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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบัน Influencer Marketing เริ่มเข้ามามีบทบาทกับธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทย และยัง
มีแนวโน้มที่จะเติบโตมากข้ึนทุกปี และธุรกิจประเภทที่มีการท าการตลาดด้วย Influencer มากที่สุด 
คือธุรกิจประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค จึงเป็นที่มาให้ผู้วิจัยศึกษา Food Influencer โดยผู้วิจัยพบว่า
ในปัจจุบันนักการตลาดที่เก่ียวข้องกับธุรกิจอาหาร เมื่อท าแคมเปญการตลาดออนไลน์แล้วนั้น ส่วน
ใหญ่อาจจะไม่ได้มีหลักการชัดเจนในการคัดเลือก Food Influencer ส่วนใหญ่พิจารณาจากยอด Like 
(การชอบ) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นหลักส าคัญ โดยอาจจะที่ไม่ได้ค านึงถึงการวางแผนกลยุทธ์ Food 
Influencer และเนื่องด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทีเ่กิดขึ้นในปัจจุบัน ท าให้
พฤติกรรมการรับประทานอาหารของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงจากเดิม ผู้คนหันมาซื้อสินค้า
พร้อมทาน เนื่องจากกังวลเรื่องความสะอาด, สุขอนามัย และคุณภาพ ผู้วิจัยจึงได้เลือก “ซีพี  
โบโลน่า” เนื่องด้วยเป็นผลิตภัณฑ์อาหารประเภทพร้อมทานที่ขายใน 7-11 สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปัจจุบันที่มองหาอาหารพร้อมทานที่ซื้อได้สะดวกในยุคโควิด-19 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุป
ได้ว่า ผู้วิจัยมีความสนใจท าการศึกษาเรื่องประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษาสินค้าตราซีพี โบโลน่า ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปพร้อมทาน ภายใต้บริษัท
ซีพีเอฟ ฟู๊ด แอนด์ เบฟเวอร์เรจ จ ากัด  

จากงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ Food Influencer 
ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านสินค้าแบรนด์ซีพี โบโลน่า 2) เพ่ือศึกษาแนวทางการเลือกใช้ Food 
Influencer วัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมในธุรกิจอาหารพร้อมทาน   

โดยงานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research Method)  
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่มตัวอย่าง ของ Food Influencer ซึ่งประกอบด้วย  
1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร 3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ โดยเริ่มท า 
การทดลองวันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 สิ้นสุดการทดลองวันที่ 25 เมษายน พ.ศ. 2564 เป็น
ระยะเวลา 1 เดือน แล้วน าผลการทดลองเป็นตัวเลขยอดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริง 



 

ของทั้ง 3 เฟซบุ๊กแฟนเพจมาวิเคราะห์ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และศึกษาแนวทางการ
เลือกใช้ Food Influencer ในธุรกิจอาหารพร้อมทาน 

สรุปผลการทดลองของงานวิจัยนี้แสดงให้ว่า Food Influencer มีประสิทธิผลต่อการมีส่วน
ร่วมจริง แต่ประสิทธิผลนั้นแตกต่างกันออกไปตามการน าเสนอของเนื้อหา ส่งผลให้เห็นถึงแนวทาง 
การเลือกใช้ Food Influencer ในธุรกิจอาหารพร้อมทานทีค่วรจะมีหลักการอ่ืน ๆ มาสนับสนุนร่วม
ด้วยกันกับจ านวนผู้ติดตาม และประเภทของเนื้อหา โดยการท า Influencer Marketing มักจะเป็น
ส่วนหนึ่งของการวางกลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์ ซึ่งจะอยู่ในขั้นตอนไหนนั้น ขึ้นอยู่กับเป้าหมาย
ของแบรนด์ แบรนด์อาหารพร้อมทานจึงต้องวางแผนกลยุทธ์การท า Influencer marketing โดย
ก าหนดกลยุทธ์ที่ดี ผ่านการรู้จักลูกค้า รู้เป้าหมายของแบรนด์เอง และรู้ช่องทางที่เหมาะสม ซ่ึงจะท า
ให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้นส่งผลให้ลูกค้ามีความสนใจในตัวแบรนด์ และก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
 
ค าส าคัญ: การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด, เฟซบุ๊กแฟนเพจ, การมีส่วนร่วม 
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ABSTRACT 
 

Nowadays, Influencer Marketing play in a significant role in Thailand and it is 
likely to keep growing every year. The most business that using influencer marketing 
is the market of consumer goods especially in ready-to-eat food category. From the 
research when the marketers do the ready-to-eat food campaign. Originally, not have 
a clear principle to select the influencer. By the way, influencer selection mainly 
based on the number of likes on their Facebook Fan page without concerning of 
food influencer strategy planning. Due to the current Covid-19 pandemic be the 
cause of consumer behavior has changed. Ready-to-eat food become a popular 
product because of cleanliness, hygiene and quality of food. 

The objective of this study was to study the effectiveness of food influencer 
on consumer engagement by employing the case study of CP Bologna aims to 1) to 
study the effectiveness of influencer engagement by using the case study of CP 
Bologna 2) to examine a direction to select and use food influencer appropriately for 
consumer engagement in the ready-to-eat food category. 
            The experimental-based research method was utilised. The food influencers 
from Moommam Fanpage, Mee Pro Fanpage, and Let Eat It Out Fanpage were 
collected between 25 March ad 25 April 2021 and analysed.  Specifically, the three 
fan pages’ photos, delivery techniques, and budget were considered. 

The result of the study revealed that the food influencers could encourage 
the consumer engagement. But, their effectiveness was indicated by content 
presentation. In details, the Let Eat It Out Fanpage could provide the best result.  
Likewise, such factors including photos, delivery techniques, and budget did not 
impact on the different effectiveness of the food influencers. As a result, in choosing 



 

a food influencer effectively, there should be other factors to be considered, 
altogether with a number of followers and types of content. A ready-to-eat brand 
should develop a food influencer strategy by basing upon knowing customers, brand 
itself, and appropriate platforms.  Unavoidably, the customers will have more 
confidence and engagement in brands. 
 
Keywords: Influencer Marketing, Facebook Fanpage, Engagement
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1 

บทที่ 1 
บทน า 

  
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

เนื่องด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทีเ่กิดข้ึนในปัจจุบัน ท าให้พฤติกรรม 
การรับประทานอาหารของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงจากเดิม โดยที่ผู้บริโภคนิยมซื้ออาหาร
กลับไปรับประทานที่บ้านมากขึ้น เกิดกิจกรรมการปรุงอาหารรับประทานเองมากข้ึน ท าให้กลุ่ม
อาหารพร้อมรับประทาน และอาหารพร้อมปรุงเป็นหนึ่งในตัวเลือกของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภค
สามารถซื้ออาหารเก็บไว้ได้นาน ลดความเสี่ยงจากการไปซื้อของตามตลาด หรือห้างร้านที่แออัดได้ 
(Bangkokbanksme, 2563)  ซึ่งจะเห็นได้ว่าที่ผู้คนหันมาซื้อสินค้าพร้อมทาน เนื่องจากกังวลเรื่อง
ความสะอาด, สุขอนามัย และคุณภาพ ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 

“เครือเจริญโภคภัณฑ์อาหาร” นั้นเป็นธุรกิจที่ด าเนินกิจการเกี่ยวกับอาหาร โดยที่เป็นผู้ผลิต
อาหารรายใหญ่ที่สุดของประเทศไทย และด้วยสถานการณ์ปัจจุบัน สถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ที่เกิดขึ้น ธุรกิจ 7-11 ซ่ึงเป็นธุรกิจในเครือเดียวกันกับเครือเจริญโภคภัณฑ์อาหาร มี
รายได้เพ่ิมข้ึนจากไตรมาสเดียวกันของปีก่อนจากการขายสินค้าและบริการรวม 82,885 ล้านบาท  
โดยที่มาของรายได้นั้นมากจากการขายสินค้ากลุ่มอาหารพร้อมทานและสินค้าอุปโภค (Prachachat, 
2563)  จะเห็นไดว้่าผู้คนหันมาซื้อสินค้าพร้อมทานในร้านสะดวกซ้ืออย่าง 7-11 เนื่องจากกังวลเรื่อง
ความสะอาด และสุขอนามัย ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาอาหารประเภทพร้อมทานที่ขายใน 7-11  

จากนั้นผู้วิจัยจึงท าการเลือกสินค้า “ซีพี โบโลน่า” เนื่องด้วยเป็นผลิตภัณฑ์อาหารประเภท 
พร้อมทาน ที่ขายใน 7-11 สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันที่มองหาอาหารพร้อมทานที่ซื้อ
ได้สะดวกในยุคนี้ โดยที่สินค้า "ซีพี โบโลน่า" นั้นมีกลุ่มเป้าหมายเป็นทั้งชายและหญิงอายุ 20-39 ปี 
และผลิตภัณฑ์โบโลน่าที่จ าหน่ายใน 7-11 ยังเป็นแบรนด์ที่มียอดขายดีที่สุดใน 7-11 ปัจจุบันเทียบกับ
สินค้าโบโลน่าแบรนด์อื่น ๆ และเป็นผู้น าตลาดมีส่วนแบ่งกว่า 29% ทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยหนุนให้สินค้า
ตราซีพี โบโลน่า มีโอกาสทางการตลาดที่ดีต่อไป 

โดยในปัจจุบันสินค้าซีพี โบโลน่า ได้มีการท าการตลาดออนไลน์ เนื่องด้วยจากการที่สื่อ
ออนไลน์ที่เข้ามีอิทธิพลมากข้ึน เพราะท าให้ลูกค้ารู้จักแบรนด์หรือสินค้าได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง 
โดยการท าการตลาดออนไลน์ของสินค้าซีพี โบโลน่า ในปัจจุบันถูกแบ่งเป็นขั้นตอน 5 ขั้นตอน ดังที่ 
(Stepstraining, 2561) ได้แนะน าไว้ดังนี้ 

1) การสร้างการรับรู้ของแบรนด์  
การสร้างการรับรู้ของแบรนด์นั้น ขั้นตอนนี้ลูกค้าจะเริ่มได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ

ของแบรนด์ การสร้างการรับรู้ สามารถวัดผลได้รวดเร็ว และใช้งบประมาณที่ไม่สูงในมุมของสินค้าซีพี 
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โบโลน่า เนื่องจากเป็นสินค้าที่จ าหน่ายมานานแล้วในปัจจุบัน จึงไม่ได้ตั้งเป้าหมายไปท่ีการสร้างการ
รับรู้ของแบรนด์มากนัก  

2) การค้นพบของแบรนด์ 
การค้นพบของแบรนด์ คือ การที่ลูกค้าเริ่มมีการรับรู้ว่ามีสินค้าหรือบริการที่น่าจะตอบสนอง

ความต้องการของตนเองได้ โดยลูกค้าจะเริ่มค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน์เพ่ือหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ในกรณีของสินค้าซีพี โบโลน่า มักจะใช้วิธีนี้กับการขยายฐานลูกค้าใหม่ ๆ ที่
รู้จักสินค้าอยู่แล้วแต่ไม่เคยทดลองทานให้เกิดการค้นพบของแบรนด์ และมีความสนใจในตัวสินค้า 
มากขึ้น  

3) การตัดสินใจพิจารณาแบรนด์ 
ในขัน้ตอนนี้ลูกค้าจะพิจารณาว่าสินค้าหรือบริการของเราตอบสนองความต้องการของลูกค้า

ได้หรือไม่ และเขาสามารถน าสินค้าหรอืบริการของเราไปใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบโจทย์ต่าง ๆ ที่จะ
ช่วยให้ชีวิตของพวกเขานั้นดีขึ้นได้อย่างไร โดยขั้นตอนนี้ผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบสินค้าซีพี โบโลน่า 
กับคู่แข่ง หรือเลือกท่ีจะไปรับประทานอย่างอ่ืน นักการตลาดมีหน้าที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก 
แบรนด์สินค้าซีพี โบโลน่า  

4) การเปลี่ยนเป็นลูกค้าหรือการซื้อสินค้า  
ในขั้นตอนนี้ลูกค้ามีความสนใจที่ซื้อสินค้าสินค้าซีพี โบโลน่าแล้ว โดยนักการตลาดสามารถ

น าเสนอรายละเอียดและข้อมูลของสินค้า ส่งเสริมจุดเด่น หรือ เอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ซีพี 
โบโลน่า เพ่ือกระตุ้นในการขาย  

5) การรักษาลูกค้า  
ขั้นตอนนี้เป็นการรักษาลูกค้าเดิมของสินค้าซีพี โบโลน่า และกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมซื้อซ ้า 

เนื่องจากลูกค้าเดิมนั้นรู้จักกับแบรนด์แล้ว และหากสินค้าหรือบริการของแบรนด์สามารถตอบโจทย์ 
หรือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเดิมได้ดี เพียงแบรนด์ท าการโน้มน้าวเพ่ิมก็สามารถท าให้เกิด
การซื้อซ ้าได ้เช่น การท ากิจกรรม หรือ โปรโมชั่น จะเห็นได้ว่าขั้นตอนในการท าการตลาดออนไลน์จะ
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ และนอกจากข้ันตอนในการท าตลาดออนไลน์ 
หากนักการตลาดต้องการให้การท าการตลาดออนไลน์มีประสิทธิภาพ นักการตลาดต้องอาศัยการ
ก าหนดกลยุทธ์ที่แม่นย าให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ทั้งยังต้องก าหนดเป้าหมายให้ชัดเจน 
โดยที่เป้าหมายนั้นนั้นต้องวัดผลได้ โดยต้องระบุวิธีวัดผลและติดตามผลเพ่ือดูความคืบหน้าของ
เป้าหมาย และต้องมีความเป็นไปได้ โดยประเมินจากศักยภาพที่อยู่บนพ้ืนฐานของความเป็นจริงมี
ความสมเหตุสมผล สอดคล้อง และไม่ขัดแย้งกับวิสัยทัศน์ขององค์กร และที่ส าคัญเป้าหมายต้องอยู่ใน
กรอบเวลาที่ชัดเจน ต้องใช้เวลาอย่างเหมาะสมที่จะท าให้การท าการตลาดออนไลน์ไปถึงเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ (Thitiwhut Yotadee, 2563)  
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ดังนั้นการท าการตลาดออนไลน์ เพียงแค่สร้างเนื้อหาออนไลน์ของแบรนด์อย่างเดียวอาจจะ
ไม่เพียงพอต่อการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ สร้างการตัดสินใจพิจารณาแบรนด์ให้น าไปสู่การซื้อสินค้า
หรือบริการได้ ในเมื่อผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีพฤติกรรมความต้องการสินค้าและบริการในรูปแบบใหม่ ๆ  
อยู่ตลอดเวลา ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องมองหาช่องทางการท าตลาดใหม่ ๆ ที่จะตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ จึงเป็นสิ่งที่ท าให้สินค้าและบริการมักมีวิธีการท าการตลาดใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
และ Influencer Marketing ก็เป็นหนึ่งในวิธีท าการตลาดดังกล่าว 

Influencer Marketing มีความหมายมาจากค าภาษาอังกฤษสองค า โดยที่ค าว่า Influence 
นั้นแปลว่า การจูงใจ หรือความมีอิทธิพลต่อสิ่งในสิ่งหนึ่ง และค าที่สองคือค าว่า Marketing ที่แปลว่า 
การท าการตลาด รวมความหมายของค าภาษาอังกฤษสองค านี้ จะแปล Influencer Marketing ได้ว่า 
เป็นการท าการตลาดโดยการใช้บุคคลที่มีสามารถในการที่จะสร้างเนื้อหาที่มีอิทธิพล หรือว่าสร้างการ
จูงใจ ให้กับผู้บริโภคได้ โดยที่แบรนด์นั้นสามารถใช้ Influencer ในการแสดงภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
และสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้ โดยที่ Influencer ส่วนใหญ่นั้นมักจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในโลก
ออนไลน์  ซึ่งสร้างการจูงใจและสร้างอิทธิพลให้แก่ผู้บริโภคได้ และท าให้ผู้บริโภคเกิดความอยากรู้จัก
สินค้านั้น ๆ จนอยากทดลองใช้สินค้า และสุดท้ายเกิดเป็นการซื้อสินค้าขึ้นในที่สุด  

ปัจจุบัน Influencer Marketing ได้เข้ามามีบทบาทในธุรกิจทุก ๆ แขนง ในประเทศไทย 
และยังมีแนวโน้มที่ตลาด Influencer Marketing จะมียอดใช้จ่ายที่เติบโตมากขึ้นในแต่ละปีอีกด้วย 
ซึ่งถ้าเมื่อพิจารณาถึงอัตราการเข้าถึง Social Media ของประชากรไทยในปี 2019 ที่ผ่านมา 
ประชากรไทยมีการเข้าถึง Social Media สูงถึง 72% หรือเกือบ 5.2 ล้านคนของประชากรทั้งหมด 
ประกอบกับการที่สื่อชนิดเก่าเริ่มถูกลดบทบาทลดลง เพราะสาเหตุนี้เองท าให้การเติบโตของการท า 
Influencer Marketing นั้นมีเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง และกลายเป็นเครื่องมือการท าการตลาด
ออนไลน์ที่ส าคัญ (pea thanachote, 2563)  ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องมีการวางแผนการท า 
Influencer Marketing ให้มีประสิทธิภาพเพียงพอ เพื่อที่จะท าให้กลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์
นั้น ๆ สมบูรณ์ 

