส้ิน 8 รูปแบบ ประกอบดวย  

1. กิจกรรมการนัดหมาย (Events) หมายถึง การประกาศเชิญใหเขารวมงาน หรือกิจกรรม
ตางๆ ท่ีไดบล็อกเกอรจัดข้ึน โดยมีการรายละเอียดกิจกรรม วันเวลา และสถานที่ ผูติดตามสามารถ
ตอบรับคําหรือปฏิเสธคําเชิญได 

2. ลิงก (Links) หมายถึง การเช่ือมตอไปยังเว็บไซตอ่ืน ผานยูอารแอล ซ่ึงเปนการเชื่อมโยง
จากหนาเพจเฟซบุกไปสูเว็บไซตปลายทาง อาจมีขอความ รูปภาพประกอบ  

3. การเขียนบันทึก (Notes) หมายถึง การเขียนบันทึกเร่ืองราวเพื่อเผยแพรสูผูติดตาม  
4. รูปภาพ (Photos) หมายถึง รูปภาพตางๆ และอาจมีขอความกํากับดวย  
5. เหตุการณสําคัญ (Milestones) หมายถึง การโพสต (Post) รูปแบบหนึ่งที่แสดงกิจกรรม 

หรือเหตุการณสําคัญ โดยสามารถระบุวันเวลาไว    
6. การถามคําถาม (Questions) หมายถึง การสรางแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็นของ

ผูติดตาม โดยมีตัวเลือกใหโหวตและแสดงผลลัพธท่ีมีการเลือกสูงสุด 
7. การอัพเดทสถานะ (Status Update) หมายถึง การโพสต และแชร ขอมูลตางๆ ผาน

หนาวอล (Wall) 
8. วิดีโอ (Videos) หมายถึง การอัพโหลด (Upload) วิดีโอ และอาจมีขอความประกอบ

รวมดวย 
ขณะท่ีอรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คล่ีฉายา (2556) ไดทําการศึกษา “ประเภทเนื้อหา

การตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจ และความต้ังใจของผูบริโภค” พบวา รูปแบบการนําเสนอบนส่ือสังคม
ออนไลน มีท้ังส้ิน 4 รูปแบบ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. รูปภาพ (Photo) เปนภาพตางๆที่ทางบล็อกเกอรนํามาใชในการสื่อสารกับผูติดตาม
แฟนเพจ เปนรูปแบบท่ีปรากฎมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 82.03 สามารถแบงออกไดอีก 6 รูปแบบ ไดแก 
1.1 ภาพอี – โปสเตอร (e - Poster) เปนรูปภาพและขอความท่ีจัดวางอยางลงตัวในกรอบเดียวกัน 1.2 
ภาพถายเดี่ยว (Photo) เปนภาพถายเพียงภาพเดียวมีท้ังภาพบุคคล สินคา และสถานท่ี 1.3 ภาพตกแตง 
(Edited Photo) เปนภาพท่ีนํามาตกแตงเพิ่มดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรเพื่อเพ่ิมความสวยงาม อาทิ ใส
กรอบ ใสลายตางๆ 1.4 ภาพคอลลาจ (Collage Photo) เปนภาพถายหลายภาพมาจัดวางในกรอบเดียวกัน 
1.5 อัมบัมภาพ (Photo Album) การนําเสนอภาพหลายภาพพรอมกัน และสามารถเลือกดูไดทุกภาพ 
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1.6 ภาพแคปเจอร (Capture Photo)  เปนภาพที่เปนสวนหนึ่งจากโฆณา ภาพยนตร และแอพพลิเคช่ัน
ตางๆ  

2. วิดีโอ (Video) โฆษณา และภาพเคล่ือนไหว เปนรูปแบบการนําเสนอที่ปรากฎรองลงมา 
คิดเปนรอยละ 7.93 สามารถแบงได 2 รูปแบบดวยกัน ไดแก 2.1 วิดีโอบนยูทูป (YouTube Video) 
เปนวิดีโอท่ีนําไปฝากไวบนยูทูป สามารถนําลิงกไปเผยแพรยังท่ีตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคทุกคนสามารถ
เขาชมได 2.2 วิดีโอบนเฟซบุก (Facebook Video) เปนวิดีโอท่ีนําไปฝากไวบนเฟซบุก และสามารถ
เขาชมไดจากทางเฟซบุกเพียงท่ีเดียว 

3. ลิงก (Link) เปนเว็บไซต บทความ และชองทางตางๆ แลวบล็อกเกอรนํามาเผยแพร
ในเพจของตน ซ่ึงรูปแบบดังกลาวไดรับความนิยมเปนอันดับสามที่รอยละ 4.73 แบงออกเปน 3 รูปแบบ 
ไดแก 3.1 ลิงกเขาสูเว็บไซตอ่ืน (Other Link) เปนการนําลิงกของเว็บไซตตางๆมาเผยแพรลงเฟซบุก
เพื่อใหผูติดตามสามารถคลิกเชื่อมตอไปยังเว็บไซตได อาทิ บทสัมภาษณ การขายสินคา 3.2 ลิงก
อินสตาแกรม (Instagram Link) เปนการนําลิงขของอินสตาแกรมมาเผยแพรลงเฟซบุกเพื่อใหผูติดตาม
สามารถคลิกเช่ือมตอไปยังอินสตาแกรมได 3.3 ลิงกกิจกรรมพิเศษบนเฟซบุก (Special Event Link) 
เปนการนําลิงกของกิจกรรมพิเศษตางๆ มาเผยแพรลงเฟซบุกเพื่อใหผูติดตามสามารถเขาไปอาน
รายละเอียดกิจกรรม และกดเขารวมได  

4. ขอความ เปนขอความตัวอักษรท่ีบล็อกเกอรเขียนข้ึนเพื่อส่ือสารกับผูติดตาม รูปแบบ
ดังกลาวไดรับความนิยมเปนอันดับส่ีท่ีรอยละ 4.42 แบงออกเปน 3 รูปแบบ ไดแก 4.1ขอความ (Text) 
เปนขอความตัวอักษรเพ่ือส่ือสารความหมายกับผูติดตาม 4.2ขอความพรอมสัญรูปอารมณ หรือ อิโมจิ 
(Text with Emoticon) เปนตัวอักษรขอความท่ีเขียนข้ึนพรอมกับสัญรูปอารมณเพื่อแสดงอารมณของ
ขอความ 4.3 ขอความพรอมสัญรูปอารมณ หรือ อิโมจิ และแฮชแท็ก (Text with emoticon and Hashtag) 
เปนตัวอักษรขอความท่ีเขียนข้ึนพรอมกับสัญรูปอารมณและแฮชแท็ก เพื่อแสดงอารมณของขอความ
และการจัดกลุมของขอความ 

สําหรับ Wallace, Wilson และ  Miloch (2011 อางใน เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) 
ไดแนะนํารูปแบบการสื่อสารยอดนิยมบนเครือขายสังคมเฟซบุก ประกอบดวย 4 รูปแบบ คือ 
1.การอัพเดทสถานะ (Status Update) ตลอดจนการแชรขอมูล (Share) 2.การเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต
ภายนอกท่ีเกี่ยวกับองคกร หรือลิงก (Link) 3.รูปภาพ และ 4.วิดีโอ  ซ่ึงจากขอมูลขางตนท้ังหมดสามารถ
สรุปเปนตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปรูปแบบการนําเสนอขอมูลบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 

แหลงขอมูล 
พิมพเดือน  
จาตุรงคกุล 

(2550) 

อัศวิน  
เนตรโพธ์ิแกว 

(2561) 

Patel 
(2014) 

เกศริน  
รัตนพรรณทอง 

(2555) 

อรรถชัย  
วรจรัสรังสี 
และพนม  

คล่ีฉายา (2556) 

Wallace, 
Wilson and 

Miloch 
(2011) 

รูปแบบการ
นําเสนอ
ขอมูลบน 
เฟซบุก 

ขอความ หรือ 
ตัวอักษร 

ขอความ ลิสต / 
รีวิว

สถานท่ี 

เหตุการณ
สําคัญ 

ขอความ  

เสียง เสียง     
ภาพน่ิง ภาพน่ิง รูปภาพ รูปภาพ รูปภาพ รูปภาพ 

ภาพเคล่ือนไหว ภาพเคล่ือนไหว     
ภาพวีดีโอ ภาพวีดีโอ วิดีโอ วิดีโอ วิดีโอ วิดีโอ 

  อินโฟ
กราฟก 

   

  ลิงก ลิงก ลิงก ลิงก 
   กิจกรรมการ

นัดหมาย 
  

   การเขียน
บันทึก 

  

   การถามคําถาม   
   การอัพเดท

สถานะ 
 การอัพเดท

สถานะ 

 
จากตารางดังกลาว ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและรวบรวมรูปแบบการนําเสนอขอมูลบน

ส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกท่ีมีความใกลกัน ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 7 รูปแบบ ประกอบดวย 
1. ขอความ คือ หนึ่งในวิธีท่ีบล็อกเกอรใชส่ือสารกับผูติดตามผานตัวอักษร ซึ่งอาจมี

การนําขอความมาใชส่ือสารไดหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการเขียนขอความโดยการจัดอันดับขอมูล
ตางๆ (ลิสต) เพื่อสรางความนาสนใจใหกับเนื้อหา การเขียนรีวิวสถานท่ีตางๆ เพื่อบอกเลาเร่ืองราว
เกี่ยวกับสถานท่ีนั้นๆ การบันทึกเหตุการณตางๆ ตลอดจนการใชขอความพรอมสัญรูปอารมณเพื่อเพิ่ม
อารมณของขอความ การใช ขอความพรอมแฮชแท็ก เพื่อชวยในการจัดกลุมของขอความ 

