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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยแบบผสมผสานเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) รูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบน
สื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส 2) เปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลในแต่ละช่องทางที่ใช้สื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีสและ
ผู้บริโภค 3) กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส  
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โพสต์ทีม่ีอยู่ในช่องทางการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ในช่วง 3 เดือน รวมทั้งหมด 44 โพสต์ แบ่งเป็น
ช่องทางเพจเฟซบุ๊กจ านวน 23 โพสต์ และอินสตาแกรมจ านวน 21 โพสต์ ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับผู้ประกอบการร้าน 1 คน และกลุ่มผู้บริโภคท้ังหมดจ านวน 10 คน ที่เป็นผู้ติดตามหรือเป็นสมาชิก
ของช่องทางออนไลน์ดังกล่าว 

ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบเนื้อหาที่พบมากท่ีสุดเป็นเนื้อหาที่สอดคล้องตามวัตถุประสงค์
หลักของธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ ซึ่งได้แก่การน าเสนอสินค้า หรือ อาหารที่ขาย ส่วนช่องทางในการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับ
ร้านอาหารเคลื่อนที่มากท่ีสุด เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เป็นช่องทางที่
สามารถสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคได้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจมากที่สุด และกลยุทธ์ใน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) พบว่า
มีการสร้างกลยุทธ์การตลาดผ่านทางสินค้า (Product Marketing), กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วย
ภาพสินค้า, กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยค าอธิบายประกอบเนื้อหาที่น าเสนอ (Caption),  
กลยุทธ์การใช้ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจิทัล, กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
และกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ (Content Marketing) อีกทั้งมีการศึกษากลุ่มผู้บริโภค
ของธุรกิจตนเองและมองถึงลักษณะของธุรกิจตนเองเป็นหลัก ใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่
สอดคล้องกับเป้าหมายของธุรกิจโดยอ้างอิงจากสภาพสังคมในปัจจุบัน ปรับตัวให้ตอบสนองความ
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ABSTRACT 

 
The objectives of this mixed method research were 1) To study the content 

format of the digital media presentation of Answer Cheeze Food Truck, 2) To com-
pare the channel efficiency in digital marketing communication in each channel used 
to communicate between Answer Cheeze Food Truck and consumers, and  
3) To study digital marketing communication strategies of Answer Cheeze Food Truck  
business. This study was conducted by using content analysis on existing posts in 
marketing communications channels of Answer Cheeze Food Truck in the last 3 
months, totaling 44 posts, which were separated to 23 Facebook posts and 21  
Instagram posts. Moreover, in-depth interview was done with the Answer Cheeze 
Food Truck owner and 10 consumers who were followers or members of the online 
channel.  

From the result, it was found that the majority of common content format 
were consistent with the key objective of the food Truck being presenting the  
products or sell foods. Facebook was the most effective way for food Truck digital 
marketing communication because it is an excellent channel to reach the consumer 
group. It is the channel that can communicate between the owner and the  
consumer that yielded the most business benefits. For digital marketing communica-
tion strategy, Answer Cheeze created a marketing strategy through product  
marketing, a strategy to attract consumers with product images, captions,  
word-of-mouth strategy via digital media, strategies to increase digital marketing  
communications channels, and content marketing. There is also a study on  
consumer groups of their own businesses and the nature of their business using  
digital marketing communications that align with the business objectives based on 



 

 

current social circumstances to self-adjust to meet the needs of the consumer right 
on the point. They also need to consistently study their competitors' strategies and 
develop their strategies.    
 
Keywords: Mobile Restaurant, Food Truck, Content Format, Communication  
Channel, Digital Communication Strategy 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
 ในโลกปัจจุบัน อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
เนื่องจากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีที่สามารถเชื่อมโยงคนท้ังโลกเข้าไว้ด้วยกัน ไม่ว่าจะ
เป็นการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลหรือความคิดเห็นต่าง ๆ จากผลส ารวจของเว็บไซต์ Internet 
World Stats ประจ าเดือนมิถุนายน 2559 แสดงให้เห็นว่ามีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกมากกว่า 
3,675,824,813 คน จากประชากรทั้งหมด 7,340,094,096 คน ซึ่งเทียบเป็น 55.2% และมีแนวโน้ม
ที่มากขึ้นในแตล่ะปีอีกด้วย (Internet World Stats, 2559) การสื่อสารที่มีการพัฒนามากข้ึนท าให้
สื่อออนไลน์ได้กลายมาเป็นหนึ่งในช่องทางในการสื่อสารที่นิยมเป็นอย่างมากเช่นกัน ผู้ประกอบการ
ธุรกิจต่าง ๆ มีแนวโน้มในการเลือกใช้สื่อรูปแบบนี้มากข้ึนในการประชาสัมพันธ์รวมถึงการส่งเสริมทาง
การตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ซึ่งในบางธุรกิจ สื่อดิจิทัล
กลายเป็นช่องทางหลักในสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคเลยก็ว่าได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ธุรกิจร้านอาหารประเภทเคลื่อนที่หรือที่รู้จักในชื่อ Food Truck  
 จุดก าเนิดของร้านอาหารประเภทเคลื่อนที่นั้นย้อนเวลาไปมากกว่า 100 ปี ในปี ค.ศ.1866  
ณ เมืองเท็กซัส ประเทศสหรัฐอเมริกา ชาร์ลส์ กู๊ดไนท ์(Charles Goodnight) ชาวอเมริกาคนหนึ่งที่
ต้องประกอบอาหารแต่ละมื้อในช่วงเวลาที่ต้องต้อนวัว และเม่ือเห็นว่ารถของกองทัพสหรัฐอเมริกาที่
จอดท้ิงไว้ในช่วงสงครามกลางเมือง มีความแข็งแรงน่าจะน ามาประยุกต์ใช้งานได้ ชาร์ลส์จึงได้ตกแต่ง
ภายในรถด้วยชั้นวางของและลิ้นชัก จัดพื้นที่ส าหรับ ภาชนะ เครื่องหุงต้ม เครื่องเทศ เครื่องปรุงรส
ต่าง ๆ และใช้รถคันดังกล่าวเป็นสถานที่ประกอบและจ าหน่ายอาหาร (Toyota Club Thailand, 
2558) ต่อมาในปี ค.ศ. 2014 จอน เฟฟโร (Jon Favreau) ผู้ก ากับและนักแสดงชื่อดังเล็งเห็นถึงความ
น่าสนใจของธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศ
สหรัฐอเมริกาในช่วงนั้น ท าให้เกิดเป็นการสร้างภาพยนตร์เรื่อง “Chef” ที่น าเสนอเรื่องราวชีวิตของ
พ่อครัวที่ตะเวณขับรถไปขายอาหารตามสถานที่ต่าง ๆ (Bktube, 2559) นับเป็นภาพยนตร์เรื่องแรกท่ี
น าเสนอความแปลกใหม่ในอีกแง่มุมของธุรกิจร้านอาหาร และด้วยอิทธิพลจากภาพยนตร์เรื่องนี้ ท าให้
เกิดกระแสเข้ามาท่ีประเทศไทยและแพร่กระจายอย่างรวดเร็วทั้งในกรุงเทพมหานครและหัวเมือง
จังหวัดต่าง ๆ  
 ในประเทศไทยนั้น ประชากรกลุ่ม Gen Y หรือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-2000 เป็น 
เจเนอเรชั่นที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในประเทศไทย โดยมีจ านวนประมาณ 19 ล้านคนหรือเกือบ 1 ใน 3 
ของประเทศ (Brandbuffet, 2557) โดยคนกลุ่มนี้มีนิสัยชอบความแปลกใหม่ ชอบความคิด
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สร้างสรรค ์อีกท้ังยังเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลสูงต่อตลาดอุปโภคบริโภคในประเทศไทยเราอีกด้วย ซึ่งคน
กลุม่นี้ได้ก้าวไปสู่การเป็นผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่หลากหลายร้านในปัจจุบัน เพ่ือ
ตอบสนองกับไลฟ์สไตล์ของคนเมืองที่ชอบสังสรรค์กับเพื่อน ๆ ด้วยการทานอาหารนอกบ้านหรือไป
เที่ยวตามงานอีเวนต์ต่าง ๆ (ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ์, 2559) รูปแบบของร้านอาหารเคลื่อนที่ใน
ประเทศไทย เจ้าของร้านจะเป็นผู้ขับรถมาจอดและเปิดร้านบนรถยนต์ที่ได้ถูกดัดแปลงขึ้น ตกแต่งให้มี
ความสวยงาม โดดเด่นเพื่อเป็นจุดที่ดึงดูดลูกค้า พร้อมเครื่องมือเครื่องใช้ส าหรับปรุงและขายอาหาร
อย่างครบครัน ซึ่งอาหารที่ขายมักจะเป็นอาหารที่ท าง่าย ทานง่าย เช่น พิซซ่า แซนวิช แฮมเบอร์เกอร์ 
สเต็ก หรือแม้แต่อาหารญี่ปุ่น ข้าวแกงแบบไทย ๆ และอาหารอีสานหรืออาจเป็นเครื่องดื่มต่าง ๆ บาง
ร้านจะมทีีนั่งเป็นเคาน์เตอร์ติดมากับรถหรือบางสถานที่สามารถตั้งโต๊ะเพ่ิมเติมได้ โดยส่วนใหญ่จะไป
ตามตลาดนัดไนท์บาร์ซ่า งานแฟร์ งานอีเวนต์ต่าง ๆ รวมถึงงานเทศกาลดนตรีที่มักจัดขึ้นตลอดทั้งปี 
(Sanook, 2559)  ประกอบกับโลกโซเซียลมีเดียที่ก าลังเป็นที่นิยม การแช็ตและแชร์ภาพส่งต่อกันท า
ให้ฟู้ดทรัคกลายเป็นเทรนด์ที่ทุกงานอีเวนต์ต้องจัดให้มีอยู่ในงานด้วย แต่เนื่องจากข้อจ ากัดท่ีฟู้ดทรัค
ไม่ได้มีหน้าร้าน หรือ เปิดขายที่ใดท่ีหนึ่งเป็นประจ า ดังนั้นเพ่ือเป็นการตอบรับกับกระแสข้างต้น 
ผู้ประกอบการจึงรวมกลุ่มกันในนาม “ฟู้ดทรัคคลับ (ประเทศไทย)” เพ่ือสร้างเครือข่ายระหว่าง
ผู้ประกอบการ เป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสาร สร้างความเข้มแข็งให้กับธุรกิจของสมาชิก ทั้งยัง
สามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ข้อมูล ความรู้ ช่วยเหลือกันระหว่างสมาชิก (ฟู้ดทรัคคลับ, 2559) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางดิจิทัล ซึ่งเป็นช่องทางหลักส าหรับการท า
การตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขายให้กับร้านค้าอีกด้วย 
 ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) เป็นหนึ่งในสมาชิกฟู้ดทรัคคลับ (ประเทศไทย) ที่
ประสบความส าเร็จในท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นอย่างมากทั้งในประเทศไทยและใน
ต่างประเทศ โดยได้ขึ้นชื่อว่าเป็น 1 ใน 7 ร้านอาหารเคลื่อนที่ที่ต้องมารับประทานเมื่อมาประเทศไทย 
(Cebupacificair, 2560) อีกทั้งยังได้รับเชิญให้สัมภาษณ์ในรายการแนะน าร้านอาหารชื่อดังของ
ประเทศไทยอย่าง รายการเทยเที่ยวไทย พ่อค้าแซ่บ ตอนที่ 267 อีกด้วย โดยในช่องทางการติดต่อ  
ทั้ง Facebook, Instagram และ LINE ในปัจจุบันมีผู้ติดตามมากกว่า 10,000 คน (Answer 
Cheezebkk, 2560) โดยกลุ่มลูกค้าท้ังหมดของร้านแอนเซอร์ชีสจะเป็นกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร โดยได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องมากข้ึนเรื่อย ๆ เนื่องจากเป็นร้านที่จัดจ าหน่าย
แซนวิสชีสเคลื่อนที่เป็นร้านแรกในประเทศไทย มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง ด้วยการตกแต่งรถให้เป็นสี
เหลืองทั้งคัน โดดเด่นสะดุดตา อีกท้ังยังมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้าอยู่
เสมอ 
  



3 
 

 ทั้งนี ้จากการค้นคว้าพบว่าในปัจจุบัน งานวิจัยที่มีประเด็นเกี่ยวกับร้านอาหารนั้น มักจะ
มุ่งเน้นไปที่ร้านอาหารที่มีหน้าร้านประจ า ไม่ครอบคลุมถึงธุรกิจร้านอาหารประเภท Food Truck อีก
ทั้งยังเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ได้ข้อมูลในรูปแบบเชิงกว้าง เช่นงานวิจัยของนางสาวศศิมา อุดมศิลป์ 
(2557) ซึ่งศึกษาในเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร 
 ด้วยเหตุนี้ ท าให้ผู้จัดท าเลือกที่จะศึกษากลยุทธ์ทางด้านการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) กรณีศึกษาร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) เพ่ือใช้เป็น
แนวทางส าหรับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  
และเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ทั้งยังมีประโยชน์ต่อยอดขาย 
ก าไร การด ารงอยู่ของธุรกิจ และความม่ันคงในการประกอบกิจการต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1) เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่  

แอนเซอร์ชีส 
2) เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในแต่ละช่องทาง 

ที่ใช้สื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีสและผู้บริโภค 
3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  

แอนเซอร์ชีส 
 

1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
1) ด้านรูปแบบธุรกิจ ศึกษาเฉพาะธุรกิจประเภท Food Truck หรือ ร้านอาหารเคลื่อนที่

เท่านั้น กรณีศึกษา การวิจัยครั้งนี้ยกกรณีศึกษาเป็นร้านแอนเซอร์ชีส และสัมภาษณ์จาก
ผู้ประกอบการซึ่งเป็นเจ้าของร้านเท่านั้น 

2) ด้านกลุ่มประชากร ศึกษาจากกลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้ติดตามร้านแอนเซอร์ชีส บนช่องทางใน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทุกช่องทางที่ก าหนด ทั้งผู้ติดตามเพศชายและเพศหญิง อายุ 17-34 ปี
เท่านั้น 

3) ด้านช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เลือกวิจัยเฉพาะ Facebook, Instagram และ 
LINE เท่านั้น 

4) ด้านเวลา การวิจัยครั้งนี้ด าเนินการตั้งแต่วันที 1 มกราคม 2560 – วันที่ 28 กรกฎาคม 
2560  
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1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1) เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการพัฒนารูปแบบเนื้อหาและช่องทางในการสื่อสารการตลาด 

ดิจิทัลที่ใช้ในการสื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที่และผู้บริโภคให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
2) เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร Food Truck ในปัจจุบัน ในการวาง 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
3) เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจด าเนินธุรกิจร้านอาหาร Food Truck เพ่ือเป็นข้อมูล 

ประกอบการตัดสินใจ 
 
1.5 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

“ธุรกิจ Food Truck” หมายถึง ร้านอาหารเคลื่อนที่ ที่มีเจ้าของร้านเป็นผู้ขับรถมาจอดและ
เปิดร้านบนรถยนต์ที่ได้ถูกดัดแปลงขึ้น ตกแต่งให้มีความสวยงาม โดดเด่นเพื่อเป็นจุดดึงดูดลูกค้า  
พร้อมเครื่องมือเครื่องใช้ส าหรับปรุงและขายอาหารอย่างครบครัน 

“ผู้ประกอบการ” หมายถึง ผู้ที่เป็นเจ้าของร้านแอนเซอร์ชีส 
“ผู้บริโภค” หมายถึง ผู้ที่เป็นลูกค้าและเป็นผู้ติดตามร้านแอนเซอร์ชีส บนช่องทางในการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล Facebook, Instagram และ Line 
“การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร จาก

ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze ไปยังกลุ่มผู้บริโภค โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก ่Facebook, 
Instagram และ Line เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้า ประชาสัมพันธ์ สร้างแบรนด์ และที่ส าคัญคือ
สร้างยอดขาย 

“ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล” หมายถึง ตัวกลางที่ช่วยในการน าส่งสารระหว่าง
ผู้ประกอบการร้านและผู้บริโภคโดยผ่านทางอินเตอร์เน็ตเพ่ือตอบโจทย์ทางด้านการตลาดของแบรนด์ 

“ประสิทธิภาพ” หมายถึง การบรรลุตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่พึงปรารถนาหรือ
เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ โดยพิจารณาจากการน าเนื้อหาที่ได้สื่อสารผ่านทางช่องทางดิจิทัล
เปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ ซ่ึงในการน าเสนอเนื้อหาผ่านทางช่องทางดิจิทัล
นั้นสามารถพิจารณาจากปฏิสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลของผู้บริโภคได้ด้วยจ านวนการ Like, Comment 
และ Share 
 
 



 
 

บทที ่2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
  การศึกษาครั้งนี้ ผู้จัดท าได้มีการศึกษาทฤษฎีและค้นหางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการท า
โครงงาน ที่ครอบคลุมเนื้อหาทั้งเรื่องรายละเอียดของการท าธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ เพ่ือน าข้อมูล
ดังกล่าวมาวิเคราะห์และประยุกต์ใช้กับการศึกษา เพ่ือให้การศึกษามีความถูกต้องตามวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้ โดยการศึกษาทฤษฎีและค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จะแสดงดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับประสิทธิภาพของช่องทางการสื่อสารออนไลน์  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing  
2.5 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y 
2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Marketingoops (2552) ได้อธิบายเกี่ยวกับ Social Media ว่าหมายถึง สังคมออนไลน์ที่มี
ผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร เขียนเล่า เรียบเรียงเนื้อหา เรื่องราวจากประสบการณ์ พร้อมบทความ รูปภาพและ
วิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง ท าข้ึนเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ใน
เครือข่ายของตัวเองผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบันการ
สื่อสารแบบนี้ จะท าผ่านทาง Internet และโทรศัพท์มือถือเท่านั้น 

Biologystem (2556) Social Media คือสื่อยุคใหม่ที่ก าลังเข้ามามีบทบาทส าคัญในทุก
วงการทั้งชีวิตประจ าวัน และการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นสื่อที่นิยมใช้สื่อสารการตลาดเพื่อ
การโปรโมต และท ากิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ในหลาย ๆ รูปแบบ 

Thumbsup (2554) การใช้บริการ Web-Based และเทคโนโลยีทางด้าน Mobile ในการ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารไปสู่การปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันมากขึ้น 