โดยการท า Influencer Marketing มักจะเป็นส่วนหนึ่งของการวางกลยุทธ์การท าการตลาด
ออนไลน์ ซึ่งจะอยู่ในขั้นตอนไหนนั้น ขึ้นอยู่กับเป้าหมายของแบรนด์ และการใช้ Influencer 
Marketing ก็ยังต้องมีข้ันตอนต่าง ๆ เพ่ือท าให้การวางแผนกลยุทธ์มีประสิทธภาพมากขึ้น มีขั้นตอน
ดังนี้  

1) การก าหนดวัตถุประสงค์ แบรนด์ควรตั้งเป้าหมายในการใช้ Influencer ว่าจะใช้เพ่ือ
วัตถุประสงค์อะไรของการท าการตลาดออนไลน์ เช่น เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือโปรโมท
กิจกรรม เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ เพ่ือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ซึ่ง
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เป้าหมายที่แตกต่างกันนั้นมีวิธีการเลือก Influencer ที่ไม่เหมือนกัน และทั้งนี้ก็ยังมีวิธีการวัดผลลัพธ์
ที่แตกต่างกัน  

2) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย แบรนด์ควรก าหนดกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน ก่อนที่จะท าการเลือกใช้ 
Influencer เช่น กลุ่มลูกค้าเดิม หรือ กลุ่มลูกค้าใหม่ จากนั้นต้องท าการการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของ
กลุ่มเป้าหมายของกลุ่มลูกค้านั้น ๆ ว่าลูกค้ามีพฤติกรรมเป็นแบบไหน สนใจเรื่องอะไร หรือมีปัญหา
อะไร ขั้นตอนนี้จะท าให้เราเลือก Influencer แม่นย ามากยิ่งขึ้น และยังช่วยให้แบรนด์และ 
Influencer ร่วมกันสร้าง content ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึนอีกด้วย 

3) การเลือก Influencer แบรนด์ต้องเลือก Influencer ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย และ
เหมาะสมงบประมาณ และระยะเวลาที่มี โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

- ความเก่ียวเนื่อง Influencer ต้องมีความเก่ียวเนื่องกับธุรกิจ สินค้า และกลุ่มเป้าหมาย 
โดยพิจารณาจากหมวดหมู่ หรือสไตล์ของ Influencer เช่น สินค้าเก่ียวกับอาหาร ย่อมต้องใช้ Food 
Influencer เป็นต้น  

- การเข้าถึง Influencer ต้องมีผู้ติดตาม และ สามารถสร้างการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
โดยอาจพิจารณาจาก การแบ่งตามจ านวนผู้ติดตาม  

- การโน้มน้าว Influencer มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และ สามารถโน้มน้าว
กลุ่มเป้าหมายได้ 

4) การติดตามผล เป็นขั้นตอนเพื่อที่จะรู้ได้ว่าการท า Influencer Marketing ประสบความ 
ส าเร็จตามเป้าหมายที่ต้องการหรือไม่ และยังสามารถเรียนรู้จากจุดต่าง ๆ เพ่ือน ามาปรับปรุงในการใช้ 
Influencer marketing ในครั้งต่อ ๆ ไป ซึ่งการวัดผลนั้นจะมีข้ันตอนที่แตกต่างไปในแต่ละแคมเปญ  
ตัวอย่างของการติดตามผล  

- ตัวอย่างที่ 1 แคมเปญ วัตถุประสงค์สร้าง Engagement  
ควรตั้งข้อสังเกตุว่า engagement ที่เกิดขึ้นนั้น เกิดในระดับลึกแค่ไหน กลุ่มเป้าหมายรู้ถึง

สินค้าของเราหรือไม่ โดยอาจจะต้องเข้าไปดูในรายละเอียดของ comment ว่ากลุ่มเป้าหมายมี 
feedback ต่อ content นั้นอย่างไรบ้าง 

- ตัวอย่างที่ 2 แคมเปญ วัตถุประสงค์สร้าง Conversion  
ในกรณีที่เป็นแคมเปญเพ่ือสร้าง conversion อาจต้องติดเครื่องมือเพ่ือติดตามผลของ 

content หรือแคมเปญนั้น ๆ หรืออาจใช้ code โปรโมชั่น หรือลิงก์เฉพาะ เพื่อให้ติดตามผลได้ 
อย่างถูกต้อง เป็นต้น (maxideastudio, 2563)  
 จะเห็นได้ว่าการท า Influencer Marketing มีข้ันตอนต่าง ๆ ที่ล้วนแล้วแต่ตอบโจทย์การท า
การตลาดออนไลน์ทั้งสิ้น ทั้งนี้หัวใจหลักของการท า Influencer Marketing คือการเลือกใช้ 
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Influencer ที่ถูกต้องและเหมาะสมกับสินค้า งบประมาณ และวัตถุประสงค์ทางการตลาดของ 
แบรนด์นั้น ๆ  

ทั้งนี้งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงได้ท าการคัดเลือก Influencer ที่เหมาะสมกับสินค้าที่ผู้วิจัยได้เลือก
มาท าการศึกษา คือ “ซีพี โบโลน่า” โดยผู้วิจัยมุ่งศึกษาไปที่ Influencer เกี่ยวกับอาหาร หรือ "Food 
Influencer" เพราะผู้วิจัยได้ค้นพบว่าสินค้าหรือธุรกิจประเภทที่มีการท าการตลาดด้วย Influencer 
มากที่สุด คือ ธุรกิจประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค ตรงกับรายงานของ DAAT เรื่อง “2019 Top 
Industry Spending” หรือ ประเภทธุรกิจที่ใช้งบประมาณในการตลาดออนไลน์มากท่ีสุดเช่นกัน 
(anymindgroup, 2563)  และสถิติล่าสุดของ Thailand Influencer 2563 จาก Wisesight ค้น
พบว่าสถิติของ Influencer ที่มีการเติบโตได้เร็วที่สุดคือ Food Influencer (Wisesight, 2563)  

ที่มาในการศึกษา Food Influencer ครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่าในปัจจุบันนักการตลาดที่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจอาหาร เมื่อท าแคมเปญการตลาดออนไลน์แล้วนั้น ส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้มีหลักการชัดเจนใน
การคัดเลือก Food Influencer โดยส่วนใหญ่พิจารณาจากยอด Like (การชอบ) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ
เป็นหลักส าคัญ โดยทีอ่าจจะไม่ได้ค านึงถึงวัตถุประสงค์ของการท าการตลาดออนไลน์ กลุ่มเป้าหมาย 
และความเหมาะสมต่าง ๆ เช่น งบประมาณ หรือ ระยะเวลาที่มีร่วมด้วย ผู้วิจัยจึงตั้งวัตถุประสงค์แรก
ให้งานวิจัยนี้ คือ มุ่งศึกษาประสิทธิผลของ “Food Infuencer” โดยหยิบยกวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาด 1 ข้อ โดยผู้วิจัยเลือกเป็นวัตถุประสงค์ของ “การมีส่วนร่วม” และเม่ือศึกษาเรื่องการมีส่วนร่วม
ของ Food Influencer แล้วว่ามีประสิทธิผลหรือไม่ อย่างไร วัตถุประสงค์ที่สอง คือ ผู้วิจัยอยาก
ทราบแนวทางว่าถ้า หากธุรกิจอาหารที่ต้องการที่จะใช้ Food Influencer เพ่ือวัตถุประสงค์การมี 
ส่วนร่วมจะมีแนวทางการเลือก Influencer อย่างไร ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อทรัพยากรที่มี และ
คุ้มค่ากับงบประมาณการตลาดที่สุด  

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ผู้วิจัยมีความสนใจท าการศึกษาเรื่องประสิทธิผลของ Food 
Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค กรณีศึกษาสินค้าตราซีพี โบโลน่า ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์อาหาร
ส าเร็จรูปพร้อมทาน ภายใต้บริษัทซีพีเอฟ ฟู๊ด แอนด์ เบฟเวอร์เรจ จ ากัด  
จากงานวิจัยนี้ วัตถุประสงค์ข้อแรกจะท าให้ทราบถึงประสิทธิผลของการที่สินค้าตราซีพี โบโลน่า ซึ่ง
เป็นผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปพร้อมทาน กับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ผ่านการใช้ Influencer 
ประเภท Food Influencer และวัตถุประสงค์ในข้อที่สอง งานวิจัยนี้ยังสามารถน าไปใช้ให้เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และผู้ที่เกี่ยวข้องเก่ียวกับธุกิจอาหารพร้อมทาน สามารถน าไปปรับปรุง
และพัฒนาแผนการท า Food Influencer marketing ในวัตถุประสงค์ของการมีส่วนร่วม ให้
เหมาะสม เพ่ือให้สามารถพัฒนา ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปพร้อมทาน ให้กว้างขวางและเป็นที่นิยม
ต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นไป  
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
1.2.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่าน

สินค้าแบรนด์ซีพี โบโลน่า  
1.2.2 เพ่ือศึกษาแนวทางการเลือกใช้ Food Influencer วัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมในธุรกิจ

อาหารพร้อมทาน 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  
งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของแคมเปญ “ไบรท์ทุกท่ีซีพีโบโลน่า” ซึ่งเป็นแคมเปญการตลาด

ออนไลน์ ที่มีวัตถุประสงค์ต้องการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมผ่าน Food Influencer โดย Food 
Influencer มีหน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมโดยทดลองท าตามเมนู “ซีพี คอนโดโบโลน่า”  
โดยผู้วิจัยน าเพียงเนื้อหาส่วนหนึ่งของการท าการตลาดออนไลน์มาวิเคราะห์เท่านั้น 

งานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของ Food Influencer เพ่ือการสื่อสาร
การตลาด ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะวัดผลจากการกดไลก์ คอมเมนต์ แชร์ และดูจากการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ผู้วิจัยได้ก าหนดระยะเวลาการศึกษาท้ังสิ้น 1 เดือน ตั้งแต่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง 
25 เมษายน พ.ศ. 2564 โดยผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยควบคุมให้กับ Food Influencer ทั้ง 3 ดังนี้  

1) ระยะเวลาการศึกษาทั้งสิ้น 1 เดือน ตั้งแต่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง 25 เมษายน 
พ.ศ. 2564 

2) โพสต์คอนเทนต์ในวันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 
3) โพสต์เวลา 18.00 น. เนื่องจากเป็นเวลาการโพสงานที่มีประสิทธิผลที่ดีที่สุดของทั้ง 3 เพจ 
4) ก าหนดเนื้อหาให้กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 เหมือนกัน โดยที่เนื้อหาเกี่ยวกับการน าเสนอ

เมนูอาหารจากสินค้าตราซีพี โบโลน่า ชื่อว่า "ซีพี คอนโดโบโลน่า" เป็นเมนูที่น าสินค้าซีพี โบโลน่ามา
ซ้อนสลับกับชีส ให้สูงประมาณ 1 ฟุต  

5) มีรูปแบบการน าเสนอเหมือนกัน คือ อัลบั้มรูปภาพ  
6) ใช้งบประมาณในการท าโฆษณาผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจละ 30,000 บาท โดย

ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ติดตามแฟนเพจของตนเอง 
ในส่วนของปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ คือ Food Influencer ทั้งสามเพจ มีดังนี้    
1) จ านวนยอดไลค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
- เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม มีผู้ติดตามประมาณ 2,000,000 คน  
- เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ มีผู้ติดตามประมาณ 700,000 คน  
- เฟซบุก๊แฟนเพจ มีโปร มีผู้ติดตามประมาณ 600,000 คน  
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2) ประเภทเนื้อหาของเพจ 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นน าเสนอภาพอาหาร 

ที่สวยงาม 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นการพูดคุย  
- เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นน าเสนอโปรโมชั่น 
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
เกี่ยวกับการการตลาดที่ใช้บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด Food Influencer ผ่านช่องทาง 

Facebook โดยผู้วิจัยก าหนดเนื้อหาให้กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 เหมือนกัน โดยที่เนื้อเกี่ยวกับเมนูอาหาร
จากสินค้าตราซีพี โบโลน่า ชื่อว่า "ซีพี คอนโดโบโลน่า" 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ติดตาม Food Influencer ช่องทาง Facebook 3 กลุ่มดังนี้ 

  - เฟซบุ๊กแฟนเพจมูมมาม (https://www.facebook.com/muummaam) มีผู้ติดตาม
ประมาณ 2,000,000 คน เป็น Food Influencer ประเภท เนื้อหาเน้นน าเสนอภาพอาหารที่สวยงาม 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจกินไปเหอะ (https://www.facebook.com/GinPaiHer) มีผู้ติดตาม
ประมาณ 700,000 คน เป็น Food Influencer ประเภท เนื้อหาเน้นการพูดคุย 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจมีโปร (https://www.facebook.com/mepro.th) มีผู้ติดตามประมาณ 
600,000 คน เป็น Food Influencer ประเภท เนื้อหาเน้นน าเสนอโปรโมชั่น 

เหตุผลที่คัดเลือก Food Influencer ช่องทาง Facebook 3 กลุ่มมีดังนี้ 
1) เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เพราะมีการท า Content ที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายเนื่องจาก

กลุ่มผู้ติดตาม มีพฤติกรรมที่ชอบอาหาร และความสนใจนั้นมุ่งเน้นไปที่การรีวิวอาหารพร้อมทาน 
2) มีความเกี่ยวเนื่องกับสินค้า เพราะแบรนด์ซีพี โบโลน่า เป็นแบรนด์อาหารพร้อมทานจึง

เลือกใช้ Food Influencer  
3) มีการเข้าถึง เนื่องจากท้ัง 3 กลุ่ม เป็น Macro Influencer ทั้งหมดมีผู้ติดตาม และ

สามารถสร้างการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ มีอิทธิพล และโน้มน้าวให้กลุ่มผู้ติดตามตัดสินใจซื้อได้ 
1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคครั้งนี้ ผู้วิจัย

ก าหนดระยะเวลาการศึกษาทั้งสิ้น 1 เดือน ตั้งแต่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง 25 เมษายน พ.ศ. 2564 
  
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ    

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับองค์กรธุรกิจอาหารพร้อมทาน ในการวางกลยุทธ์การใช้ Food 
Influencer ตามวัตถุประสงค์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับองค์กรธุรกิจอาหารพร้อมทานในการเลือก Food Influencer 
ตามวัตถุประสงค์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
1.5 ค านิยามค าศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 Food Influencer หมายถึง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในด้านของอาหาร ทีม่ีกลุ่ม
ผู้ติดตามซ่ึงส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใกล้เคียงกัน และถูกให้การยอมรับและเชื่อถือ 

1.5.2 Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์ผ่านเครือค่ายอินเทอร์เน็ต ทีม่ีผู้ใช้บริการ
ถ่ายทอดประสบการณ์ผ่านเครือข่ายของตน มีเนื้อหาหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันออกไป 

1.5.3 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในงาน 
วิจัยนี้ หมายถึง เฟซบุ๊กของ CP Brand (ซีพีแบรนด์) และเฟซบุ๊กของ Food Influencer  

1.5.4 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับ 
การใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 

1.5.5 กลยุทธ์โฆษณา หมายถึง แนวทาง หรือ แบบแผนที่ถูกก าหนดขึ้นส าหรับสร้าง และ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค โดยที่นักการตลาดจะต้องจัดสรรทรัพยากรที่มี แบ่งใช้
สัดส่วนต่าง ๆ ทางการตลาดให้เหมาะสม รวมทั้งด าเนินงานในขั้นตอนต่าง ๆ โดยประกอบไปด้วย 
การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด การก าหนดระยะเวลา ก าหนดค่าใช้จ่าย การตัดสินใจ  
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นต้น (1belief, 2560)  

1.5.6 การมีส่วนร่วม (Engagement) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า 
เพ่ือท าให้เกิดการติดตามและการกระท า เช่น กดไลก์ กดแชร์ และท าให้กลุ่มลูกค้านั้น ๆ รู้สึกผูกพัน
กับแบรนด์ในที่สุด     
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บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่องประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค กรณีศึกษา

สินค้าตราซีพี โบโลน่า ครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังปรากฏ
รายละเอียด 5 ส่วนดังต่อไปนี้  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์  
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับบริบทธุรกิจอาหารในยุคโควิด-19   
2.5 รายละเอียดสินค้าแบรนด์ซีพี โบโลน่า  

  
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์  

Influencer นั้นมีต้นก าเนิดมาจากค าว่า Influence ที่แปลว่า การจูงใจ, มีอิทธิพล ซึ่งหาก
มองความหมายโดยรวมแล้ว Influencer ก็จะแปลว่า ผู้มีอิทธิพล, หรือผู้ที่สามารถจูงใจได้ ตรงกับที่ 
(pea thanachote, 2563)  ให้ความหมายของ Influencer ไว้ว่า ค าว่า Influencer นั้นมาจาก ค า
ว่า Influence ในภาษาอังกฤษ ที่แปลว่า การจูงใจ ความมีอิทธิพล โดยบุคคลนั้นสามารถท่ีจะสร้าง
เนื้อหาที่สร้างแรงจูงใจ สร้างอิทธิพล และสามารถเป็นผู้น าความคิดให้กับผู้ติดตามได้ ในส่วนของผู้มี
อิทธิพลทางสังคมออนไลน์ (Online Influencer) คือ ผู้น าความคิดที่มีชื่อเสียงในโลกสังคมออนไลน์ 
ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น บล็อก อินสตาแกรม ยูทูป เฟซบุ๊ก เปรียบเหมือนเป็นผู้น า หรือ 
ผู้เชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่ง ซึ่งสามารถสร้างอิทธิพล และความน่าเชื่อถือ โดยอาจจะใช้วิธีการเขียน 
หรือ การเล่าประสบการณ์ผ่านสื่อออนไลน์ ท าให้ผู้ติดตาม สนใจ ในกรณีที่เป็นสินค้า อาจสร้างให้
ผู้ติดตามเกิดความอยากรู้จักสินค้า อยากทดลองสินค้า จนเกิดเป็นการซื้อสินค้า และสนับสนุนแบรนด์
นั้น ๆ ขึ้นในที่สุด ตรงกับที่ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2561) ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับบทบาทผู้มี
อิทธิพลทางสังคมออนไลน์ ดังนี้  