2. รูปภาพ คือ ภาพประเภทตางๆท่ีบล็อกเกอรนํามาใชสื่อสารกับผูติดตามแฟนเพจ 
ไมวาจะเปนภาพอินโฟกราฟฟก ภาพตัวการตูนตางๆ ภาพอี – โปสเตอร หรือ ภาพท่ีมีการใชขอความ
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มาประกอบ ภาพถายเดี่ยวของบุคคล สินคา และสถานท่ีตางๆ ภาพตกแตงท่ีนํามาตกแตงเพิ่มดวย
โปรแกรมคอมพิวเตอรเพื่อเพิ่มความสวยงามของภาพ ภาพคอลลาจ  หรือ การนําภาพถายหลายภาพ
มาจัดวางในกรอบเดียวกัน ภาพแคปเจอร ท่ีเปนสวนหนึ่งจากโฆษณา ภาพยนตร และแอพพลิเคช่ันตางๆ 
ตลอดจนการนําเสนอแบบอัลบั้มภาพ ท่ีเปนการนําเสนอรูปภาพหลายภาพพรอมกัน และสามารถเลือก
ดูไดทุกภาพ 

3. วิดีโอ คือ การนําเสนอภาพเคล่ือนไหว ภาพแอนิเมช่ัน หรือ วิดีโอ โดยมีองคประกอบ
ของเสียงรวมอยูดวย เพื่อบอกเลาเร่ืองราวตางๆ ของบล็อกเกอรผานชองทางตางๆ เพื่อใหผูติดตาม
ไดรับชม ซ่ึงสามารถเผยแพรไดหลายชองทาง อาทิ วิดีโอบนยูทูป คือ การนําวิดีโอไปฝากไวบนยูทูป 
แลวนําลิงกไปเผยแพรในเฟซบุก วิดีโอบนเฟซบุก เปนวิดีโอท่ีนําไปฝากไวบนเฟซบุก และสามารถ
เขาชมไดจากทางเฟซบุกเพียงท่ีเดียว 

4. ลิงก การนําลิงกของเว็บไซต บทสัมภาษณ กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุก และชองทาง
อ่ืนๆ อาทิ อินสตาแกรม ของบล็อกเกอรมาเผยแพรในแฟนเพจเฟซบุกของตน ซ่ึงมีดวยการหลายรูปแบบ 
ไมวาจะเปนลิงกเขาสูเว็บไซตอ่ืน ลิงกเพ่ือเขาสูอินสตาแกรม ลิงกเพ่ือเขาสูกิจกรรมพิเศษบนเฟซบุก 

5. การเขียนบันทึก (Note) คือ การเขียนบันทึกเร่ืองราวตางๆ ซ่ึงถือเปนเคร่ืองมือหนึ่ง
ของเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อเผยแพรสูผูติดตาม 

6. การถามคําถาม (Questions) คือ การสรางแบบสอบถามของบล็อกเกอร เพื่อขอ
ความคิดเห็นของผูติดตาม โดยมีตัวเลือกใหโหวต แสดงผลลัพธท่ีมีการเลือกสูงสุด และการกําหนด
ระยะวันเวลาในการส้ินสุดถามคําถาม 

7. การอัพเดทสถานะ (Status Update) คือ การอัพเดทและแชร (Share) ขอมูล ตลอดจนถึง
การแชรโพสต (Post) ลงเฟซบุกแฟนเพจ 
 
 

2.5  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ การตลาดที่เกี่ยวของกับการสรางและ

เผยแพรเนื้อหา หรือขอมูลไปยังไปกลุมเปาหมาย โดยไมไดมุงเนนแคยอดขายของสินคาเพียงเพื่อขาย
สินคาเพียงอยางเดียวแตเพื่อสรางความประทับใจ สรางปฏิสัมพันธ นําไปสูการจดจํา และการสราง
โอกาสทางธุรกิจในรูปแบบตาง ๆ (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง, 2557)  ขณะท่ี Growthbee (2558) ได
มุงเนนความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ  เทคนิคดานการตลาดในการสรางและเผยแพรเนื้อหา
ท่ีมีคุณคาเพียงพอไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพื่อใหเกิดการรับรูของแบรนดและมีเปาหมายสูงสุด
ในการสรางรายไดกลับมายังแบรนด ซึ่งสอดคลองกับนิมมิตา โฆสิตสมบูรณ (2560) ท่ีกลาววา 
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การตลาดเชิงเนื้อหาคือการทําการตลาดท่ีเนนเนื้อหาในการนํามาส่ือสารกับผูบริโภคเปนหลัก โดย
จะเนนการส่ือสารดวยเนื้อหาท่ีเขาใจงาย มีคุณคาและมีคุณภาพ มุงเนนใหเกิดความสนใจและการมี
สวนรวมตอผูบริโภคมากกวาท่ีจะเนนขายสินคาโดยตรง  

นอกจากนี้การตลาดเชิงเนื้อหา เปนสวนหนึ่งของการตลาดดิจิทัล ถูกใชอยางแพรหลาย
ในหลายแบรนดช้ันนําท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงไมเพียงแตแบรนดท่ีมีช่ือเสียงเทานั้น การตลาดเชิงเนื้อหายังเปน
หนึ่งในเคร่ืองมือทางการตลาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมดวยเชนกัน เนื่องจากการตลาด
รูปแบบนี้สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมท้ังยังสามารถเพิ่มยอดขายลดตนทุน
สําหรับการโฆษณา (Lead Generation) และสรางความผูกพันธใหเกิดความจงรักถักดีตอแบรนด (Brand 
Loyalty) อีกทาง (Gynn, 2016) กลาวโดยสรุป การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การทําการตลาดรูปแบบหนึ่ง
ท่ีเนนเนื้อหาและขอมูลท่ีมีคุณคา และคุณภาพมาส่ือสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยไมเนนมุงขาย
สินคาโดยตรง แตมีเปาหมายหลักในการสรางการรับรูของแบรนด  และการมีสวนรวมของผูบริโภค
ตอแบรนด เพื่อเปาหมายสูงสุดในการเพิ่มรายไดใหกับแบรนดภายหลัง ซึ่งอลิสรา รุงนนทรัตน 
ชรินทรสาร (2561) จําแนกลักษณะเนื้อหา (Content) ท่ีดีไววา ตองมีควมเกี่ยวของและนาสนใจสําหรับ
ผูบริโภค มีความจริงใจ ความหลากหลาย ความลึกและชวนติดตาม รวมท้ังตองมีความเปนเอกลักษณ 
และมีเนื้อหาท่ีเปนปจจุบันและความทันสมัยอีกดวย ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 5 ประเภท ดังตอไปนี้  

1. Content Creation หมายถึง การท่ีแบรนดเปนผูสรางเนื้อหาข้ึนเอง 
2. Content Curation หมายถึง การที่แบรนดไมไดเปนผูสรางเนื้อหาเอง แตคัดเลือก

และรวบรวมเนื้อหาจากแหลงอ่ืน โดยอาจมีการปรับเปล่ียนเนื้อหาใหมีความสอดคลองกับกลุมลูกคา
มากข้ึน หรือปรับเปล่ียนใหเปนประเด็นท่ีกําลังอยูในความสนใจ ท้ังนี้แบรนดจําเปนจะตองอางอิง
แหลงท่ีมาของผูสรางเนื้อหาดวย 

3. Content Syndication หมายถึง การสรางเนื้อหาบนเว็บไซตของผูใชงานอื่น หรือ 
การเชิญผูใชงานอ่ืนมาเขียนเนื้อหาในเว็บไซตของเรา เพื่อเปนการสรางความนาสนใจใหกับเนื้ออีก
วิธีหนึ่ง 

4. Content Sponsorship หมายถึง การท่ีแบรนดใหเงินสนับสนุนผูสรางเนื้อหาใหการเขียน
เนื้อหา โดยจะมีการระบุในเนื้อหาอยางชัดเจนวา มีแบรนดเปนผูสนับสนุนเนื้อหา แตแบรนดไมใช
ผูสรางเนื้อหา  

5. Consumer Generated Content การที่ผูบริโภคเปนผูสรางเน้ือหาเอง อาทิ การรีวิวสินคา 
หรือพูดถึงสินคา 
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ขณะท่ี Jonah Berger ผูเขียนหนังสือ “Why Things Catch On” ไดสรุปการเนื้อหาท่ีจะ
ทําใหเกิดพูดถึง บอกตอและการแชรเนื้อหาอยางแพรหลาย (Growth Bee, 2559). โดยมีท้ังส้ิน 6 ขอ 
หรือท่ีเรียกวา STEPPS ดังนี้ 

1. Social Currency คือ เนื้อหาท่ีใหตนเองดูดีในเครือขายสังคมออนไลน เพ่ือแสดงให
ผูอ่ืนเห็นวาตนเองมีคุณภาพชีวิตท่ีดี ตัวอยางเชน การโฟสรูปอาหารราคาแพง หรือ การแชรขอมูลท่ี
สรางแรงบันดาลใจ 

2. Triggers คือ เนื้อหาท่ีเอาเหตุการณในชีวิตประจําวันสอดแทรกลงไปดวย ตัวอยางเชน 
พอถึงชวงเทศกาลปใหม ก็จะเนนนําเสนอสถานท่ีทองเท่ียวในชวงเทศกาลปใหม 

3. Emotion คือ เนื้อหาท่ีเราอารมณของผูรับสาร อาทิ เนื้อหาแนวตลก เพื่อสรางเสียง
หัวเราะ เนื้อหาท่ีเนนอารมณเศราอยางเร่ืองการสูชีวิต เพื่อเรียกน้ําตา 