Noonbgle (2559) Social Network หรือ เครือข่ายสังคม (ชุมชนออนไลน์) เป็นรูปแบบ
ของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจใน
กิจการที่ได้ท า เชื่อมโยงความสนใจไปยังกิจกรรมของผู้อ่ืน ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบไป
ด้วย การแช็ต ส่งข้อความ ส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก 
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จากค าอธิบายของหลายท่าน ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของ Social Media ได้ว่าเป็นสื่อ
สังคมออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีการท ากิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของ
เว็บไซต์สามารถสื่อสารได้ทั้ง 2 ทางโดยผู้ใช้เป็นผู้ที่สื่อสารเรื่องราวรูปภาพและวิดีโอเชื่อมโยงกับความ
สนใจและกิจกรรมของผู้อื่นแบ่งปันให้ผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ ช่วยให้หาเพื่อนบนโลก
อินเตอร์เน็ตได้ง่าย เป็นสถานที่พบปะสังสรรค์แบบออนไลน์อีกแห่งหนึ่งที่ให้ผู้ใช้ บริการสามารถท่ีจะ
สร้างประวัติส่วนตัวเพ่ือแนะน าตัวเองและสร้างเครือข่ายส่วนบุคคลของตนเพ่ือติดต่อกับผู้อื่น เช่น 
Myspace, Facebook, Line, Instagram, Twitter, Google+ และ YouTube เป็นต้น เหล่านี้ล้วน
แล้วแต่เป็นเว็บที่สร้างขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการในการติดต่อทางธุรกิจหรือหาเพ่ือนบน 
โลกไซเบอร์ทั้งสิ้น ทั้งนี้ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) ได้อธิบายคุณลักษณะที่ส าคัญของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไว้ ดังนี้ 
 1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม กล่าวคือการแพร่กระจายของสื่อเกิด จาก
การแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing)  
 2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-To-Many) เป็น
แบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลายคน (Many-To-Many) เมื่อมสีภาพของการเป็นสื่อ
สังคม สิ่งส าคัญก็คือการสนทนาที่เกิดขึ้น อาจจะเป็นการรวมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกันหรือการ
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่ง
ตัวผู้ผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิ์ที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติม ความคิดเห็น 
หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง ยกตัวอย่างเช่น Wikipedia 
 3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาจากเดิมที่ผู้บริโภคเคยได้รับแต่
ข่าวสาร และถูกชักจูงโดยโฆษณาต่าง ๆ แล้ว สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงวิถีการรับข้อมูล
ข่าวสารแบบเดิม ๆ ไปเป็นแบบผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นต่อตัวสินค้าหรือ บริการ 
นั้น ๆ ได ้หรือสามารถเป็นได้แม้กระทั่งผู้ผลิตข่าวสาร หรือบทวิจารณ์ต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยมีความคิดเห็นในเชิงเดียวกันว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้เข้ามาเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอโฆษณาแบบดั้งเดิม การโฆษณาแบบ
ดั้งเดิมผู้ผลิตเนื้อหาโฆษณาและนักโฆษณาเท่านั้นที่เป็นผู้ควบคุมเนื้อหา ผู้บริโภคไม่สามารถมีร่วมใน
การพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นได้ในขณะที่การโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ผู้บริโภคนั้น
สามารถ แสดงความคิดเห็นและเข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาได้ (Generate Content)  
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 จากงานวิจัยของดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ที่ศึกษาในเรื่องกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางการค้าแบบดิจิทัล ได้ศึกษาทางด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในมุมของการท า
กลยุทธ์และให้ความหมายของ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ไว้ว่าคือ การสื่อสารการตลาดที่พัฒนามา
จากสมัยก่อน โดยเป็นการท าการตลาดแทบทั้งหมดผ่านการสื่อสารดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของ
การตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อท าการสื่อสารกับผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็นสื่อรูปแบบใหม่แต่ยังคงใช้
หลักของการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บ
ข้อมูลของผู้บริโภค โดย Wertime และ Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
(Digital Marketing)  ไว้ว่า “พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการ
ตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีการใช้รหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการ
ตลาดในสมัยนี้สามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) กับกลุ่มลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่องเป็นรายบุคคล โดยข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็น 
การเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อไป ต่อเนื่องและสอดคล้องกันเสมือนการท างาน
ของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการนักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความ
คิดเห็นที่ได้รับโดยตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป” หรือ 
วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางจากระบบฐานข้อมูลทางออนไลน์เพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภค ในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ์โดยตรงกับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด (Reitzen, 2007) 
 2.2.2 ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 พฤติกรรมในการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย เพ่ิมมากข้ึนและส่วนใหญ่ใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องทุกวัน โดยค่าเฉลี่ยการออนไลน์ของคนทั่วไปต่อสัปดาห์คือ 16.6 ชั่วโมง ซึ่งมากกว่าการใช้
เวลากับสื่อโทรทัศน์และเลือกดูเฉพาะรายการที่ตัวเองสนใจผ่านวิดีโอบนออนไลน์ ขณะที่วิดีโอ
ออนไลน์มาร์เก็ตติ้งในปี 2012 แสดงตัวเลขไว้ว่ามีจ านวนคนเข้าชมโฆษณาและ ไวรัลคลิปของบางแบ
รนด์มากกว่า 1 ล้านครั้ง อีกท้ังเฟซบุ๊ก (Facebook) ยังเป็นบริการทางอินเทอร์เน็ตยอดนิยมที่ผู้ใช้ 
Social Network จ านวน 18 ล้านคน เข้าถึงมากท่ีสุด หรือร้อยละ 85 เมื่อเทียบกับการใช้ Twitters 
(10%) และ Instagram (5%) คนไทยใช้เฟซบุ๊กในการโพสต์ข้อความ ต่าง ๆ (Likes, Comments, 
Shares) จ านวน 31 ล้านโพสต์ต่อวัน หรือเฉลี่ยอยู่ที ่624,000 ครั้งต่อวันและส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 60 
ใช้บริการเฟซบุ๊กผ่านทางโทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์เคลื่อนที่จากแนวโน้มนี้ท าให้การใช้งานสื่อดิจิทัล
จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่แค่การสร้างการรับรู้สินค้าแต่ยังรวมถึง
การบอกต่อและภักดีกับแบรนด์ พร้อมจะปกป้องแบรนด์อีกด้วย โดยภาพรวมมูลค่าในสื่อดิจิทัลก็
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เติบโตไม่ต่ ากว่าร้อยละ 30 หรือ 3,000 ล้านบาทในปี 2012  โดยกว่าครึ่งถูกใช้ไปในเว็บไซต์ต่าง ๆ ใน
บางรูปแบบ เช่น การซื้อแบนเนอร์ การใช้วิดีโอออนไลน์มาร์เก็ตติ้งและมูลค่าในสื่อดิจิทัลประมาณ
ร้อยละ 30 อยู่ทีเ่สิร์ชมาร์เก็ตติ้ง ส่วนร้อยละ 10-20 อยู่ที่ โซเชียลมีเดียโดยเฉพาะที่เฟซบุ๊กที่สองส่วน
หลังนี้ยังคงมีแนวโน้มที่เติบโตมากขึ้นเรื่อย ๆ (Positioningmag, 2554) 
 2.2.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เป็นการสื่อสารโดยตรงไปสู่
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในตัวสินค้า เนื่องจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งนั้นจะท าการ
รวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการ
สื่อสารในรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-To-One) อีกท้ังข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกในระบบ
ฐานข้อมูลท าให้สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่ได้รับ
ความนิยมและเป็นช่องทางท่ีสามารถค้นหาผู้บริโภคได้มีอยู่หลายทาง กล่าวได้ว่าดิจิทัลก าลังเปลี่ยน
โลกทั้งใบและก าลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นส าคัญ ดังนี้ 
(Xmthomasidea, 2559) 
 1) การเชื่อมต่อ (Connections) ช่องทางการสื่อสารบนดิจิทัลเปลี่ยนแปลงการติดต่อสื่อสาร
และการประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปอย่างรวดเร็วมากขึ้น โดยการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) นั้น ท าให้การสื่อสารเป็นไปได้อย่างต่อเนื่องตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง 
สถานที่ท างานที ่แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมสามารถ
ทดแทนได้ด้วยระบบวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ส าหรับการจัดประชุมทั่วโลก
เครื่องมือดิจิทัลที่สนับสนุนงานขาย ท าให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้า
คงคลังและสร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างทั่วถึงและมีประสิทธิภาพ ดังนั้น ช่องทางดิจิทัลย่อมมี
อิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวาง ระบบการท างานและการลงทุน 
 2) การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 
แบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียว  
(One-Way) ไปยังผู้บริโภค เป็นการสนทนาโต้ตอบกับแบบทันท่วงทีและต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภค อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus Group) ที่ใหญ่ที่สุด
ในโลกการท าวิจัยออนไลน์บนเว็บไซต ์(Website) และโซเซียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) ท าให้เกิด
การรับรู้และเข้าใจผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้รับจึงสามารถต่อยอดขึ้นไปอีกระดับ 
 3) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนื้อหาทางการตลาด
แบบการร่วมกันสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ ๆ ที ่เกิดจากการ
ท างานแบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกร่วมกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น
สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์และผู้ประกอบการ ซึ่งนอกจากนี้ยังหลีกเลี่ยงจากการสื่อสารด้วย



9 
 

เนื้อหาทางการตลาดเดิม ๆ ปรับเปลี่ยนมาสร้างสรรค์เนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีแท้จริง (User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการออก
ความคิดเห็นหรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ ผ่านทางดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 
 4) การพาณิชย์ (Commerce) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- Commerce) ที่เพ่ิมขึ้นมา
เนื่องจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอปสโตร์ (AppStore) อย่างไอทูนส์ (iTunes) และอี
คอมเมิร์ซเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงอย่างอเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) ท าให้แบรนด์
ชั้นน าส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งอีคอมเมิร์ซ
เว็บไซต์อย่างซุปเปอร์มาร์เก็ต วอลมาร์ท ดอต คอม (Walmart.com) หรือ ดรักสโตร์ ดอท คอม 
(Drugstore.com) 
 5) ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของค าว่าชุมชนในปัจจุบันได้เปลี่ยนบริบทไปด้วย
อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและ
โครงการด้านการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถต่อเชื่อม
กับแบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความส าคัญกับปัจจัยรวมทั้ง 
5 ปัจจัย ได้แก่ การเชื่อมต่อการปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์และชุมชน จะท าให้การสร้าง
เทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคนั้น มีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จ ซึ่งในการศึกษา
ความต้องการของผู้บริโภคนั้นจะส่งเสริมการสื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 ทั้งนี้ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นช่องทางในการสร้างโอกาสอย่างมากในการท า
ธุรกิจ ทั้งการลดความเหลื่อมล้ าในเรื่องของต้นทุนที่กระทบต่อธุรกิจรายย่อย อีกทั้งยังสร้างโอกาสให้
ธุรกิจรายย่อยสามารถก้าวมาเป็นที่รู้จักและขยายฐานกลุ่มลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง หลักส าคัญอยู่ที่
การเลือกใช้ช่องทางที่เหมาะสมกับธุรกิจ ซึ่งช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จัก
โดยทั่วไปมีหลากหลายช่องทาง แต่ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะขอยกช่องทางที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ ช่องทางในการสื่อสารออนไลน์รูปแบบหนึ่ง ที่ท าให้ผู้ใช้งาน
สามารถติดต่อสื่อสารหรือร่วมกันท ากิจกรรมกับผู้ที่ใช้งานคนอื่น ๆ ได้เช่น การเขียนข้อความ บอกเล่า
เรื่องราว แจ้งข้อมูลข่าวสาร แสดงความคิดเห็น โพสต์รูปภาพ โพสต์วิดีโอ หรือ การพูดคุยผ่าน
กระดานข้อความ (Wall) หรือกล่องข้อความ (Message) เป็นต้น (Facebook, 2553) 
 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) คือ หนึ่งในคุณสมบัติของเฟซบุ๊ก ที่มีไว้เพ่ือสร้าง
พ้ืนที ่ๆ หนึ่งส าหรับรวบรวมกลุ่มคนที่มีความคิดความชอบเหมือน ๆ กันไว้ด้วยกัน หรือ สามารถใช้
เป็นช่องทางในการสื่อสารการตลาดของสินค้าหรือบริการ เช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือเป็น
ช่องทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าหรือองค์กร หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็น
ต้น นอกจากนี ้เฟซบุ๊กแฟนเพจยังมีประโยชน์ ในด้านการเป็นชองทางในการสร้างชุมชนส าหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีท าได้งายและช่วยประหยัดงบประมาณ อีกทั้งการมีเฟซบุ๊กแฟนเพจยังสามารถท าให้
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องค์การต่าง ๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรงและกว้างขวางมากยิ่งขึ้น (Facebook Fan 
Page, 2555) นอกจากนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจยังช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 
โดยสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้หลายหลาก เช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือเปนช่องทาง
ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นต้น (องอาจ ปะทะวานิส, 2550) 
 อินสตาแกรม (Instagram) คือ โปรแกรมท่ีสามารถน ารูปที่ถ่ายไว้ในแกลลอรี่ หรือวิดีโอมา
ตกแต่งให้สวยงามในสไตล์ที่เราต้องการด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และเครื่องมือที่มีอยู่ใน Instagram ซึ่งมี
อยู่หลายรูปแบบให้เลือกแล้วน ารูปภาพที่ตกแต่งนั้นไปแชร์ให้เพ่ือน ๆ ใน Social Media ได้ดูเช่น 
Twitter, Facebook, Foursquare หรือ Tumblr และในทางกลับกันเราก็สามารถเปิดดูการแสดง
ความชื่นชอบ (Likes) และการแสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปหรือวิดีโอที่เพ่ือน ๆ ของเรา
แชร์ไว้ได้ด้วย เช่นเดียวกัน จุดเด่นที่ท าให ้Instagram ได้รับความนิยมอย่างสูงตลอดระยะเวลาที่ผ่าน
มาคือใช้งานง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเยอะ มีอินเทอร์เฟซที่สวยงาม มีความสนุกอยู่ในตัว
และยิ่งมี ดาราดังชอบใช้กันอีกก็ยิ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้กระแสของ Instagram แรงขึ้นตามล าดับ 
ส าหรับการอัปโหลดภาพและวิดีโอสามารถเลือกจาก Camera Roll ที่ถ่ายเอาไว้แล้วหรือจะ
ถ่ายทอดสดจากกล้องเลยก็ท าได้และก่อนที่คุณจะอัปโหลดรูป Instagram ยังให้คุณแต่งภาพได้เช่น 
การ Crop ภาพและการใส่ฟิลเตอร์ Instagram มีระบบ Followers และ Following ให้เลือกติดตาม
ชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใช้งานของเพื่อน ๆ ที่ใช้งานแอปพลิเคชันตัวนี้ หากถูกใจ ชอบรูปภาพ
ไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพนั้นได้  

 ไลน์แอท )LINE@) เป็นแอปพลิเคชันให้ผู้ใช้สามารถสร้างช่องทางสื่อสารออนไลน์เป็นของ
ตนเอง เพ่ือติดต่อสื่อสาร, ส่งข้อมูลข่าวสารทั้งในเชิงส่วนบุคคลและเชิงธุรกิจได้ตรงถึงเป้าหมายอย่าง
ง่าย บริษัท ห้าง ร้าน SME สื่อมวลชน รวมถึงแบรนด์ต่าง ๆ และผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
สามารถอัปเดตประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและติดต่อทางด้านธุรกิจกับ
ผู้ใช้งาน LINE ได ้สามารถส่งข้อความ สนทนา 1 ต่อ 1 กับ สมาชิกท่ีได้กดติดตามบัญชี LINE@ นั้น ๆ 
รวมถึงโพสต์บนไทม์ไลน์และหน้าโฮมเพจและอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
 ซึ่งด้วยการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและช่องทางในการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลนี้ ท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจได้ถึงความส าคัญและลักษณะเด่นของช่องทางใน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์เนื้อหาที่ใช้ในการน าเสนอข้อมูลส าหรับ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ในงานวิจัยครั้งนี้มากยิ่งขึ้น เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ได้ตั้งไว้ 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพของช่องทางการสื่อสารออนไลน์ 
จากการศึกษาลักษณะของช่องทางการสื่อสารออนไลน์ที่แตกต่างกันในแนวคิดที่แล้ว ท าให้

ผู้วิจัยเกิดข้อสงสัยว่าช่องทางการสื่อสารออนไลน์ใดที่เกิดประสิทธิภาพต่อผู้ประกอบการมากที่สุด จึง
เป็นที่มาในการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวข้องกัน ดังนี้ 
 2.3.1 ความหมายของประสิทธิภาพ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2546) ได้ให้ความหมายของค าว่า ประสิทธิภาพ หมายถึงความสามารถที่
ท าให้เกิดผลในการท างาน  

ประสิทธิภาพ หมายถึง ความสามารถในการด าเนินงานด้านต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงตาม
จุดมุ่งหมายที่วางไว้ โดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดคุ้มค่าและเกิดประโยชน์มากที่สุด 
(Im2market, 2559) 

ประสิทธิภาพ หมายถึง การใช้ทรัพยากรในการด าเนินการใด ๆ ก็ตามโดยมีสิ่งมุ่งหวังถึง
ผลส าเร็จ และผลส าเร็จนั้นได้มาโดยการใช้ทรัพยากรน้อยที่สุดและการด าเนินการเป็นไปอย่าง
ประหยัด ไม่ว่าจะเป็นระยะเวลา ทรัพยากร แรงงาน รวมทั้งสิ่งต่าง ๆ ที่ต้องใช้ในการด าเนินการนั้น ๆ 
ให้เป็นผลส าเร็จและถูกต้อง (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2559) 