1) ท าให้คนเห็น และรู้จัก 
กว่าจะเป็นผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ได้นั้น บุคคลเหล่านั้นจะต้องผู้ติดตามจ านวนมาก 

พอที่จะสร้างการสร้างตระหนักและรับรู้ในวงกว้างได้ ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์เหล่านี้จึงมี
ความสามารถสร้างการรับรู้ในวงกว้างให้กับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี เช่น สร้างการรับรู้ในเรื่องของมี
สินค้า และบริการใหม่ ๆ กับกลุ่มผู้ที่ติดตาม ยกตัวอย่างในมุมมองของการตลาดเกี่ยวกับอาหาร การที่
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ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ท าให้ผู้ติดตามรับรู้ถึงตัวสินค้าอาหารใหม่ ๆ ได้นั้น ผู้น าความคิด
เหล่านั้นก าลังตอบโจทย์วัตถุประสงค์การสร้างการรับรู้ หรือ การสร้าง Awareness นั่นเอง 

2) ท าให้น่าเชื่อถือ และมีน ้าหนัก 
กรณีของผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ซึ่งมีความเชี่ยวชาญบางอย่างเป็นพิเศษนั้น มักจะใช้

ด้านความน่าเชื่อถือความเชี่ยวชาญในตัวผู้น าความคิดคนนั้นมาช่วยการช่วยอธิบาย แนะน า หรือ ให้
ความเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งย่อมจะมีน ้าหนักในด้านความน่าเชื่อถือมากกว่าคนทั่วไป เช่น 
ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ในด้านของอาหาร ย่อมท าให้คนฟังตนเองวิจารณ์อาหาร อาจจะเป็นนัก
ชิมอาหาร หรือเชฟชื่อดัง แน่นอนว่าผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์เองนั้น ก็ต้องมีฐานเรื่องชื่อเสียง
และความน่าเชื่อถือในเรื่องนั้น ๆ เป็นทุนเดิมก่อน  

3) ท าให้เกิดความเห็นที่หลากหลาย      
กรณีถ้าผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ไม่ได้เป็นผู้ที่เชี่ยวชาญในตัวสินค้าหรือบริการนั้น ผู้มี

อิทธิพลทางสังคมออนไลน์สามารถเข้ามาอยู่ในบทบาทของลูกค้าปกติ และให้ความเห็นรีวิวในฐาน
ผู้ใช้งานจริง เพ่ือเสริมให้น ้าหนักของความเห็นนั้นดูน่าเชื่อถือ หนักแน่นขึ้นกว่าเดิมได้ และท าให้เกิด 
วงบทสนทนาที่กว้างขึ้น เช่น การรีวิวสินค้าอาหารพร้อมทานโดยใช้ภาษาท่ีเข้าถึงง่าย และเข้าใจได้
ง่ายการให้ความเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น ๆ อย่างเป็นกันเอง     

4) เป็นคนให้ค าแนะน า 
ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์สามารถแนะน า หรือตอบข้อซักถามเก่ียวกับเรื่องที่เชี่ยวชาญ 

หรือ สินค้าและบริการ ในมุมของผู้บริโภคได้เช่นกัน และในการท าการตลาดออนไลน์หากสินค้าหรือ 
บริการ สามารถตอบโจทย์ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์คนนั้นได้ แบรนด์สามารถมอบบทบาทของ
การเป็นตัวแทนแนะน าสินค้าให้กับผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์เหล่านั้นได้ หรือเรียกได้ว่าเป็นพรี
เซนเตอร์ หรือ แบรนด์แอมบาสเดอร์ โดยคอนเทนต์ที่ใช้จะเป็นการแนะน าสินค้า หรือบริการเหล่านั้น
อย่าเข้มข้น และชัดเจน และพ่วงด้วยความคิดเห็นเชิงบวก เช่น แบรนด์อาหาร A มอบบทบาทให้เชฟ
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ของแบรนด์  

5) คนจุดประเด็น  
ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์สามารถสร้างกระแส หรือบทสนทนาเก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

โดยสามารถสร้างบทสนทนากับคนติดตาม เช่น สามารถสร้างบทสนทนาเกี่ยวกับแบรนด์ โดยอาจตั้ง
เป็นข้อสงสัยหรือค าถาม แล้วให้ผู้ติดตามเข้ามาสนทนาผ่านหัวข้อนั้น ๆ เช่น ผู้มีอิทธิพลทางสังคม
ออนไลน์ด้านอาหาร อาจจะสร้างประเด็น ใครกินหมี่หยกแบบลวก หรือ ไม่ลวกกันบ้างมาคุยกัน 
เป็นต้น  
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กล่าวคือ การที่จะเป็นผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ นอกจากจะมีคุณลักษณะที่กล่าวไป
ข้างต้นแล้ว ยังต้องมีความสามารถที่จะสร้างเนื้อหาที่สร้างแรงจูงใจ สร้างอิทธิพล และสามารถเป็น
ผู้น าความคิดให้กับผู้ติดตามได้ 

ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ คือผู้ที่มีความสามารถที่จะสร้างเนื้อหาที่
สร้างแรงจูงใจ สร้างอิทธิพลทางความคิด และการกระท า และสามารถเป็นผู้น าความคิดให้กับ
ผู้ติดตามในโลกออนไลน์ได้ และผู้มีอิทธิพลเหล่านั้นจะต้องมีองค์ประกอบเรื่องความเชี่ยวชาญในเรื่อง
ที่ผู้ติดตามสนใจ ทั้งนี้ยังต้องมีบททางต่าง ๆ ที่เหมาะสมและชัดเจน โดยเฉพาะบทบาทในการท า
การตลาดออนไลน์ ซึ่งการท า Influencer Marketing มักจะเป็นส่วนหนึ่งของการวางกลยุทธ์การท า
การตลาดออนไลน์ แบรนด์สามารถก าหนดวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของแบรนด์ เพ่ือให้การท า 
Influencer Marketing มีประสิทธิผลสูงสุดและนอกจากนี้ก็ยังต้องมีขั้นตอนต่าง ๆ เพ่ือท าให้การ
วางแผนกลยุทธ์ มีประสิทธิภาพมากข้ึน ดังที่ (Kanjanapor, 2564) ได้ให้ค าแนะน าไว้ ดังนี้  

1) ก าหนด Target group ให้ชัดเจนนักการตลาดต้องรู้ “กลุ่มเป้าหมาย” ว่าสินค้าหรือ
บริการจะขายให้กับใคร อายุเท่าไหร่ สนใจอะไร ไลฟ์สไตล์ของเขาเป็นอย่างไร ยิ่งสามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้นเท่าไหร่ การเลือก Influencer ก็จะง่ายขึ้นเท่านั้น เช่น แบรนด์อาหาร B มี
กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ หญิงหรือชาย อายุ 18-35 ไลฟ์สไตล์ชอบทานลองของใหม่ ๆ สนใจแฟชั่น 
เป็นต้น 

2) ก าหนดเป้าหมายการท า Influencer marketing ให้ชัดเจน นอกจากต้องรู้จักกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายแล้ว แบรนด์ก็ต้องรู้จักตัวเองว่าจะท า Influencer marketing ไปเพื่อวัตถุประสงค์อะไร 
เช่น เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้แบรนด์ หรือเพ่ืออยากเพ่ิม
ยอดขาย เพราะการมีเป้าหมายที่ชัดเจนจะช่วยให้มีกลยุทธ์ที่ดีในท้ายที่สุด รู้ว่าควรจะใช้ช่องทางไหน 
เครื่องมืออะไร และอินฟลูเอนเซอร์คนไหน อย่างเป้าหมายในการท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้างจะ
เหมาะกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามเยอะ อย่าง Macro Influencer และควรใช้ประกอบกับการท า
โฆษณาเสริม ส่วนถ้าเป็นเป้าหมายในการเพ่ิมความน่าเชื่อถือก็ต้องเป็นอินฟลูเอนเซอร์หรือ KOL ที่มี
ความสนใจหรือมีความเชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องกับสินค้า 

3) เลือกช่องทาง Social media ที่เหมาะสม ช่องทางที่เหมาะสมกับแบรนด์ อาจจะไม่ใช่
ช่องทางที่คนนิยมที่สุดเสมอไป เช่นเดียวกันกับ Influencer เองก็มีช่องทางท าคอนเทนต์ที่แตกต่างกัน
ไป อย่าง Facebook ก็อาจจะเหมาะกับคอนเทนต์ที่มีเนื้อหายาวในระดับหนึ่ง พร้อมกับรูปภาพและ
วิดีโอ ส่วน Instagram ก็จะเหมาะกับรูปภาพมากกว่า Youtube เหมาะกับวิดีโอ เป็นต้น หรือว่า 
TikTok เองก็จะเหมาะกับคอนเทนต์ที่เป็นคลิปสั้น ๆ เข้าถึงกลุ่มวัยรุ่นโดยเฉพาะ และในแต่ละ 
Influencer ก็จะมีช่องทางท่ีตนเองถนัดไม่เหมือนกัน เช่น Food Influencer B ถนัดท าคลิปอาหาร
สั้น ๆ ลง บน Tiktok  
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4. พิจารณาจากปัจจัยอ่ืน ๆ การคัดเลือก Influencer ที่เหมาะกับแบรนด์ก็เป็นสิ่งจ าเป็น  
การเลือกจากยอดผู้ติดตามอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ เพราะต้องดูลึกไปถึงตัว Influencer ว่า
สอดคล้องกับสินค้าและกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ไหม อาจจะต้องพิจารณาถึงคาแรคเตอร์ ความสนใจ 
ไลฟ์สไตล์ และควรที่จะลงลึกไปถึงกลุ่มผู้ติดตามว่าใช่กลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการเข้าถึงใช่หรือไม่ เช่น 
แบรนด์อาหาร C ต้องการสร้างความน่าเชื่อถือว่าสินค้าของตนกินแล้วสุขภาพดี จึงพิจารณาจ้าง 
Influencer ที่มีไลฟ์สไตล์รักสุขภาพ และมีกลุ่มคนติดตามที่เป็นคนที่สนใจเรื่องสุขภาพเป็นต้น  

ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การที่จะวางแผนกลยุทธ์การท า Influencer marketing ที่มีประสิทธิภาพ 
ย่อมจ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์ที่ดีผ่านการรู้จักลูกค้า รู้เป้าหมายของแบรนด์เอง รู้ช่องทางที่เหมาะสม 
และเม่ือนักการตลาดทราบถึงบทบาท และวิธีก าหนดกลยุทธ์แล้วนั้น นักการตลาดเองก็สามารถ
พิจารณาการเลือกใช้ Influencer ได้จากการแบ่งประเภทของ Influencer ตามจ านวนผู้ติดตามซึ่งจะ
ท าให้การเลือกใช้ Influencer แม่นย าขึ้น ซึ่งจะมีทั้งหมด 5 รูปแบบ (Guntitat Horthong, 2563)  
ได้ให้ค าแนะน าเอาไว้ดังนี้  

1) Nano Influencer (มีผู้ติดตาม 1,000-10,000 คน) Influencer ประเภทนี้นับว่าเป็น
เหมือนบุคคลทั่วไปที่มีอิทธิพลในหมู่คนที่รู้จักรอบข้าง หรือแม้แต่คนที่มีลักษณะโดดเด่นจนเป็นที่น่า
จดจ าในหมู่เพ่ือน ทั้งหมดนี้จัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นของคนที่จะเป็น Influencer ก็ว่าได้ เนื่องจาก Nano 
Influencer มีจ านวนที่มาก ราคาในการว่าจ้างจึงไม่สูงมากเท่าไหร่ อีกท้ังยังมีความน่าเชื่อถือจาก
บุคคลรอบข้าง อาทิ เช่น เพ่ือน, ครอบครัว, คนรู้จัก ฯลฯ ซึ่งจะเข้าถึงผู้โภคได้ในระดับใกล้มากข้ึน 
ยกตัวอย่าง Nano Influencer ในด้านอาหารอาจจะเป็นเพ่ือนที่ท างานที่มีไลฟ์สไตล์การรับประทาน
อาหาร หรือ การท าอาหาร และมีผู้ติดตามถึง 10,000 คน 

2) Micro Influencer (มีผู้ติดตาม 10,000-50,000 คน) Micro Influencer เป็นล าดับขั้นที่
พัฒนามากจาก Nano Influencer ที่จะเริ่มมีฐานแฟนจากแนวทางของช่องทางหรือคอนเทนต์ที่
น าเสนอ และมีผู้ติดตามท่ีมากขึ้น ข้อดีของ Micro Influencer จะยังมีความคล้ายกับ Nano 
Influencer ที่สามารถเข้าถึงผู้คนได้เป็นจ านวนน้อย แต่มีประสิทธิภาพมากกว่าจากผู้ติดตามท่ีเยอะ
ขึ้น และจากแนวทางคอนเทนต์ที่ชัดเจนขึ้น เช่น ช่องท าอาหาร, เพจรีวิว, พาเที่ยว ฯลฯ ท าให้แบรนด์
สินค้าหรือผู้ว่าจ้างเลือกท่ีจะใช้งานได้อย่างมีวัตถุประสงค์มากข้ึน เช่น Micro Influencer ในด้าน
อาหารอาจจะเป็น บุคคลที่มีไลฟ์สไตล์เรื่องอาหารอย่างชัดเจน โดยคอนเทนต์ส่วนใหญ่จะชัดเจนมาใน
แนวทางอาหาร มากขึ้นและมีผู้ติดตามมากข้ึน  

3) Mid-Tier Influencer (มีผู้ติดตาม 50,000-100,000 คน) เป็นล าดับขั้นที่ Influencer มี
แนวทางและตัวตนที่ชัดเจนแล้ว อีกทั้งยังมีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู้คนได้ชัดเจนมากข้ึนอีก
ด้วย รู้ว่ากลุ่มผู้บริโภคต้องการอะไร และสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้อย่างตรงจุดมาก
ขึ้น เช่น คนชอบรีวิวอาหาร ส่วนใหญ่จะเป็นคนที่มีความชอบทางด้านนั้นอยู่แล้ว และน ามาเสนอให้
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คอนเทนต์ดูน่าสนใจมากข้ึน Mid-Tier Influencer ค่อนข้างมีแนวทางและตัวตนที่ชัดเจนมากขึ้นแล้ว 
สามารถสร้าง Brand Awareness ได้ในระดับหนึ่ง อีกท้ังสามารถสร้างคอนเทนต์ได้ตรงกลุ่มผู้บริโภค
มากขึ้น ในล าดับ Mid-Tier Influencer จะเริ่มมีฐานแฟนคลับ และเริ่มมีแบรนด์ให้ความสนใจ 
ยกตัวอย่าง Mid-Tier Influencer ในด้านอาหาร อาจจะมี ช่องทางการติดตามหลายช่องทางไม่ว่าจะ
เป็น คลิปท าอาหารในยูทูป หรือ รูปภาพอาหารสวย ๆ ใน เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีตารางการลงผลงานเป็น
ประจ า และเริ่มมีการรีวิวสินค้าอาหารจากแบรนด์ต่าง ๆ  

4) Macro Influencer (มีผู้ติดตาม 100,000-1,000,000 คน) Macro Influencer นั้นควรมี
คุณสมบัติการท าคอนเทนต์ที่เป็นมืออาชีพ ตัวตนที่โดดเด่น และแนวทางของช่องทางที่ชัดเจน ส่วน
ใหญ่แล้วขั้นนี้มักจะหันมาเป็น Influencer เต็มตัว เพราะสามารถหารายได้ที่เพียงพอจากการท า 
คอนเทนต์ของตัวเองได้แล้วการท าคอนเทนต์หรือการสื่อสารทุกอย่างจะผ่านกระบวนการคิด และ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด อีกทั้งด้วยจ านวนผู้ติดตามที่เยอะข้ึน แต่การสื่อสารก็ยังคงอยู่
ระหว่างผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มอยู่แต่ก็จะมีผู้บริโภคอ่ืนที่มีความคล้ายหรือเกี่ยวข้องที่จะได้มองเห็นการ
โฆษณา หรือ คอนเทนต์บ้าง แต่ส่วนใหญ่แล้วจะยังคงอยู่ในรูปแบบคอนเทนต์ของตัวเอง ยกตัวอย่าง 
Macro Influencer ในด้านอาหาร เช่น เชฟผู้ที่มีชื่อเสียงท่านหนึ่ง ที่ท ารายการอาหาร คอนเทนต์จะ
มีความเป็นมืออาชีพ มีคอนจ านวนคอนเทนต์ที่มากพอให้คนจ านวนมากติดตาม  