4. Public คือ เนื้อหาที่เปนกระแสของคนสวนใหญ หรือ กําลังเปนกระแสในสังคม 
โดยเฉพาะขาวท่ีกําลังเปนกระแสอยูในปจจุบัน 

5. Practical Value  คือ เนื้อหาท่ีเปนประโยชนตอผูรับสาร อาทิ บทความทางวิชาการ
ตางๆ รวมท้ังบทความประเภท How to  

6. Stories คือ การนําสินคา หรือบริการมาสรางเรื่องราวใหมีความนาสนใจมากขึ้น 
ตัวอยางเชน การนําสมารทโฟนมาปนในเครื่องปนยี่หอหนึ่ง เพ่ือแสดงประสิทธิภาพของการทํางาน
เคร่ืองปนท่ีสามารถปนไดอยางละเอียด 

สอดคลองกับณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2559) ท่ีไดกลาวถึงวิธีการสรางเนื้อหาบนเฟซบุก
เพื่อใหเกิดโอกาศท่ีผูบริโภคแบงปน (Share) เนื้อหาแบรนดตางๆ มากข้ึน โดยมี 2 ลักษณะ ดังนี้   

1. การแบงปนเนื้อหาที่สะทอนความเปนตัวตน โดยสวนใหญผูบริโภคมักจะแบงปน
เนื้อหาท่ีสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภคเองใหผูอ่ืนทราบ  ตัวอยางเชน หากผูบริโภคอยากให
ผูอ่ืนรูสึกวาเปนคนชอบออกเดินทาง ก็มักจะแบงปนเร่ืองราวการเดินทางทองเท่ียว หรือหากตองการ
ใหผูอ่ืนมองวาเปนคนทันสมัย ก็เร่ืองราวของอุปกรณไอที และเทคโนโลยีตาง ๆ เปนตน 

2. การเขียนคําบรรยาย (Caption) ส้ันๆ สําหรับเนื้อหาท่ีมักมีการแบงปนตอสวนใหญ
มักะมีคําบรรยายส้ันๆ ประกอบดวยเสมอ ดังนั้นหากเขียนคําบรรยายไดอยางชัดเจนจะชวยใหเกิด
การแบงปนเนื้อหาไดงายมากยิ่งข้ึน เชน เจง ซ้ึงมากๆ เปนไปไดไง เปนตน  

นอกจากนี้เกรียงกานต กาญจนะโภคิน (2556) ยังไดสรุปลักษณะเนื้อหาท่ีผูบริโภคนิยม
แบงปน ประกอบดวย 4 รูปแบบดวยกัน คือ 

1. Humorous Story เนื้อหาขอความ รูปภาพ หรือ วิดีโอท่ีส่ือสารถึงความสนุกสนาน
และตลกขบขัน ถือเปนเนื้อหาท่ีไดรับความนิยมจากผูบริโภคชาวไทยอยางมาก ทําใหบอยคร้ัง เนื้อหา
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ท่ีมีความตลกขบขัน ไดรับกระแสตอบรับท่ีดี มีการแบงปนไปอยางรวดเร็ว และมียอดการเขาชม (View) 
เพิ่มสูงข้ึน จนแทบไมตองลงทุนในการผลิตเนื้อหาเลย  

2. Amazing Story เนื้อหาทําใหผูบริโภครูสึกท่ึง วาว แปลกใจ เนื้อหาเปนส่ิงแปลกใหม
ท่ีผูบริโภคไมเคยรับรูมากอน หรือหาดูไดยาก อาทิ ภาพสถานท่ีทองเท่ียวแปลกใหม (Unseen) เทคนิค
ภาพ 3 มิติ เหตุการณแปลกใหมท่ีเกิดข้ึนท้ังในและตางประเทศ 

3. Emotional Story เนื้อหาท่ีสรางความรูสึกซาบซ้ึง ประทับใจ สะเทือนใจ และต้ังคําถาม
ในชีวิตใหแกผูบริโภค ตัวอยางเชน โฆษณาไทยประกันชีวิตท่ีเนื้อหามักสรางความประทับ ซาบซ้ึง
กินใจ และทําใหผูบริโภคฉุกคิดอะไรบางอยางข้ึนมา  

4. Cute Story เนื้อหาท่ีเนนนําเสนอเกี่ยวกับความนารัก อาทิ ภาพความไรเดียงสาของ
เด็ก ภาพสัตวเล้ียง ตลอดจนเส้ือผา เคร่ืองประดับ สถานท่ีทองเท่ียว รานอาหาร และรานคาเฟท่ีตกแตง
โดนเนนความนารัก ทําใหผูบริโภคสวนใหญมักจะแบงปน หรือบอกตอเพื่อน คนรักใหไดรับทราบ
หรือรับชมเนื้อหาประเภทนี้เชนกัน 

ขณะท่ีวิเลิศ ภูริวัชร (2561) ไดกลาวถึงวิธีดึงดูดใหผูบริโภคเขามาติดตามเนื้อหาและ
แบงปนไปยังบุคคลอ่ืน 7 วิธี หรือ 7I คือ  

1. Invisible ตองทําเนื้อหาอยางแนบเนยีนไมใหผูบริโภครูสึกเปนยดัเยยีดมากไป 
2. Integrated แบรนดของสินคาจะตองกลมกลืนและมีจุดรวมไปกับเนื้อหา 
3. Instant เนื้อหาที่จะไดการตอบรับดีตองออกมาตามกระแสทันที ไมท้ิงระยะเวลานาน 
4. Identity เนื้อหาตองนําเสนออัตลักษณของแบรนด ไมวาจะเปนเรื่องสี โลโก ได

อยางแยบยล จนผูบริโภคจดจํา 
5. Interactive เนื้อหาท่ีดีจะตองมีลักษณะตอบโตกับผูบริโภคตอไปไดอีก อาทิ การมี

คิวอารโคด หรือสามารเช่ือมโยงผูบริโภคไปยังส่ืออ่ืนๆ ของแบรนดสินคาได 
6. Insight เนื้อหาท่ีดีจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองเขาใจผูบริโภค เนื้อหาตองสามารถส่ืออารมณ

ไปยังผูบริโภคได  
7. Innovative เนื้อหาที่ดีจะตองเปนแนวคิดใหม มีความคิดสรางสรรคไมซํ้ากับท่ีเคย

ทํามาแลว 
กลาวโดยสรุป การทําการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดีจะตองมีเอกลักษณะเฉพาะตัว สามารถส่ือสาร

เราอารมณและสรางความรูสึกตางๆ อาทิ เศรา ซาบซ้ึง ประทับใจ สะเทือนใจ วาว ท่ึง แปลกใจ อ่ิมเอมใจ 
สนุกสนาน ตลกขบขันใหกับผูบริโภคได เนื้อหาที่ดียังจะตองมีความนาสนใจ มีความกลมกลืน มีจุด
รวมใกลชิดกับผูบริโภค และกําลังอยูในกระแส ตลอดจนเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถตอบโตได
ผานชองทางตางๆ และท่ีสําคัญจะตองไมยัดเยียด หรือ ขายสินคามากเกินเกิดไป 
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2.6  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสื่อสารทางการตลาด 
จากหนังสือการตลาด 4.0 สูยุคการตลาดดิจิทัล ของ Kotler (2560) บิดาแหงวิชาการตลาด

สมัยใหม ไดนําเสนอโมเดล 5A’s ซ่ึงเปนการตอยอดโมเดล 4 A’s ของดิริค รัคเคอร ศาสตรดาน
การตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยนอรทเวสเทิรน ท่ีนําเสนอโมเดลใน 4 ชวง คือ รับรู 
(Aware) ทัศนคติ (Attitude) ลงมือทํา (Act) และทําซํ้า (Act Again) ซ่ึงโมเดล5A’s ไดขยายแนวคิด
ดังกลาวออกเปน 5 ชวง ประกอบดวย 1.รับรู (Aware) 2.ดึงดูด (Appeal) 3.สอบถาม (Ask) 4.ลงมือทํา (Act) 
และ 5.สนับสนุน (Advocate) ซ่ึงมีรายละเอียดตางๆ ดังนี้ 

ชวงรับรู ถือเปนประตูสูเสนทางของผูบริโภค ซ่ึงหากผูบริโภคมีประสบการณเกากับ
แบรนดอยูแลว มักจะจดจําแบรนดนั้นๆไดเปนอยางดี นอกจากนี้การโฆษณาและการบอกปากตอ
ปากยังเปนแหลงท่ีทําใหเกิดการรับรูแบรนดอีกดวย ซ่ึงเม่ือผูบริโภครูจักแบรนดตางๆ ผูบริโภคจะ
ประมวลขอมูลขาวสารทั้งหมด แลวบันทึกเปนความทรงจําระยะส้ัน หรือขยายเปนความทรงจําระยะ
ยาว จากนั้นผูบริโภคจะสนใจเพียงไมกี่แบรนด หรือเรียกวา ชวงดึงดูด (Appeal) นั่นเอง แบรนดท่ีมี
ความนาจดจําจะมีโอกาสผานข้ึนไปอยูลําดับท่ีสูงขึ้นของแบรนดที่นาสนใจ ดังนั้นในธุรกิจสินคา
อุปโภคบริโภคท่ีมีการแขงขันสูงและแบรนดเปนจํานวนมาก การสรางความดึงดูดของแบรนดจึงเปน
ส่ิงสําคัญและจะตองมากกวาในสินคาอ่ืน เพื่อใหสินคาเปนท่ีดึงดูดแกผูบริโภค   