จึงอาจสรุปได้ว่า ประสิทธิภาพ หมายถึงความสามารถในการด าเนินงานด้านต่าง ๆ ให้ส าเร็จ
ลุล่วงตามจุดประสงค์ที่ตั้งไว้โดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ประสิทธิภาพในการ
สื่อสารทางด้านประสิทธิภาพในการสื่อสารนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ (บรรณสาระความรู้, 
2558) 
 1) ระดับความรู้ (Knowledge) ส่งสารและผู้รับสารที่มีความรู้ใกล้เคียงกันในเรื่องที่ต้องการ
จะสื่อสาร 
 2) ทัศนคต ิ)Attitude) การที่ต่างฝ่ายต่างมีทัศนคติที่ดีต่อการส่งและการรับสาร ย่อมมีโอกาส
พิจารณาตามความเป็นจริงได้ดีกว่าการมีทัศนคติเชิงลบต่อกัน ซึ่งอาจน าไปสู่การตัดสินใจด้วยอารมณ์
ที่ไม่เหมาะสม 
 3) ระดับสังคมและวัฒนธรรม )Social Cultural System) ผู้ส่งสารและผู้รับสารที่เข้าใจ
ระบบสังคมวัฒนธรรมของผู้ที่มาติดต่อ จะสามารถเลือกวิธีการ รูปแบบที่ติดต่อให้สอดคล้องและ
เหมาะสมได้ ภาษาท่ีใช้ในการสื่อสาร ควรเลือกให้เหมาะกับบุคคลเป้าหมายของการติดต่อสื่อสาร 
 2.3.2 การเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสาร  
 การเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารช่วยให้ธุรกิจนั้น ๆ บรรลุเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและ
สามารถช่วยลดข้อผิดพลาดที่จะส่งผลกระทบต่อการบรรลุเป้าหมายของการด าเนินงานได้เป็นอย่างดี 
(Baanjomyut, 2559) โดยมีหลักดังนี้ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%2525252525E0%2525252525B8%252525252597%2525252525E0%2525252525B8%2525252525A3%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B1%2525252525E0%2525252525B8%25252525259E%2525252525E0%2525252525B8%2525252525A2%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B2%2525252525E0%2525252525B8%252525252581%2525252525E0%2525252525B8%2525252525A3
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%2525252525E0%2525252525B8%252525252581%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B2%2525252525E0%2525252525B8%2525252525A3%2525252525E0%2525252525B8%252525252594%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B3%2525252525E0%2525252525B9%252525252580%2525252525E0%2525252525B8%252525252599%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B4%2525252525E0%2525252525B8%252525252599%2525252525E0%2525252525B8%252525252581%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B2%2525252525E0%2525252525B8%2525252525A3&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%2525252525E0%2525252525B9%252525252581%2525252525E0%2525252525B8%2525252525A3%2525252525E0%2525252525B8%252525252587%2525252525E0%2525252525B8%252525252587%2525252525E0%2525252525B8%2525252525B2%2525252525E0%2525252525B8%252525252599&action=edit&redlink=1
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 1) การติดตามผลและให้ข้อมูลย้อนกลับ (Follow–Up and Feedback) เป็นวิธีการที่ใช้ใน
การตรวจสอบข้อมูลที่ส่งไปว่าผู้รับเข้าใจตรงกับผู้ส่งเพียงไร วิธีการนี้จะท าให้กระบวนการสื่อสารเป็น
แบบ Two–Way ซึ่งอาจเกิดขึ้นในการพบปะกันหรือหากเป็นการใช้เอกสารติดตามผลและข้อมูล
ย้อนกลับอาจตรวจสอบได้จากการโต้ตอบ การแสดงออกของผู้รับสารจะท าไห้เราทราบว่าการสื่อสาร
มีความถูกต้องเพียงไร  

 2) การใช้การสื่อสารหลายวิธี (Parallel Channels and Repetition) การใช้วิธีการสื่อสาร
และช่องทางการสื่อสารหลายวิธีท าให้การติดต่อสื่อสารมีความถูกต้องยิ่งขึ้น เช่น มีการสั่งการด้วย
เอกสารเป็นลายลักษณ์อักษรแล้ว และยังมีการประชุมและสั่งการด้วยวาจาและใช้โอกาสพูดคุยอย่าง
ไม่เป็นทางการด้วย ก็จะท าให้การสื่อสารถูกต้องมากยิ่งข้ึน  

3) ระยะเวลา (Timing) ปัญหาด้านระยะเวลาเป็นสาเหตุหนึ่งของการสื่อสารที่เบี่ยงเบนไปทั้ง
ในแง่ของความกดดันด้านเวลาและความไม่เหมาะสม ในการสื่อสารเวลาหนึ่ง ๆ องค์กรและกลุ่มอาจ
ก าหนด มาตรฐานด้านเวลาเพ่ือแก้ปัญหาดังกล่าวได้  
 4) ให้ความสนใจกับภาษา (Attention to Language) ในการสื่อสารนั้น การเลือกใช้ศัพท์ 
ระดับของค าและความหมายของค า เป็นวิธีการหนึ่งที่จะลดความผิดพลาดในการสื่อสารได้ การ
เลือกใช้ค าและระดับของภาษานี้จะเก่ียวข้องกับการท าความเข้าใจกับผู้ที่เราจะสื่อสารด้วยว่าควรจะ
ใช้ภาษาในระดับใด 
 5) ศูนย์กลางข้อมูล (Information Communication and Information Centers) การ
สื่อสารโดยวิธีการนี้จะเป็นการสื่อสารที่รวดเร็ว ยืดหยุ่น และมีความถูกต้องของข้อมูลมาก ซึ่งองค์กร
อาจใช้ศูนย์กลางข้อมูลเป็นแหล่งกระจายข่าวโดยไม่ผ่านช่องทางท่ีเป็นทางการขององค์กรก็อาจจะท า
ให้การสื่อสารมีความถูกต้องและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  

6) การให้รู้เท่าที่จ าเป็น (The Exception Principle and The Need to Know) เป็นการ
วางระบบในการ สื่อสารในองค์กรให้มีการสื่อสารในกรณีพิเศษและให้มีการรับข้อมูลเฉพาะที่จ าเป็น 
โดยการเสนอข้อมูลไปยังฝ่ายบริหารเฉพาะที่ฝ่ายบริหารต้องการ ในขณะเดียวกันฝ่ายบริหารก็ให้
ข้อมูลหรือสื่อสารกับพนักงานเฉพาะสิ่งที่พนักงานจ าเป็นต้องรู้เท่านั้น ซึ่งจะท าให้การสื่อสารไม่มี
ข้อมูลมากเกินไป วิธีการนี้จะเหมาะกับองค์กรที่มีสายการบังคับบัญชาสูง  

7) การใช้ธรรมเนียมปฏิบัติในการสื่อสาร (Communication Etiquette) เป็นความพยายาม
ที่จะวางระบบในการสื่อสารโดยใช้เทคโนโลยีในการสื่อสาร เช่น โทรสาร ให้ใช้สื่อสารเฉพาะในเรื่องที่
จ าเป็นและเร่งด่วน ซึ่งการใช้เครื่องมือโดยไม่จ าเป็นอาจจะท าให้การสื่อสารผิดพลาดหรือมีมากเกิน
ความจ าเป็น การสร้างธรรมเนียมปฏิบัติที่เหมาะสมจึงเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน
การสื่อสารได ้ 
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 8) การฟังอย่างตั้งใจ (Listen Actively) เป็นการลดความผิดพลาดในการสื่อสาร การตั้งใจ
ฟังจะท าให้ข้อมูลที่ผู้ส่งสารต้องการจะส่งไปถึงผู้รับสารได้อย่างครบถ้วน ในขณะเดียวกันการฟังอย่าง
ตั้งใจนั้นผู้รับสารสามารถคิดต่อและไตร่ตรองสิ่งที่ได้ฟังและอาจมีการสอบถามหรือท าความเข้าใจกับ
ข้อมูลข่าวสารได้มากข้ึน นอกจากนี้การฟังอย่างตั้งใจจะท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีระหว่างผู้ที่สื่อสารและ
เกิดการยอมรับกัน ซึ่งเป็นการพัฒนาระบบความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบุคลากรภายในองค์กรได้อีกด้วย  

แม้ว่าการเพ่ิมประสิทธิภาพทางการสื่อสารจะมีแนวคิดที่หลากหลาย แต่ผู้วิจัยมีความคิดเห็น
ว่าเนื่องด้วยช่องทางการสื่อสารออนไลน์ในแต่ละช่องทางมีลักษณะที่แตกต่างกัน จึงจ าเป็นต้องท า
ความเข้าใจในรูปแบบของช่องทางในการสื่อสารแต่ละประเภทให้ชัดเจน แม้ Instagram จะเน้นใน
เรื่องของภาพ แต่ในขณะเดียวกันก็ยังให้ความส าคัญกับค าอธิบายใต้ภาพและสถานที่ที่แชร์พร้อมกับ
รูปภาพด้วย โดยการเขียนค าอธิบายใต้ภาพจะใช้ค าอธิบายเพียงไม่ก่ีค าเท่านั้น Instagram มีศักยภาพ
ในการเข้าถึงคนที่มีความชอบในด้านของการถ่ายรูปได้เป็นอย่างดี (Buddybuy, 2016) เช่นเดียวกัน
กับช่องทางในการสื่อสารออนไลน์อ่ืน ๆ ที่มีลักษณะเฉพาะ มีข้อได้เปรียบและเสียเปรียบแตกต่างกัน
ไป จึงจ าเป็นอย่างมากในการเลือกใช้รูปแบบของเนื้อหาที่สอดคล้องกับลักษณะของช่องทางนั้น ๆ 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing 
 นักการตลาดได้น าเสนอแนวคิดการใช้ในการสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตให้ประสบ
ความส าเร็จโดยว่าต้องให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหาและเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาด
บนอินเทอร์เน็ตแบบการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นการท าการตลาดในรูปแบบที่
น าเสนอเนื้อหาได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เนื้อหามีความโดดเด่นต่างจากการตลาดของ
คู่แข่ง เพ่ิมคุณภาพและความน่าสนใจ ท าให้สามารถผู้บริโภคเกิดความสนใจในเนื้อหา ท าให้เกิด
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและแรงจูงใจในการซื้อสินค้า การตลาดเชิงเนื้อหาถือว่าเป็นแนวคิดท่ี
สอดคล้องกับพัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 ของ Kotler (2010) กล่าวว่า การตลาด (Marketing) 
แบ่งได้เป็น 3 ยุค ได้แก่ การตลาดยุค 1.0 ที่ว่าด้วยการยึดสินค้าเป็นหลัก (The Product Centric 
Era) จะเป็นยุคท่ีการตลาดท าหน้าที่ในการขายสินค้าต่าง ๆ ที่ทางโรงงานได้ผลิตออกมา  โดยที่
โรงงานจะผลิตสินค้าออกมาเป็นจ านวนมากและมีลักษณะที่เหมือนกัน หรือที่เรียกว่า ตลาดปริมาณ
มาก (Mass Marketing) ยุคต่อมาเรียกว่า การตลาดยุค 2.0 ที่เป็นยุคข้อมูลข่าวสาร (The 
Information Age) ผู้บริโภคมีความสามารถในการประเมิน เปรียบเทียบและก าหนดคุณค่าให้กับ
สินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีความได้เปรียบ ท าให้บริษัทต่าง ๆ จ าเป็นต้องให้ความสนในความต้องการและ
ความอยากได้ของผู้บริโภค (Needs and Wants) ท าให้หลาย ๆ บริษัทเปรียบผู้บริโภคเป็นเหมือน
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พระเจ้า (Customer is King) และยุคสุดท้าย ซึ่งเป็นการตลาดในยุคปัจจุบันเรียกว่า การตลาดยุค 
3.0 โดยจะมีความมีคุณค่าเป็นตัวขับเคลื่อน (The Values-driven Era) การตลาดในยุค 3.0 จะมี
ความใกล้เคียงกับการตลาดในยุค 2.0 เพราะยังคงมีจุดมุ่งหมายในการตอบสนองกับความต้องการของ
ผู้บริโภค แต่ในยุคของการตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคแล้วจะต้อง
การสร้างประโยชน์ให้กับสังคมอีกด้วย 

การท าความเข้าใจการตลาด 3.0 จึงควรท าความเข้าใจถึงความหมายของการตลาดใน
พ้ืนฐานด้วย ซึ่งมีแนวคิดในการอธิบายความหมายของการตลาด ไว้ดังนี้ The American Marketing 
Association (n.d. อ้างใน Perter & Donnelly, 2004) กล่าวว่า การตลาด คือ กระบวนการการ
วางแผนและการด าเนินงานตามกรอบความคิด (Conception) การตั้งราคา (Pricing) การส่งเสริม 
(Promotion) และการกระจาย (Distribution) ที่เก่ียวกับสินค้าและบริการ (Goods and Services) 
เพ่ือที่จะสร้างความพึงพอใจให้ทั้งผู้บริโภคและองค์กร 

O’shaughnessy (1992) กล่าวว่า การตลาด คือ กิจกรรมต่าง ๆ ที่ข้องเก่ียวกับองค์กรที่มี
การใช้ (Use) ซ้ือ (Buy) ขาย (Sell) หรือการจูงใจ (Influence) ของผลผลิตที่องค์กรนั่นผลิตขึ้นมา 

David (2007) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ สิ่งที่จะช่วยให้บริษัทเติบโตขึ้น โดยการดึงดูดความ
สนใจและสร้างการจดจ าในบริบทของแก่นของบริษัทให้กับผู้บริโภค 

Perreault และ McCathy (2000) ได้กล่าวว่า คนส่วนใหญ่จะมองการตลาดเป็นเพียงการ
ขายของ (Selling) หรือ การโฆษณา (Advertising) เท่านั้น ซึ่งจริง ๆ แล้วมันเป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่ง
เท่านั้น เพราะการตลาดจะสร้างความพึงพอใจในความต้องการให้กับผู้บริโภคด้วยสินค้าและการ
บริการ 

Evans และ Berman (1982) กล่าวไว้ว่า นิยามของค าว่า การตลาด (Marketing) มีอยู่ 2 
อย่างคือ แบบดั้งเดิม (Classical/ Narrow) กับ แบบสมัยใหม่ (Modern/ Broad) ซึ่งการตลาดใน
แบบดั้งเดิมคือ การท ากิจกรรมทางการตลาดที่ส่งผลโดยตรงต่อตัวสินค้าและการบริการ จากผู้ผลิตไป
ถึงผู้บริโภค แต่การตลาดแบบสมัยใหม่คือ การแลกเปลี่ยนหรือสลับที่กันของกลุ่มความต้องการซื้อ 
(Consuming Groups) และกลุ่มของความต้องการขาย (Supplying Groups) โดยพฤติกรรมของ
มนุษย์จะท าการตอบสนองความจ าเป็นกับความอยากได้ส่วนตัว (Needs and Wants) ผา่น
กระบวนการการแลกเปลี่ยนนี้ 

Kotler และ Keller (2012) ได้อธิบายถึงรูปแบบของการตลาดไว้ว่า การตลาดคิด
ความสัมพันธ์ระหว่างอุตสาหกรรมกับตลาด ซึ่งฝ่ายอุตสาหกรรมจะส่งสินค้าและบริการ รวมไปถึงการ
สื่อสารต่าง ๆ เช่น โฆษณา ฯลฯ ไปยังตลาด ในทางกลับกันฝั่งอุตสาหกรรมก็จะได้รับเงินและข้อมูล
ต่าง ๆ เช่น ทัศนคต ิฯลฯ จากทางตลาดด้วยเช่นกัน  
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จากที่ได้กล่าวมาจะพบได้ว่า การตลาด คือ กระบวนการหรือการสื่อสารที่บริษัทหรือองค์กร 
สร้างข้ึนเพื่อดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกสินค้าหรือบริการ
ของตนที่ใช้ในการสร้างความพึงพอใจให้กับตัวของผู้บริโภค การที่จะดึงดูดความสนใจและสร้างการ
จดจ าให้กับผู้บริโภคได้นั้น จะต้องโน้มน้าวผู้บริโภคให้เชื่อได้ว่าสินค้าหรือการบริการของบริษัทหรือ
องค์กรของเราดีกว่าหรือมีคุณสมบัติที่ไม่สามารถหาได้จากบริษัทหรือองค์กรอ่ืน ๆ ซึ่งเราจ าเป็นที่
จะต้องมีการสื่อสารการตลาดที่ดีจึงจะสามารถบอกกับผู้บริโภคได้ว่าบริษัทหรือองค์กรของเรามีความ
น่าสนใจกว่า ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหา (Marketing Content) จึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมาก
ส าหรับการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคของการตลาด 3.0 ที่เป็นยุคแห่งความผูกพัน 
การเข้าถึงผู้บริโภคผ่านช่องทางใหม่ ๆ จึงเป็นเรื่องที่ควรพิจารณา 
 2.4.1 คํานิยามของการตลาดเชิงเนื้อหาการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  
 ตามท่ีได้กล่าวมา จะพบว่าเป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดที่เน้นในการสร้างเนื้อหาที่มี
ความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างไปจากผู้อื่น น าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่าง
น่าสนใจ ตรงประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ท าให้กลุ่มเป้าหมายต้องการที่จะน าไปบอกต่อ 
อีกท้ังยังสามารถสร้างความต้องการ แรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้า พร้อมทั้งเพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยในปัจจุบันช่องทางที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดอันดับหนึ่ง ไดแ้ก่ 
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งได้รับความนิยมมากถึงร้อยละ 84 ส่วนอันดับที่ 
สองรองลงมาเป็น จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 78 อันดับที่สาม 
ได้แก่ ภาพเคลื่อนไหว หรือ วิดีโอ (Video) คิดเป็นร้อยละ 70 อันดับที่สี่ ได้แก ่บทความตามบล็อค
ต่าง ๆ (Blog Post) คิดเป็นร้อยละ 69 อันดับที่ห้า ได้แก ่รูปภาพ/ อินโฟกราฟิก (Images/ 
Infographics) คิดเป็นร้อยละ 33 และอันดับสุดท้าย ได้แก่ ไฟล์เสียง (Audio/ Podcast) คิดเป็นร้อย
ละ 26 นอกจากนี้การท าการตลาดเชิงเนื้อหายังสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ให้กับตราสินค้าและ
ผู้บริโภคผ่านการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้การสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) นั้น ช่วยเพิ่มความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค
ได้มากถึงร้อยละ 67 และบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทวิตเตอร์ (Twitter) ได้ถึงร้อยละ 53 ซึ่งหาก
เปรียบเทียบการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหากับการโฆษณาแบบดั้งเดิม จะพบได้ว่ามีข้อดีมากกว่าการท า
โฆษณาอยู่หลายด้าน อาทิเช่น สามารถช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ดีมากกว่า ผู้บริโภคใช้
เวลาอยู่ด้วยนานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า ผู้บริโภคสามารถจดจ าเนื้อหาได้ดีกว่า เป็นต้น 
(Thumbsup, 2556) 