5) Mega Influencer (มีผู้ติดตาม มากกว่า 1,000,000 คนข้ึนไป) ส่วนใหญ่จะเป็นคนที่มี
ชื่อเสียง, ดารา, นักกีฬา หรือผู้เชี่ยวชาญในทางใดทางหนึ่ง ที่ผู้คนให้การยอมรับ เหมาะส าหรับการ
สร้าง Brand Awareness แบบวงกว้าง ที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก ไม่เจาะจง สามารถสร้าง
แรงจูงใจให้กับผู้บริโภคโดยกว้าง จากชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือนั้น ๆ เหมาะกับสินค้าที่เป็น Mass 
product เพราะเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้างที่สุด ซึ่งสินค้าอาหารที่เป็น Mass Product ก็เป็นสินค้า
หมวดหนึ่งที่ใช้ Mega Influencer บ่อยเช่นกัน 
 จากงานวิจัยทั้งหมดนี้ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์สามารถที่จะสร้างเนื้อหา
ที่สร้างแรงจูงใจ สร้างอิทธิพล และสามารถเป็นผู้น าความคิดให้กับผู้ติดตามได้ ในการท าการตลาด
ผ่านผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ ในแต่ละรูปแบบนั้นมีของความเหมาะสมในการสื่อสารที่แตกต่าง
กัน นักการตลาดจึงต้องเข้าใจถึงคุณสมบัติที่เหมาะสมในการจ้าง Influencer ที่จะใช้สื่อสารในงานที่
ถูกต้อง ทั้งยังต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ต้องเข้าใจในธรรมชาติของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ต้องเข้าใจ
ความสัมพันธ์ และบทบาทที่ผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์มีต่อกลุ่มเป้าหมายของตนเอง เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการท าการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์  
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค  
 ในปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอัตราการเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว และต่อเนื่อง 
เพราะสื่อสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว จึงท าให้หลาย ๆ ธุรกิจใช้
สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นช่องทางในการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค  
  จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง เรื่องการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับการสื่อสาร
เชิงเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (จารุพัฒน์ จรุงโภคากร, 2561) ได้กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของ
แบรนด์ กับผู้บริโภค คือ การที่แบรนด์สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนที่ติดตามแบรนด์กับแบรนด์ และ
เมื่อสร้างปฏิสัมพันธ์แล้วนั้น มีโอกาสที่แบรนด์สามารถจะเปลี่ยนจากผู้ที่ติดตามกลายมาเป็นลูกค้าของ
แบรนด์ได้ในอนาคต ซึ่งสามารถท าได้โดยการสร้างการพูดคุยสนทนาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์และผูกพัน ท าให้ผู้ที่ติดตามมีความต้องการที่จะสนับสนุนแบรนด์ในที่สุด ข้อดีของการมี
ปฏิสัมพันธ์และพูดคุย แบรนด์จะได้รับรู้ถึงความต้องการของลูกค้า และสามารถที่จะเข้าใจใน
ธรรมชาติของแต่ละกลุ่มลูกค้า ว่าตอนนี้ก าลังพบปัญหาอะไร และต้องการให้แบรนด์เติมเต็มอย่างไร
ในอนาคต (ฉกาจ ชลายุทธ, 2561)  

หากจะกล่าวถึงการมีส่วนร่วมในโลกออนไลน์ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยมีเป้าหมายศึกษาการมี
ส่วนร่วมในโลกออนไลน์บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเท่านั้น โดยแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กจะมีการแบ่งการมีส่วน
ร่วมหลายแบบด้วยกัน เช่น Like (ชอบ), Comment (การแสดงความคิดเห็น) และ Share (การแชร์) 
รวมไปถึงการเช็คอินบนต าแหน่งที่ตั้งต่าง ๆ (Ms.นกยูง, 2561)  และยังได้มีการให้ค านิยามเรื่องของ
ปฏิกิริยาการตอบกลับของผู้บริโภคของตน ว่าการมีส่วนร่วม (Engagement) หรือ Facebook Post 
Engagement Rate หมายถึงตัวแปรในการประเมินการมีส่วนร่วมของผู้รับสารต่อโพสต์นั้น ๆ โดยจะ
พิจารณาจากการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแสดงออกต่อโพสต์นั้น ๆ ประกอบไป ด้วย ชอบ (Like), 
แสดงความคิดเห็น (Comment) และแชร์ (Share)  

สรุปความหมายของ Engagement ในมุมมองของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก สามารถสรุปได้ว่า 
Engagement หรือการมีส่วนร่วม เป็นตัวที่ใช้ชี้วัดและน ามาเปรียบเทียบให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ
เนื้อหาการน าเสนอในแพลตฟอร์มนี้ จึงท าให้ทราบได้ว่าเนื้อหารูปแบบใดถูกใจผู้ที่ติดตามมากท่ีสุด 
ทั้งนี้ก็สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา หรือแก้ไขเนื้อหาการน าเสนอให้มีประสิทธิภาพ และ
ตรงกับความต้องการของผู้ติดตามมากท่ีสุด ทั้งนี้หากนักการตลาดต้องการที่จะท าการตลาดออนไลน์
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมีวัตถุประสงค์ คือ การมีส่วนร่วม และต้องการเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของการมีส่วนร่วม นอกเหนือจากการที่ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนแล้วนั้น นักการตลาดยังต้อง
พิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ตามท่ี (Pigabyte, 2559) ได้แนะน าวิธีการเพ่ิมประสิทธิภาพการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไว้ดังนี้ 
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1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในแต่ละโพสต์ 
ในการโพสต์คอนเทนต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยแบ่งตามเพศ 

สถานะ การศึกษา อายุ สถานที่ และความสนใจ ซึ่งเป็นตัวช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ขึ้น หรือสามารถซื้อโฆษณาเพ่ือโปรโมทคอนเทนต์ ซึ่งท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน ข้อนี้เป็น
ข้อที่ส าคัญท่ีสุดในการเพ่ิมประสิทธิภาพการมีส่วนร่วม ก่อนที่จะท าการสร้างเนื้อหาใด ๆ นักการ
ตลาดควรท าการเรียนรู้กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งก่อน เช่น กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่ชื่นชอบการ
ท าอาหาร ถ้าเราเข้าใจเขาเหล่านั้น ก็จะท าให้พัฒนาทิศทางการน าเสนอเนื้อหาได้อย่างแม่นย า ส่งผล
ถึงการมีส่วนร่วมที่มีประสิทธิภาพต่อไป  

2) การพัฒนาคุณภาพคอนเทนต์ 
คุณภาพของเนื้อหาการน าเสนอมีความส าคัญ ดังนั้นจึงควรพจิารณาคอนเทนต์ที่โพสต์ให้ตรง

กับกลุ่มเป้าหมาย หรือ มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ควรท าการเรียนรู้กลุ่มเป้าหมายว่ากลุ่มเป้าหมาย
ต้องการอะไร และเนื้อหาแบบไหนที่จะตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด เช่น กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชื่น
ชอบการท าอาหารสุขภาพ เนื้อหาที่มีคุณภาพส าหรับคนกลุ่มนี้ควรเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารที่อาจจะ
เสริมความรู้เกี่ยวกับสุขภาพเพ่ิมเติมเข้าไป 

3) ความถี่ในการโพสต์ 
ความถี่ในการโพสต์ส่งผลกระทบต่อการมีส่วนร่วมเช่นกัน ซึ่งการโพสต์จ านวนน้อย หรือเว้น 

ระยะห่างของการโพสต์ จะท าให้เกิดการมีส่วนร่วมมากกว่าการโพสต์แบบติดกันหลาย ๆ โพสต์ ทั้งนี้
ความถี่ในการโพสต์มากน้อยเพียงใด ควรท าการทดลองกับกลุ่มเป้าหมายจะท าให้ทราบความถ่ีที่พอดี
ส าหรับกลุ่มคนเหล่านั้น  

4) วันที่ผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์มากท่ีสุด 
เลือกโพสต์เนื้อหาที่ส าคัญ ๆ ในวันที่ผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์บนเฟซบุ๊กมากท่ีสุด 

ส ารวจและเก็บข้อมูลว่าเนื้อหาที่โพสต์ในวันใด มีการปฏิสัมพันธ์ เช่น การกดไลก์, การแชร์โพสต์ หรือ
การแสดงความคิดเห็นมากท่ีสุด โดยในข้อนี้สามารถดูได้จากรายงานหลังบ้านของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
และอาจจะต้องพิจารณาร่วมกับข้อ 2 ด้วย  

5) เวลาที่ผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด 
นอกจากต้องดูความถี่ และวันแล้ว ต้องเจาะลึกลงไปอีกเรื่องของเวลา ว่ากลุ่มเป้าหมายมี

พฤติกรรมการเล่นเฟซบุ๊กในเรื่องของเวลาเป็นแบบไหน ซึ่งข้อนี้จะสัมพันธ์กันกับ ข้อ 2 และ ข้อ 3 
โดยตรง โดยเรื่องของเวลานั้น แต่ละกลุ่มเป้าหมายจะมีพฤติกรรมไม่เหมือนกัน เมื่อได้ส ารวจ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายแล้วก็จะท าให้ทราบข้อมูลเจาะลึกในเรื่องของเวลามากข้ึน เช่น  
หากกลุ่มเป้าหมายเป็น พนักงานออฟฟิศ เวลาที่ไม่ค่อยดีมากนัก อาจจะเป็นช่วงเวลาท างาน วันจันทร์ 
ถึง ศุกร์ก็เป็นได้    
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สรุปได้ว่า หากต้องการเพ่ิมประสิทธิภาพการมีส่วนร่วมในเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น ขั้นตอนที่
ส าคัญ คือ การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้แม่นย า และเรียนรู้กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซ้ึง จากนั้นจึงค่อย ๆ 
พิจารณาปัจจัยอ่ืน ๆ ตามมา ทั้งในเรื่องของการก าหนดเนื้อหา วันและเวลาตามล าดับ นอกจากนี้ 
ประเภทของเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจก็มีส่วนส าคัญ เมื่อนักการตลาดได้กลุ่มเป้าหมายและได้ทิศทาง
ของการน าเสนอเนื้อหาแล้ว นักการตลาดสามารถเลือกประเภทของเนื้อหาเพื่อกระตุ้นให้เกิดการมี
ประสิทธิภาพของการมีส่วนร่วม โดย (Steps Academy, 2560) ได้สรุปประเภทของเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจที่สามารถช่วย สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ไว้ดังนี้ 

1) Video Content 
วิดีโอสามารถช่วยสร้างการมีส่วนร่วม เนื่องจากวิดีโอสามารถเล่าเรื่องได้หลากหลาย ไม่ว่าจะ

เป็นภาพ การเคลื่อนไหว หรือเสียงซึ่งส่งผลให้เกิดความรู้สึกต่าง ๆ และเข้าถึงอารมณ์ได้มากกว่า
ภาพนิ่งธรรมดา แต่ถึงอย่างไรก็ตามการท าเนื้อหาประเภทวิดีโอให้ได้ผลดีนั้นค่อนข้างยาก เพราะต้อง
ใช้ความคิด สร้างสรรค์ ความสามารถเพ่ือให้ผู้บริโภครับชมจนจบ และบอกต่อด้วยการแชร์ (Share) 
ซึ่งเป็นการกระตุ้น และสร้างการมีส่วนร่วมด้วยการเน้นความรู้สึก และเข้าถึงอารมณ์ เช่น การสร้าง
เนื้อหาวิดีโอคลิปท าอาหารที่ชวนทาน น าเสนอให้กับผู้ที่ชื่นชอบท าอาหาร และผู้ที่ชื่นชอบการ
ท าอาหาร ได้มีอารมณ์ร่วมกับวิดีโอจนเกิดการแชร์ต่อ  

2) Promotional Content หรือการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เช่น การลด แลก แจกแถม โดยแบรนด์อาจสร้างกติกาในการร่วมสนุกกับกิจกรรมโดยการท า

ปฏิสัมพันธ์บนออนไลน์ เช่น ท าการกดชอบ (Like), แสดงความคิดเห็น (Comment) หรือแชร์ 
(Share) ซึ่งจะช่วยท าให้เกิดการมีส่วนร่วมดียิ่งข้ึน เช่น ท ารูปภาพคอนเทนต์ที่มีภาพสินค้า และเชิญ
ชวนให้ผู้ติดตามแชร์เพื่อที่จะได้ลุ้นรับของรางวัลที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ เป็นต้น 

3) Album Content  
เป็นการน าเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบของรูปภาพหลาย ๆ รูป เรียกว่าอัลบั้มเพ่ือเล่าเรื่องราว 

เกี่ยวกับแบรนด์ โดยการให้ข้อมูลอย่างละเอียด หรือให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ เล่าออกมาในรูปแบบ
รูปภาพหลาย ๆ รูปต่อกัน เช่น ในกรณีของการเล่าวิธีการประกอบอาหารให้กับผู้ติดตามที่ชื่นชอบการ
ท าอาหาร สามารถเล่าในรูปแบบของรูปภาพกรรมวิธีขั้นตอนหลาย ๆ รูปต่อได้เช่นกัน  

4) Real Time Content  
เป็นการท าคอนเทนต์โดยการหยิบยกเรื่องที่ก าลังเกิดข้ึน ณ ขณะนั้นหรือเป็นกระแส ท าให้ 

แบรนด์ดูมีความเคลื่อนไหว ทันเหตุการณ์ และเพ่ิมความน่าสนใจด้วยการน าไปปรับใช้อย่าง
สร้างสรรค์ เช่น การเล่าเรื่องข่าว หรือกระแสแฟชั่นที่ก าลังเป็นที่นิยมให้เข้ากับแบรนด์ หรือกลุ่ม
ผู้ติดตาม 
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5) Question & Opinion Content  
เป็นการใช้ค าถามที่ชักชวนให้ผู้ติดตามแสดงความคิดเห็น (Comment) ออกมาในโพสต์ 

โดยอาจจะตั้งค าถามในรูปแบบของตัวอักษรบนรูปภาพ หรือใช้ค าอธิบายใต้ภาพ หรือวิดีโอเป็นค าถาม 
เพ่ือก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม วิธีนี้สามารถใช้ได้ในทุก ๆ รูปแบบของการน าเสนอ ค าถามอาจจะอยู่ใน
รูปแบบของวิดีโอ หรือเป็นตัวหนังสือในรูปภาพได้ แต่ที่ส าคัญคือหัวข้อค าถามควรให้เกี่ยวเนื่องกับสิ่ง
ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ ณ ปัจจุบันด้วย  

6) Solvable & Beneficial Content  
เป็นการน าเนื้อหาโดยการใช้ข้อมูลที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหา หรือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์

แก่ผู้ที่ติดตาม โดยที่วิธีนี้นักการตลาดต้องท าความเข้าใจพฤติกรรม และความต้องการของผู้บริโภค 
จึงจะสามารถทราบได้ว่า อะไรที่เราสื่อสารไปแล้วจะช่วยแก้ไขปัญหาหรือ ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้  

จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค หมายถึง การที่แบรนด์สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนที่ติดตามแบรนด์กับแบรนด์ แล้วเมื่อสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์แล้วนั้น มีโอกาสที่แบรนด์สามารถจะเปลี่ยนจากผู้ที่ติดตามกลายมาเป็นลูกค้าของแบรนด์
ได้ในอนาคต ทั้งนี้หากแบรนด์ต้องการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารการตลาด
กับผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเฟซบุ๊ก แบรนด์ต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย และการ
น าเสนอเนื้อหา เพ่ือก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างสูงสุด  
   
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

พฤติกรรมการบริโภคอาการ คือ พฤติกรรม หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคจนท าให้เกิดการ
ประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ของบุคคลนั้น ๆ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) กล่าวว่า สินค้าแต่ละชนิดไม่ได้ท ามาขายคนทุกคน ดังนั้น
ควรท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือที่จะท าให้แบรนด์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ลูกค้าได้ ซึ่งสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ 7 ส่วนดังนี้ 

1) Who วิเคราะห์ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ ความคิด, ทัศนคติ และพฤติกรรม 
เป็นอย่างไร รวมไปถึงภูมิศาสตร์อื่น ๆ เช่น เพศ อายุ อาชีพ เป็นต้น เช่น กลุ่มลูกค้าหลักของแบรนด์
อาหาร A คือ ผู้หญิง อายุ 20-40 ปี อาชีพพนักงานออฟฟิศ ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นต้น 

2) What วิเคราะห์สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อคืออะไร องค์ประกอบของสินค้าเป็นอย่างไร มี
คุณสมบัติอะไรบ้าง เช่น กลุ่มลูกค้าหลักของ แบรนด์อาหาร A ต้องการอาหารสุขภาพ ต้องสด สะอาด 
และยังต้องมีการน าเสนอที่น่าสนใจเพ่ือที่จะได้แชร์ลงช่องทางออนไลน์ของตนได้  

3) Where เมื่อลูกค้าต้องการซื้อสินค้าหรือบริการลูกค้าจ าเป็นต้องหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 
หรือช่องทางต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ เมื่อทราบข้อมูลเหล่านี้จะท าให้แบรนด์สามารถ 
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วางกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น เช่น การจัดจ าหน่าย เป็นต้น เช่น กลุ่มลูกค้าหลักของแบรนด์อาหาร 
A ใช้ เฟซบุ๊กเป็นหลัก แบรนด์อาหาร A จึงต้องมีการวางกลยุทธ์ 

4) When ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเม่ือไหร่ โอกาสในการซื้อคือซื้อช่วงไหน และความถี่ในการ
ซื้อบ่อยขนาดไหน เช่น ผู้บริโภคแบรนด์อาหาร A ซื้อสินค้าทุกเช้าที่ 7-11 ทานเป็นอาหารเช้า 
อาทิตย์ละ 2 ครั้ง  

5) Why ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพราะเหตุใด เช่น ผู้บริโภคแบรนด์อาหาร A ตัดสินใจซื้อ 
เพราะ อาหารนี้ตอบโจทย์ทั้งราคา, รสชาติ และความสะดวก  