ขณะท่ีชวงสอบถาม (Ask) ผูบริโภคที่อยากรูอยากเห็น (Customer Curiosity) มักจะ
กระตือรือรนแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาและแบรนดท่ีตนสนใจจากเพื่อน คนในครอบครัว 
ส่ือมวลชน และแบรนดโดยตรง ไมวาจะเปนการตรวจสอบ การคนหารีวิวในส่ือออนไลน การทดลอง
สินคาตามรานคา การสอบถามขอมูลจากคอลลเซ็นเตอร หรือผูบริโภคบางคนอาจใชหลายชองทาง
รวมกัน คือ ในขณะท่ีเดินดูสินคาอยูในราน ผูบริโภคอาจใชโทรศัพทมือถือคนหาขอมูลรวม ดังนั้น
แบรนดจะตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากอยางพอเหมาะ ไมนอยเกินไป ซ่ึงอาจทําให
แบรนดไมมีความนาดึงดูด หรือมากเกิน ซ่ึงทําใหผูบริโภครูสึกสับสนขอมูลได  

เม่ือผูบริโภคเชื่อขอมูลท่ีไดจากการสอบถามตอมาก็จะถึงชวงของการลงมือ (Act) ถือเปน
ชวงท่ีมีความสําคัญมาก เพราะหลังจากผูบริโภคตัดใจซ้ือแบรนดใดแบรนดหนึ่งแลว ผูบริโภคจะมี
ปฏิสัมพันธกับแบรนดเชิงลึกข้ึน ท้ังการใช การบริโภค รวมท้ังการใชบริการประกันหลังการขาย ดังนั้น
แบรนดจะตองมัดใจผูบริโภคใหได และตองม่ันใจวาผูบริโภคท่ีเปนลูกคาไดรับประสบการณท่ีดีและ
เกิดความประทับใจ หากลูกคามีปญหาเกิดข้ึน แบรนดก็พรอมเอาใจใสแกไขปญหาทันที ในเวลาตอมา
ลูกคาเกิดความภักดีตอแบรนดมากข้ึน อาจมีการซ้ือซํ้า และอาจมีการแนะนําผูอ่ืนดวย ชวงนี้เรียกวา 
ชวงสนับสนุน (Advocate) คือ ผูบริโภคสนับสนุนแบรนดและยินดีแนะนํา บอกเลาเร่ืองราวแบรนด
ท่ีตนเองชอบใหแกผูอ่ืนอยางเต็มและไมตองรองขอ จนกลายเปนผูเผยแพรแบรนด (Brand Evangelist) 
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ในท่ีสุด อยางไรก็ตามคนกลุมนี้มักจะไมแสดงตัวตน จนกระท่ังแบรนดถูกโจมตี คนกลุมนี้จะลุกข้ึนมา
ปกปองแบรนดท่ีตนเองรัก กลุมคนเหลานี้จึงมีแนวโนมสูงท่ีจะซ้ือแบรนดเพิ่มข้ึนอนาคต  

ชวงตางๆ ในโมเดล 5A’s อาจไมไดเกิดข้ึนเปนตอเนื่องเปนเสนตรงแบบตายตัวเสมอไป 
บางทีผูบริโภคอาจขามชวงใดชวงหนึ่งในเสนทางผูบริโภคก็ได ตัวอยางเชน ตอนแรกผูบริโคไมได
สนใจแบรนดใดแบรนดหนึ่ง แตพอไดยินเพื่อนแนะนําก็เลยตัดสินใจซ้ือ นั่นเทากับวา ลูกคาเร่ิมตน
จากชวงรับรูแลวตรงไปยังชวงดึงดูดใจ ขณะท่ีผูบริโภคบางคนอาจขามชวงสอบถาม ไปยังการลงมือ
ทําทันที โดยตัดสินใจจากการรับรูและดึงดูดใจของแบรนดเทานั้น บางกรณีผูบริโภคอาจขามชวงลง
มือทํา และตรงเขาสูชวงสนับสนุนทันที รวมทั้งเสนทางผูบริโภคอาจมีลักษณะขดเกลียวก็ได คือ 
ผูบริโภคอาจยอนกลับไปชวงตางๆท่ีผานมา อาจหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา กอนตัดสินใจวาจะ
ใชตอ หรือควรเปล่ียนไปใชแบรนดอ่ืน นอกจากน้ีระยะเวลาท่ีผูบริโภคใชในเสนทางที่นําไปสูการ
ตัดสินใจยังแตกตางไปตามกลุมสินคา ข้ึนอยูกับความรูสึกของผูบริโภควากลุมสินคานั้นวามีความสําคัญ
กับผูบริโภคมากนอยแคไหน ยกตัวอยางเชน สินคาอุปโภคบริโภค ผูบริโภคมักไมไดอยูในชวงรับรู
และดึงดูดนาน สวนใหญมักเดินเลือกแลวตัดสินใจซ้ือทันที ในขณะท่ีสินคาท่ีมีราคาสูง อาทิ บาน ท่ีดิน 
และรถยนต ผูบริโภคจะใชเวลาในการสอบถามและคนหารายละเอียดเพิ่มเติมถึงจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น
โมเดล 5A’s จึงเปนเคร่ืองมือที่มีความยืดหยุน สามารถนําไปใชกับธุรกิจประเภท เพื่ออธิบายพฤติกรรม
ผูบริโภค รวมท้ังยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางบริษัท และผูบริโภค 
 
 

2.7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
จากทําการศึกษาเรื่องการรีวิวรานอาหารผานส่ือสังคมออนไลนกับการตัดสินใจเลือก

รานอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยการเก็บรวบรวม
จากแบบถามออนไลน จํานวน 400 ชุด ของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) พบวา กลุมตัวอยางมีการใช
ส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกในการคนหารีวิวรานอาหารมากที่สุด และสวนใหญคนหาเพื่ออานขอความ
รีวิว ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารจึงควรรีวิวรานอาหารโดยเนนบทความท่ีเขียนรีวิว พรอมรูปภาพ
บรรยากาศภายในรานประกอบกับหนาตาของอาหาร เพื่อดึงดูดความสนใจผูบริโภค  นอกจากนี้กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการรีวิวรานอาหารดวยการดําเนินเร่ืองดวยภาพและวีดีโอมากกวาการดําเนิน
เร่ืองดวยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อยางไรก็ตามการรีวิวรานอาหารดวยภาพและวีดีโอ รวมท้ังใชบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานอาหารสําหรับการรับประทานอาหารนอกบานของ
กลุมตัวอยางในแทบทุกทุกดาน ดังนั้นผูประกอบการรานอาหารจึงควรใหความสําคัญกับการแนะนํา
รานของตนดวยการรีวิวผานส่ือสังคมออนไลน 
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ขณะท่ีพลอยไพลิน ตองออน (2559) ไดทําการวิเคราะหเนื้อหาสารประชาสัมพันธบน 
เฟซบุกแฟนเพจของรานเคนทักกีฟรายดชิกเคน ประเทศไทย (KFC) ผลการศึกษาพบวา รูปแบบ
การนําเสนอเน้ือหาประชาสัมพันธบนเฟซบุกแฟนเพจของราน KFC สวนใหญจะเปนรูปภาพกวา
รอยละ 83.06 เนื่องจากการเผยแพรรูปภาพสามารถดึงดูด สรางความสนใจและปฏิสัมพันธใหแก
ผูบริโภคไดเปนอยางดี นอกจากน้ียังมีการเนนนําเสนอรูปจริงและการตูนม่ีเมนูอาหาร เนื่องจากชวย
สรางความสนใจและเพ่ิมการมีปฏิสัมพันธไดมากข้ึน 

สอดคลองกับการศึกษาประเภทและรูปแบบในการนําเสนอเนื้อหาเพื่อการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลสําหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว ของณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2560) พบวา  ภาพรวมของการ
ส่ือสารบนเฟซบุกแฟนเพจ InterContinental Bangkok มีการใชรูปแบบของรูปภาพ และวิดีโอเปนหลัก 
โดยเนนการนําเนื้อหาใน 4 เร่ือง คือ 1.วิถีชีวิต (Lifestyle) 2.คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Featured) 
3. เรื่องอิงกระแสสังคม (Social Flow) และ 4.วิดีโอนําเสนอกับวิถีชีวิต ความมีสไตล รานอาหาร 
การทําอาหาร เคร่ืองดื่ม และการทองเท่ียว (Lifestyle / Events VDO Upload) โดยการนําเสนอเนื้อหาผาน
วิดีโอบนเฟซบุกแฟนเพจจะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Engagement) ท่ีสูงกวาเนื้อหาท่ีเปนรูปภาพ ดัง
จะเห็นไดจากตัวอยางของวีดีโอทําขนมไหวพระจันทร โดยเชฟจากหองหองอาหารจีน ซัมเมอรพาเลซ 
และแขกรับเชิญ 4 ทาน ท่ีเปนผูนําทางความคิด (Key Opinion Leader / Influencer) ซ่ึงมีความนาเช่ือถือ 
รวมท้ังเนื้อหามีความกระชับ และความนาสนใจ จึงทําใหคาเฉล่ียของการมีสวนรวมเทากับรอยละ 0.31 
เม่ือเทียบกับการนําเสนอเนื้อหาท่ีเปนรูปภาพจะไดรับความสนใจนอยกวา โดยอยูท่ีระดับ 0.17   

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับขอมูลของ Julian Gottke (2019). ท่ีไดศึกษาพฤติกรรมการใช
เฟซบุก พบวา การนําเสนอเนื้อหาผานวีดีโอของผูใชเฟซบุก สามารถสรางการมีสวนรวม (Total 
Engagement) ไดสูงสุดถึงรอยละ 65 รองลงมาคือการนําเสนอเนื้อหาดวยรูปภาพ  ตามมาดวยการโพสต
ขอความธรรมดา หรือการตั้งสถานะ (Status) สวนการนําเสนอเนื้อหาดวยลิงกสรางการมีสวนรวม
ไดนอยท่ีสุด อยางไรก็ตามหากดูในสวนของพฤติกรรมของผูใชเฟซบุกประจําวันจะพบวา กวารอยละ 
54.9 ผูใชนิยมโพสตลิงกมากท่ีสุด รองลงมารอยละ 29.1 ผูใชนิยมโพสตรูปภาพ ตามมาดวยรอยละ 14.1 
ผูใชนิยมโพสตวิดีโอ และทายท่ีสุดรอยละ 1.8 ผูใชนิยมมโพสตขอความ หรือต้ังสถานะ 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