สิ่งที่ส าคัญในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างเนื้อหา ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในกลวิธี
ทางด้านการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความส าคัญรวมถึงคุณค่าของเนื้อหาทางด้านการตลาด
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เพ่ือที่จะสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเกี่ยวพันธ์ (Engage) ต่อ
ผู้บริโภคและเพ่ือที่จะนิยามและท าความเข้าใจในสิ่งที่ขับเคลื่อนการกระท าที่จะส่งผลต่อผลประโยชน์
ของผู้บริโภค โดยวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างความน่าสนใจและการจดจ า 
(Attract and retain) ให้กับผู้บริโภคด้วยการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณค่าและตรงประเด็นอยู่ 
เสมอ ๆ 

Taylor (2013) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคร้อยละ 90 รู้สึกดีกับการท าการตลาดที่เป็นเชิงเนื้อหา
เพราะรูปแบบที่เป็นประโยชน์มากกว่าการน าเสนอในรูปแบบอื่น ๆ และร้อยละ 78 จะรู้สึกว่าช่วย
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับสินค้าและผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ในการซื้อสินค้าจากบริษัทที่สร้างการตลาดเชิงเนื้อหามากข้ึนอีกร้อยละ 61 อีกทั้งนักการตลาดยังให้
ความสนใจในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา โดยนักการตลาดที่อยู่ในกลุ่มธุรกิจแบบ B2B (Business to 
Business) นิยมที่จะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหามากที่สุดถึงร้อยละ 87 
และนักการตลาดร้อยละ 37 พบว่าบล็อก (Blog) มีคุณค่าและประโยชน์มากที่สุดส าหรับการน ามา
สร้างการตลาดเชิงเนื้อหา และความส าเร็จที่เห็นได้อย่างชัดเจนของการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาพบ
ได้จากกลุ่มธุรกิจแบบ B2B ซึ่งในการท าการตลาดเชิงเนื้อหานั้น สามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้าที่บริษัท
ต้องการ (Leads) ได้มากกว่าบริษัทคู่แข่งถึงร้อยละ 67 และสามารถเพ่ิมค่าดัชนีของการค้นหาเว็บไซต์ 
(Indexed Page) และค่าดัชนีในการเชื่อมต่อ (Indexed Link) ได้มากถึงร้อยละ 434 และร้อยละ 97 
ตามล าดับ (Taylor, 2013) 

จากที่ได้กล่าวข้างต้นจะเห็นว่า การตลาดเชิงเนื้อหาได้รับความสนใจในฐานะแนวทางการ
สื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถจับใจ และสร้างความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคได้ ประเด็น
ที่ควรจะพิจารณาต่อมาคือ วิธีการสร้างเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดที่ดี ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) 
ได้กล่าวไว้ว่าการที่จะสร้างให้การตลาดเชิงเนื้อหาให้มีความน่าสนใจจะต้องมีอยู่ด้วยกัน 5 อย่าง ดังนี้ 

1) ต้องมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านมากพอท่ีจะแก้ไขปัญหาให้กับผู้อื่น 
2) ต้องมีความกล้าที่จะน าเสนอความคิดใหม่ ๆ และมีจุดยืนเป็นของตัวเอง 
3) ต้องเชื่อมโยงเรื่องต่าง ๆ ให้เข้ากับการตลาดเชิงเนื้อหาได้ 
4) ต้องใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายและมีความชัดเจน 
5) ต้องเชื่อมโยงจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับการตลาดเชิงเนื้อหา 
จากที่ได้กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ การท า

การตลาดในรูปแบบใดก็ได้ที่มีการสร้างและการแบ่งปันของการตลาดเชิงเนื้อหา ผ่านรูปแบบที่
หลากหลายโดยเฉพาะในสื่อออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น วิดีโอ (Video) อินโฟกราฟิก (Infographics) 
รูปภาพ (Photo) และอ่ืน ๆ โดยที่การตลาดเชิงเนื้อหาจะไม่เน้นไปท่ีการขายสินค้า แต่จะเน้นไปที่การ
ท าการสื่อสารอย่างง่ายและสามารถท่ีจะเข้าใจได้ง่าย เพ่ือสร้างแรงบัลดาลใจให้กับธุรกิจ และสร้าง
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ความภักดีให้กับผู้บริโภคโดยการส่งข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคให้กับผู้บริโภค ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องมีความเชี่ยวชาญในด้านนั้นมากเพียงที่จะตอบค าถาม หรือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้กับ
ผู้บริโภคได้ 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y 

ในการจัดท างานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม Generation 
Y ถึงกระบวนการการคิด ตัดสินใจและเลือกใช้บริการ แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นแนวคิดหนึ่งที่
จ าเป็นต่องานวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ได้ดังนี้ 
 2.5.1 ความหมายของผู้บริโภค Gen Y 

กลุ่ม Generation Y (Gen Y) คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-2000 เป็นเจเนอเรชั่นที่
มีขนาดใหญ่ที่สุดในไทย โดยมีจ านวนประมาณ 19 ล้านคน หรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ นอกจาก
ขนาดตลาดที่ใหญ่แล้ว คนกลุ่มนี้มีรายได้ค่อนข้างสูงแม้จะอยู่ในวัยหนุ่มสาวอายุเพียง 15-34 ปี และ
ยังมีอัตราการใช้จ่ายต่อรายได้ที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับคนเจเนอเรชั่นก่อนหน้าในช่วงอายุเดียวกันอีก
ด้วย จึงเรียกได้ว่ากลุ่ม Gen Y ก าลังมีอิทธิพลสูงต่อตลาดอุปโภคบริโภคในประเทศเป็นอย่างมาก ยิ่ง
ไปกว่านั้น กลุ่ม Gen Y เติบโตมาในยุคที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียก าลังแพร่หลาย ท า
ให้คนกลุ่มนี้มีความสนใจด้านไอทีและการติดต่อสื่อสารออนไลน์ ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาค
ธุรกิจในยุคดิจิทัล ดังนั้น ตลาด Gen Y จึงเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายที่ส าคัญของธุรกิจสินค้า
อุปโภคบริโภคของไทย (Brandbuffet, 2557) 
 2.5.2 คุณลักษณะเด่นของ Gen Y 

เพ่ือให้ธุรกิจด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ จ าเป็นต้องท าความเข้าใจคุณลักษณะเด่นของ  
Gen Y เพ่ือน ามาปรับโมเดลธุรกิจให้เหมาะสม ด้วยอิทธิพลของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตท าให้ 
Gen Y มีคุณลักษณะที่แตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นก่อนหน้า ดังนี้ 

1) เป็นกลุ่มที่มีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยีเป็นพื้นฐาน 
2) ชอบมีสังคม ผ่านการแชร์ประสบการณ์หรือเรื่องราวที่สนใจผ่านช่องทางออนไลน์ 

เพ่ือเป็นการแสดงตัวตนที่แตกต่าง 
3) ตัดสินใจบนข้อมูล โดยใช้ข้อมูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบและตรวจสอบ 

ให้แน่ใจก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
4) ช่างเลือก เพราะ Gen Y มีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือกอีกมากจากข้อมูลบน 

โลกออนไลน์จึงมักจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคุณภาพจนกว่าจะเจอตัวเลือกท่ีดีที่สุด 
5) มีความรู้ทางการเงิน แม้อายุยังน้อยแต่คนกลุ่มนี้รู้วิธีบริหารเงินให้งอกเงย เพราะนอกจาก

จะใช้เงินเก่งแล้วยังมีทัศคติที่ต้องการสร้างความมั่งคั่งให้เร็วที่สุด 
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โดยคุณลักษณะทั้ง 5 ประการมีแนวโน้มที่จะติดตัวผู้บริโภคกลุ่มนี้ไปตลอดทุกช่วงอายุ ธุรกิจ
จึงควรวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมหากต้องการจับกลุ่มเป้าหมายนี้ในระยะยาว เช่น การเพ่ิมช่องทางการ
ขายสินค้าให้ทันสมัยและลงทุนในช่องทางออนไลน์ผ่านมือถือเพ่ือเพ่ิมปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มนี้ซึ่งมี
ความคล่องตัวด้านเทคโนโลยี หรือ การออกแบบสินค้าที่ดึงดูดให้ลูกค้าแชร์กันทางออนไลน์ รวมถึง
การท าการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์เพ่ือใช้ประโยชน์จากการชอบมีสังคมของกลุ่ม Gen Y 
รวมทั้ง การเปรียบเทียบสินค้าของตนกับคู่แข่งให้เห็นชัดเจนและคอยตรวจสอบข้อมูลและรีวิว
ออนไลน์ให้ความคิดเห็นเป็นไปในเชิงบวก เพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มนี้ที่ช่างเลือกและชอบตัดสินใจบน
ข้อมูล นอกจากนี้ การแนะน าแนวทางการแปลงสินค้าให้กลายเป็นสินทรัพย์ที่สามารถสร้าง
ผลตอบแทนที่ดีได้ ก็จะมัดใจ Gen Y ที่มีความรู้ทางการเงิน เป็นต้น  

แน่นอนว่าธุรกิจบางประเภทอาจได้เปรียบเพราะมีผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองกลุ่ม Gen Y ได้
ทันท ีเช่น สินค้า IT จึงควรเร่งปรับแผนการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนี้โดยเร็ว ในขณะที่ธุรกิจยาน
ยนต์ อสังหาริมทรัพย์และภาคการท่องเที่ยว ต้องสร้างแรงดึงดูดกลุ่ม Gen Y ทันทีเช่นกันเพราะเป็น
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของทั้งครอบครัว 
 2.5.3 แนวคิดในเชิงธุรกิจสําหรับผู้บริโภค Gen Y 

ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ (2557) เผยว่าการปรับโมเดลธุรกิจให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค Gen Y สามารถสรุปเป็น 3 มิติส าคัญ ได้แก่ 
 มิติที่หนึ่ง ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ ธุรกิจควรน าเอาลูกเล่นทางเทคโนโลยีมาใช้เป็นจุด
ขาย รวมถึงการออกแบบที่เน้นดีไซน์และความพิถีพิถันให้เหนือความคาดหมายของ Gen Y แต่ยังต้อง
อยู่ในราคาที่ “เอ้ือมถึง” อีกด้วยซึ่งถือเป็นโจทย์ยากส าหรับธุรกิจ แต่หลายบริษัททัง้ในและ
ต่างประเทศก็ประสบความส าเร็จในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่าและยังตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค Gen Y อาท ิธุรกิจโรงแรมหลายแห่งได้เปิดตัวโรงแรมแบรนด์ใหม่ส าหรับ Gen Y ที่เน้น
เฉพาะสิ่งอ านวยความสะดวกพ้ืนฐานภายในห้องพักและตั้งราคาให้ถูกลง เพ่ิมการออกแบบที่โฉบเฉี่ยว
ทันสมัย ลูกค้าสามารถเช็คอินผ่านมือถือได้ตลอด 24 ชั่วโมง มี Wi-Fi ให้ใช้ฟรีและมีพอร์ต USB 
ส าหรับชาร์จอุปกรณ์ต่าง ๆ เป็นต้น หรืออีกตัวอย่างหนึ่งคือ แอปพลิเคชันจัดการการเงินส่วนบุคคลซึ่ง
ออกแบบมาให้ผู้ใช้สามารถตรวจสอบข้อมูลเงินฝาก บัตรเครดิตและสินเชื่อจากหลาย ๆ ธนาคารผ่าน
แอปพลิเคชันเดียว ท าให้ลูกค้าสามารถเลือกข้อเสนอที่ดีที่สุดได้อย่างรวดเร็ว 

มิติที่สอง ด้านการสร้างแบรนด์และการท าการตลาด ธุรกิจควรใช้สื่อช่องทางใหม่ ๆ  เช่น สื่อ
สังคมออนไลน์ โฆษณาออนไลน์และบล็อก อย่างจริงจังมากข้ึนเพ่ือเสริมสื่อช่องทางเดิมและช่วยเพิ่ม
ช่องทางการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้ด้วยต้นทุนที่ต่ าลง Gen Y ไทยคุ้นเคยและเปิดรับสื่อใหม่ ๆ เหล่านี้มาก
ที่สุด อย่างไรก็ดี สื่อดั้งเดิมยังคงมีความจ าเป็น โดยกลยุทธ์การตลาดที่ประสบความส าเร็จกับกลุ่ม 
Gen Y มักใช้สื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ประกอบกัน เช่น การเลือกใช้โฆษณาทางทีวีเพื่อปูความสนใจ 
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เพราะ Gen Y ไทยยังใช้เวลาดูทีวีอยู่พอสมควร ในขณะเดียวกันก็ใช้บล็อกและการรีวิวสินค้าออนไลน์
เพ่ือยืนยันค ากล่าวในโฆษณาทีวี เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ชอบตรวจสอบข้อมูลและขอค าแนะน าจาก
แหล่งข้อมูลออนไลน์อย่างถี่ถ้วนก่อนตัดสินใจซื้อ ช่องทางสุดท้ายคือ การลงโฆษณาบนป้ายโฆษณา
ตามเส้นทาง BTS และ MRT ซึ่งเป็นระบบขนส่งหลักท่ี Gen Y ไทยเลือกใช้ โดยป้ายโฆษณาเหล่านี้จะ
ท าหน้าที่ตอกย้ าความสนใจในผลิตภัณฑ์อีกครั้งหนึ่ง เป็นต้น 
 มิติที่สาม ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายและบริการหลังการขายนั้น  ธุรกิจควรอ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกค้ากลุ่มGen Y แบบพิเศษสุดเหนือความคาดหมายเพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้ากลุ่มนี้
เอาไว้ เนื่องจาก Gen Y เป็นกลุ่มลูกค้าที่ช่างเลือก หากมีตัวเลือกจ านวนมากลูกค้ากลุ่มนี้อาจมีความ
ลังเลใจ รวมทั้งยังมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปหาตัวเลือกอ่ืนทันทีหากไม่พอใจแม้เพียงเล็กน้อย บริษัทจึง
จ าเป็นจะต้องสร้างความประทับใจครั้งแรกท่ีท าให้ลูกค้ารู้สึกเชิงบวกในการเลือกซื้อสินค้าและต้อง
ตอกย้ าให้ความประทับใจนั้นอยู่อย่างต่อเนื่องผ่านบริการหลังการขาย ซึ่งจะช่วยมัดใจลูกค้าให้กลับมา
ซื้อซ้ า และยังเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อว่าสินค้านั้นดีเพียงใด การมีร้านค้าออนไลน์เป็นอีก
หนึ่งช่องทางการขายที่ส าคัญส าหรับ Gen Y แต่ธุรกิจก็จะต้องปรับปรุงระบบออนไลน์ให้ใช้งานง่าย
และมีสินค้าจ านวนมากให้เลือกจึงจะสามารถดึงดูดและรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ 
 การปรับกลยุทธ์ธุรกิจให้มัดใจ Gen Y ถือเป็นก้าวส าคัญของบริษัทไทยในการเปลี่ยนรูปแบบ
ธุรกิจสู่โมเดลที่มีลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลางมากข้ึน ถึงแม้ในปัจจุบัน Gen Y จะมีอิทธิพลสูง แต่ในอนาคต
จะมีเจเนอเรชั่นใหม่ที่มีคุณลักษณะเฉพาะขึ้นมาแทนที่ ผลก็คือ เราจะเห็นวงจรชีวิตธุรกิจสั้นลง ความ
อยู่รอดของธุรกิจจะข้ึนอยู่กับแนวทางบริหารจัดการที่สามารถน าองค์กรก้าวผ่านการปรับเปลี่ยนและ
ฟ้ืนฟูธุรกิจอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น โมเดลธุรกิจที่พร้อมรับการปรับเปลี่ยนอยู่เสมอเท่านั้นจึงจะคว้า
โอกาสและชัยชนะจากตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาได้ 
 จากการที่ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y รวมถึงงานวิจัย
ของฤทธิจักร คะชา )2559) ที่ได้ศึกษาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มวัฒนธรรมย่อยในเจเนอเรชั่น
วายและสรุปผลการวิจัยไว้ว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย มีความเป็นตัวของตัวเองสูง นิยมเปิดรับสื่อ
ประเภทอินเทอร์เน็ตมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางอารมณ์มากกว่าตรรกะเหตผุลและใช้เวลาว่างกับ
การเล่นอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าแนวคิดและสรุปผลงานวิจัยที่กล่าวข้างต้นนี้มีประโยชน์
อย่างมากในน ามาเป็นข้อมูลวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ในการเลือกรับสื่อ
จากช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ ที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
 
2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
 การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการท าธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่นั้น ช่วยให้ผู้ศึกษาเข้าใจข้อมูล
พ้ืนฐานเกี่ยวกับการท าธุรกิจดังกล่าวมากยิ่งขึ้น เพ่ือน าข้อมูลนั้นมาใช้ในการศึกษากลยุทธ์รูปแบบของ
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การสื่อสารส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่โดยผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับการท าธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ไว้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