6) Whom การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น มีบุคคลอ่ืนเข้ามามีอิทธิพลหรือไม่ เช่น ผู้บริโภค 
แบรนด์อาหาร A ตัดสินใจซื้อ จากการดู Food Influencer ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

7) How ผู้บริโภคมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้ออย่างไร เช่น ผู้บริโภคแบรนด์อาหาร A มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อจากความสะดวกเป็นหลัก ทานง่าย และสะดวกในการซื้อ  

จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเกิดข้ึนได้จากความต้องการ, ความคิด และการกระท า 
วิเคราะห์ กว่าจะเกิดการตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคลนั้น ๆ แบรนด์ต้องเข้าไป
ให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ของพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือที่จะท าให้กลุ่มผู้บริโภคกลายมาเป็น
ลูกค้าของแบรนด์ในที่สุด  

ทัง้นี้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปในทุก ๆ วัน รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคอาหารก็
เปลี่ยนแปลงตาม ดังนั้นผู้ด าเนินการธุรกิจเกี่ยวกับอาหารจะต้องเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
เพ่ือที่จะสามารถที่จะดึงดูดผู้บริโภคให้เลือกแบรนด์ของเราได้ ซึ่งมีปัจจัยหลายประการด้วยกันในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคอาหารดังที่ (amarinacademy, 2561) ได้ให้ค าอธิบาย ดังนี้ 

1) สื่อโซเชียลมีเดีย และการรีวิวภาพอาหารบนโซเชียลมีเดียต้องดูน่าสนใจ มีสีสันที่ 
น่ารับประทาน ดูสดใหม่ มีวิธีการกินที่แปลกใหม่ อาจเป็นปัจจัยท าให้ผู้บริโภคอยากรับประทาน 
นอกจากรสชาติแล้ว การถ่ายรูปอาหารให้สวยงามมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก
เช่นกัน  

2) บริการเดลิเวอรี่ (Delivery) เพราะในยุคปัจจุบันสื่อออนไลน์มีอิทธิพลกับพฤติกรรม 
รวมถึงเรื่องอาหารอย่างมาก การสั่งอาหารออนไลน์ย่อมได้รับความนิยมมากข้ึนเช่นกัน แบรนด์ต้อง
ตอบโจทย์ผู้บริโภคในเรื่องของความสะดวก และต้องปรับตัวให้ทัน เพราะพฤติกรรมของคนยุคใหม่มี
ความจ ากัดเรื่องเวลา ต้องใช้ชีวิตเร่งรีบอยู่ตลอด การสั่งอาหารออนไลน์จึงเป็นทางเลือกอีกทางหนึ่ง  

3) เทรนด์สุขภาพ ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทีเ่กิดข้ึนในปัจจุบัน คน
หันมาใส่ใจเรื่องสุขภาพกันมากข้ึน รวมทั้งการออกก าลังกาย ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคจะเลือกรับประทาน
อาหารทีส่ะอาด ปลอดภัย และดีต่อสุขภาพ จึงเป็นปัจจัยอันดับต้น ๆ ในการตัดสินใจของผู้บริโภค
เช่นกัน 



19 

4) ความแปลกใหม่ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการน าเสนอที่แตกต่าง หรือรสชาติที่ไม่เหมือนใคร 
สิ่งเหล่านี้สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ ซึ่งแบรนด์ควรจะหาจุดแตกต่างจากคู่แข่งที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจ 
และผู้บริโภคส่วนมากชอบ “กระแส” ช่วงไหนที่คนพูดถึงอาหารใด ก็จะมีความอยากลองอาหารนั้น ๆ 
เพราะไม่อยากตกเทรนด์ ดังนั้นแบรนด์สามารถสร้างความแตกต่างนี้ให้เกิดข้ึนมาเป็นกระแสได้ ก็จะ
ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคได้นั่นเอง  

สรุปได้ว่าสื่อออนไลน์และปัจจัยภายนอกได้เข้ามามีบทบาทในพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
อย่างมาก นอกจากแบรนด์จะต้องเข้าใจผู้บริโภคแล้วนั้น แบรนด์จะต้องเข้าใจบริบทความมีอิทธิพล
ของสื่อออนไลน์ต่อผู้บริโภคอีกด้วย และนั่นจะสามารถท าให้แบรนด์สามารถเข้าไปอยู่ในกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคได้ไม่มากก็น้อยนั่นเอง และจากนั้นผู้วิจัยได้ค้นคว้าเพ่ิมเติมเกี่ยวกับข้อมูล
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากรไทย อีไอซี (Scbeic, 2562) ท าการวิเคราะห์เรื่อง “คนไทย
กินอะไรกัน?” เป็นข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากรอายุอายุ 6 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของการส ารวจอนามัยและสวัสดิการของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 2556 และปี 2560 ซึ่งมี
กลุ่มตัวอย่างประมาณ 2.8 หมื่นครัวเรือน ข้อมูลดังกล่าวได้แสดงถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในเชิง
พฤติกรรมการกินของคนไทยที่น่าสนใจ ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเมื่อเลือกซ้ืออาหารเรียงตามล าดับดังนี้ 
1) ความชอบ (22.1%)  
2) รสชาติ (18.5%)  
3) ความอยากทาน (18.2%)  
4) ความสะอาด (17.8%)  
5) คุณค่า (12.9%)  
6) ความสะดวก (6.5%)  
7) ราคา (4.0%)  
ผลสรุปจากผลการส ารวจดังกล่าวอาจมองได้ว่า คนไทยให้ความส าคัญกับความสุขจากการ

กิน สะท้อนจากการเลือกปัจจัย ความชอบ ความอยากทาน รสชาติ มากกว่าคุณภาพของอาหาร ซึ่ง
สะท้อนจากการเลือกปัจจัยความสะอาดและคุณค่า ส าหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน อาหารอร่อยอย่าง
เดียวอาจไม่พอ ควรมีสิ่งอื่นควบคู่ไปด้วย เช่น รูปแบบการน าเสนอ ประสบการณ์ หรือการบริการ 
เป็นต้น  

จากงานวิจัยทั้งหมดผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหาร คือ กระบวนการ
ตัดสินใจที่เก่ียวกับการบริโภคอาหาร กว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกแบรนด์นั้นมีปัจจัยหลาย ๆ ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงสื่อออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
อย่างมาก นอกจาก 
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แบรนด์จะต้องเข้าใจผู้บริโภคแล้ว แบรนด์จะต้องเข้าใจบริบทความมีอิทธิพลของสื่อออนไลน์ 
ต่อผู้บริโภคอีกด้วย เพราะสื่อออนไลน์มีผลทางตรงกับการตัดสินใจการเลือกซ้ือและการเลือกบริโภค
อาหาร โดยเฉพาะคนไทยทีใ่ห้ความส าคัญกับความสุขจากการกินมากกว่าคุณภาพของอาหาร ดังนั้น
อาหารอร่อยอย่างเดียวอาจไม่พอ แต่ควรมีสิ่งอ่ืนควบคู่ไปด้วย เช่น รูปแบบการน าเสนอ, 
ประสบการณ์ หรือการบริการที่แบรนด์สามารถน าเสนอสิ่งเหล่านี้ในช่องทางออนไลน์ได้  

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับบริบทธุรกิจอาหารในยุคโควิด-19   

ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทีเ่กิดขึ้นในปัจจุบัน ท าให้พฤติกรรมการ
รับประทานอาหารของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงจากเดิม ผู้บริโภคนิยมซื้ออาหารสด หรือ
กับข้าวกลับไปรับประทานที่บ้านมากขึ้น แล้วด้วยเหตุนี้เองท าให้ผู้คนปรุงอาหารรับประทานกันเอง
มากขึ้นอีกด้วย เนื่องจากกังวลเรื่องความสะอาด สุขอนามัย และคุณภาพ และเพ่ือรักษามาตรการของ
รัฐบาลเพื่อการควบคุมสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้ส่งผลถึงบริบทเก่ียวกับ
ธุรกิจอาหารที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาบริบทธุรกิจอาหารในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ซ่ึง (สมชาย หาญหิรัญ, 2563)  ได้อธิบายไว้ว่า 

1) มาตรฐานความปลอดภัยของการผลิตอาหารจะมีความส าคัญในธุรกิจอาหารมากข้ึน 
ปัจจุบันมาตรฐานความปลอดภัยในเรื่องของการผลิตอาหารอาจจ ากัดในบริษัทใหญ่ที่ผลิตเพ่ือส่งออก 
เพ่ือให้ได้การรับรองจากมาตรฐานสากล แต่ธุรกิจอาหารขนาดเล็กมาตรฐานอาจไม่สูงเหมือนกับ 
บริษัทใหญ่ที่ผลิตเพ่ือการส่งออก โดยในปัจจุบันผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับความปลอดภัย ความ
สะอาด ที่มาของวัตถุดิบ การผลิต และมาตรฐานมากข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจกับอาหารที่
ผลิตจากธุรกิจขนาดเล็กมากขึ้น   

2) การเข้าสู่ธุรกิจออนไลน์เป็นสิ่งจ าเป็นในธุรกิจอาหาร เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคอาหาร
ของคนไทยได้ปรับตัวเข้าสู่ออนไลน์ ท าให้ปัจจุบันยอดขายผ่านเดลิเวอร์รี่ของอาหารเพ่ิมขึ้น ซ่ึงอาหาร
ที่ขายผ่านเดลิเวอร์รี่จ าเป็นต้องมีการปรับตัวเข้าสู่ออนไลน์มากข้ึน เพ่ือที่จะให้สอดคล้องกับการซ้ือ
ขาย และขนส่ง กิจกรรมเหล่านี้เกิดข้ึนบนโลกออนไลน์ และเนื่องจากลูกค้าไม่ได้ทานทันทีในร้าน ก็ยัง
มีปัจจัยต่าง ๆ ที่ต้องมีการควบคุม เช่น อุณหภูมิ รสชาติ และคุณภาพ ต่าง ๆ ท าให้ต้องมีการปรับตัว
ผลิตภัณฑ์รวมทั้งบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับอาหาร เพ่ือความปลอดภัย และการรักษาคุณภาพและ
หน้าตาของอาหารนั้นด้วย 

3) แนวโน้มของอาหารสุขภาพ หรืออาหารประเภท Functional food ที่เจาะจงในเรื่อง
สุขภาพที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล และเป็นการตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนที่ใส่ใจเรื่อง
สุขภาพมากข้ึน เช่น เครื่องดื่มที่ไม่มนี ้าตาล อาหารส าหรับคนเป็นโรคเบาหวาน หรือ ไต หรืออาหารที่
มีวิตามินพิเศษส าหรับผู้สูงอายุเป็นต้น  
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 4) พ่ึงพิงวัตถุดิบในประเทศมากข้ึน เนื่องจากช่วงที่มีการระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้
การค้าระหว่างประเทศท าได้ยากข้ึน เกิดผลกระทบต่อธุรกิจต่าง ๆ มากมาย รวมถึงการอาหารอีกด้วย 
ท าให้อุตสาหกรรมอาหารหันมาค านึงถึงความมั่นคงในเรื่องของการผลิตอาหารมากขึ้น โดยเฉพาะ
วัตถุดิบการผลิตที่สามารถผลิตได้ในประเทศ หรือหันมาใช้วัตถุดิบที่ตอบโจทย์ด้านสุขอนามัยมากขึ้น 
เช่น สมุนไพรต่าง ๆ ของไทย  

5) การผลิตที่อาหารที่ต้องใช้เทคโนโลยีมากขึ้น เพ่ือที่จะควบคุมการปนเปื้อนจากการสัมผัส
จากคนให้น้อยที่สุด ทั้งนี้เพ่ือความปลอดภัยในช่วงระบาดของไวรัสโควิด-19 ในอนาคตอุตสาหกรรม
การผลิตอาหารจะมีการลงทุนในด้านของเทคโนโลยีการผลิตอาหาร และระบบอัตโนมัติที่ลดการ
ปนเปื้อนจากคนในกระบวนการผลิตมากยิ่งขึ้น 

6) การให้ความส าคัญกับความยั่งยืนในการผลิตอาหาร และการรักษาสิ่งแวดล้อมยังคงเป็น
แนวโน้มของอุตสาหกรรมอาหารต่อไป กระบวนการผลิตอาหารต้องเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม บรรจุ
ภัณฑ์ที่ดตี่อผู้บริโภคอาหาร และโลก หรือผลิตภัณฑ์เองต้องมีมาตรฐานในด้านของความยั่งยืน 
ปัจจุบันในหลายประเทศเริ่มก าหนดแนวทางการก าจัดของเสียจากการบริโภคอาหาร ดังนั้นรูปแบบ
ธุรกิจอาหารในอนาคตอาจจะต้องน าแนวทางนี้มาใช้งานในองค์กร เพ่ือสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจ
นั่นเอง 

สรุปได้ว่า บริบทของธุรกิจอาหารในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 และมาตรการของรัฐบาล รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ ปัจจัย
ภายนอกที่ส าคัญท่ีจะท าให้ธุรกิจต้องเปลี่ยนตัวเองไปในทิศทางท่ีเป็น “วิถีชีวิตใหม่” ของสังคม
ภายหลังโควิด สิ่งที่ธุรกิจอาหารต้องให้ความส าคัญนอกจากปัจจัยภายนอกของของสถานการณ์ต่าง ๆ 
แล้วนั้น ต้องควบคุมปัจจัยภายในของตนเองให้ดีที่สุด และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้และดีกว่าคู่แข่ง เนื่องด้วยบริบทของธุรกิจอาหารในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ธุรกิจอาหารถือว่าได้รับผลกระทบเป็นอันดับต้น ๆ ใน
กลุ่มธุรกิจ โดยช่วงเวลาที่ผ่านมาต้องปรับตัวเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ และแน่นอนว่าการท า
ธุรกิจอาหารในยุคนี้จะไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป ทั้งให้เรื่องการบริหารจัดการและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ยูนิลีเวอร์ ฟู้ด โซลูชั่นส์ ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคแบบใหม่กับเทรนด์อาหารที่ผู้คนมองหาในปี 
2564 ภายใต้ชื่อว่า (Anirut, 2564) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) อาหารพร้อมทานที่ให้ประสบการณ์ขั้นกว่า 
ด้วยวิถีชีวิตของผู้บริโภคชาวเมืองที่มีความเร่งรีบ และแข่งขันกับเวลา จึงท าให้อาหารพร้อม

ทานเป็นหนึ่งในตัวเลือกตัวเลือกท่ีครองใจผู้บริโภค โดยธุรกิจอาหารหลายแห่งเริ่มปรับตัวมาสู่บริการ 
Delivery เพ่ือตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการลดการสัมผัส จากเดิมอาหารพร้อมทานมักเน้นความ
สะดวก และคุ้มค่าด้านราคา และเป็นเมนูที่คุ้นเคย แต่ปัจจุบันผู้บริโภคมีความต้องการมากกว่าแค่
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ความสะดวก แต่ต้องการประสบการณ์ที่มากขึ้นกว่าเดิม ไม่ว่าจะเป็น รสชาติที่แปลกใหม่, เนื้อสัมผัส
วัตถุดิบ, คุณค่าทางโภชนาการ และการน าเสนอ  

2) อาหารท้องถิ่น  
เทรนด์การรักษ์โลกเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมยังคงได้รับความนิยมอยู่เสมอ เช่นเดียวกับในปี 

2564 ผู้บริโภคจะให้ความส าคญัอาหารที่ปลอดภัยผลิตในท้องถิ่นหรือชุมชนมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น
เนื้อสัตว์ และพืชผักต่าง ๆ แน่นอนว่านอกจากได้ลิ้มรสอาหารท้องถิ่นแล้ว ยังเป็นการสนับสนุนชุมชน
ให้ผลิตอาหารที่มีแนวคิดเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเข้ามาในเมนูอาหาร เราจะได้เห็นแบรนด์อาหาร 
ต่าง ๆ สนับสนุน ผลผลิตวัตถดุิบจากชุมชนมากขึ้น และหยิบยกมาเป็นจุดขายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
ให้กับแบรนด์  

3) ร้านอาหารริมทาง 
ร้านอาหารริมทางกลายเป็นที่นิยมของผู้บริโภคยุคนี้ โดยมีจุดเด่นอยู่ที่สูตรอาหาร, ฝีมือ, 

ความคิดสร้างสรรค์ และการเลือกใช้วัตถุดิบคุณภาพ ซึ่งไม่ต้องเน้นความหรูหราแต่อย่างใด จึงเป็น
โอกาสของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องได้น าเสนอบริการ และสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค 
มากยิ่งขึน้  

4) เมนูตอบโจทย์เรื่องสุขภาพ 
อาหารที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ด้านสุขภาพท่ีแตกต่างเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคที่

ต่างกัน ทั้งในส่วนกลุ่มคนที่ควบคุมอาหาร, กลุ่มผู้ออกก าลังกาย, กลุ่มผู้สูงอายุ ซึ่งแต่ละกลุ่มก็จะมี
ความต้องการรับประทานอาหารที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น นิยามค าว่า “อาหารเพื่อสุขภาพ” จึง
เปลี่ยนจากอาหารที่ดีต่อทุกเพศทุกวัยมาสู่อาหารเฉพาะบุคคลที่มีความต้องการแตกต่างกันออกไป 
เช่น อาหารส าหรับเด็ก อาหารส าหรับผู้สูงอายุที่เป็นเบาหวาน เป็นต้น  

5) ยกระดับสุขอนามัย  
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้ธุรกิจอาหารต้องปรับตัวทั้งด้าน