ในการศึกษาเร่ือง “รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม
ออนไลนเฟซบุก” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชกระบวนในการวิเคราะหขอมูล 
ซ่ึงมีข้ันตอน วิธีการนําเสนอ ดังนี้ 

3.1  แหลงขอมูล 
3.2  กลุมตัวอยาง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 
3.6  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.7  การสรุปผลและอภิปรายการวิจยั  

 
 

3.1  แหลงขอมูล 
การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกใชการเก็บขอมูลจากเอกสารงานวิจัยระดับทุติยภูมิ (Secondary 

Data) จากการเผยแพรขอมูลบนเฟซบุกของฟูดบล็อกเกอร (Food Blogger)  ท่ีมีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคน
ข้ึนไป และมีการนําเสนอเกี่ยวกับขอมูลรานคาเฟ  (เก็บบันทึกขอมูล ณ วันท่ี 1มกราคม 2562 ถึงวันท่ี 
29 กุมภาพันธ 2562) 
 
 

3.2  กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้คัดเลือกมาจากโพสตเฟซบุกของฟูดบล็อกเกอรท้ังหมดท่ี

เปนผูทรงอิทธิพลมากท่ีสุด (Macro Influencer) หรือ มีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไป และมีการนําเสนอ
ขอมูลเกี่ยวกับรานคาเฟ ตลอดจนความเคล่ือนไหวท่ีเปนปจจุบัน (ใชยอดจํานวนผูติดตามวันท่ี 1 เมษายน  
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2562) ซ่ึงจากการเก็บรวบรวมขอมูล พบวา มีจํานวน 5 ฟูดบล็อกเกอร จํานวนท้ังส้ิน 71 โพสต สามารถ
สรุปเปนตารางไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงรายช่ือของฟูดบล็อกเกอรท่ีผูทรงอิทธิพลมากท่ีสุด จํานวนผูติดตาม และจํานวน

โพสต 
ลําดับ ชื่อฟูดบล็อกเกอร จํานวนผูติดตาม จํานวนโพสต 

1 Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ 4,388,463 คน 10 โพสต 
2 Wongnai.com 3,778,213คน 23 โพสต 
3 มูมมาม 1,505,613 คน 4 โพสต 
4 Eat Guide เพือ่นซ้ีเวลาหวิ 1,228,572 คน 30 โพสต 
5 กินไมหยุด 1,041,508 คน 4 โพสต 

 
 

3.3  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัย 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหการเก็บขอมูลในการศึกษา

เปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา คือ ตารางบันทึกขอมูล 
(Coding Sheet) เพื่อใชในการเก็บขอมูลเนื้อหาจากการโพสตขอมูลบนเฟซบุกของฟูดบล็อกเกอร (Food 
Blogger) ท่ีมีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไป และมีการนําเสนอเกี่ยวกับขอมูลรานคาเฟอาหารคลีนท่ี
มียอดผูติดตามมากกวาหนึ่งแสนคน จํานวน 71 โพสต โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ
ในบทที่ 2 มาใชเปนแนวทางในการสรางเคร่ืองมือลงรหัส ประกอบดวย  

1. แนวคิดเกีย่วกบัเครือขายสังคมออนไลน  
2.  แนวคิดเกีย่วกบัคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) 
3. แนวคิดเกีย่วกบัรูปแบบเนื้อหาท่ีใชในการสื่อสารบนเครือขายสังคมออนไลน  
ท้ังนี้ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตองและความครอบคลุมของเคร่ืองมือโดยปรึกษา

กับอาจารยท่ีปรึกษา หลังจากนั้นจึงมีการปรับแกตามขอเสนอแนะหลังจากนั้นจึงนําไปใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลตอไป  
 
 
 
 



27 

3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยมุงทําการศึกษาเก็บขอมูลรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร 

ที่เปนผูทรงอิทธิพลมากที่สุด (Macro Influencer) หรือ มีผูติดตามตั้งแต 1 ลานคนขึ้นไป และมี
การนําเสนอเกี่ยวกับขอมูลรานคาเฟอาหารคลีนท่ีมียอดผูติดตามมากกวาหนึ่งแสนคน ตั้งแตวันท่ี 1 
มกราคม ถึงวันท่ี 30 มิถุนายน พ.ศ. 2562 รวมเปนระยะเวลา 6 เดือน เพื่อนํามาบันทึกลงตารางบันทึก
ขอมูล (Coding Sheet) รวมท้ังหาคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) ของเฟซบุก คือ 
การหาผลรวมของการมีสวนรวม (Total Engagement) ซ่ึงคิดจากจํานวนรวมของการแสดงความถูกใจ 
(Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบงปน (Share)  แลวนํามาหารดวยจํานวนยอด
ผูติดตามของบล็อกเกอรในเฟซบุก (Total Follower) คูณดวย 100 เพื่อใหมีจํานวนเปนรอยละ โดยใช
สูตรดังนี้ 
 

 
 
 

3.5  การวิเคราะหขอมูล 
สําหรับการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร ผูวิจัย

ไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในบทท่ี 2 มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหเนื้อหา ไดแก 
1. แนวคิดเกีย่วกบัเครือขายสังคมออนไลน 
2. แนวคิดเกีย่วกบัคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Engagement Rate) 
3. แนวคิดเกีย่วกบับล็อกเกอรและผูทรงอิทธิพล (Influencers) 
4. แนวคิดเกีย่วกบัรูปแบบเนื้อหาท่ีใชในการสื่อสารบนเครือขายสังคมออนไล 
5. แนวคิดเกีย่วกบัการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
6. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการส่ือสารการตลาด 
7. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
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3.6  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดทาการทดสอบความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือเก็บขอมูลโดยผูทรงคุณวุฒิ (Expert 

Validity) คอยใหคําแนะนําและช้ีแนวทางแกไขในการปรับปรุงเครื่องมือการเก็บขอมูลใหมีประสิทธิภาพ
อยูเสมอ 
 
 

3.7  การสรุปผลและอภิปรายการวิจัย 
ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) จาก

การนําเสนอเนื้อหารานคาเฟบนเฟซบุกแฟนเพจของฟูดบล็อกเกอรในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห 
(Descriptive Analysis)  
  
 



29 

 

บทที่ 4 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

การศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยบนส่ือ
สังคมออนไลนเฟซบุก ผูวิจัยแบงการศึกษาออกเปน 2 สวนตามวัตถุประสงค คือ 1. เพ่ือศึกษารูปแบบ
ของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 2. เพื่อศึกษารูปแบบ
การนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกที่ทําใหเกิดคาเฉล่ียการมี
สวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช
เคร่ืองมือตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) ท่ีผูวิจัยสรางข้ึน โดยผลการวิจัย มีดังน้ี 
 
 

4.1  รูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนสื่อสังคมออนไลน
เฟซบุก  

จากการสํารวจรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนสื่อสังคม
ออนไลนเฟซบุก จํานวน 71 โพสต พบวา รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบน 
เฟซบุก สามารถแบงออก ไดเปนดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 สรุปจํานวนโพสตและสัดสวนของรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร

บนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 
รูปแบบการนาํเสนอขอมูล จํานวนโพสต สัดสวน (รอยละ) 

1.ขอความและอัลบัมภาพ 33 46.48 
2.ขอความและลิงก 16 22.54 
3.ขอความและแชรโพสต  13 18.30 
4.ขอความและวดิีโอ 9 12.68 

รวม 71 คร้ัง 100 
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ผลการศึกษาพบวา รูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนสื่อ
สังคมออนไลนเฟซบุก จํานวนท้ังส้ิน 71 โพสต สามารถแบงออกไดทั้งหมด 4 รูปแบบ ไดแก 1) ขอความ
และอัลบ้ัมภาพ มีจํานวนมากสุด 33 โพสต คิดเปนสัดสวนรอยละ 46.48  2) รูปแบบขอความและลิงก 
มีจํานวนรองลงมา 16 โพสต คิดเปนสัดสวน 22.54  3) ขอความและแชรโพสต มีจํานวน 13 โพสต หรือ
คิดเปนสัดสวนรอยละ 18.30 และ 4) ขอความและวิดีโอ มีจํานวนนอยท่ีสุด 9 โพสต คิดเปนสัดสวน
รอยละ 12.68 ซ่ึงแตละรูปแบบมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

4.1.1  ขอความและอัลบั้มภาพ  
เปนรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนเฟซบุกท่ีมีการใชมากท่ีสุด 

จํานวน 33 โพสต โดยรูปแบบดังกลาวเปนการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ ซ่ึงครอบคลุมถึงการใช 
สัญรูปอารมณ (อิโมจิ) หรือแฮชแท็ก หรืออาจมีการแนบลิงกในขอความ รวมท้ังมีการใชอัลบ้ัมภาพ 
(Photo Album) ซ่ึงหมายถึง การนําเสนอท่ีใชรูปภาพมากกวา 1 ภาพ และอาจครอบคลุมถึงวิดีโอที่
นําเสนอพรอมกับรูปภาพท่ีมากกวา 1 ภาพ   
 