2.6.1 ความหมายของการทําธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
 ย้อนเวลาไปมากกว่า 100 ปี ในปี ค.ศ. 1866 ณ เมืองเท็กซัส ประเทศสหรัฐอเมริกา จะมี
ตลาดกลางส าหรับ การค้าขายเนื้อสัตว์ต่าง ๆ ด้วยความยากล าบากของ ชาร์ลส์ กู๊ดไนท ์(Charles 
Goodnight) ที่ต้องประกอบอาหารแต่ละมื้อ ในช่วงเวลาที่ต้องต้อนวัวและเม่ือเห็นว่ารถของกองทัพ
สหรัฐอเมริกาท่ีจอดทิ้งไว้ในช่วงสงครามกลางเมืองมีความแข็งแรงน่าจะน ามาประยุกต์ใช้งานได้ 
ชาร์ลส์จึงได้ตกแต่งภายในรถด้วยชั้นวางของและลิ้นชัก จัดพ้ืนที่ส าหรับ ภาชนะ เครื่องหุงต้ม 
เครื่องเทศ เครื่องปรุงรสต่าง ๆ และใช้รถคันดังกล่าวเป็นสถานที่ประกอบและจ าหน่ายอาหาร จึง
นับว่าเป็นต้นก าเนิดของ Food Truck ตั้งแต่ครั้งนั้นโดยมีการจ าหน่ายเฉพาะถั่วกาแฟข้าวโพดและ
วัตถุดิบ ที่สามารถ ปรุงได้ง่าย ยังไม่มีอาหารจ าพวกผัก ผลไม้สด หรือเนื้อสัตว์ (Toyota Club 
Thailand, 2558) 
 กระทั่งในปี ค.ศ 1980 เริ่มมีรถบรรทุกออกตระเวนเพื่อจ าหน่ายอาหารในช่วงเวลากลางคืน 
ส าหรับแรงงาน กะดึกในเมืองนิวยอร์ก ใช้ชื่อรถจ าหน่ายอาหารนั้นว่า “เดอะ อาวล์” (The Owl) ถือ
เป็นแบรนด์ผู้น าแบรนด์แรก ๆ ที ่ท าให้ Food Truck เริ่มเป็นที่นิยมและกลายเป็นธุรกิจต้นแบบ
จนถึงปัจจุบัน (INCguity, 2556) ดังนั้น Food Truck จึง เป็นยานพาหนะที่เคลื่อนที่ไปตามชุมชน 
ต่าง ๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า สถานีรถไฟ สนามบิน สถานีรถบัส สนามกีฬา ศูนย์ประชุม เป็นต้น เพ่ือ
ขายอาหารหลากหลายชนิด ตั้งแต่อาหารมื้อเช้า เที่ยง เย็น รวมถึงอาหารว่างและทาโก ้(ขนมปังแบบ
เม็กซิกัน ) ปัจจุบัน Food Truck ได้รับความนิยมอย่างมากโดยมีจ านวนมากกว่า 3 ล้านคนใน
สหรัฐอเมริกา (ส านักข่าวอิศรา, 2556) เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มมีเวลาจ ากัด มีรูปแบบการใช้ชีวิตอย่าง
รีบเร่ง ผู้หญิงเริ่มออกท างาน นอกบ้าน ไม่มีเวลาประกอบอาหารให้ครอบครัว จึงต่างต้องการอาหารที่
มีความสะดวกและรวดเร็วต่อการบริโภค ใน ราคาที่ไม่สูงเกินไป ซ่ึง Food Truck เป็นรูปแบบการ
บริโภคท่ีสามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้ (Customer’s Solution) 
ยิ่งกว่านั้น Food Truck ยังสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ด้วยการมีเมนูอาหาร ให้เลือกอย่าง
หลากหลาย ประกอบกับในสหรัฐอเมริกาเรื่องการบริโภคอาหารตามร้านอาหารในแต่ละมื้อจะมี
ค่าอาหารที่ค่อนข้างสูงและยังต้องจ่ายค่าทิปอย่างน้อย 15-20% (INCguity, 2556) ในขณะที่ผู้คน
ส่วนใหญ่มีรายได้ไม่สูงมากนัก จึงต้องการบริโภคอาหารที่มีราคาประหยัด โดยไม่ต้องจ่ายค่าทิป 
นอกจากนีอ้เมริกันชนที่เป็นคนผิวขาวทั่วไปเริ่มมีพฤติกรรมการยอมรับอาหารต่างชาติมากข้ึน โดยม
ทัศนคติการได้บริโภคอาหาร Food Truck จะเป็นโอกาสที่ดีในการได้ทดลองชิมรสชาติอาหาร
นานาชาติด้วย (A Taste of The World) (ส านักข่าวอิศรา, 2556)  
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 ดังนั้นกล่าวได้ว่า Food Truck คือ ธุรกิจที่ประกอบและจ าหน่ายอาหารประเภทหนึ่งโดยใช้
รถที่มีการออกแบบมาให้เป็นร้านอาหาร ซึ่งรถดังกล่าวอาจจะจอดประจ าอยู่ที่ใดที่หนึ่งหรือ
เคลื่อนย้ายไปตามจุดต่าง ๆ ที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอยู่กันเป็นจ านวนมากและมีพ้ืนที่ส าหรับการจอด
รถเพ่ือให้ลูกค้าได้รับการบริการอย่างสะดวกรวดเร็ว 
 2.6.2 ลักษณะของการทําธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
 ลักษณะของ Food Truck คือ เจ้าของรถ คนขับรถ คนประกอบอาหารจะเป็นคน ๆ 
เดียวกัน ตัวรถจะมีการตกแต่ง อย่างสวยงามให้สอดคล้องกับเมนูอาหารที่จัดจ าหน่ายนอกจากผู้ขาย
จะต้องมีความรู้และจิตวิทยาด้านการตลาดพอควร เพราะนอกจากจะต้องปรับสภาพรถให้มีความ
คล่องตัวต่อการประกอบอาหารและการขายอาหารแล้ว (ส านักข่าวอิศรา, 2556) ยังต้องคิดกลยุทธ์ใน
การดึงดูดใจลูกค้า เช่น จัดท าเมนูอาหารปิดไว้ด้านหน้ารถ ระบุส่วน ประกอบ หรือเครื่องปรุงของ
รายการอาหาร เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีข้อจ ากัดในการบริโภคได้รับทราบข้อมูลของอาหารที่ ต้องการจะ
สั่งซื้อ เช่น ผู้บริโภคท่ีไม่ทานเนื้อวัว ไม่ทานเนื้อหมู แพ้กุ้ง ไม่ทานกระเทียม หรือ กลุ่มผู้บริโภคอาหาร
มังสวิรัติ เป็นต้น (“รู้ไว้ก่อนตกเทรนด์ "Food Truck" เทรนด์ใหม่เอาใจคนใช้ชีวิตเมืองกรุง”, 2558) 

ลักษณะที่ส าคัญอีกประการหนึ่งของ Food Truck คือ เป็นการจ าหน่ายอาหารที่ผู้ขาย
สามารถเจรจาสื่อสาร ทักทายกับลูกค้าแต่ละคนได้โดยตรง ท าให้ทราบถึงความต้องการหรือค าติชม
ของลูกค้าแตกต่างจากการบริโภคอาหารตามร้านอาหาร ที่ใช้พนักงานเสิร์ฟเป็นผู้ให้บริการลูกค้า เมื่อ
เจ้าของร้านไม่ได้เป็นผู้ดูแลลูกค้าโดยตรง จึงเกดิช่องว่างระหว่างเจ้าของร้านกับผู้บริโภค ในขณะที่
ผู้ขาย Food Truck จะใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากกว่าสามารถตอบสนองผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันทั้ง
ในด้านสังคมและวัฒนธรรมปัจจุบันนี้ผู้ให้บริการอาหาร Food Truck ยังได้ใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีเพ่ือการติดต่อสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยผู้บริโภคสามารถติดตามการย้าย
จุดจอดของ Food Truck ได้ทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ รวมทั้งยังอัปเดตเมนูใหม ่ๆ ให้ติดตามอีก
ด้วย 
 นอกจากผู้ขายอาหาร Food Truck จะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคแต่ละรายแล้วยังมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายด้วยกันเองโดยพบว่า ผู้ขายอาหาร Food Truck จะมีการสร้างความร่วมมือ
ทางธุรกิจซึ่งกันและกัน (Business Alliance) แทนที่จะแข่งขันกันเอง กล่าวคือผู้ขายอาหาร Food 
Truck จะชักชวนผู้ขายอาหาร Food Truck ประเภทอ่ืน ๆ มาจอด ขายอาหารในบริเวณเดียวกัน 
เช่น รถขายเบอร์เกอร์มาจอดขาย ณ ที่ใดที่หนึ่ง จะส่งข้อความไปชักชวนรถขายอาหารเกาหลีหรือ
ญี่ปุ่นให้มาจอดในบริเวณเดียวกัน เพราะจะท าให้บรรยากาศของการขายอาหารในบริเวณนั้นคึกคัก 
สนุกสนานและหลากหลายมากข้ึน เกิดข้อดีคือ เป็นการสร้างเครือข่าย (Network) ทางการค้า 
ช่วยกันกระตุ้นตลาด ช่วยกันสร้างการรับรู้ (Perception) ให้ผู้บริโภคทราบว่าในท าเลที่ตั้งดังกล่าว 
จะมี Food Truck นานาชาติมาจอดให้บริการอยู่ ผู้บริโภคเดินทางมาที่เดียวแต่สามารถเลือกบริโภค
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อาหารได้อย่างหลากหลาย ไม่ต้องเปลี่ยนจุดหรือเดินทางไปใช้บริการ Food Truck ยังท าเลที่ตั้งอ่ืน ๆ 
เรียกว่าเป็นการบริการแบบครบวงจรในจุดเดียว (One Stop Service) 
 2.6.3 คุณสมบัติของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
 ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ ควรมีคุณสมบัติต่อไปนี้ 
 1) มีความรู้ด้านการประกอบอาหาร เนื่องจากในกรณีท่ีมีปัญหาขาดแคลนพ่อครัวแม่ครัว ผู้
ประกอบธุรกิจควรมีความรู้ด้านการประกอบอาหาร เพ่ือเป็นการแก่ไขปัญหาเฉพาะหน้าและช่วยให้
กิจการด าเนินงานได้ราบรื่น นอกจากนี้ยังเป็นพ้ืนฐานที่ดีในการ คิดค้นเมนูอาหารใหม่ ๆ อีกด้วย 
 2) มีความคิดสร้างสรรค์ สิ่งหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจร้านอาหารประสบความส าเร็จได้แก่ เมนูอาหาร
ที่แปลกใหม่และเป็นจุดขายของร้าน ซึ่งท าให้เป็นที่จดจ าแก่ผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจความคิด
ที่แปลกใหม่และมีความเข้าใจในเทคนิคการปรุง อาหารเพื่อสร้างสรรค์เมนูอาหารที่เป็นจุดขายของ
ร้าน 
 3) เป็นคนช่างสังเกต เพ่ือสามารถรับรู้ได้ในเบื้องต้นถึงความต้องการของผู้บริโภคในบางกรณี
ที่ไต้รับการบริการที่บกพร่องหรือรสชาติของอาหารไม่ตรงความต้องการแต่ผู้บริโภคไม่ไต้มีการกล่าว
บอก การที่ผู้ประกอบการสังเกตเห็นหรือสามารถสอนพนักงานให้ใส่ใจสังเกตสิ่งเหล่านี้ จะท าให้เกิด
การแก่ไข พัฒนาอาหารและบริการให้ตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้ในอนาคต 

4) มีความอดทน ใจเย็น สุภาพ อ่อนโยนและอัธยาศัยดี ด้วยเหตุที่ผู้ มาใช้บริการร้านอาหารมี
หลากหลายประเภทและความต้องการของลูกค้าแต่ละรายนั้นแตกต่างกัน ความอดทนใจเย็น สุภาพ 
อ่อนโยน มีส่วนช่วยให้การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เป็นไปอย่างราบรื่น 
 5) มีความรู้ทางด้านการจัดการธุรกิจ เพ่ือสามารถบริหารจัดการทรัพยากรต่าง ๆ ได้อย่าง
เหมาะสมและเป็นระบบ 
 2.6.4 ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีดังนี้ 
 ด้านการผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก ่อาหารซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลักและถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่สุดของการเลือกใช้บริการร้านอาหารของลูกค้า โดยปัจจัยต่าง ๆ ในการพิจารณาได้แก่ 
รสชาติของอาหาร อุณหภูมิ ความหลากหลาย เครื่องปรุงที่ใช้ คุณค่าของ อาหาร ลักษณะของอาหาร 
เครื่องดื่มและความแปลกใหม่ 
 ด้านบริการ (Service) การบริการเป็นสิ่งส าคัญอีกสิ่งหนึ่งในการพิจารณาเลือกใช้บริการของ
ลูกค้านอกจากตัวอาหาร ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงชักจูงและให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่างจากการรับประทาน
อาหารที่บ้าน ซึ่งปัจจัยที่ควรค านึงถึงได้แก่ ความใส่ใจจาก พนักงานที่ให้บริการ การตอบสนองต่อ
ความต้องการต่าง ๆ ความรู้ในเรื่องอาหารที่ให้บริการ มิตรภาพ เวลาในการเตรียมอาหารและการ
ช าระเงิน 
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 ด้านบรรยากาศ (Environment) ปัจจัยนี้ถือเป็นปัจจัยเสริมที่ส าคัญของธุรกิจร้านอาหาร
เคลื่อนที ่การสร้างบรรยากาศแวดล้อมที่ดีจะช่วยให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการรู้สึก ผ่อนคลายและเป็น
การสร้างประสบการณ์ที่ดี โดยปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการสร้างบรรยากาศที่ดี ในร้านอาหารได้แก่ 
การตกแต่งรถขายสินค้า ความลื่นไหลของการปฏิบัติงานของพนักงานในส่วนต่าง ๆ แสงสว่างของ
หน้าร้านถือเป็นส่วนประกอบหนึ่งที่ไม่ควรมองข้าม 
 2.6.5 แนวทางการส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
 จากงานวิจัยของ ปวีณ์สุดา  บูชา (2556) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องโครงการธุรกิจร้านก๋วยเตี๋ยว
เลือกได้ ผ่านแอปพลิเคชันประเภทเกมบนสมาร์ตโฟน กล่าวไว้ว่าการท าธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจ
หนึ่งที่มีอยู่เป็นจ านวนมาก จึงจ าเป็นต้องมีแนวทางในการส่งเสริม หรือกลยุทธ์ธุรกิจที่แข็งแกร่ง เพ่ือ
เพ่ิมปริมาณลูกค้าและรายได้ให้ตรงตามเป้าหมาย ควรมีการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจนเพื่อ
น า มาใช้ร่วมตัดสินใจในการก าหนดกลยุทธ์หลัก สร้างเอกลักษณ์ของร้านให้เป็นที่รู้จักและจดจ าแก่
ลูกค้าสร้างจุดขาย เช่น สร้างมาตรฐานในการให้บริการลูกค้าและคุณภาพของรสชาติอาหารให้มีความ 
สม ่าเสมอ การให้บริการที่รวดเร็วและสุภาพ หรือ คัดสรรวัตถุดิบอย่างดีที่น ามาใช้ในการ ประกอบ
อาหารเพื่อสร้างความแตกต่างให้แก่กิจการ มีการสื่อสาร บอกกล่าว น าเสนอกิจกรรมต่าง ๆ ที่บ่งบอก
ถึงกลยุทธ์ที่แตกต่าง ผ่านทางเว็บไซต์แผ่นพับ และการฝึกอบรมพนักงานในขั้นตอนต่าง ๆ ควรมีการ
สอบถามถึงความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม ่าเสมอถึงรสชาติของอาหารและการบริการ เพ่ือน ามา
ปรับปรุงการให้บริการของกิจการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า เปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน
การให้ข้อมูล เพ่ือปรับปรุงการบริการเพ่ิมเติม โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่าการส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ควรต้องด าเนินงานในแนวทางเดียวกัน 



บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 

Truck) กรณีศึกษา ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ
เนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อออนไลน์ เปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางออนไลน์ในแต่ละช่องทาง
ที่ใช้สื่อสารและกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยผู้จัดท าได้มีการก าหนดระเบียบและวิธีการ
วิจัยโครงงานที่ครอบคลุมการศึกษาตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis)  
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้วยตัวเอง โดยสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส 1 คนและกลุ่มผู้บริโภคร้านอาหารเคลื่อนที่ แอน
เซอร์ชีส ทั้งหมดจ านวน 10 คน ที่เป็นผู้ติดตามหรือเป็นสมาชิกของช่องทางออนไลน์ทุกช่องทาง ซึ่ง
ได้แก่ Facebook Fan Page, Instagram และ LINE โดยก าหนดอาย ุ17-34 ปี ไม่ก าหนดอาชีพหรือ
รายได้ส่วนบุคคล แบ่งเป็นผู้บริโภคเพศชายจ านวน 5 คนและผู้บริโภคเพศหญิงจ านวน 5 คน ซึ่งท า
การสัมภาษณ์ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม 2560 ถึงวันที่ 28 กรกฎาคม 2560  
 3.2.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
 ในส่วนของแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษารูปแบบวิธีการส่งเสริมการขาย
จากช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ทางร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส ได้เลือกใช้ในการ
สื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคท้ังหมด 3 ช่องทาง ดังนี้ 

1) เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านอาหาร โดยใช้ชื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ AnswerCheezebkk (2560 ก) 
https://www.facebook.com/answercheezebkk มีสมาชิกจ านวน 11,327 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 
27 กรกฎาคม 2560) 
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2) อินสตาแกรมของร้านอาหาร โดยใช้ชื่ออินสตาแกรม AnswerCheezebkk (2560 ข) 
https://www.instagram.com/answercheezebkk/ มีสมาชิกจ านวน 1,837 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 
27 กรกฎาคม 2560) 

3) ไลน์แอทของร้านอาหาร โดยใช้ชื่อไลน์แอท AnswerCheezebkk (2560 ค) 
@AnswerCheezebkk ซึ่งมีสมาชิกจ านวน 191 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 27 กรกฎาคม 2560) โดยมี
หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกเนื้อหาคือ เนื้อหาที่น าเสนอในช่วงวันที่ 1 มกราคม 2560 ถึง วันที่ 31 
มีนาคม 2560 ทั้งหมด 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) 
 3.3.1 สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ 
 ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือเจ้าของร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส จ านวน  
1 คน ได้แก ่นายวรพงศ์ บ ารุงศรี  
 3.3.2 สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภค 
 ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้บริโภคท่ีมีการติดตามหรือเป็นสมาชิกของช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส จ านวนทั้งหมด 10 คน โดยสุ่มเลือกจากผู้ที่มี
ปฏิสัมพันธ์บนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ก าหนดได้แก ่เฟซบุ๊กแฟนเพจ,  
อินสตาแกรมและไลน์แอท ในรอบ 1 เดือนก่อนหน้าการเก็บข้อมูล 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือในการลงรหัสและ
บันทึกรูปแบบเนื้อหา ลักษณะเนื้อหาและความถ่ีในการน าเสนอ ของแต่ละช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล (Coding Sheet) และในส่วนของการศึกษารูปแบบเนื้อหาและวิธีการส่งเสริมการ
ขายจากช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและสร้างแบบสัมภาษณ์ เพ่ือน ามาวางแนวทางในการ
สัมภาษณ์ (Interview Guide) ในการก าหนดประเด็นข้อมูลที่ต้องการ โดยใช้วิธีการจดบันทึกข้อมูล 
ควบคู่ไปกับการบันทึกเทปสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง ละเอียดและครบถ้วนตามวัตถุประสงค์
ที่วางไว้ 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.5.1 ก่อนท าการสัมภาษณ์ผู้วิจัยท าการส่งค าถาม ที่ใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่ปรึกษา 
ตรวจสอบและท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง  
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 3.5.2 ท าการสัมภาษณ์พร้อมทั้งสังเกตการณ์และท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยใน
ประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นและท า
ความเข้าในถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 
 3.5.3 ถอดบทสัมภาษณ์และส่งให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้อ่านเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง หาก
ข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ผู้วิจัยได้แก้ไขให้ถูกต้อง 
 3.5.4 นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การตรวจสอบ
ข้อมลู จากแหล่งที่มาต่าง ๆ กัน ได้แก่ จากการวิเคราะห์ เนื้อหาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากการ
อภิปราย กลุ่มและจากข้อมูล เอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ืออธิบาย สภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาและมิติที่
ต่างกัน 
 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
 ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อทาหนังสือขอความอนุเคราะห์
ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อนเมื่อได้รับการยินยอมแล้ว ผู้ให้
ข้อมูลส าคัญทุกท่านได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณ์จริง โดย
ผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพและข้อความในงานวิจัย ตามท่ีผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตแล้วเท่านั้น 
ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บไว้เป็นความลับไม่ท าการเผยแพร่เพ่ือ
ปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยมีการค้นคว้าข้อมูลจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียง ที่มีเนื้อหาเกี่ยวเนื่องกับธุรกิจ
ร้านอาหาร เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาพร้อมทั้งเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ด้วย โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1: เนื้อหาบนช่องทางออนไลน์ที่ใช้ในการสื่อสาร 
 ในเบื้องต้นผู้จัดท าใช้การดึงข้อมูล เปรียบเทียบกับระยะเวลาที่ก าหนด เพ่ือเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพโดยผู้วิจัยท าตามข้ันตอนต่อไปนี้ 

1) ศึกษาเนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่  
แอนเซอร์ชีส 

2) ก าหนดประเด็นในการศึกษา ได้แก ่ข้อมูลทั่วไปและเนื้อหาที่ปรากฏในแต่ละช่องทาง  
3) ก าหนดค าจ ากัดความนิยามศัพท์และเกณฑ์ในการวิเคราะห์เพื่อสร้างมาตรฐานในการ 

วิเคราะห์  
 4) ทดลองเกณฑ์ท่ีท าข้ึน เพ่ือช่วยให้ทราบความครอบคลุมตามเนื้อหาและตรวจสอบความ 
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เที่ยงตรงของเกณฑ์ในที่นี้คือตารางลงรหัส (Coding Sheet) ที่สร้างขึ้น  
5) ตรวจสอบความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือ  
6) ด าเนินการวิเคราะห์ 

 ส่วนที่ 2: การสัมภาษณ์  
 ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้วยตัวเองกับผู้ประกอบการร้านอาหารเคลื่อนที่ แอน
เซอร์ชีส และกลุ่มผู้บริโภคร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส โดยสุ่มเลือกจากผู้ที่ติดตามหรือเป็น
สมาชิกของช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ก าหนดเป็นจ านวนทั้งหมด 10 คน ที่มีอายุ 17-34 ปี 
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีได้รับการสุ่มเลือกจะต้องเป็นผู้ที่กด Like, Comment หรือ Share เนื้อหาที่
ทางร้านน าเสนอในรอบ 1 เดือนก่อนหน้าการเก็บข้อมูลและสัมภาษณ์ในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 22 
กรกฎาคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 28 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 โดยเลือกสถานที่ในการสัมภาษณ์ตามที่ผู้ให้
สัมภาษณ์สะดวกและจดบันทึกข้อมูล ควบคู่ไปกับการบันทึกเทป แล้วจึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์ใน
ภายหลัง 
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย
การสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ 
Huberman (1994) ที่ได้เสนอ ขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 
ขั้นตอนดังนี้ 
 1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่ท า
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูล ให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอนข้อมูล
คือ การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึก
ตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จ สมบูรณ์ 
 2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถงึ การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่ายเช่นการแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพกระบวนการการจัดรูปแบบข้อมูลนี้
เกิดข้ึน นับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือ
ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 
 3) การร่างขอ้สรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ
ตีความหมาย การท าความเข้าใจในรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือนา
ไปสรุปผลการวิจัย 
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3.9 การน าเสนอข้อมูล 
การน าเสนอข้อมูลครั้งนี้เป็นการน าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูล โดยน าความ
คิดเห็น ค าสัมภาษณแ์ละประเด็นที่น่าสนใจยกเหตุผลสนับสนุนพร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบ
การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 
 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) กรณีศึกษา ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)” ผู้วิจัยแบ่งการศึกษาออกเป็น  
2 ส่วน ตามวัตถุประสงค ์คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหาร
เคลื่อนที ่แอนเซอร์ชีส 2) เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลใน
แต่ละช่องทางท่ีใช้สื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีสและผู้บริโภค 3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์
ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส ซึ่งเป็นการวิจัยวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mixed Method) ใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เก็บ
ข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 จ านวนทั้งสิ้น 23 โพสต์และการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการและกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 22 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 - 28 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 โดยผลการวิจัยมีดังนี้ 
 
4.1 ผลการศึกษารูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze  
(แอนเซอร์ชีส) 
 จากการส ารวจข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊กของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) จ านวน 
23 โพสต์และอินสตาแกรมของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) จ านวน 21 โพสต์ พบว่า 
รูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอบนเพจเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์
ชีส) สามารถแบ่งออกได้เป็นดังนี้ 
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ตารางที ่4.1: แสดงการปรากฏของรูปแบบเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  

 

รูปแบบของเนื้อหา 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก เนื้อหาบนอินสตาแกรม 

จ านวนครั้งที่
ปรากฏ 

ร้อยละ 
จ านวนครั้งที่

ปรากฏ 
ร้อยละ 

น าเสนอสินค้า 9 39.13 9 42.86 

รีวิวสินค้า 1 4.35 0 0 

แนะน าสถานที่ขาย 8 34.78 8 38 

ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการ
น าเสนอสินค้า (Influencer) 

1 4.35 1 5 

ใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า 1 4.35 1 5 

เนื้อหาทั่วไป 3 13.04 2 10 

รวม 23 100.00 21 100 

 
 ผลการศึกษาพบว่าในการน าเสนอเนื้อหาของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ทั้งบน 
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ปรากฏเนื้อหาที่มีความคล้ายคลึง
กัน โดยรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ เนื้อหารูปแบบการน าเสนอสินค้า 9 ครั้ง ล าดับ
ถัดมาเป็นเนื้อหารูปแบบแนะน าสถานที่ขาย 8 ครั้งและเนื้อหารูปแบบทั่วไป 3 ครั้ง 
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 4.1.1 รูปแบบการน าเสนอสินค้า เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงสินค้าท่ีขายโดยตรงรวมถึงวัตถุดิบใน
การประกอบอาหารทั้งหมด 
 
ภาพที ่4.1: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบการน าเสนอสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
 

 เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ได้อย่างครบถ้วน ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการเพ่ือให้
ได้มาซึ่งมุมมองของผู้น าเสนอเนื้อหาเหล่านั้น โดยรูปแบบการน าเสนอสินค้าที่ทางร้านใช้มักจะเป็น
รูปภาพ เนื่องจากต้องการใช้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้ โดยผู้ประกอบการเป็นผู้ถ่ายภาพสินค้าด้วย
ตัวเอง: 
 “จะเน้นเป็นรูปภาพสินค้าซะส่วนใหญ่ เพราะอยากให้คนตามเราเขาจ าสินค้าเราได้ ภาพต้อง
น่ากิน ดูแล้วสะอาดด้วย คนเห็นแล้วชอบ เห็นแล้วอยากกิน อยากกดไลก์ให้ รูปภาพอาหารนี่ส าคัญ
เลย ซึ่งรูปภาพนี่เราก็เป็นคนถ่ายเอง เราเลือกจากรูปภาพที่เราชอบ ถ้าเราชอบลูกค้าก็น่าจะชอบ
เหมือนกัน เราใช้ความรู้สึกวัดเลยครับ (หัวเราะ) ส่วนวิดีโอพวกภาพเคลื่อนไหวยังไม่ค่อยมีท า เพราะ
ติดปัญหาเรื่องการถ่ายท า เรื่องเทคนิค ส่วนตัวยังไม่ค่อยเชี่ยวชาญเท่าไร” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี 



32 
 

ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 
กรกฎาคม 2560) 
  
 นอกจากนี้เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน 
Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) และความส าคัญของรูปแบบเนื้อหานั้น ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิง
ลึกกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 10 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นที่
ใกล้เคียงกัน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการอภิปรายผลรวมกันโดยจ าแนกเป็นประเด็นดังต่อไปนี้ 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่าร้านมีการใช้ภาพสินค้าในการ
น าเสนอท่ีสามารถดึงดูดความสนใจได้ดีมากกว่าการพิมพ์ตัวหนังสือหรือสื่อวิดีโอ เนื่องจากการพิมพ์
ตัวหนังสือจะไม่สามารถจินตนาการถึงภาพอาหารจริงได้และการใช้สื่อวิดีโอจะต้องใช้เวลาในการดู
มากเกินไป: 
 “ทางร้านมีโพสต์เนื้อหาและภาพน่าสนใจ โดยเฉพาะภาพอาหารที่เห็นชัด เช่นชีสยืด ๆ ขนม
ปังดูสดใหม่ ท าให้ดูน่าทาน ร้านขายอาหารก็ควรเน้นภาพอาหารเยอะ ๆ ถูกแล้ว ให้เห็นว่ามีเมนูที่
หลากหลาย แต่ไม่เคยเห็นมีวิดีโอ ถึงมึก็ไม่ค่อยเวิร์คหรอกเพราะคนข้ีเกียจดูกัน (หัวเราะ)” (นางสาว 
T พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
 “คนสมัยนี้ชอบโพสต์ภาพอาหารไง แล้วภาพแซนวิชชีสของร้านนี่มันเป็นเอกลักษณ์ ดูน่ากิน 
ใครเห็นก็ต้องอยากกิน คนเลยกดไลก ์กดแชร์เยอะกว่า เพราะถ้าพิมพ์แค่ตัวหนังสือธรรมดา คนจะ
จินตนาการหน้าตาอาหารไม่ออกค่ะ” (นางสาว M พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
  
 นอกจากรูปแบบเนื้อหาของการน าเสนอสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเห็นพร้องตรงกันว่าควรเป็น
รูปภาพในการน าเสนอแล้ว การน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจย่อมส่งผลต่อการโน้มน้าวใจให้กลุ่มตัวอย่าง
ไปที่หน้าร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) และซื้อสินค้าเพ่ือบริโภคตามวัตถุประสงค์ท่ีทางร้าน
ตั้งไว้ โดยเนื้อหาที่ทางร้านน าเสนอจะต้องมีความครบถ้วนถูกต้อง: 
 “มันช่วยให้เราอยากเข้าไปใช้บริการ ยิ่งเห็นรูปอาหารในเมนูที่เราชอบยิ่งท าให้เราอยากเข้า
ไปใช้บริการที่ร้านมากขึ้น ภาพสินค้าค่อนข้างส าคัญ” (นาย H อาชีพอิสระ อายุ 33 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 27 กรกฎาคม 2560) 
 “ทั้งภาพและข้อความที่น าเสนอดูน่าสนใจ สามารถท าให้ตัดสินใจเลือกบริโภคและติดตามไป
ยัง Event ที่ร้านไปจัดได้” (นางสาว M พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 
กรกฎาคม 2560) 
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 4.1.2 รูปแบบการรีวิวสินค้า เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงการแนะน าสินค้าใน รูปแบบต่าง ๆ 
รวมถึง การน าเสนอร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) แห่งเดียวหรือรวบรวมหลาย ๆ แห่ง 
ผู้ประกอบการอธิบายถึงการท ารีวิวสินค้าว่าเป็นรูปแบบที่สามารถดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ให้กับร้านได้
เป็นอย่างด ีเนื่องจากผู้บริโภคมองว่ามีความน่าเชื่อถือมากกว่าการน าเสนอที่มาจากร้านเอง: 
 “รีวิวเราก็มีท าบ้างครับ อย่างที่เห็นล่าสุดคือเป็นจากเว็บ RYOIIREVIEW ที่เขารวมร้านขนม
ปังชีสไว้ด้วยกันและก็มีร้านเราด้วย คนเข้ามาอ่านเยอะนะครับ ก็จะได้ลูกค้าใหม่ ๆ จากตัวนี้แหละ 
อีกอย่างคือบางทีมันมาจากเว็บอื่น ไม่ได้มาจากเราเขียนเอง คนก็จะค่อนข้างเชื่อถือกว่ามาอวย
ตัวเอง” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 
ภาพที ่4.2: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบการรีวิวสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
  
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักเชื่อถือการรีวิวสินค้าหรือร้านอาหารจากเว็บอื่น
มากกว่าเช่นกัน นอกจากนี้ยังแนะน าถึงการรีวิวสินค้าว่าควรระบุราคาของสินค้าในเนื้อหาที่น าเสนอว่า
เป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเดินทางไปที่ ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อีกดว้ย: 
 “ชอบอ่านรีวิวนะ คือเราจะได้เห็นว่าคนอ่ืนคิดเห็นยังไง รีวิวว่าอาหารเขาอร่อยจริงมั้ย  
จริง ๆ ถ้าในรีวิว ระบุสถานที่ขายแล้ว น่าจะระบุราคาด้วย เพ่ือประกอบการตัดสินใจ  
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เนื่องจากตัวสินค้าน่าสนใจ จนอาจจะท าให้มีคนอยากตามไปทาน ซึ่งราคาเป็นปัจจัยนึงต่อการ
ตัดสินใจนั้นครับ” (นาย K พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 
2560) 
 4.1.3 รูปแบบการแนะน าสถานที่ขาย เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึง วัน, เวลาและสถานที่ในการ
ขายสินค้า 
 
ภาพที ่4.3: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบการแนะน าสถานที่ขาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
 
 ในการแนะน าสถานที่ขายเป็นเนื้อหาที่ทางผู้ประกอบการให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ไม่ได้มีสถานที่ขายที่แน่นอน โดยมักจะเลือกใช้ภาพรถอาหาร
เคลื่อนที่ในการน าเสนอ: 
 “หลัก ๆ จะเน้นที่การบอกสถานที่ขาย เนื่องจากสถานที่เราไม่ได้ Fix อยู่แล้ว คือ food 
Truck มันไปได้ทุกที่อยู่แล้ว เพราะฉะนั้นคนที่ตามเราไปเขาต้องรู้ล่วงหน้าก่อนแล้วว่าเราจะไปที่ไหน 
ไม่เหมือนกับพวกร้านที่เป็น Stand alone ที่เขาจะรู้อยู่แล้วว่าไปเมื่อไรก็ได้ ซึ่งมันค่อนข้างจ าเป็นใน
การที่เราต้องบอกลูกค้าว่าเราอยู่ตรงนั้น เราจะโพสต์ภาพรถซะส่วนใหญ่ แต่ภาพสินค้านี่ต้องมีอยู่แล้ว
ครับ น าเสนอควบคู่กัน” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
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 นอกจากนี้ส่วนของการน าเสนอเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับสถานที่ขาย กลุ่มตัวอย่างยังเห็นตรงกัน
ว่าร้านจะใช้ภาพรถในการน าเสนอพร้อมทั้งบอกรายละเอียดในโพสต์ สามารถเข้าใจได้ง่ายกว่าการใช้
ภาพสินค้า: 
 “ถ้าเวลาร้านโพสต์รูปรถ จะเข้าใจได้ทันทีว่าก าลังบอกรายละเอียดสถานที่ขาย แต่บางโพสต์ 
ร้านจะใช้รูปอาหารและเขียนรายละเอียดใน Caption ซึ่งบางทีไม่ทันได้อ่านค่ะ นึกว่าบอกข้อมูลเมนู
ใหม่เลยไม่ได้สนใจเท่าไร” (นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 
กรกฎาคม 2560) 
 อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างยังให้ค าแนะน าถึงการน าเสนอเนื้อหาว่าต้องการให้ทางร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ระบุสถานที่ที่ทางร้านไปขายเป็นรายเดือนเพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าใจและเห็น
ภาพรวมชัดเจนยิ่งขึ้น: 
 “ตอนนี้ที่ร้านมักจะแจ้งสถานที่ขายเป็นครั้ง ๆ ไป แต่ไม่ได้สรุปรวมมาเป็นตารางทั้งเดือน ถ้า
ท าเป็นรูปภาพเหมือนปฏิทินเลย จะเข้าใจง่ายดีค่ะ” (นางสาว W พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 
 ส่วนของเนื้อหาที่น าเสนอเรื่องสถานที่ขายนั้น นอกจากจะต้องใช้ภาพรถเพ่ือให้สื่อสารได้ง่าย
แล้วนั้น จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการระบุ วัน เวลาและสถานที ่ 
ในการขายล่วงหน้า เพ่ือให้มีระยะเวลาในการประกอบการตัดสินใจ ก่อนเดินทางไปซื้อที่หน้าร้าน: 
 “ควรระบุ วันเวลาสถานที่ล่วงหน้าทุกครั้ง เพราะตามธรรมชาติของ Food Truck ที่ไม่มีที่
ประจ า คนจะไม่รู้ว่าไปขายไหนบ้าง ต้องติดตามผ่านเฟซ ถ้าตรงไหนใกล้ ๆ จะได้วางแผนไปกินใน
วันที่สะดวกได้” (นาย N พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 32 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 กรกฎาคม 
2560) 
 “ในเฟซ หรือ IG ควรแจ้งข่าวสาร ท าเป็นรายเดือนเลย ว่าทางร้านไปออกงานที่ไหนบ้าง  
วันไหนถึงวันไหน ร้านตั้งอยู่ตรงไหน ลูกค้าจะได้ตามไปอุดหนุนถูก ถ้ามีภาพหน้าร้านด้วยจะดีมาก
ครับ” (นาย K พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 
 อย่างไรก็ดีกลุ่มตัวอย่างยังให้ความเห็นเพิ่มเติมอีกว่า หากสถานที่ขายสามารถเดินทางไปได้
สะดวกมีโอกาสได้ผ่าน จะยิ่งส่งผลต่อการโน้มน้าวใจยิ่งขึ้น: 
 “ท าให้อยากกินและไม่ลังเลที่จะซื้อกินถ้ามีโอกาสผ่านแถวนั้น โดยเฉพาะภาพอาหารที่
เห็นชัด อย่างที่บอก ชีสยืด ๆ ขนมปังดูสดใหม่แบบนี้” (นางสาว T พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 26 กรกฎาคม 2560) 
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 อีกท้ังการน าเสนอเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศในการรับประทานอาหาร สภาพแวดล้อม
ของงาน Event นั้น ๆ การตกแต่งสามารถช่วยดึงดูดให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้เช่นกัน: 
 “ผมดูบรรยากาศโดยรวมและรูปภาพของอาหารที่ท า ถ้ามีความน่าสนใจก็อยากลองเลือก
บริโภค ส่วนตัวคิดว่า ไม่ควรจะเน้นภาพอาหารมากเกินไป เพราะบางครั้ง ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจ
จากบรรยากาศ สถานที่ขายด้วยหรือองค์ประกอบโดยรวมเพ่ิมเติมนะ” (นาย B พนักงาน
บริษัทเอกชน อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 กรกฎาคม 2560) 
 4.1.4 รูปแบบการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) เป็น
เนื้อหาที่กล่าวถึงการน าเสนอสินค้าโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นตัวแทนในการ
น าเสนอสินค้า 
 