มาตรฐานความสะอาด และความปลอดภัยซึ่งกลายเป็นปัจจัยพื้นฐาน เช่นเดียวกับในปี 2564  
ที่เทรนด์นี้ยังคงอยู่ โดยกลยุทธ์ส าคัญ คือ การสร้างมาตรฐานการรักษาสุขอนามัยภายในร้านตามวิถี 
New Normal ในทุกขั้นตอนบริการ ตั้งแต่การเตรียมวัตถุดิบ การปรุงอาหาร ตลอดจนบริการ 
หน้าร้าน 

สรุปได้ว่า บริบทของธุรกิจอาหารในปัจจุบันนั้น ผู้ประกอบธุรกิจอาหารต้องให้ความส าคัญ
เรื่องของปัจจัยภายนอกของของสถานการณ์ต่าง ๆ ทั้งยังต้องควบคุมปัจจัยภายในของตนเองให้ดีที่สุด 
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ให้ได้มากขึ้น และต้องปรับตัวเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ ทั้งให้เรื่องการบริหารจัดการที่
เน้นเรื่องความปลอดภัยต่อผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญ  
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2.5 รายละเอียดสินค้าแบรนด์ซีพี โบโลน่า  

สินค้าตราซีพี โบโลน่า เป็นสินค้าที่ผลิตภายใต้บริษัท เจริญโภคภัณฑ์อาหาร จ ากัด (มหาชน) 
หรือซีพีเอฟ ซีพีเอฟด าเนินธุรกิจเกษตรอุตสาหกรรมและอาหารแบบครบวงจร ครอบคลุมประเภท
สัตว์หลัก ได้แก่ สุกร, ไก่เนื้อ, ไก่ไข,่ เป็ด, กุ้ง และปลา ซึ่งสามารถจ าแนกประเภทธุรกิจได้เป็น 3 
ประเภท คือ 

1) ธุรกิจอาหารสัตว์ 
2) ธุรกิจเลี้ยงสัตว์  
3) ธุรกิจอาหาร และช่องทางการจ าหน่ายอาหาร 
2.5.1 เกี่ยวกับธุรกิจอาหาร  
ธุรกิจแบบครบวงจรของซีพีเอฟครอบคลุมไปถึงการผลิตผลิตภัณฑ์อาหาร บริษัทจึงสามารถ 

ควบคุมและตรวจสอบย้อนกลับคุณภาพของวัตถุดิบตลอดทั้งห่วงโซ่การผลิต ประกอบกับการใช้ 
เทคโนโลยีในการผลิตที่ทันสมัยได้มาตรฐาน ผลิตภัณฑ์อาหารซีพีเอฟจึงเป็นที่ยอมรับในคุณภาพและ
ความปลอดภัยจากผู้บริโภคในประเทศไทยและในต่างประเทศทั่วโลก ผลิตภัณฑ์อาหารของบริษัท
ผ่านกระบวนการผลิตโดยใช้เครื่องจักรและเทคโนโลยีที่ทันสมัย และน าระบบการบริหารระดับสากล
และระบบมาตรฐานที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มมาประยุกต์ใช้ซึ่งครอบคลุมทั้งด้าน
ชุมชน, สิ่งแวดล้อม, ความปลอดภัยของอาหาร และการตรวจสอบ 

นอกเหนือจากมาตรฐานคุณภาพทั่วไปที่บริษัทได้รับแล้ว ธุรกิจอาหารของซีพีเอฟยังได้รับการ
รับรองมาตรฐานต่าง ๆ ทั้งมาตรฐานไทย และมาตรฐานสากล เช่น  

1) BRC (British Retail Consortium) ระบบมาตรฐานคุณภาพและความปลอดภัย
ส าหรับธุรกิจค้าปลีกอาหารแห่งสหรัฐอาณาจักร 

2) QS Quality Scheme for Food (QS) ระบบคุณภาพส าหรับอาหารสดที่
ครอบคลุมทุกขั้นตอนในกระบวนการผลิตของประเทศเยอรมนี 

3) Global Good Agricultural Practices (Global G.A.P.) มาตรฐานภาคเอกชน
ส าหรับการผลิตสินค้าเกษตรของกลุ่มผู้ค้าปลีกในยุโรป 

4) Halal Certification มาตรฐานเฉพาะกลุ่มลูกค้า เพื่อรับรองว่าผลิตภัณฑ์อาหาร
ผลิตตามบัญญัติศาสนาอิสลาม 

ธุรกิจอาหารของซีพีเอฟ สร้างสรรค์นวัตกรรมสินค้าอาหารเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค บริษัทให้ความส าคัญในการค้นคว้าวิจัยผลิตภัณฑ์อาหารให้เป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค
ในแต่ละท้องถิ่นและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการสร้างสรรค์นวัตกรรมสินค้า
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อาหารเพื่อสุขภาพแก่ผู้บริโภคทุกวัย เช่น สินค้าอาหารสุขภาพ “CP-Balance”, อาหารมังสวิรัติ 
“CP-Smart meal”, อาหารเพ่ือผู้สูงวัย และอาหารเพ่ือผู้ป่วย เป็นต้น 

ธุรกิจอาหารของซีพีเอฟ พัฒนาบรรจุภัณฑ์บนความใส่ใจสิ่งแวดล้อม โดยบริษัทเป็นผู้ผลิต
อาหารรายแรกในประเทศไทยที่น าร่องใช้บรรจุภัณฑ์รักษ์โลก “Poly Lactic Acid” (PLA) กับสินค้า
แช่เย็นกลุ่มอาหารสด ได้แก่ เนื้อไก่, เนื้อหมู ซึ่ง PLA เป็นวสัดุธรรมชาติที่ท ามาจากพืช สามารถย่อย
สลายเองได้ เป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคที่ตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าที่คิดค้นมาเพ่ือความยั่งยืน 
 
ภาพที่ 2.1: ภาพตัวอย่างสินค้าตราซีพี โบโลน่า  
 

 
 
ที่มา: CPBrandsite. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://www.cpbrandsite.com/products/ 

โบโลน่าตราซีพี. 
 
สินค้าตราซีพี โบโลน่า เป็นสินค้าที่ผลิตภายในหน่วยธุรกิจอาหารของซีพีเอฟ และอยู่ในหมวด

อาหารแปรรูป และอาหารพร้อมทาน เป็นผู้น าตลาดมีส่วนแบ่งกว่า 29% ของตลาด กลุ่มเป้าหมาย
เป็นทั้งเพศชายและหญิงอายุ 20-39 ปี 

2.5.2 รายละเอียดของสินค้าตราซีพีโบโลน่า  
- ส่วนประกอบหลัก หมูผสมไก่, เกลือเสริมไอโอดีน, น ้าตาล และเครื่องเทศ 
- วิธีการปรุง ไมโครเวฟที่มีก าลังไฟต ่ากว่า 1,100 วัตต์ อุ่น 30-45 วินาที 
- วิธีเก็บรักษาแช่เย็นที่อุณหภูมิ 2-6 องศาเซลเซียส 
2.5.2.1 ช่องทางหลักของการสื่อสารออนไลน์ คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจซีพี  
2.5.2.2 ช่องทางการขายหลัก คือ ร้านสะดวกซื้อ 7-11  
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2.5.2.3 วัตถุประสงค์ของการท าการตลาดออนไลน์  
1) การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 
2) การตัดสินใจพิจารณาแบรนด์  
3) การซื้อสินค้า  
4) การรักษาลูกค้า  

2.5.2.4 คู่แข่งทางการตลาด  
สินค้าโบโลน่าตราบีเคพี ปัจจุบันจ าหน่ายใน 7-11 และห้างสรรพสินค้า จุดเด่นของ

สินค้าโบโลน่าตราบีเคพี คือ ความคุ้มค่า, คุณภาพ และสินค้าที่เป็นฮาลาล ท าให้สามารถจับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นอิสลามได้ โดยที่กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่มองหาความคุ้มค่า และร้านอาหารที่ซื้อไปเป็น
วัตถุดิบ หรือ กลุ่มคนอิสลาม  

1) ช่องทางการขายหลัก คือ ห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซ้ือ  
2) ช่องทางหลักของการสื่อสารออนไลน์ คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจบีเคพี 

 
ภาพที่ 2.2: ภาพตัวอย่างสินค้าโบโลน่า ตราบีเคพี 
 

 
 
ที่มา: CPFreshmart. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://cpfreshmartshop.com/shop/โบโลน่า

ไก่_bkp_450g.  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “ประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วม

ของผู้บริโภค กรณีศึกษาสินค้าตราซีพี โบโลน่า” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ Food 
Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ผ่านสินค้าแบรนด์ซีพี โบโลน่า และเพ่ือศึกษาแนวทางการ
เลือกใช้ Food Influencer วัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมในธุรกิจอาหารพร้อมทาน โดยมีวิธีด าเนินการ
วิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมูล 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

     
ภาพที่ 3.1: ภาพโครงสร้างระเบียบวิธีการวิจัย  
 

 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย      

งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Based Research Method) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่มตัวอย่างของ Food Influencer ซึ่งประกอบด้วย  
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1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม 
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร 
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ 
โดยเริ่มท าการทดลองวันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 สิ้นสุดการทดลอง วันที่ 25 เมษายน พ.ศ. 

2564 เป็นระยะเวลา 1 เดือน แล้วน าผลการทดลองเป็นตัวเลขยอดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ี
เกิดข้ึนจริงของทั้ง 3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ มาวิเคราะห์ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และศึกษา
แนวทางการเลือกใช้ Food Influencer ในธุรกิจอาหารพร้อมทาน 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

3.2.1 แผนกสื่อสารการตลาดภายใต้บริษัท ซีพีเอฟ ฟู๊ด แอนด์ เบฟเวอร์เรจ จ ากัด 
3.2.2 เว็บไซต์ซีพี แบรนด์ไซต์ (https://www.cpbrandsite.com/products/โบโลน่า 

ตราซีพี) เว็บไซต์ส าหรับข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ผลิตภายใต้บริษัท ซีพีเอฟ ฟู๊ด แอนด์ เบฟเวอร์เรจ จ ากัด 
ใช้ในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้าซีพี โบโลน่า  

3.2.3 เฟซบุ๊กแฟนเพจซีพี (https://www.facebook.com/brandcp) เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ใช้
สื่อสารออนไลน์ให้กับสินค้าตราซีพี ใช้ในการศึกษาการท าการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์สินค้าซีพี  
โบโลน่า  

3.2.4 เฟซบุ๊กแฟนเพจ Food Influencer กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 เพจ ได้แก่ 
1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม (https://www.facebook.com/muummaam)  
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ (https://www.facebook.com/GinPaiHer)  
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร (https://www.facebook.com/mepro.th)  

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ รายงานผลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Food Influencer 
กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 เพจ 

1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม 
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ 
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร 
โดยมีรายละเอียดในรายงานผลดังนี้  
- จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฏ  
- การเข้าถึง (จ านวนคนที่เห็นโพสต์)  
- การมีส่วนร่วมในโพสต์  

https://www.cpbrandsite.com/products/โบโลน่าตราซีพี
https://www.cpbrandsite.com/products/โบโลน่าตราซีพี
https://www.facebook.com/brandcp
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- อัตราการมีส่วนร่วมในโพสต์  
- จ านวนคลิก (ทั้งหมด)  
- อัตราการคลิก 
- ต้นทุนต่อการคลิก 
 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4.1 ผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยควบคุมการทดลองให้แก่ Food Influencer ทั้งสามเพจ ดังนี้  

3.4.1.1 ระยะเวลาการศึกษาทั้งสิ้น 1 เดือน ตั้งแต่วันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 ถึง 
วันที่ 25 เมษายน พ.ศ. 2564 

3.4.1.2 โพสต์คอนเทนต์ในวันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 
3.4.1.3 โพสต์เวลา 18.00 น. 
3.4.1.4 ก าหนดเนื้อหาให้กลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 เหมือนกัน โดยที่เนื้อเกี่ยวกับการ

น าเสนอ เมนูอาหารจากสินค้าตราซีพ ีโบโลน่า ชื่อว่า "ซีพี คอนโดโบโลน่า" เป็นเมนูที่น าสินค้าซีพี 
โบโลน่ามาซ้อนสลับกับชีสให้สูงประมาณ 1 ฟุต  

3.4.1.5 มีรูปแบบการน าเสนอเหมือนกัน คือ อัลบั้มรูปภาพ  
3.4.1.6 ใช้งบประมาณในการท าโฆษณาผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ แฟนเพจ

ละ 30,000 บาท โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ติดตามแฟนเพจของตนเอง 
3.4.2 ผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยเพ่ิมเติม คือ ปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ ได้แก่ Food Influencer 

ทั้งสามเพจ มีดังนี้    
3.4.2.1 จ านวนยอดไลค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

- เฟซบุ๊กแฟนเพจมูมมาม มีผู้ติดตามประมาณ 2,000,000 คน  
- เฟซบุ๊กแฟนเพจกินไปเหอะ มีผู้ติดตามประมาณ 700,000 คน  
- เฟซบุ๊กแฟนเพจมีโปร มีผู้ติดตามประมาณ 600,000 คน  

3.4.2.2 ประเภทเนื้อหาของเพจ 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจมูมมาม เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้น

น าเสนอภาพอาหารที่สวยงาม 
 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจกินไปเหอะ เป็น Food Influencer ประเภท  

เนื้อหาเน้นการพูดคุย  
- เฟซบุ๊กแฟนเพจมีโปร เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้น

น าเสนอโปรโมชั่น 
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3.4.3 ผู้วิจยัได้ก าหนดรายละเอียดผลการทดลองที่ต้องการให้กับ Food Influencer โดยมี
รายละเอียดในรายงานผล ดังนี้  

3.4.3.1 จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฏ  
3.4.3.2 การเข้าถึง (จ านวนคนที่เห็นโพสต์)  
3.4.3.3 การมีส่วนร่วมในโพสต์  
3.4.3.4 อัตราการมีส่วนร่วมในโพสต์  
3.4.3.5 จ านวนคลิก (ทั้งหมด)  
3.4.3.6 อัตราการคลิก 
3.4.3.7 ต้นทุนต่อการคลิก 

3.4.4 เมื่อก าหนดปัจจัยต่าง ๆ ของ Food Influencer และรายละเอียดของรายงานผลที่
ต้องการแล้ว ผู้วิจัยจึงติดต่อประสานงานกับ Food Influencer เพ่ือแจ้งวัตถุประสงค์และก าหนด
ปัจจัยที่ควบคุมการทดลองทั้งหมด 

3.4.5 เมื่อครบก าหนดระยะเวลาทดลอง จึงได้น ารายงานผลจาก Food Influencer ทั้งสาม 
มาเปรียบเทียบเพ่ือวิเคราะห์ผลต่อไป  
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ภาพที่ 3.2: ภาพตัวอย่าง Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม  

 
 
ที่มา: มูมมาม. (2564). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/muummaam 

/posts/2880005158880197  
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ภาพที่ 3.3: ภาพตัวอย่าง Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ 

 
 

ที่มา: กินไปเหอะ. (2564). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/GinPaiHer/ 
posts/890915655094415 
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ภาพที่ 3.4: ภาพตัวอย่าง Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร  
 

  
 
ที่มา: มีโปร. (2564). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/mepro.th/ 

posts/2926138634310204 
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3.5 การวิเคราะห์ผล  
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสรุปผลโดยใช้การวิจัยเชิงทดลองเชิงเปรียบเทียบด้วยการท าการทดลอง

ในการทดสอบประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
กลุ่มตัวอย่าง และเก็บบันทึกข้อมูลเป็นจ านวนยอด ดังนี้ 

1) จ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฏ  
2) การเข้าถึง (จ านวนคนที่เห็นโพสต์)  
3) การมีส่วนร่วม ในโพสต์  
4) อัตราการมีส่วนร่วม ในโพสต์  
5) จ านวนคลิก (ทั้งหมด)  
6) อัตราการคลิก 
7) ต้นทุนต่อการคลิก 
ซึ่งยอดเหล่านี้ได้เกิดขึ้นจริงตลอดระหว่างช่วงเวลา 1 เดือน ตั้งแต่วันที่ 25 มีนาคม พ.ศ. 

2564 ถึง วันที ่25 เมษายน พ.ศ. 2564 ดังตัวอย่างผลการทดลอง ดังนี้  
      
ภาพที่ 3.5: ภาพตัวอย่างผลการทดลอง Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม   
 

 

 
 
ที่มา: มูมมาม. (2564). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/muummaam 

/posts/2880005158880197  
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ภาพที่ 3.6: ภาพตัวอย่างผลการทดลอง Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ  
 

 

   
     
ที่มา: กินไปเหอะ. (2564). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/GinPaiHer/ 

posts/890915655094415. 
 