 
ภาพท่ี 4.1 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความและอัลบ้ัมภาพ 
ที่มา: PEAK-A-BOO Café & Bar (2562). สืบคนจาก https://www.facebook.com/eatguide.th/posts/ 

1929727607145243 
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จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “EatGuide เพื่อนซ้ี
เวลาหิว” มีการใชรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ PEAK-A-BOO Café ดวยขอความและอัลบ้ัม
ภาพเทานั้น รูปแบบการนําเสนอขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและอัลบ้ัมภาพ 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ แฮชแท็ก และลิงก 
ท่ีมา: AMOR Cafe (2562). สืบคนจากhttps://www.facebook.com/ginmaiyood/posts/975444042660190 
 

จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “กินไมหยุด” มีการใช
รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ AMOR Cafe ดวยขอความ ซ่ึงครอบคลุมถึงการใชแฮชแท็ก และ
ลิงก รวมท้ังมีการใชอัลบ้ัมภาพ โดยสําหรับโพสตนี้มีการใชวิดีโอพรอมกับรูปภาพจํานวน 3 ภาพ 
รูปแบบการนําเสนอขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและอัลบ้ัมภาพ 
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4.1.2  ขอความและลิงก  
เปนรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบน เฟซบุกท่ีมีการใชมาก

เปนอันดับสอง จํานวน 16 โพสต โดยรูปแบบดังกลาวเปนการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ ซึ่ง
ครอบคลุมถึงการใชอิโมจิ  หรือแฮชแท็ก และมีการแนบลิงกจากเว็บไซตอื่น (Other Link) เพียง
อยางเดียว โดยไมไดมีการใชรูปภาพ อัลบ้ัมภาพ หรือวิดีโอประกอบดวย  
 

 
ภาพท่ี 4.3 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความและลิงก 
ที่มา: รัวชัตเตอร จนนิ้วล็อก! 10 รานคาเฟสุดชิก (2562). สืบคนจาhttps://www.facebook.com/Wongnai/ 

posts/2752796824738225 
 

จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “Wongnai.com” 
มีการใชรูปแบบการนําเสนอขอมูล 10 รานคาเฟสุดชิก ดวยขอความและลิงกเทานั้น รูปแบบการนําเสนอ
ขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและลิงก 
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ภาพท่ี 4.4 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ แฮชแท็ก และลิงก 
ที่มา: 10 คาเฟในกรุงเทพฯยอดนิยม รางวัล Wongnai User’ Choice 2019 (2562). สืบคนจาก https://www. 

facebook.com/Wongnai/ posts/2732848583399716 
 

จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “Wongnai.com” 
มีการใชรูปแบบการนําเสนอขอมูล 10 คาเฟในกรุงเทพฯยอดนิยม รางวัล Wongnai User’ Choice 2019 
ดวยขอความ ซ่ึงครอบคลุมถึงการใชอิโมจิ และแฮชแท็ก รวมท้ังมีการใชลิงก รูปแบบการนําเสนอ
ขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและลิงก 
 

4.1.3  ขอความและแชรโพสต  
เปนรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนเฟซบุกที่มีการใชมาก

เปนอันดับสาม จํานวน 13 โพสต โดยรูปแบบดังกลาวเปนการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ ซึ่ง
ครอบคลุมถึงการใชอิโมจิ  หรือแฮชแท็ก และมีการแชรโพสต (Share) จากโพสตเกา หรือ โพสตของ
ฟูดบล็อกเกอรคนอ่ืน โดยไมไดมีการแนบลิงกจากเว็บไซต หรือใชรูปภาพ อัลบั้มภาพ หรือ วิดีโอ
ประกอบดวย 
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ภาพท่ี 4.5 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความและแชรโพสต 
ที่มา: “7” รานกาแฟโบราณ บรรยากาศยอนยุค. (2562) สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

ginmaiyood/posts/993951077476153 
 
จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “กินไมหยุด” มี

การใชรูปแบบการนําเสนอขอมูล 7 รานกาแฟโบราณ บรรยากาศยอนยุค ดวยขอความและแชรโพสต
จากโพสตเดิมเทานั้น รูปแบบการนําเสนอขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและแชรโพสต 
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ภาพท่ี 4.6 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ แฮชแท็ก และแชรโพสต 
ที่มา: ลัดเลาะ 9 คาเฟ นานั่งยานเยาวราช. (2562) สืบคนจากhttps://www.facebook.com/Starvingtime/ 

posts/2464340070252167 
 

จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “Starvingtime 
เร่ืองกินเร่ืองใหญ” มีการใชรูปแบบการนําเสนอขอมูล 9 คาเฟ นานั่งยานเยาวราช ดวยขอความ ซึ่ง
ครอบคลุมการใชแฮชแท็ก รวมถึงมีการแชรโพสตจากโพสตของ EatGuide เพื่อนซ้ีเวลาหิว รูปแบบ
การนําเสนอขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและแชรโพสต 
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4.1.4  ขอความและวิดีโอ  
เปนรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนเฟซบุกท่ีมีการใชนอยท่ีสุด 

จํานวน 9โพสต โดยรูปแบบดังกลาวเปนการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ ซ่ึงครอบคลุมถึงการใชอิโมจิ  
หรือแฮชแท็ก หรืออาจมีการแนบลิงกในขอความ และท้ังหมดมีนําเสนอดวยวิดีโอบนเฟซบุก (Facebook 
Video)  
 

 
ภาพท่ี 4.7 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ อิโมจิ แฮชแท็กและวิดีโอ 
ที่มา: Corgi in the Garden (2562). สืบคนจาก https://www.facebook.com/watch/?v=834153293650332 
 

จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “มูมมาม” มีการใช 
รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ Corgi in the Garden  ดวยขอความ ซ่ึงครอบคลุมการใชอิโมจิ และ
แฮชแท็ก รวมถึงวิดีโอ รูปแบบการนําเสนอขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและวิดีโอ 
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ภาพท่ี 4.8 ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอขอมูลโดยใชขอความ อิโมจิ ลิงกและวดิีโอ 
ที่มา: Peak-A-Boo Cafe (2562). สืบคนจาก https://www.facebook.com/watch/?v=347757139281627 
 

จากตัวอยางดังกลาวจะเห็นไดวา  ฟูดบล็อกเกอรจากเฟสบุกแฟนเพจ “Wongnai.com” 
มีการใชรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟ Corgi in the Garden  ดวยขอความ ซ่ึงครอบคลุมการใชอิโมจิ 
และแฮชแท็ก รวมถึงวิดีโอ รูปแบบการนําเสนอขอมูลดังกลาวจึงถูกจัดเปนรูปแบบขอความและวิดีโอ 
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4.2  รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก
ที่ทําใหเกิดคาเฉลี่ยการมีสวนรวม (Total Engagement) มากท่ีสุด 

จากการเก็บขอมูลการแสดงความรูสึกถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
และการเผยแพรตอ หรือ การแชรโพสต (Share) ของรูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูด 
บล็อกเกอร บนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก จํานวน 71 โพสต และนํามาเขาสูตรคํานวณการหาคาเฉล่ีย
การมีสวนรวม (Total Engagement)  คือ Engagement rate = Total Engagement (Likes + Comments + 
Shares) / Total Fans * 100 ไดผลสรุปดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) ของรูปแบบการนําเสนอขอมูล

รานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 
รูปแบบการนาํเสนอขอมูล คาเฉล่ียการมีสวนรวม  (Total Engagement Rate) (รอยละ) 

1. ขอความและอัลบัมภาพ 0.11494 
2. ขอความและลิงก 0.00476 
3. ขอความและแชรโพสต  0.04088 
4. ขอความและวดิีโอ 0.16075 

 
ผลการศึกษาพบวา รูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือ

สังคมออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด ไดแก 
รูปแบบขอความและวิดีโอ มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมสูงท่ีสุด คิดเปนรอยละ 0.16075  รูปแบบขอความ
และอัลบ้ัมภาพ มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมสูงเปนอันดับสอง คิดเปนรอยละ 0.11494  รองลงมา รูปแบบ
ขอความและแชรโพสต มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมสูงเปนอันดับสาม คิดเปนรอยละ 0.04088  และทายท่ีสุด 
รูปแบบขอความและลิงก มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมตํ่าท่ีสุด คิดเปนรอยละ 0.00476 

ดังนั้นโดยสรุปแลว ผลการศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร 
บนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก จํานวนท้ังส้ิน 71 โพสต พบวา รูปแบบการนําเสนอมีท้ังหมด 4 รูปแบบ 
ไดแก 1.ขอความและอัลบ้ัมภาพ มีจํานวนมากสุด 33 โพสต คิดเปนรอยละ 46.48  2.รูปแบบขอความ
และลิงก มีจํานวนรองลงมา 16 โพสต คิดเปนรอยละ 22.54 3.ขอความและแชรโพสต มีจํานวน 13 โพสต 
หรือคิดเปนรอยละ 18.30 และ4.ขอความและวิดีโอ มีจํานวนนอยท่ีสุด 9 โพสต คิดเปนรอยละ 12.68  
อยางไรก็ตามหากดูในสวนของคาเฉล่ียการมีสวนรวม  (Total Engagement Rate) กลับพบวา แมวา 
รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร จะเนนนําเสนอโดยใชรูปแบบขอความและ
อัลบ้ัมภาพ  ขอความและลิงก ขอความและแชรโพสต  ขอความและวิดีโอ มากท่ีสุดตามลําดับ แต
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คาเฉล่ียการมีสวนรวมกลับไมไดมีตอรูปแบบดังกลาวสูงท่ีสุด ทวาเปนรูปแบบขอความและวิดีโอ 
ซ่ึงไดรับการนําเสนอในสัดสวนท่ีนอยกวา แตกลับไดรับคาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีสุดในการศึกษานี้ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

การศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยบนส่ือ
สังคมออนไลนเฟซบุก ผูวิจัยแบงการศึกษาออกเปน 2 สวนตามวัตถุประสงค คือ 1) เพื่อศึกษารูปแบบ
ของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 2) เพ่ือศึกษารูปแบบ
การนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการ
มีสวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด   โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากเฟซบุกของฟูดบล็อกเกอร 
(Food Blogger)  ท่ีเปนผูทรงอิทธิพลมากท่ีสุด (Macro Influencer) หรือ มีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไป 
และมีการนําเสนอเกี่ยวกับขอมูลรานคาเฟ ประกอบดวย 5 ฟูดบล็อกเกอร ไดแก  1) Starvingtime เร่ือง
กินเร่ืองใหญ มีผูติดตาม 4,388,463 คน 2) Wongnai.com มีผูติดตาม 3,778,213 คน 3) มูมมาม มีผูติดตาม 
1,505,613 คน 4) Eat Guide เพื่อนซ้ีเวลาหิว มีผูติดตาม 1,228,572 คน และ 5) กินไมหยุด มีผูติดตาม 
1,041,508 คน ตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2562 รวมเปนระยะเวลา 2 เดือน มี
จํานวนโพสตท้ังหมด 71โพสต การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช
เคร่ืองมือตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) ท่ีผูวิจัยสรางข้ึน และวิเคราะหขอมูลโดยใชเทคนิคการ
วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 
 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจัยท้ังหมดอยูในตารางแสดงผลเดียวกัน เพื่อตอบวัตถุประสงค

ท่ีตองการจะศึกษาท้ัง 2 ขอ ไดแก  1) เพื่ อศึกษารูปแบบของการนํ าเสนอขอมูลรานคาเฟของ
ฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 2) เพื่อศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของ
ฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement 
Rate) มากท่ีสุด   
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ตารางท่ี 5.1 แสดงจํานวนโพสต สัดสวน และคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) ของ
รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก 

รูปแบบการนาํเสนอขอมูล จํานวนโพสต สัดสวน  
(รอยละ) 

คาเฉล่ียการมีสวนรวม 
(รอยละ) 

1. ขอความและอัลบ้ัมภาพ 33 46.48 0.11494 
2. ขอความและลิงก 16 22.54 0.00476 
3. ขอความและแชรโพสต  13 18.30 0.04088 
4. ขอความและวิดีโอ 9 12.68 0.16075 

รวม 71 คร้ัง 100  
 

จากผลการศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม
ออนไลนเฟซบุก พบวา รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยบนเฟซบุก
มีท้ังส้ิน 4 รูปแบบ โดยรูปแบบขอความและอัลบ้ัมภาพ มีจํานวนมากท่ีสุด 33 โพสต คิดเปนสัดสวน
สูงถึงรอยละ 46.48  รองลงมา รูปแบบขอความและลิงก มีจํานวน 16 โพสต คิดเปนสัดสวนรอยละ 22.54  
ตามดวย รูปแบบขอความและแชรโพสต มีจํานวน 13 โพสต คิดเปนสัดสวนรอยละ 18.30 และ
ทายท่ีสุด รูปแบบขอความและวิดีโอ มีจํานวนนอยที่สุด 9 โพสต คิดเปนสัดสวนเพียงรอยละ 12.68   

แตในทางกลับกันในสวนของคาเฉล่ียการมีสวนรวม  (Total Engagement Rate) กลับ
พบวา รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรท่ีทําใหเกิดการมีสวนรวมมากท่ีสุด คือ  
รูปแบบขอความและวดิีโอ โดยมีคาเฉล่ียการมีสวนรวมคิดเปนรอยละสูงถึง 0.16075 รองลงมา รูปแบบ
ขอความและอัลบ้ัมภาพ มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมคิดเปนรอยละ 0.11494 ตามดวย รูปแบบขอความและ
แชรโพสต มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมคิดเปนรอยละ 0.11494 และทายสุด ขอความและลิงก มีคาเฉล่ีย
การมีสวนรวมคิดเปนรอยละ 0.00476 
 
 

5.2  อภิปรายผล 
การอภิปรายผลการวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยแบงประเด็นการอภิปรายผลการวิจัยออกเปน 2

ประเด็น คือ 1) รูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลน 
เฟซบุก 2) รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกท่ีทํา
ใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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5.2.1  รูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลน
เฟซบุก  

จากผลการศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม
ออนไลนเฟซบุก พบวา รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนเฟซบุก มีท้ังส้ิน 4 
รูปแบบ คือ 1) ขอความและอัลบั้มภาพ 2) ขอความและลิงก 3) ขอความและแชรโพสต และ4) ขอความ
และวิดีโอ สอดคลองกับแนวคิดของ Wallace, Wilson และ  Miloch (2011 อางใน เกศริน รัตนพรรณทอง, 
2555) ท่ีไดสรุปรูปแบบการสื่อสารยอดนิยมบนเฟซบุก ซ่ึงประกอบดวย 4 รูปแบบ คือ 1) การอัพเดท
สถานะ (Status Update) ตลอดจนการแชรขอมูล (Share) 2) การเช่ือมโยงไปยังเว็บไซตภายนอกท่ี
เกี่ยวกับองคกร หรือลิงก (Link)  3) รูปภาพ และ 4) วิดีโอ    

นอกจากนี้สอดคลองกับการศึกษาการศึกษา “ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจ 
และความตั้งใจของผูบริโภค”ของอรรถชัย วรจรัสรังสี และพนม คล่ีฉายา (2556) ท่ีระบุวา รูปแบบ
การนําเสนอบนส่ือสังคมออนไลน มีท้ังส้ิน 4 รูปแบบ ประกอบดวย 1) รูปภาพ (Photo) ซ่ึงครอบคลุม
ถึงอัมบัมภาพ (Photo Album) ท่ีเปนการนําเสนอภาพหลายภาพพรอมกัน และสามารถเลือกดูไดทุก
ภาพ 2) วิดีโอ (Video) ซ่ึงครอบคลุมถึงวิดีโอบนเฟซบุก (Facebook Video) หรือ วิดีโอท่ีนําไปฝากไว
บนเฟซบุก และสามารถเขาชมไดจากทางเฟซบุกเพียงท่ีเดียว 3) ลิงก (Link) ซ่ึงครอบคลุมถึงลิงกเขาสู
เว็บไซตอ่ืน (Other Link)  คือ การนําลิงกของเว็บไซตตางๆ มาเผยแพรลงเฟซบุกเพื่อใหผูติดตาม
สามารถคลิกเช่ือมตอไปยังเว็บไซตได และ 4) ขอความ (Text) ท่ีเปนตัวอักษรเพื่อส่ือสารความหมายกับ
ผูติดตาม นอกจากนี้ยังครอบคลุมถึงสัญรูปอารมณ หรือ อิโมจิ (Emoticon)  เพื่อแสดงอารมณของ
ขอความ และแฮชแท็ก (Hashtag) เพื่อแสดงการจัดกลุมของขอความ 

ซ่ึงหากเปรียบเทียบเปนในแงของสัดสวนการใชงานรูปแบบ พบวา รูปแบบขอความ
และอัลบ้ัมภาพ มีการใชงานเปนสัดสวนมากท่ีสุด สอดคลองกับผลการศึกษาของอรรถชัย วรจรัสรังสี 
และพนม คล่ีฉายา (2556) ท่ีพบวา รูปภาพ (Photo)  ซ่ึงครอบคลุมถึงอัลบ้ัมภาพ (Photo Album)  เปน
รูปแบบท่ีบล็อกเกอรนํามาใชในการส่ือสารกับผูติดตามมากท่ีสุด คิดเปนสัดสวนสูงถึงรอยละ 82.03 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับผลการศึกษาของพลอยไพลิน ตองออน (2559) ท่ีไดทําการวิเคราะหเนื้อหา
สารประชาสัมพันธบนเฟซบุกแฟนเพจของรานเคนทักกีฟรายดชิกเคน ประเทศไทย (KFC) พบวา 
รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธบนเฟซบุกแฟนเพจของราน KFC สวนใหญจะเปนรูปภาพ
กวารอยละ 83.06 เนื่องจากการเผยแพรรูปภาพสามารถดึงดูด สรางความสนใจและดึงดูดใหเกิด
ปฏิสัมพันธใหแกผูบริโภคไดเปนอยางดี 
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5.2.2  รูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก
ท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด 

จากผลการศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคม
ออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement Rate) มากท่ีสุด พบวา รูปแบบ
ขอความและวิดีโอ มีคาเฉลี่ยการมีสวนรวมสูงสุด รองลงมา รูปแบบขอความและอัลบั้ม ตามดวย
รูปแบบขอความและแชรโพสต และทายสุด ขอความและลิงก มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมนอยท่ีสุด ซ่ึง
การที่วิดีโอสามารถสรางการมีสวนรวมไดสูงสุด อาจเกิดข้ึนจากการที่วิดีโอเปนส่ือดิจิทัลท่ีสมบูรณ
ท่ีสุด คือ มีองคประกอบของภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว จึงทําใหวิดีโอมีความนาสนใจมากกวา
ส่ือประเภทอ่ืน อาทิ รูปภาพ และลิงก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของอัศวิน เนตรโพธิ์แกว (2561) ที่
ระบุวิดีโอ ถือเปนส่ือดิจิทัลท่ีสมบูรณมากกวาส่ือรูปแบบอ่ืน เนื่องจากวีดีโอเพียงตัวเดียวสามารถ
รวมเอาท้ังขอความ รูปภาพท้ังภาพนิ่งและภาพเคล่ือนไหว รวมท้ังเสียงไวดวยกัน  