ภาพที ่4.4: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
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 ส าหรับการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) นั้น ทาง
ผู้ประกอบการไม่ได้ให้ความส าคัญมากนัก เนื่องจากต้องการเน้นให้ผู้บริโภคจดจ าในตัวสินค้า เพ่ือให้
สามารถสร้างยอดขายได้ด้วยตัวเอง: 
 “การใช้ Influencer นี่ไม่ค่อยมีเลย เพราะเราไม่ได้เน้น เราเน้นสินค้า เราไม่ได้คิดว่าการใช้ 
influencer ไม่ค่อยดึงดูดลูกค้าเท่าไรนะและเราอยากลองเน้นไปที่ตัวสินค้ามากกว่า อยากให้คนจดจ า
ที่สินค้า เป็นจุดขายตรงนั้นมากกว่า ถ้าคนจ าสินค้าเราได้ ต่อให้ไม่ต้องมีใครช่วยโปรโมตมันก็ขายได้
ด้วยตัวมันเอง” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 
ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 ในส่วนของการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer)  ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นที่ตรงกันกับผู้ปะกอบการว่าอาจไม่ได้มีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจให้ซื้อสินค้าได้มากนัก: 
 “ดูเหมือนร้านจะไม่ค่อยใช้ influencerหรือพวกดารามาโปรโมตเท่าไรนะ จริง ๆ ถึงใช้ก็ไม่
ค่อยมีผลนะผมว่า เพราะถ้าเราจะกินเราก็กินเพราะอาหารเขา เพราะความอร่อย ไม่เกี่ยวกับดารา
หรืออะไร” (นาย H อาชีพอิสระ อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กรกฎาคม 2560) 
 4.1.5 รูปแบบการใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงการน าเสนอสินค้า
โดยใช้ผู้บริโภคหรือลูกค้าของร้านเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้า 
 
ภาพที ่4.5: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบการใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
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 ผู้ประกอบการมีการน าภาพจากผู้บริโภคมาใช้ในการน าเสนอด้วยเช่นกัน โดยมีแนวคิดว่า
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือกับผู้บริโภครายอ่ืนได้ดีมากกว่าการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการ
น าเสนอสินค้า (Influencer): 
 “ที่ร้านก็จะมีการใช้ภาพลูกค้าจริง ๆ มาช่วยโปรโมตบ้าง เราจะเห็นจาก IG ส่วนใหญ่เวลา
เขา Tag มาที่ร้าน เราก็จะขอภาพเขามา ถามไปว่าเอามาลงเพจเราได้ไหม ถ้าเขาโอเค เราก็เอามาลง
ได ้เรามองว่าถ้าจะใช้ influencer คนอาจจะมองว่าเป็นโฆษณาจ้างมากินรึเปล่า แต่ถ้าเป็นลูกค้า 
จริง ๆ กิน อันนี้น่าจะดูเชื่อได้มากกว่า เข้าถึงคนธรรมดาได้ง่าย” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการ
ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560)  
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนั้น ในส่วนของรูปแบบการใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอ
สินค้ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่ตรงกันกับผู้ประกอบการว่าการใช้รูปภาพผู้บริโภคในการน าเสนอ
สินค้า สามารถเข้าถึงผู้บริโภคด้วยกันเองได้ง่ายขึ้น: 
 “ชอบค่ะ เวลาเห็นคนอ่ืนกิน ท าให้อยากกินตาม (หัวเราะ) เหมือนถ้าเราเห็นเพ่ือนกินอะ เรา
จะมองว่า เฮ้ย คนนี้ซื้อกินเองจริง ๆ ไม่ได้มาโปรโมตเหมือนอย่างพวกดารา ดูเป็นลูกค้าจริง ๆ ” 
(นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 กรกฎาคม 2560) 
 4.1.6 รูปแบบเนื้อหาทั่วไป เป็นเนื้อหาที่กล่าวถึงเรื่องอื่น ๆ นอกเหนือจากหมวดหลักที่
กล่าวมา เช่น การสวัสดีปีใหม่ 
 
ภาพที ่4.6: ตัวอย่างเนื้อหารูปแบบเนื้อหาทั่วไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจา

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
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  ทางด้านเนื้อหาทั่วไป ส าหรับมุมมองผู้ประกอบการคือการสร้างเนื้อหาที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ในด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องการกับน าเสนอสินค้าหรือสถานที่ขาย โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความเป็น
กันเองและความสัมพันธ์อันดีกับผู้ติดตาม: 
  “...จริง ๆ มันก็คือการ Greeting แหละครับ คนมาติดตามเราส่วนใหญ่ก็คือชอบอาหารเรา 
อยากรู้ว่าเราไปขายที่ไหน แต่จะขายของอย่างเดียวก็ไม่ได้นะ ฮาร์ดเซลล์เกินไป ก็เลยมคีอนเทนต์
ทักทายบ้าง ให้ดูเป็นกันเอง แต่ว่าเมื่อก่อนจะเขียนคอนเทนต์เองด้วยเกี่ยวกับพวกอาหาร เกี่ยวกับแรง
บันดาลใจ จะไม่ค่อยเน้นขายของซักเท่าไร คอนเทนต์ที่เป็นแรงบันดาลใจจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีกับลูกค้า สื่อว่าเราก าลังท าอะไร บอกความเป็นมาของเราอะไรแบบนี้ ไม่ได้สื่อตรง ๆ ว่าอาหารเรามี
กี่รสชาติ เพราะตรงนั้นลูกค้าเขารู้อยู่แล้ว เมนูเราไม่ได้มีเยอะ มันไม่ต้องสื่อสารมากมาย เขาเข้ามาเขา
ก็ท าความเข้าใจกับเมนูอาหารได้ง่ายอยู่แล้ว อยากสื่อไปในทิศทางอ่ืนมากกว่า” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี 
ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 
กรกฎาคม 2560) 
 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในการน าเสนอเนื้อหาทั่วไปของสินค้าของร้าน
ไม่ว่าจะเป็นทางด้านวัตถุดิบที่น ามาการประกอบอาหาร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “ชีส” ที่เป็น
ส่วนประกอบหลัก มากกว่าการน าเสนอภาพสินค้าที่ปรุงเสร็จเรียบร้อยแล้วเพียงอย่างเดียว: 
 “ถ้าเป็นเนื้อหาอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่ขายของก็ดีนะ ร้านควรน าเสนอเรื่องราวหรือความน่าสนใจของ
ชีสหรือประวัติ สตอรี่ที่เกี่ยวกับร้าน เกี่ยวกับชีส วิธีการกินอย่างถูกวิธี การมิกซ์แอนแมทช์ในการกิน 
เพ่ือให้คนกินรู้สึกอินกับการกินชีส ที่เป็นจุดขายของร้าน อาจจะเขียนเป็น Blog ให้อ่าน อะไรแบบนี้”   
(นาย C พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 “น่าจะน าเสนอเมนู ควบคู่ความรู้เกี่ยวกับวัตถุดิบที่ใช้ว่าวัตถุดิบ มาจากไหน ดีอย่างไร ต่าง
อย่างไร จะท าให้คนที่เพ่ิงเห็นร้าน สนใจอยากลองดูเนื้อหาอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ให้คนจดจ าว่าถ้าอยากกิน
ชีสต้องร้านนี้เลย” (นาย H อาชีพอิสระ อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 กรกฎาคม 2560) 
 จากการเก็บข้อมูลรูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze 
(แอนเซอร์ชีส) พบว่า ในการน าเสนอสินค้าทางร้านเน้นไปที่การใช้ภาพสินค้าในการน าเสนอเนื้อหา 
เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจได้ดีมากกว่าการพิมพ์ตัวหนังสือหรือการใช้สื่อวิดีโอ โดยภาพสินค้า
จะต้องเห็นเด่นชัด ดูแล้วน่ารับประทาน อีกท้ังการน าเสนอเนื้อหารูปแบบการแนะน าสถานที่ขายยัง
เป็นส่วนส าคัญในการสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค เพ่ือให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเชิญชวน
ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อขายที่หน้าร้านได้จริง 
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4.2 ผลการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการ
น าเสนอเนื้อหาของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
 ในการศึกษาประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้รับสารต่อการ
น าเสนอเนื้อหาของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) นั้น ผู้วิจัยได้พิจารณาประสิทธิภาพจากการ
น าเนื้อหาที่ได้สื่อสารผ่านทางช่องทางดิจิทัล โดยท าการศึกษาจากการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคใน
ช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ทั้งจากช่องทางเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรม รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคถึงความส าคัญของเนื้อหาจาก
ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) และสัมภาษณ์เชิงลึก
กับผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) เพ่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์หรือ
เป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ 
 
 4.2.1 การเลือกใช้ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการน าเสนอเนื้อหาของร้าน 
Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
 เพ่ือศึกษาถึงการเลือกใช้ช่องทางการน าเสนอเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน 
Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ได้อย่างครบถ้วน ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ
เพ่ือให้ได้มาซึ่งมุมมองของผู้น าเสนอเนื้อหาผ่านช่องเหล่านั้นได้แก่ เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรมและไลน์แอด 
โดยผู้ประกอบการอธิบายถึงคาดหวังให้ผู้บริโภครู้จักเป็นวงกว้างและโน้วน้าวผู้บริโภคเหล่านั้นให้ไปท า
หน้าร้านได ้โดยช่องทางไลน์แอดจะไม่ได้มีการอัปเดตกับผู้บริโภคโดยตรงมากนัก เนื่องจากใช้ติดต่อ
งานกับผู้จัดสถานที่เป็นหลัก: 
 “ต้องบอกก่อนว่าเราต้องการใช้สื่อพวกนี้ในการโปรโมตร้าน เพ่ือให้คนรู้จักร้านเรามากขึ้น
และน าคนเหล่านั้นไปสู่หน้าร้านมากขึ้น อันนี้เป็นเป้าหมายของเรา ที่เลือกใช้ทั้งเฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม
และไลน์แอด เพราะจริง ๆ มัน Direct ได้ทั้ง 3 ทางนะครับ Direct หาลูกค้าตรงได้ทั้ง 3 ทางเลย ใน
เมืองไทยมันก็ครอบคลุมหมดแล้ว อย่าง Twitter คนเล่น ผมว่ามันยังน้อยกว่า น้อยกว่าทั้ง 3 ทางนี ้
แต่ส่วนใหญ่ไลน์แอดจะเอาไว้ติดต่อคุยงานมากกว่า มากกว่าคุยกับลูกค้า ส่วนใหญ่ลูกค้าจะเข้ามาทาง
เฟซบุ๊กกับอินสตาแกรม ไลน์แอดจะไม่ค่อยได้อัปเดตเท่าไร เพราะเอาไว้ติดต่อคุยงาน คุยเรื่องสถานที่
อะไรพวกนี้อะครับ” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  
อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
  
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊กในการติดตามเนื้อหา ข้อมูลข่าวสาร จาก
ทางร้าน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานอย่างเป็นประจ าในชีวิตประจ าวัน จึงสามารถเข้าถึงข้อมูล
ได้อย่างรวดเร็ว สะดวก: 
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 “ใช้เฟซบุ๊กในชีวิตประจ าวัน ท าให้เห็นข่าวคราวจากเพจที่เราติดตามหรืองาน Event ที่ถูก
พูดถึงจากเพ่ือน ๆ ครับ” (นาย C พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 
กรกฎาคม 2560) 
 “ติดตามได้ง่าย เปิดเฟซบ่อยอยู่แล้วและเห็นคอมเม้นท์ของคนอ่ืน ๆ ที่มีต่อร้านนี้ด้วย  
ถ้าร้านนี้อร่อย คนก็น่าจะมาให้ความสนใจเยอะนะ” (นางสาว T พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 “สะดวกและใช้ Facebook อยู่ทุกวันจึงง่ายที่จะรับข้อมูลทางนี้และไม่ได้เล่นโซเชียลอื่น ๆ
เลยค่ะ” (นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 ผู้ประกอบการเน้นการน าเสนอเนื้อหาผ่านช่องทาง เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม เป็นหลักโดยให้
เหตุผลว่าเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพมากกว่าไลน์แอด อีกทั้งผู้ประกอบการยังใช้วิธีการน าเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบเดียวกันอีกด้วย: 
 “...เรามองว่าเฟซบุ๊กกับอินสตาแกรมค่อนข้างมีประสิทธิภาพมากกว่า ซึ่งเราจะลงเนื้อหา
เหมือนกันครับ เพราะด้วยความท่ี Feed แต่ละคนมันข้ึนไม่เหมือนกันอะครับ บางคนเห็นจาก 
อินสตาแกรมก่อน บางคนเห็นจากเฟซบุ๊กก่อน เราเลยลงพร้อมกัน เนื้อหาเหมือนกันเลย เพราะลูกค้า
บางท่านจะติดตามทั้งเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมจะได้ไม่สับสน” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการ
ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 สอดคล้องกับที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล พบว่ากลุ่มตัวอย่างบางส่วนติดตามเนื้อหาจาก
ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) มากกว่าหนึ่ง
ช่องทางอีกด้วย ได้แก่เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม: 
 “โดยส่วนตัวใช้งานช่องทางทั้งเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมบ่อย ๆ อยู่แล้ว เลยกดติดตามไว้ทั้ง 2 
ช่องทางเลย เวลาร้านจะไปขายที่ไหนจะได้รู้ได้ทัน” (นางสาว M พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 
 4.2.2 การปฏิสัมพันธ์ในช่องทางเฟซบุ๊กต่อการน าเสนอเนื้อหาของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
 จากการส ารวจข้อมูลบนเพจเฟซบุ๊กของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) จ านวน 23 
โพสต์พบว่า ปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเฟซบุ๊กของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) สามารถแบ่งออกได้เป็น ดังนี้  
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ตารางที ่4.2: แสดงจ านวน Like, Comment, Share เฉลีย่ต่อโพสต์ส าหรับประเภทเนื้อหาบนเฟ
ซบุ๊กของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  

 
 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบเนื้อหาที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ เนื้อหา
ประเภทแนะน าสถานที่ขาย 25 ครั้งต่อโพสต์ ล าดับถัดมาเป็นเนื้อหาประเภทรีวิวสินค้า 21 ครั้งต่อ
โพสต์ ส่วนเนื้อหาที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยน้อยที่สุดคือเนื้อหาประเภทการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 8 ครั้งต่อโพสต์และเนื้อหาประเภททั่วไป 8 ครั้งต่อโพสต์
เช่นกัน  
 รูปแบบเนื้อหาที่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ เนื้อหา
ประเภทแนะน าสถานที่ขาย 1.38 ครั้งต่อโพสต์ ล าดับถัดมาเป็นเนื้อหาประเภทการน าเสนอสินค้า 
0.56 ครั้งต่อโพสต์ ส่วนเนื้อหาที่ไม่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) คือ เนื้อหาประเภท
การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 
 รูปแบบเนื้อหาที่มีคนแบ่งปันต่อ (Share) เฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ เนื้อหาประเภทแนะน า
สถานที่ขาย 48 ครั้งต่อโพสต์ ล าดับถัดมาเป็นเนื้อหาประเภทรีวิวสินค้า 2 ครั้งต่อโพสต์ ส่วนเนื้อหาที่
ไม่มีคนแบ่งปันต่อ (Share) คือเนื้อหาประเภทการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอ
สินค้า (Influencer)  

รูปแบบของเนื้อหา 

จ านวน Like  
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(คร้ัง) 

จ านวน 
Comment เฉลี่ย
ต่อโพสต ์(คร้ัง) 

จ านวน Share  
เฉลี่ยต่อโพสต์ 

(คร้ัง) 

น าเสนอสินค้า 16 0.56 1.11 

รีวิวสินค้า 21 0 2 

แนะน าสถานท่ีขาย 25 1.38 4.13 

ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอ
สินค้า (Influencer) 