 
ภาพที่ 3.7 : ภาพตัวอย่างผลการทดลอง Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร  

 

 

   
 

ที่มา: มีโปร. (2564). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/mepro.th/ 
posts/2926138634310204. 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค กรณีศึกษา

สินค้าตราซีพี โบโลน่า โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านสินค้า 

แบรนด์ซีพี โบโลน่า ผ่านช่องทาง Facebook  
2) เพ่ือศึกษาแนวทางการเลือกใช้ Food Influencer วัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมในธุรกิจ

อาหารพร้อมทาน 
ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้  
4.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลอง Food Influencer 

ทั้ง 3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม 
4.2 ผลวิจัยที่น าผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลองข้อแรกมาศึกษาแนวทางการใช้ Food 

Influencer ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมส าหรับธุรกิจอาหารพร้อมทาน  
 
4.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลอง Food Influencer ทั้ง 3 
เพื่อศึกษาประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม  

จากการวิจัยพบว่า Food Influencer มีผลต่อประสิทธิผลการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค  
แต่อย่างไรก็ตามมีปัจจัยบางอย่างที่ท าให้ประสิทธิผลของการทดลองต่างกัน ดังภาพแสดงตัวอย่างใน
ตารางต่อไปนี้  
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ตารางที ่4.1: ตารางบันทึกผลการวิจัยเปรียบเทียบเฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม, มีโปร และกินไปเหอะ 
 

 Food  
Influencer  

โฆษณา
ปรากฏ 

การเข้าถึง  การมี
ส่วนร่วม  

อัตรา
การมี
ส่วน
ร่วม  

จ านวน
คลิก 

CTR  
(อัตรา
การ
คลิก)  

CPC  
(ต้นทุน
ต่อการ 
คลิก)  

1.มูมมาม 
(ผู้ติดตาม 

2,000,000) 

 
1,295,720  

 
912,206  

 
60,116  

 
6.59% 

 
52,919 

 
3.80% 

 
0.56  

2.กินไปเหอะ 
(ผู้ติดตาม 
700,000) 

 
1,303,088 

 
1,060,299 

 
83,188 

 
7.85% 

 
71,968 

 
4.32% 

 
0.41 

3.มีโปร 
(ผู้ติดตาม 
600,000) 

 
762,238 

 
692,903 

 
37,123 

 
5.36% 

 
35,446 

 
4.11% 

 
0.84 

 

 
จากตารางที่ 4.1 ตารางบันทึกผลการวิจัย สามารถอ่านค่าสรุปผลการวิจัยได้ว่า 

1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม 
ผลการวิจัย Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม ซึ่งเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่จ านวน

ยอดไลกส์ูงที่สุดจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่าผลของอัตราการมีส่วนร่วมในโพสต์ (ยอดรวมของ
คนไลก์ คอมเมนต์ และแชร์) เท่ากับ 60,116 ครั้ง เป็นอันดับที่ 2 รองลงมาจาก เฟซบุ๊กแฟนเพจ กิน
ไปเหอะ และในหัวข้ออื่น ๆ ในตารางมียอดอยู่อันดับที่ 2 รองลงมาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ
เช่นกัน ยกเว้นอัตราการคลิกอยู่ในอันดับสุดท้ายในตาราง  

2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ 
ผลการวิจัย Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ ซึ่งเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่จ านวน

ยอดผู้ติดตามป็นอันดับที่สองจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ผลของอัตราการมีส่วนร่วมในโพสต์ (ยอดรวม
ของคนไลก์ คอมเมนต์ และแชร์) เท่ากับ 83,188 ครั้ง ดีที่สุดในกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงหัวข้ออื่น ๆ 
ได้ผลดีที่สุดจากกลุ่มตัวอย่างเช่นกัน  
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3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร 
ผลการวิจัย Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร ซึ่งเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่จ านวนยอด

ผู้ติดตามเพจอันดับที่สามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่าผลของอัตราการมีส่วนร่วมในโพสต์ (ยอด
รวมของคนไลก์ คอมเมนต์ และแชร์) เท่ากับ 37,123 ครั้ง อยู่ในอันดับสุดท้าย รวมถึงหัวข้ออื่น ๆ 
ได้ผลเป็นอันดับสุดท้ายจากกลุ่มตัวอย่างเช่นกัน 
จากผลการทดลองเชิงเปรียบเทียบผล จะเห็นได้ว่า Food Influence ทั้ง 3 มีประสิทธิผลการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันตามล าดับ ดังนี้ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ เป็น Food Influence ที่ให้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมดีที่สุด  
ทั้งยังรวมถึงประสิทธิผลในด้านอื่น ๆ อีกด้วย 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม เป็น Food Influence ที่ให้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมรองลงมา 
- เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร เป็น Food Influence ที่ให้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมเป็นอันดับ

สุดท้าย  
 
4.2 ผลวิจัยที่น าผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลองข้อแรก มาศึกษาแนวทางการใช้ Food Influencer 
ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมส าหรับธุรกิจอาหารพร้อมทาน  

ผู้วิจัยได้น าจากผลวิจัยข้อแรกมาพิจารณาถึงปัจจัยที่แตกต่างกัน พบว่าการมีส่วนร่วมที่
แตกต่างกัน ไม่มีผลจากการที่ปัจจัยของการทดลอง แตแ่ตกต่างกันดังรายละเอียดต่อไปนี้  

4.2.1 จ านวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน  
1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม มีผู้ติดตามประมาณ 2,000,000 คน  
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ มีผู้ติดตามประมาณ 700,000 คน  
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ มีผู้ติดตามประมาณ 600,000 คน  

4.2.2. ประเภทเนื้อหาของเพจที่แตกต่างกัน 
1. เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นน าเสนอ

ภาพอาหารที่สวยงาม 
2. เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นน าเสนอ

โปรโมชั่น 
3. เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหา 

เน้นการพูดคุย 
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ตารางที ่4.2: ตารางบันทึกผลเปรียบเทียบปัจจัยที่แตกต่างกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ, 
มูมมาม และมีโปร เรียงตามอันดับการมีส่วนร่วม 

 

อันดับการมีส่วนร่วม ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ จ านวนผู้ติดตาม ประเภทของ
เนื้อหา 

1 กินไปเหอะ 700,000 การพูดคุย 

2 มูมมาม 2,000,000 ภาพอาหาร 

3 มีโปร 600,000 โปรโมชั่น 

 
จากผลการทดลองสรุปได้ว่า จ านวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน และประเภทของ

เนื้อหาที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ดังนั้นแนวทางการเลือกใช้ Food 
Influencer ควรจะมีหลักการอ่ืน ๆ มาสนับสนุนการเลือกใช้ ร่วมด้วยกันกับจ านวนผู้ติดตาม และ
ประเภทของเนื้อหา โดยการท า Influencer Marketing มักจะเป็นส่วนหนึ่งของการวางกลยุทธ์การ
ท าการตลาดออนไลน์ ซึ่งจะอยู่ในขั้นตอนไหนนั้น ขึ้นอยู่กับเป้าหมายของแบรนด์ และการใช้ 
Influencer Marketing ก็ยังต้องมีขั้นตอนต่าง ๆ เพ่ือท าให้การวางแผนกลยุทธ์ มีประสิทธิภาพ 
มากขึ้น ดังขั้นตอนดังนี้  

1) การก าหนดวัตถุประสงค์ แบรนด์ควรตั้งเป้าหมายในการใช้ Influencer ว่าจะใช้เพ่ือ
วัตถุประสงค์อะไรของการท าการตลาดออนไลน์ เช่น เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมาย, เพ่ือโปรโมท
กิจกรรม, เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ หรือ เพ่ือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ  

2) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย แบรนด์ควรก าหนดกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจนก่อนที่จะท าการเลือกใช้ 
Influencer เช่น กลุ่มลูกค้าเดิม หรือ กลุ่มลูกค้าใหม่ จากนั้นต้องท าการการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของ
กลุ่มเป้าหมายของกลุ่มลูกค้านั้น ๆ ว่า ลูกค้ามีพฤติกรรมเป็นแบบไหน สนใจเรื่องอะไร หรือมีปัญหา
อะไร ขั้นตอนนี้จะท าให้เราเลือก Influencer แม่นย ามากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังช่วยให้แบรนด์ และ 
Influencer ร่วมกันสร้าง Content ที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึนอีกด้วย 

3) การเลือก Influencer แบรนด์ต้องเลือก Influencer ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย และ
เหมาะสมกับงบประมาณ และระยะเวลาที่มี โดยการเลือกใช้ Influencer นั้นต้องสามารถที่จะสร้าง
เนื้อหาที่สร้างแรงจูงใจ, สร้างอิทธิพล และสามารถเป็นผู้น าความคิดให้กับผู้ติดตามได้ โดยในการท า 
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การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ในแต่ละรูปแบบนั้น มีความเหมาะสมในการสื่อสารที่ 
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องเข้าใจถึงคุณสมบัติที่เหมาะสมในการจ้างงาน Influencer ที่จะใช้ใน
การสื่อสารให้ถูกต้องและเหมาะสม  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

กรณีศึกษาสินค้าตราซีพี โบโลน่า” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของ Food Influencer 
ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านสินค้าแบรนด์ซีพี โบโลน่า ผ่านช่องทาง Facebook และศึกษาแนว
ทางการเลือกใช้ Food Influencer ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมในธุรกิจอาหารพร้อมทาน เพื่อการ
ใช้ Food Influencer ที่เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 
2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ ที่ได้จากการทดลอง 
Food Influencer ทั้ง 3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม 2) ผลวิจัยที่น าผลลัพธ์ที่ได้จากการ
ทดลองข้อแรกมาศึกษาแนวทางการใช้ Food Influencer ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมส าหรับธุรกิจ
อาหารพร้อมทาน ผู้วิจัยจึงได้ผลสรปุการวิจัย เพื่ออภิปรายผลและให้ข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้  

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลอง Food Influencer 
ทั้ง 3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม 

ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสรุปผล โดยใช้การวิจัยเชิงทดลองเชิงเปรียบเทียบด้วยการท าการทดลอง 
ทดสอบประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ของเฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 3 และเก็บบันทึกข้อมูลเป็นจ านวนยอดทั้งหมด พบว่า Food Influencer มีผลต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคจริง และพบว่า Food Influencer เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ ซึ่งเป็นเฟซบุ๊ก
แฟนเพจที่จ านวนยอดไลก์เพจเป็นอันดับที่สองจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ผลของอัตราการมีส่วนร่วมดี
ที่สุดในกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงหัวข้ออ่ืน ๆ ได้ผลดีที่สุดจากกลุ่มตัวอย่างเช่นกัน 

จากผลการทดลองเชิงเปรียบเทียบผลพบว่า Food Influence ทั้ง 3 มีประสิทธิผลการมี 
ส่วนร่วม ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันตามล าดับดังนี้ 

5.1.1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ เป็น Food Influence ที่ให้ประสิทธิผลการ 
มีส่วนร่วมดีที่สุด ทั้งยังมีประสิทธิผลในด้านอ่ืน ๆ อีกด้วย 

5.1.1.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม เป็น Food Influence ที่ให้ประสิทธิผลการมี 
ส่วนร่วมรองลงมา 



41 

5.1.1.3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร เป็น Food Influence ที่ให้ประสิทธิผลการมี 
ส่วนร่วมเป็นอันดับสุดท้าย  

ผู้วิจัยจึงสรุปผลการวิจัย การศึกษาประสิทธิผลของ Food Influencer ต่อการมีส่วนร่วม ว่า
การใช้ของ Food Influencer กรณีตัวอย่างสินค้าซีพี โบโลน่านั้นได้ว่า “มีประสิทธิผล” เกิดข้ึนจริง 
แต่ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่แตกต่างกันใน Food Influencer กลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 กลุ่ม ท าให้ประสิทธิผลของ 
Food Influencer แตกต่างกัน ท าให้ผู้วิจัยได้ศึกษาต่อถึงปัจจัยที่แตกต่าง เพื่อเป็นแนวทางการใช้ 
Food Influencer ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมในส าหรับธุรกิจอาหารพร้อมทาน ดังผลการวิจัยใน
ข้อถัดไป 

5.1.2 ผลวิจัยที่น าผลลัพธ์ที่ได้จากการทดลองข้อแรกมาศึกษาแนวทางการใช้ Food 
Influencer ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วม ส าหรับธุรกิจอาหารพร้อมทาน 
 ผู้วิจัยได้น าจากผลวิจัยข้อแรกมาพิจารณาถึงปัจจัยที่แตกต่างกัน พบว่าการมีส่วนร่วมที่
แตกต่างกัน ไม่มีผลจากการที่ปัจจัยของการทดลองทีแ่ตกต่างกัน และเพ่ือให้เป็นแนวทางในการ
เลือกใช้ Food Influencer ในวัตถุประสงค์การมีส่วนร่วม จึงสรุปผลการทดลองได้ดังนี้  

จ านวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยที่ 
1) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม มีผู้ติดตามประมาณ 2,000,000 คน  
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ มีผู้ติดตามประมาณ 700,000 คน  
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร มีผู้ติดตามประมาณ 600,000 คน  

ประเภทเนื้อหาของเพจที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยที่ 
1) เฟซบุ๊กแฟนเพจมูมมาม เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นน าเสนอ

ภาพอาหารที่สวยงาม 
2) เฟซบุ๊กแฟนเพจมีโปร เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหาเน้นน าเสนอ

โปรโมชั่น 
3) เฟซบุ๊กแฟนเพจกินไปเหอะ เป็น Food Influencer ประเภทเนื้อหา 

เน้นการพูดคุย 
สรุปผลการทดลองข้อ 5.1.2 ได้ว่า “จ านวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน และ

ประเภทของเนื้อหาที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค”  
สรุปผลการทดลองท้ังหมด จากผลการทดลองข้อที่ 5.1.1 และข้อที่ 5.1.2 แสดงให้เห็นถึง 

แนวทางการเลือกใช้ Food Influencer ดังนี้ 
- Food Influencer มีประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
- Food Influencer เหมือนกัน ไม่ได้ท าให้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมเหมือนกัน  
- จ านวนเงินโฆษณาท่ีเหมือนกัน ไม่ได้ท าให้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วมเหมือนกัน 



42 

- งบประมาณ และระยะเวลาที่เหมือนกัน ไม่ได้ท าให้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วม
เหมือนกัน 

- จ านวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค  

- ประเภทของเนื้อหาเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค  

ดังนั้นการที่จะใช้ Food Influencer ให้มีประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วมนั้นอย่างดีท่ีสุดนั้น 
แบรนด์อาหารพร้อมทานจึงต้องวางแผนกลยุทธ์การท า Influencer marketing โดยก าหนดกลยุทธ์ที่
ดี ผ่านการรู้จักลูกค้า รู้เป้าหมายของแบรนด์เอง และรู้ช่องทางท่ีเหมาะสม  
 
5.2 อภิปรายผล 

อภิปรายผลการวิจัยที่ได้จากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ ที่ได้จากการทดลอง Food Influencer 
ทัง้ 3 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม จากผลการทดลองสรุปได้ว่า Food Influencer ทั้ง 3 
มีประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคจริง โดยข้อสังเกตนอกจากปัจจัยที่ควบคุมได้ และปัจจัยที่
ไม่สามารถควบคุมได้ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยยังพบว่า Food Influencer ทั้ง 3 ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ท าให้มี
ประสิทธิผลการส่วนร่วมเกิดขึ้นจริงในเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยที่ Food Influencer ทั้ง 3 มีบทบาทที่จะ
สามารถเป็นผู้มีอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ในเรื่องของอาหาร หรือ Food Influencer ดังที ่(ณัฐพัชญ์ 
วงษ์เหรียญทอง, 2561) ได้ให้ค าจ ากัดความเอาไว้ เนื่องจากมีผู้ติดตามจ านวนมากพอ จึงมี
ความสามารถสร้างการมีส่วนร่วมในวงกว้างให้กับแบรนด์อาหารพร้อมทานได้เป็นอย่างดี ท าให้ 
แบรนด์น่าเชื่อถือ ดูมีน ้าหนัก และยังมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับการบอกเล่าถึงอาหารเป็นพิเศษ ทั้งยัง
ใช้ความเชี่ยวชาญมาช่วยในการช่วยอธิบาย แนะน า หรือ ให้ความเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  
ซึ่งย่อมจะมีน ้าหนักในด้านความน่าเชื่อถือมากกว่าคนทั่วไป 

ทั้งนี้ยังท าให้เกิดความเห็นที่หลากหลาย และท าให้เกิดวงบทสนทนาที่น่าติดตามโดยกว้าง 
และท าให้สินค้าอาหารพร้อมทานเข้าใจได้ง่าย เพราะสินค้าอาหารพร้อมทานส่วนใหญ่ไม่ใช่สินค้าที่มี
ความซับซ้อน ต้องการค าอธิบายที่ง่าย กระชับ ทั้งเป็นสินค้าที่มีการแข่งขันสูง ผู้บริโภคจึงสามารถท่ี
จะเปลี่ยนใจไปหาคู่แข่ง หรือสินค้าทดแทนกันได้ง่าย มีความเข้าถึงง่าย และการอธิบายที่กระชับตรง
จุดจึงท าให้ Food Influencer ทั้ง 3 มีประสิทธิผลการมีส่วมร่วมนั่นเอง และเมื่อพิจารณาถึงการมี
ส่วนร่วมโดยดูจากปัจจัยต่าง ๆ ตามท่ี (Fayossy, 2559) ได้แนะน าวิธีการเพ่ิมประสิทธิภาพการมีส่วน
ร่วม (Engagement) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจไว้ พบว่า Food Influencer ทั้ง 3 มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละโพสต์ ในการโพสต์คอนเทนต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตน ได้ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งตามเพศ, สถานะ, การศึกษา, อายุ, สถานที่ และความสนใจ โดยมุ่งไปหา
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กลุ่มเป้าหมายที่มีความชื่นชอบอาหารพร้อมทาน ซึ่งเป็นตัวช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมาก
ขึน้ และได้มีการซื้อโฆษณาเพ่ือโปรโมทคอนเทนต์ที่ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และก่อให้เกิดการมี
ส่วนร่วมได้มากขึ้นเช่นกัน  