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการศึกษาประเภทและรูปแบบในการนําเสนอเนื้อหาเพื่อ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว ของณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2560) ซึ่งพบวา  
การนําเสนอเนื้อหาผานวิดีโอบนเฟซบุกแฟนเพจจะมีคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Engagement) สูงกวา
เนื้อหาท่ีเปนรูปภาพ เนื่องจากการนําเสนอเนื้อหาผานวิดีโอมีความนาสนใจ จึงทําใหคาเฉล่ียของการ
มีสวนรวมเทากับรอยละ 0.31 เม่ือเทียบกับการนําเสนอเนื้อหาท่ีเปนรูปภาพจะไดรับความสนใจนอยกวา 
โดยอยูท่ีระดับ 0.17 และผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับผลการศึกษาของ Julian Gottke (2019) ท่ีได
ศึกษาพฤติกรรมการใชเฟซบุก พบวา การนําเสนอเนื้อหาผานวีดีโอของผูใชเฟซบุก สามารถสรางการมี
สวนรวม (Total Engagement Rate) ไดสูงสุดถึง รอยละ 65 รองลงมาคือการนําเสนอเนื้อหาดวยรูปภาพ 
ตามมาดวยการโพสตขอความธรรมดา หรือการตั้งสถานะ (Status) สวนการนําเสนอเนื้อหาดวยลิงก
สรางการมีสวนรวมไดนอยท่ีสุด  

อยางไรก็ตามหากดูตามรายงานการเปรียบเทียบอุตสาหกรรมส่ือสังคมออนไลน  2018 
ของ Feehan (2018) ท่ีระบุวา ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม รวมท้ังในสวนของผูทรง
อิทธิพล (Influencers) มีคาเฉล่ียการมีสวนรวม อยูที่รอยละ 0.24 จะพบวา ทุกรูปแบบมีคาเฉล่ียการมี
สวนรวมต่ํากวาคาเฉล่ียของอุตสาหกรรม และหากใชเกณฑการวัดคาเฉล่ียการมีสวนรวม ของ Leander 
(2012) ท่ีไดแบงเกณฑ ท้ังหมดเปน 3 ชวง คือ 1) คาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีมากกวา หรือ เทากับรอยละ 
1 ถือเปนคาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีอยูในระดับดี 2) คาเฉล่ียการมีสวนรวมที่ระหวางรอยละ 0.99 ถึง 
รอยละ 0.5 ถือเปนคาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีอยูในระดับท่ัวไป และ3.คาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีนอยกวา
รอยละ 0.5 ถือเปนคาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีอยูในระดับท่ีตองปรับปรุง จากการศึกษาคร้ังนี้จะพบวา 
ทุกรูปแบบมีคาเฉลี่ยการมีสวนรวมในระดับที่ต่ํากวารอยละ 0.5 ดังนั้นจึงควรท่ีจะมีการปรับปรุง
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การนําเสนอขอมูลของทุกรูปแบบใหมีความนาสนใจและดึงดูดตอกลุมเปาหมายใหมากข้ึน เพ่ือเพิ่ม
คาเฉล่ียการมีสวนรวม 
 
 

5.3  ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 
การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจยัมีขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัยดังนี้ 
1. จากผลการศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศ

ไทยบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก พบวา มีท้ังส้ิน 4 รูปแบบ คือ 1) รูปแบบขอความและอัลบ้ัมภาพ 
2) รูปแบบขอความและลิงก 3) รูปแบบขอความและแชรโพสต และ 4) รูปแบบขอความและวิดีโอเทานั้น 
ในขณะท่ีรูปแบบการนาํเสนอบนเฟซบุกแฟนเพจยังมีอีกหลายรูปแบบท่ีมีลักษณะเดนและแตกตางกัน 
ดังนั้นจึงควรมีการพัฒนารูปแบบให๎มีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน ซ่ึงอาจจะชวยใหการส่ือสารบน 
เฟซบุกแฟนเพจมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2. จากผลการศึกษารูปแบบของการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรบนส่ือ
สังคมออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Engagement) มากท่ีสุด พบวา รูปแบบขอความ
และวิดีโอ มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมสูงสุด รองลงมา รูปแบบขอความและอัลบ้ัม ตามดวยรูปแบบขอความ
และแชรโพสต และทายสุด ขอความและลิงก มีคาเฉล่ียการมีสวนรวมนอยท่ีสุด ดังนั้นจึงควรมุงเนน
การนําเสนอขอมูลรานคาเฟดวยรูปแบบขอความและวิดีโอเปนหลัก เนื่องจากทําใหเกิดคาเฉล่ียการมี
สวนรวมสูงสุด และควรหลีกเล่ียงการนําเสนอขอมูลรานคาเฟดวยรูปแบบขอความและลิงก เนื่องจาก
ทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวมนอยท่ีสุด 

3. หากดูตามรายงานการเปรียบเทียบอุตสาหกรรมสื่อสังคมออนไลน 2018 ของ 
Feehan (2018) และเกณฑการวัดคาเฉล่ียการมีสวนรวม ของ Leander (2012) ซ่ึงคาเฉล่ียการมีสวนรวม
ของการศึกษาคร้ังนี้ อยูในระดับต่ํากวาเกณฑ และอยูในระดับท่ีตองปรับปรุง  ดังนั้นฟูดบล็อกเกอร 
จึงควรพัฒนารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟใหมีความนาสนใจมากข้ึน โดยอาจประยุกตใช
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพื่อเพ่ิมคาเฉล่ียการมีสวนรวมใหสูงข้ึน 

4. จากผลการศึกษาของ Leander (2012) ท่ีไดแสดงใหเห็นวายิ่งมีผูติดตามมากข้ึน ก็
จะทําใหคาเฉล่ียการมีสวนรวมลดลง ดังนั้นหากบริษัท หรือ ผูประกอบการตองการจางฟูดบล็อกเกอรท่ี
ใหคาเฉล่ียการมีสวนรวมอยูในระดับท่ีสูง อาจเลือกใชฟูดบล็อกเกอรท่ีเปนผูทรงอิทธิพลระดับกลาง 
(Mid – Level Influencer) หรือ ผูทรงอิทธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencer) ในการนําเสนอขอมูลแทน
ผูทรงอิทธิพลระดับสูง (Macro Influencer) ท่ีเปนตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากจะใหคาเฉล่ีย
การมีสวนรวมท่ีสูงกวา 
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5.4  ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
ในการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาโดยเจาะจงรูปแบบการนําเสนอการนําเสนอขอมูลราน

คาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก และรูปแบบขอมูลรานคาเฟของ
ฟูดบล็อกเกอรบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกท่ีทําใหเกิดคาเฉล่ียการมีสวนรวม (Total Engagement 
Rate) มากท่ีสุด เฉพาะชวงเวลาใดเวลาหน่ึง และมุงศึกษาเฉพาะฟูดบล็อกเกอรท่ีเปนผูทรงอิทธิพล
มากท่ีสุด (Macro Influencer) หรือ มีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไปเทานั้น ดังนั้นทางผูวิจัยจึงสรุป
ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไปเพื่อใหสามารถขยายประเด็นไปในวงกวางข้ึน ดังตอไปนี้ 

1. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร
ในประเทศไทยบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกเทานั้น ดังนั้นควรมีการศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูล
รานคาเฟผานส่ือประเภทอื่น ๆ  ไดแก เว็บไซต (Website) อินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูบ (YouTube) 
เปนตน เพื่อจะไดผลการศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยท่ี
ครอบคลุมและสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

2. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร
ในประเทศไทยบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก จากฟูดบล็อกเกอร เปนผูทรงอิทธิพลมากท่ีสุด (Macro 
Influencer) หรือ มีผูติดตามต้ังแต 1 ลานคนข้ึนไปเทานั้น ดังนั้นควรมีการศึกษารูปแบบการนําเสนอ
ขอมูลรานคาเฟผานฟูดบล็อกเกอรท่ีเปนผูทรงอิทธิพลระดับกลาง (Mid - Level Influencer) ท่ีมีผูติดตามท่ี 
1 แสนคน – 1 ลานคน และผูทรงอิทธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencer) ท่ีมีผูติดตามท่ี 5 พันคน – 1 
แสนคน เพื่อจะไดผลการศึกษารูปแบบการนาํเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอรในประเทศไทยท่ี
ครอบคลุมและสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

3. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษารูปแบบการนําเสนอขอมูลรานคาเฟของฟูดบล็อกเกอร
ในประเทศไทยบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก ในสวนการศึกษาคาเฉล่ียการมีสวนรวมคร้ังนี้ มุงศึกษา
เฉพาะคะแนนทางสถิติในสวนการแสดงความรูสึกถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 
การเผยแพร หรือ แชรโพสต (Share) เทานั้น ไมเจาะลึกในสวนของเนื้อหาแสดงความรูสึกถูกใจ การแสดง
ความคิดเห็น การเผยแพรวา เปนเชิงบวก หรือเชิงลบ รวมถึงมุมมองและความพึงพอใจจากผูบริโภค 
ดังนั้นในสวนการศึกษาคาเฉล่ียการมีสวนรวม ควรมีการคํานึงถึงเนื้อหาแสดงความรูสึกถูกใจ การแสดง
ความคิดเห็น การเผยแพร และอาจมีการสัมภาษณเพิ่มเติมเพื่อทราบมุมมองและและความพึงพอใจจาก
ผูบริโภคดวย เพื่อจะไดผลการศึกษาการศึกษาคาเฉล่ียการมีสวนรวมท่ีครอบคลุมและสมบูรณมากยิ่งข้ึน 
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