สรุปได้ว่า Food Influencer ทั้ง 3 ได้มีการน าเสนอเนื้อหาที่สามารถสร้างประสิทธิผลการมี
ส่วนร่วมจริง แต่ด้วยวิธีการน าเสนอที่ไม่เหมือนกัน ท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ มีการมีส่วนร่วม
สูงที่สุด เนื่องจากเป้าหมายของการท า Influencer ครั้งนี้คือการมีส่วนร่วม และเฟซบุ๊กแฟนเพจ กิน
ไปเหอะ ตอบโจทย์วัตถุประสงค์การท า Influencer Marketing นี้มากที่สุด โดยน าเสนอเนื้อหาที่ท า
ให้เกิดวงบทสนทนาที่น่าติดตามอย่างกว้าง และท าให้สินค้าอาหารพร้อมทานเข้าใจได้ง่ายเพราะสินค้า
ไม่มีความซับซ้อน มีค าอธิบายที่ง่าย กระชับตรงจุด และที่ส าคัญมีความเข้าถึงง่าย ส่งผลให้ผู้บริโภค
อยากมีส่วนร่วมกับแบรนด์ เพราะรู้สึกว่าแบรนด์และผู้บริโภคอยู่ใกล้กันมากข้ึนนั่นเอง ถึงแม้ว่าจะ
ไม่ได้มีรูปภาพที่สวยงามเท่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม แต่ภาพที่น าเสนอโดยรวมสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่าย ตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคท่ีชื่นชอบอาหารพร้อมทานได้ดี และตรงเป้าหมายในการมีส่วน
ร่วมได้ดีที่สุด  

หากพิจารณาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทย ในขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม น าเสนอ
เนื้อหาเน้นน าเสนอภาพอาหารที่สวยงาม และเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร น าเสนอ เนื้อหาเน้นน าเสนอ
โปรโมชั่น ซึ่งจะตรงกับผลการส ารวจของ (Scbeic, 2562) ซึ่งระบุไว้ว่าคนไทยให้ความส าคัญกับ
ความสุขจากการกิน สะท้อนจากการเลือกปัจจัยความชอบ, ความอยากทาน และรสชาติ มากกว่า
คุณภาพของอาหาร ส าหรับผู้บริโภคในปัจจุบัน อาหารอร่อยอย่างเดียวอาจไม่พอ ควรมีสิ่งอ่ืนควบคู่ไป
ด้วย เช่น รูปแบบการน าเสนอ ท าให้คนไทยในปัจจุบันมีพฤติกรรมสนใจรูปแบบการน าเสนอเป็นสิ่ง
ส าคัญในการเลือกสินค้าหรือบริการ ท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ ได้ประสิทธิผลการมีส่วนร่วม
สูงที่สุด เนื่องจากมีรูปแบบการน าเสนอตรงใจกับผู้บริโภคคนไทยมากท่ีสุด  

ในขณะที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม ซึ่งมีผู้ติดตามสูงที่สุด แต่มีประสิทธิผลการมีส่วนร่วม
รองลงมาเป็นอันดับที่สองจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไปเหอะ เพราะรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาเน้น
น าเสนอภาพอาหารที่สวยงาม แตไ่ม่ได้มีการชักชวนพูดคุยให้เกิดบทสนทนากับผู้บริโภค และเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ มีโปรน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวโปรโมชั่น ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีรับประทานอาหารพร้อมทานนั้น 
ต้องการการน าเสนอที่เข้าใจง่าย ซึ่งหมายถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจ มูมมาม และเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีโปร 
น าเสนอเนื้อหาที่อาจจะไม่ได้ตอบโจทย์ผู้บริโภคในแง่ของการมีส่วนร่วมได้เท่ากับเฟซบุ๊กแฟนเพจ กิน
ไปเหอะ ที่เข้าถึงง่าย โดยที่ปัจจัยผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจไม่ได้มีผลต่อการมีส่วนร่วม ดังที่ 
(Kanjanaporn, 2564)  ได้ให้ค าแนะน าในการวางแผนกลยุทธ์ Influencer marketing ให้
ประสิทธิภาพมากข้ึนว่า การก าหนดเป้าหมายการท า Influencer marketing ควรต้องก าหนดให้
ชัดเจน นอกจากต้องรู้จักกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแล้ว แบรนด์ต้องก าหนดวัตถุประสงค์ คือ วัตถุประสงค์
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การมีส่วนร่วม เพราะการมีเป้าหมายที่ชัดเจนจะช่วยให้มีกลยุทธ์ที่ดีในท้ายที่สุด ท าให้รู้ว่าควรจะใช้
ช่องทางไหน, เครื่องมืออะไร และอินฟลูเอนเซอร์คนไหน จึงจะท าให้ Influencer Marketing ใน
วัตถุประสงค์ที่แบรนด์เลือก มีประสิทธิผลดีที่สุดได้  

ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า Food Influencer กลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 โดยเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจ กินไป
เหอะ เป็นผู้ที่มีบทบาทที่ชัดเจนในเรื่องของอาหาร และมีความสามารถที่จะสร้างเนื้อหาที่สร้าง
แรงจูงใจ สร้างอิทธิพลทางความคิด และการกระท า สามารถเป็นผู้น าความคิดให้กับผู้ติดตามที่สนใจ
ในเรื่องของอาหารในโลกออนไลน์ได้ และมีองค์ประกอบเรื่องความเชี่ยวชาญในด้านอาหารเรื่องท่ี
ผู้ติดตามสนใจ จึงท าให้การ Food Influencer กลุ่มตวัอย่างทั้ง 3 มีประสิทธิผลต่อการมีส่วนร่วม 

จากการอภิปรายผลวิจัยในข้อแรก ผู้วิจัยจึงศึกษาแนวทางการใช้ Food Influencer ใน
วัตถุประสงค์การมีส่วนร่วมส าหรับธุรกิจอาหารพร้อมทาน และอภิปรายผลการทดลองได้ดังนี้ 

จากผลการทดลองสรุปได้ว่า จ านวนผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจที่แตกต่างกัน และประเภทของ
เนื้อหาที่แตกต่างกัน ไม่ได้มีผลกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ผู้วิจัยพบว่าหากต้องการเลือกใช้ Food 
Influencer ในธุรกิจอาหารพร้อมทานนั้น นอกเหนือจากจ านวนผู้ติดตาม และประเภทของเนื้อหา 
จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องก าหนดวัตถุประสงค์การตลาด และกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนก่อนเริ่มท าการเลือก 
Influencer โดยแบรนด์ควรตั้งเป้าหมายในการใช้ Influencer ว่าจะใช้เพ่ือวัตถุประสงค์อะไรของการ
ท าการตลาดออนไลน์ เช่น วัตถุประสงค์เพ่ือการมีส่วนร่วม ซึ่งเป้าหมายที่แตกต่างกันนั้น มีวิธีการ
เลือก Influencer ที่ไม่เหมือนกัน และวิธีการวัดผลลัพธ์ไม่เหมือนกัน โดยถ้าเลือกวัตถุประสงค์เพ่ือ
การมีส่วนร่วม วิธีการวัดผลลพัธ์ย่อมเป็นการดูอัตราการมีส่วนร่วมนั่นเอง จากนั้นจึงก าหนด
กลุ่มเป้าหมายโดยแบรนด์ควรก าหนดกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจนก่อนที่จะท าการเลือกใช้ Food Influencer 
และท าการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มลูกค้านั้น ๆ ว่า ลูกค้ามีพฤติกรรมเป็นแบบ
ไหน เช่น แบรนด์อยากได้ลูกค้าแบบไหนมามีส่วนร่วมกับ Food Influencer เพ่ือที่จะท าให้เลือก 
Food Influencer แม่นย ามากยิ่งขึ้น เมื่อได้วัตถุประสงค์ และกลุ่มลูกค้าแล้ว สิ่งที่ควรพิจารณาต่อไป
คือ Food Influencer ต้องมีความเกี่ยวเนื่องกับสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากเป็นสินค้าอาหาร
พร้อมทาน จึงต้องค านึงถึงเป้าหมาย และกลับมาท่ี Food Influencer ว่าคนนั้นตอบโจทย์หรือไม่ 
เช่น ไม่ควรใช้ Food Influencer อิสลาม กับซีพีโบโลน่า เป็นต้น และสุดท้าย Food Influencer 
ต้องมีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย เพ่ือก่อให้เกิดบทสนทนา และการมีส่วนร่วมโดยที่วิธีการเข้าหา
กลุ่มลูกค้า เพ่ือที่จะให้ตอบโจทย์การมีส่วนร่วมนั้น Food Influencer จะกระท าผ่านสื่อออนไลน์ ใน
รูปแบบต่าง ๆ ท าให้ผู้ติดตามมีความสนใจ ในกรณีท่ีเป็นอาหารพร้อมทาน อาจสร้างให้ผู้ติดตามเกิด
ความอยากรู้จักสินค้า อยากทดลองกินอาหาร เกิดเป็นการมีส่วนร่วมกับสินค้า และสนับสนุนแบรนด์
นั้น ๆ ขึ้นในที่สุดตรงกับท่ี (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2561) ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับบทบาทผู้น า
ความคิดทางสังคมออนไลน์เอาไว้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อในอนาคต  
 5.3.1 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษา Food Influencer กรณีศึกษาท่ีเกี่ยวกับอาหารพร้อม
ทานเท่านั้น ดังนั้นงานวิจัยชิ้นต่อไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าอาหารประเภทอ่ืน ๆ เช่น 
อาหารแปรรูป อาหารสด เพื่อให้ทราบถึงประสิทธิผลของการใช้ Food Influencer ในสินค้าอาหาร
รูปแบบต่าง ๆ ได้ 

5.3.2 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งวัตถุประสงค์ การศึกษาประสิทธิผลเพื่อการมีส่วนร่วมต่อ 
Food Influencer เท่านั้น เพ่ือเป็นแนวทางในการน าไปศึกษาต่อ เรื่องของวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ในการ
ท าการตลาดเกี่ยวกับ Food Influencer เพ่ือท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจอาหารพร้อมทานที่มี
วัตถุประสงค์ทางการตลาดอื่น ๆ ได้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัยชิ้นนี้ เช่น สามารถศึกษาประสิทธิผลของ 
Food Influencer ต่อการรับรู้ของตราสินค้า เป็นต้น  

5.3.3 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีวิจัยเชิงทดลองเท่านั้น เพ่ือเป็นแนวทางให้งานวิจัยต่อไป 
อาจศึกษาในเชิงคุณภาพ เช่น การไปสัมภาษณ์ผู้บริโภคเพ่ือหาประสิทธิผลทางการตลาดต่อ  
Food Influencer 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ประโยชน์  

จากการทดลองผู้วิจัยได้มองเห็นโอกาสและช่องทางในการส่งเสริมการท า Food Influencer 
Marketing โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาการท า Food Influencer Marketing ผ่านสื่อดิจิทัล 
ดังนี้ 

1) ควรมีการวางกลยุทธ์ Food Influencer แยกออกมาจากกลยุทธ์การท า
การตลาดออนไลน์ โดยไม่ใช้กลยุทธ์เดียวกัน แต่ต้องใช้วัตถุประสงค์การตลาดที่เหมือนกัน เพราะการ 
ท า Food Influencer Marketing มีวิธีการที่ไม่เหมือนกันกับการท าการตลาดทั่วไป แต่สามารถเป็น
ส่วนหนึ่งของกลยุทธ์อ่ืน ๆ ได้ และสามารถเป็นกลยุทธ์แยกได้เช่นเดียวกัน ขึ้นอยู่กับโจทย์และ
วัตถุประสงค์ในการใช้งานของนักการตลาด โดยที่ Journey ของผู้บริโภค โดยทั่วไปในการท า
การตลาดออนไลน์อาจถูกแบ่งออกมาได้ดังนี้ การสร้างการรับรู้ของแบรนด์, การค้นพบของแบรนด์, 
การตัดสินใจพิจารณาแบรนด์, การเปลี่ยนเป็นลูกค้า, การซื้อสินค้า หรือ การรักษาลูกค้า โดยที่ Food 
Influencer สามารถเข้าไปมีบทบาทในทุก ๆ ขั้นตอนของการท าการตลาดได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ธุรกิจอาหารพร้อมทานที่ราคาไม่สูง และผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปซื้อสินค้าทดแทนกันได้ง่าย การ
วางกลยุทธ์ Food Influencer Marketing ควรไปอยู่ในทุก ๆ Journey ของลูกค้า ควบไปกับเทคนิค
กลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์แบบอ่ืน ๆ ก็จะท าให้แผน กลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์ Food 
Influencer Marketing มีประสิทธิผลมากขึ้น  
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2) Food Influencer ถูกแบ่งออกมาได้มีหลายประเภท เช่น ประเภทเน้นการรีวิว
อย่างตรงไปตรงมา, บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญการท าอาหารไทย, บุคคลที่เชี่ยวชาญด้านการชิม และ
การวิจารณ์อาหาร เป็นต้น และในแต่ละประเภทนั้น ๆ ยังถูกแบ่งออกเป็นความถนัดในแต่ละช่อง
ทางการสื่อสาร เพราะฉะนั้น ในกรณีที่สินค้าเป็นประเภทอาหาร แต่การที่จะพิจารณาเลือกใช้ Food 
Influencer นั้น ควรต้องดูองค์ประกอบอ่ืน ๆ ควบคู่ไปกับผลิตภัณฑ์ด้วย ยิ่งพิจารณาองค์ประกอบ
ได้มาเท่าไหร่ยิ่งที่ให้นักการตลาดเลือก Influencer ได้แม่นย ามากยิ่งขึ้น และจะท าให้ผู้บริโภคสนใจ
ในแบรนด์ได้  

ทั้งนี้ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ประโยชน์ ผู้วิจัยได้ยกตัวอย่างการเลือกใช้ Food 
Influencer ท าให้เกิดประสิทธิผลการมีส่วนร่วมส าหรับสินค้าอาหารพร้อมทาน มีแนวทางดังนี้ 

ตัวอย่างแคมเปญโฆษณา ยกตัวอย่างสินค้าไส้กรอกตราซีพี ซึ่งเป็นอาหารพร้อมทาน มี
ขั้นตอนการเลือกใช้ Food Influencer ที่ท าให้เกิดประสิทธิผลการมีส่วนร่วม ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะ
ค าแนะน าดังรายละเอียดต่อไปนี้  

1) ศึกษากลุ่มเป้าหมาย โดยเริ่มจากท าการส ารวจ และสังเกตการท า Survey ทั้ง 
Online และ Offline แล้วน ามาเปรียบเทียบจะท าให้ทราบรายละเอียดเพ่ือจะน าไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
ที่แท้จริง 

2) เลือกช่องทางที่เข้าถึงเป้าหมาย เมื่อทราบกลุ่มเป้าหมายแล้วจึงไปศึกษา
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายนั้นว่า กลุ่มเป้าหมายของเรามีพฤติกรรมการใช้งานอยู่ในช่องทางใด จะ
ท าให้เรามีเป้าหมายในการเลือก Influencer ชัดเจนขึ้น 

3) จากงานวิจัยเล่มนี้ได้พบว่า การที่เลือก Food Influencer ที่มีความเข้าถึงง่ายกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เน้นการพูดคุยที่เป็นกันเอง จะช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมมากขึ้น โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสินค้าในกลุ่มอาหารพร้อมทานที่ผู้บริโภค อาจจะเปลี่ยนใจไปหาสินค้าทดแทน หรือคู่แข่งนั้น
สามารถท าได้ง่าย เพราะเนื่องจากราคาไม่สูงและมีการแข่งขันที่สูง การที่ Food Influencer ที่มี
ความเข้าถึงง่าย จะช่วยท าให้เข้าถึงใจผู้บริโภคและเป็นที่น่าจดจ า ก่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัว
สินค้าและบริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงว่ามีส่วนร่วมได้ 

4) ก าหนด Content ที่เกิดวงสนทนาต่อ ในแต่ละช่องทาง เช่น ในกรณีที่เป็น 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ นักการตลาดอาจะต้องก าหนดให้ชวนพูดคุยต่อในคอมเม้น หรือ ชวนให้บอกต่อกับ
กลุ่มเพ่ือน ๆ, สามารถสร้างกิจกรรม, แจกส่วนลด หรือ โปรโมชั่นได้  

5) เลือกช่วงเวลาโพสต์ที่ดีที่สุดของเพจ โดยอาจจะขอรายงานของเพจ หรือ สังเกตุ
จากงานเก่าที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลา รวมถึงศึกษาจากพฤติกรรมขอกลุ่มเป้าหมาย  

6) ให้อิสระในการน าเสนอเนื้องาน เนื่องจากนักการตลาดส่วนใหญ่ไม่ค่อยเล็งเห็นถึง
ความส าคัญในข้อนี้มากนัก  
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หากนักการตลาดท าการเลือก Food Influencer ตามหลักการอย่างเหมาะสม และได้ Food 
Influencer คนที่เหมาะสมแล้วนั้น แต่หากนักการตลาดไม่ให้อิสระในการน าเสนองานของ Food 
Influencer จะท าให้คุณลักษณะที่เหมาะสมของ Food Influencer คนนั้น ๆ หายไป และท าให้ 
Food Influencer คนนั้นไม่มีความแตกต่าง และน่าดึงดูดใจแก่ผู้บริโภค 

สรุปได้ว่า การท าการตลาดโดย Food Influencer นั้น มีแบบแผนคร่าว ๆ แต่ไม่สามารถ
น าไปใช้ได้ทั้งหมด ถึงแม้จะเป็นสินค้าตัวเดียวกันแต่ช่วงเวลาที่แตกต่างกัน นักการตลาดควรศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง, ศึกษาเรื่องของเครื่องมือ และสื่อที่เปลี่ยนแปลงไปในทุกวัน จึงจะท า
ให้นักการตลาดเองมีความแม่นย าในการน าเอาหลักการไปใช้ในทุก ๆ ขั้นตอน 
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