8 0 0 

ใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า 10 0 0 

เนื้อหาท่ัวไป 8 0 1 

รวม 88 1.94 8.24 
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 ในมุมมองของผู้ประกอบการมีความเห็นว่าการปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาที่ทางร้านน าเสนอเป็น
ส่วนหนึ่งในการแสดงถึงประสิทธิภาพของแต่ละช่องทางของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  
ซึ่งในแต่ละช่องทางที่ทางร้านน าเสนอมีประสิทธิภาพไม่เท่ากัน โดยเฟซบุ๊กจะเป็นช่องทางมี
ประสิทธิภาพมากกว่าอินสตาแกรม: 
 “ในเรื่องประสิทธิภาพ ผมให้เฟซบุ๊กมาอันดับหนึ่งเลย เน้นไปทางเฟซบุ๊กเลย เพราะเราได้
สื่อสารมากกว่า ได้คุยกับลูกค้าได้โดยตรง เพราะเรามีการลงโฆษณาท่ีเฟซบุ๊กในตอนเริ่มต้นด้วย ท าให้
ฐานลูกค้าเราในนั้นมันเลยเยอะกว่า เวลาโพสต์คอนเทนต์ไป คนก็เห็นเยอะกว่า มันจะเห็นยอด 
Reach เลย แต่ก็ขึ้นอยู่กับว่าเขาจะกดไลก์มั้ย จะแชร์มั้ย มันก็ข้ึนอยู่กับรูปภาพที่เราน าเสนอด้วย  
บางโพสคนกดไลกเ์ยอะแต่ไม่มีคนแชร์เลย บางโพสต์ก็แชร์เยอะแต่ไม่ค่อยมีคนกดไลก์ ไม่ค่อยมีใคร
คอมเมนต์ ถึงจะไม่ค่อยมีคนมา Engage เท่าไร แต่จริง ๆ เขาตามไปหน้าร้าน ไปซื้อเราเลยนะ”  
(นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาจากช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) บางครั้งท่ีเห็นโพสต์ โดยให้เหตุผลที่
แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นความน่าสนใจของเนื้อหา รูปแบบของเนื้อหา ประโยชน์ของเนื้อหานั้น: 
 “เนื้อหาต้องมี Event ที่น่าสนใจพอหรือPromotion ที่ด ีหากไม่ม ีจะไม่เกิดการคลิกเข้าไป 
เห็นผ่านตาไปเฉย ๆ พอครับ ไม่ได้กดอะไรต่อ” (นาย C พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 “ติดตามร้านนี้เป็นประจ าอยู่แล้ว โพสต์ที่ร้านลง เนื้อหาและภาพน่าสนใจ เลยกดไลกต์ลอด 
แต่จะแชร์บ้าง ถ้าเป็นโพสต์ที่บอกว่าร้านจะไปออกงานที่ไหน เพราะเหมือนเป็นการแปะไว้หน้า 
เฟซบุ๊กตัวเองว่าร้านจะไปที่นี่ ๆ วันไหนถึงวันไหน เวลาจะไปกินจะได้ดูข้อมูลจากหน้าเฟซเราเลย” 
(นางสาว M พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 27 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
 “เนื้อหาต้องมีประโยชน์กับตนเองหรือเพ่ือนชอบ เช่น โปรฯ โดนใจ/ มีเมนูที่ชอบ ถ้าเห็นแล้ว
ก็อยากจะกดแชร์ให้เพ่ือน ๆ ดูหรือชวนกันไปกินค่ะ แต่บางทีก็ไม่ได้กดอะไร แต่ไปที่ร้านกินเลยก็มี
นะ” (นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 33 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 กรกฎาคม 2560) 
 “โดยนิสัยส่วนตัวไม่ค่อยชอบแชร์หรือกดไลกอ์ะไรอยู่แล้ว เห็นโพสต์นะแต่ไม่ได้กดอะไร ถ้า
ชอบก็จะเซฟเก็บไว้ค่ะ” (นางสาว W พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 28 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 
กรกฎาคม 2560) 
 ทางผู้ประกอบการยังอธิบายต่อถึงเฟซบุ๊กซ่ึงเป็นช่องทางหลักในการน าเสนอเนื้อหาที่ใน
บางครั้งต้องใช้งบโฆษณาในการสื่อสารเพ่ือไปให้ถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีมากขึ้นอีกด้วย: 
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 “เฟซบุ๊กมันมีข้อเสียนะ ข้อเสียคือต้องใช้เงินซื้อ ads ด้วย โพสไปทีคนเห็นไม่ก่ีร้อยคน จาก
คนทั้งหมดเป็นหมื่น ตอนนี้ที่เห็นกันว่าคนมากดไลกโ์พสต์ในเฟซบุ๊กน้อยน่ะเพราะ Policy ของมันที่
ลด Reach เหลือแค่ 1% ตอนนี้น่าจะ 0 กว่า ๆ เองมั้ง เขาอยากให้เราลงโฆษณาไง” (นายวรพงศ์ 
บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 
กรกฎาคม 2560) 
 ซึ่งในมุมมองของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นว่าการลงโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งที่
สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของช่องทางเฟซบุ๊กได้: 
 “ยิ่งมีเงินบูสต์โพสต์ คนก็เห็นเยอะ กดไลก์เยอะแหละ พอคนเห็นเยอะ โอกาสที่คนจะไปซื้อ
กินจริง ๆ มันก็เยอะขึ้น เป็นเรื่องธรรมดา” (นาย C พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2560) 
  
 4.2.3 การปฏิสัมพันธ์ในช่องทางอินสตาแกรมต่อการน าเสนอเนื้อหาของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
 จากการส ารวจข้อมูลบนอินสตาแกรมของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) จ านวน 21 
โพสต์ พบว่า ปฏิสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนอินสตาแกรมของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) สามารถแบ่งออกได้เป็น ดังนี้  
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ตารางที ่4.3: แสดงจ านวน Like, Comment เฉลี่ยต่อโพสต์ส าหรับประเภทเนื้อหาบนอินสตาแกรม
ของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  

 
 ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุด ได้แก ่เนื้อหา
ประเภทการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 50 ครั้งต่อโพสต์ ล าดับถัด
มาเป็นเนื้อหาประเภทการน าเสนอสินค้า 45.1 ครั้งต่อโพสต์ ส่วนเนื้อหาที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) 
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เนื้อหาประเภททั่วไป 29 ครั้งต่อโพสต์ 
 ประเภทเนื้อหาที่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ เนื้อหา
ประเภทการใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า 1 ครั้งต่อโพสต์ ล าดับถัดมาเป็นนื้อหาประเภทการ
น าเสนอสินค้า 0.11 ครั้งต่อโพสต์ ส่วนเนื้อหาที่ไม่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comment) คือ 
เนื้อหาประเภทแนะน าสถานที่ขาย เนื้อหาประเภทการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอ
สินค้า (Influencer) และเนื้อหาประเภททั่วไป 
 ในมุมมองของผู้ประกอบการมีความเห็นว่าช่องทางอินสตาแกรมมีการปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาที่
ทางร้านน าเสนอที่อยู่ในระดับน่าพึงพอใจ แต่ไม่น าไปสู่การโน้มน้าวผู้บริโภคให้ไปที่หน้าร้านได้ จึง
ไม่ได้มีการเน้นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ช่องทางนี้มากนัก: 
 “ตอนแรกเราท าเฟซบุ๊กก่อน แล้วอินสตาแกรมมันค่อยเพิ่มมาทีหลัง แต่อย่างอินสตาแกรมนี่
เราก็ไม่เคยลงโฆษณาเลยนะ Reach มันเยอะกว่าด้วยตัวมันเอง เพราะเราเน้นไปทางเฟซบุ๊กมากกว่า 
ตรงนั้นฐานของคนกดไลก์เพจเรามากกว่า เรายังไม่ค่อยเชื่อถือช่องทางอินสตาแกรมเท่าที่ควร เห็นคน

รูปแบบของเนื้อหา 
จ านวน Like  

เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 
จ านวน Comment 
เฉลี่ยต่อโพสต์ (ครั้ง) 

น าเสนอสินค้า 45.1 0.11 

แนะน าสถานที่ขาย 38 0 

ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอ
สินค้า (Influencer) 

50 0 

ใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า 32 1 

เนื้อหาทั่วไป 29 0 

รวม 194.1 1.11 
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กดไลกเ์ยอะ ๆ นี่บางทีก็ไม่มาหน้าร้านเลยนะ ต่างกับเฟซบุ๊ก” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการ
ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 
 เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีได้ให้เหตุผลว่าลักษณะของช่องทางอินสตาแกรมจะเป็น
การน าเสนอที่เน้นรูปภาพเป็นหลัก โดยผู้ใช้งานมักจะมีฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาเห็นแต่ไม่ได้เกิดความสนใจ
หรือความต้องการที่แท้จริง: 
 “จะกดไลก์กดแชร์ก็ต่อเมื่อมีรูปแบบในการน าเสนอที่น่าสนใจ ซึ่งไม่ได้เน้นไปที่รูปภาพของ
อาหารเป็นหลัก อาจจะมีรูปภาพอ่ืน ๆ ที่ดึงดูดมากกว่าก็ได้ ด้วยความที่ไอจีมันเน้นรูป รูปเยอะแยะไป
หมด เราก็กดไลก์ไปหมดแหละ เราชอบเราถูกใจก็เลื่อน ๆ กด ๆ ไป ไม่ต้องคิดมาก” (นาย B 
พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 35 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 กรกฎาคม 2560) 
 ผู้ประกอบการอธิบายต่อว่านอกจากเฟซบุ๊กจะมีการลดอัตราการเข้าถึงเนื้อหาที่ร้านน าเสนอ
แล้วนั้น ในส่วนของช่องทางอินสตาแกรมได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของการแสดงเนื้อหา ท าให้ส่งผล
ต่อการเข้าถึงเนื้อหาที่ร้านน าเสนอไปเช่นกัน: 
 “ซึ่งถ้าอินสตาแกรมเอง มันก็มีข้อเสียเหมือนกัน คือตอนนี้มันไม่ได้เห็นตาม Timeline 
เหมือนแต่ก่อน มันจะมองว่าคนนี้สนใจอะไร แล้วจะน าเสนอเนื้อหาที่เก่ียวข้องขึ้นมาให้ ถ้าคนที่ไม่เคย
มากดไลกเ์ราเลย โอกาสเห็นมันน้อยเหมือนกัน อาจจะนาน ๆ โผล่มาที อะไรแบบนี้ เราเคยถามคน
ที่มากินที่ร้านจริง ๆ เขาก็บอกว่ามาจากเฟซบุ๊กกันนะส่วนใหญ่” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการ
ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560)  
 จากการเก็บข้อมูลด้านมุมมองของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการในการ
เปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการน าเสนอเนื้อหาของร้าน 
Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านทางช่องทาง
เฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นช่องทางที่ตนเองใช้อยู่เป็นประจ า สามารถรับข้อมูลได้รวดเร็วกว่าช่องทางอ่ืน ซึ่ง
เช่นเดียวกับในมุมมองของผู้ประกอบการที่มีความเห็นว่าเฟซบุ๊กมีประสิทธิภาพในการน าเสนอเนื้อหา
ของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ได้ดีที่สุดในแง่การสื่อสารการตลาดและเป็นช่องทางที่ท า
ให้เกิดการซื้อขายได้จริงตามท่ีตั้งจุดประสงค์ไว้ 
 
4.3 กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze 
(แอนเซอร์ชีส) 
 ในการศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
นั้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ถูกต้อง
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ครบถ้วนในการวางกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับร้านอาหารเคลื่อนที่ สามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
 4.3.1 กลยุทธ์การตลาดผ่านทางสินค้า (Product Marketing) ผู้ประกอบการมีการสร้าง
กลยุทธ์ด้วยการใช้สินค้าเป็นตัวน า สื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า เพ่ือสร้างการจดจ าในตัว
สินค้าแทนการจดจ าในตัวผู้ประกอบการ น าไปสู่ประโยชน์ในการสื่อสารทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์: 
 “จริง ๆ ผมเน้นไปทาง ผมท าการการตลาด 2 วิธีควบคู่กันไปคือ Product marketing กับ 
Personal marketing ก็คือใช้ตัวผมกับเพ่ือนเป็นจุดขาย เลยยังไม่ได้ใช้ Influencer โดยตรง เราไม่ได้
มองว่า influencer ไม่ดีหรือยังไงนะ แต่เราคุยกันสองคนแล้วว่า เราลองใช้วิธีนี้ก่อน จริง ๆ ก็อยาก
เน้นให้เป็นทาง Product marketing มากกว่า เพราะถ้าเป็น Personal marketing ไม่อยากให้คน
ติดเรา ไม่อยากให้ตัวเราเป็นจุดขาย มันก็มีเคสที่เราไม่ได้ไปขาย แล้วส่งลูกน้องไปแทน คนมาถึงไม่เจอ
เรา เขาก็รู้สึกไม่ดี เลยอยากเน้น Product เป็นจุดขายมากกว่า Personal ตัวเรา ให้คนจ าสินค้าได้” 
(นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 ผู้ประกอบการได้อธิบายต่อถึงการใช้เอกลักษณ์ของสินค้าเพ่ือสร้างการจดจ าที่แก่ผู้บริโภคว่า
ตัวสินค้าต้องสามารถสื่อถึงร้านได้ แม้ไม่ได้มีการแจ้งชื่อร้านก็ตาม โดยได้เกริ่นจากความเป็นมาของ
สัญลักษณ์ร้าน: 
 “ตอนแรกท่ีเราเลือกใช้สีโลโก้ร้านนี่ถือถ้านึกถึงชีสมันก็ต้องสีเหลือง เราเอาด ามาตัดให้มันดูพ
รีเมี่ยมขึ้น สีเหลืองกับสีด ามันค่อนข้างแมทท์กันและดูเป็นเอกลักษณ์ ที่เราออกแบบแบบนี้มันสื่อถึง
ร้านเรา สื่อถึงความน่ากินด้วย ให้มันความหยดย้อย เพราะความเป็นชีสมันก็จะต้องเยิ้ม ๆ ย้อย ๆ เรา
ออกแบบให้มันน่ากิน ให้คนจ าว่า Answer Cheeze ก็คือ “ชีส” เลยตรง ๆ มีความหมายในตัวมันอยู่
แล้ว ... เราจะไม่เน้นการใส่โลโก้หรือชื่อร้านลงไปนะ การใส่ในคอนเทนต์นี่ไม่จ าเป็นเท่าไรนะ เพราะ
ตัวสินค้าเองมันสื่อได้ถึงร้านเรา ด้วยความที่อาหารเรามันเป็น signature อยู่แล้ว ต่อให้ไม่ติดโลโก้ คน
จะรู้ว่ามันมาจากร้านเราอยู่แล้ว เพราะว่าเป็นเจ้าเดียวที่ท ารูปแบบนี้ แต่เราจะคลุมโทนรูปภาพแหละ 
ให้มันอยู่ในโทนสีเหลือง สีด า อาจจะมีสีอื่น ๆ เพ่ิมเข้ามาเช่นสีแดง สีเขียว สีแดงก็พริกหยวก สีเขียวก็
ผัก เราก็คลุมโทนให้มันอยู่ในโทนสีนี้ ถ้าคนจ าสินค้าได้ คนก็จ าร้านเราได้ ง่าย ๆ เลย ทีนี้จะไปโปรโมต
ท าการตลาดผ่านช่องทางไหนมันก็ง่าย” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze 
(แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
   
 4.3.2 กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยภาพสินค้า ทางด้านการสร้างกลยุทธ์เพ่ือดึงดูด
ผู้บริโภคของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) บนช่องทางการตลาดดิจิทัล มีการสร้างกลยุทธ์ที่
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เน้นการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบของรูปภาพเป็นหลัก โดยมีทั้งภาพทางร้านที่ถ่ายเองและภาพที่
อ้างอิงจากผู้บริโภค: 
 “อย่างที่บอก รูปภาพเนี่ยส าคัญมาก ลูกค้าเราอยากเห็นภาพอาหารที่น่ากิน เราก็ต้องลงภาพ
ที่น่ากิน อย่างเราเองก็ยังถ่ายภาพไม่ค่อยเก่ง บางครั้งเราก็มีการน ารูปภาพจากทางลูกค้ามาแล้วให้
เครดิตนะ” (นายวรพงศ์ บ ารุงศร ีผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 นอกจากนี้ในมุมมองของผู้ประกอบร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ยังเห็นด้วยว่า
การศึกษารูปแบบการน าเสนอรูปภาพจากเฟซบุ๊กอ่ืน เป็นอีกหนึ่งในการพัฒนากลยุทธ์ได้เป็นอย่างดี 
เช่น เพจสอนถ่ายภาพอาหาร เป็นต้น: 
 “ส าหรับผม ผมว่าการลองศึกษาจากเพจอื่น ๆ นี่ช่วยได้เยอะมากเลยนะ ไม่ว่าจะเป็นเพจ
คู่แข่ง ว่าตอนนี้เขาท าอะไร แล้วประสบความส าเร็จไหมหรือถ้าเรายังสามารถพัฒนาตรงไหนได้ อย่าง
ผมอยากถ่ายรูปอาหารให้ดีขึ้น ผมก็ศึกษาจากเพจสอนถ่ายรูป พวกการถ่ายรูปอาหารที่ผมชอบเลยคือ
เพจ Shape ครับ” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 
31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 
 4.3.3 กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยค าอธิบายประกอบเนื้อหาที่น าเสนอ (Caption) 
นอกจากการใช้ภาพสินค้าในการน าเสนอแล้วนั้น ค าอธิบายประกอบเนื้อหาเป็นส่วนที่ผู้ประกอบการ
ให้ความส าคัญ โดยอาจจะอิงตามกระแสในช่วงเวลานั้นเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ ซึ่งให้ความเห็นไว้
ในการสัมภาษณ์เชิงลึกดังนี้: 
 “... การใส ่Caption ก็เหมือนกัน ผมว่าส าคัญนะ คนจะดูรูปพร้อม ๆ กับอ่านแคปชัน บางที
เราก็เอามาจากวลีฮิต ๆ ตอนนั้นมาเล่นบ้างนะ ให้มันไหลไปกับกระแส ไม่ใช่มาพิมพ์ “ครับ ๆ ” 
ตลอดมันก็ดูน่าเบื่อ ดูไม่มีชีวิตชีวา แต่บางทีคิดไม่ค่อยออก บางทีก็ตัน (หัวเราะ) ก้ต้องพัฒนาตรงส่วน
นี้ให้มันโดนใจเขา” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 
31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
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ภาพที ่4.7: ตัวอย่างค าอธิบายประกอบเนื้อหาที่น าเสนอ (Caption) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
 
 ทั้งนี้ผู้ประกอบการยังอธิบายเสริมถึงความยาวในการเขียนค าอธิบายประกอบเนื้อหาว่าต้องมี
ความยาวที่เหมาะสมกับเนื้อหาที่น าเสนอและอ่านเข้าใจได้ง่าย: 
 “... ยาวไปเขาก็ไม่อ่านหรอก ง่าย ๆ นะ คุณลองเขียนแล้วอ่านเอง ว่าชอบมั้ย ถ้าอ่านแล้ว
ยาว เวิ่นเว้อ คุณยังไม่ชอบเลย ลูกค้าก็ไม่ชอบเหมือนกัน มันควรจะกระชับ เข้าใจได้เร็ว คนไถ Feed 
ที ช่วงเวลาแค่เสี้ยววิ กระพริบตาก็ไปหมดแล้ว ...” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 การใส่แฮชแท็ก (Hashtag) เป็นลูกเล่นที่น่าสนใจและมีประโยชน์ต่อการน าเสนอเนื้อหาที่อยู่
บนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน นอกจากจะสามารถช่วยเน้นให้ตัวอักษรมีความ
ชัดเจนมากข้ึน ยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาเนื้อหาของร้านที่ตนเองสนใจได้อย่างง่ายดาย: 
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 “แฮชแท็กนี่ฮิตนะ ตอนแรก ๆ ก็ไม่ได้สนใจหรอกครับ แต่เออ... มันก็มีประโยชน์เวลาเรา
ต้องการเน้นค าไหนเนี่ย ตัวหนังสือมันจะเข้มขึ้นด้วย อย่างแฮชแท็กชื่อร้านนี่ต้องมีอยู่ละ สถานที ่เราก็
จะใส่แฮชแท็กของสถานที่นั้นไปด้วย เผื่อมีคนกด ๆ เข้ามาจะได้เห็นโพสต์เรา ให้คนหาเจอได้ง่ายขึ้น” 
(นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 
ภาพที ่4.8: ตัวอย่างการใส่แฮชแท็ก (Hashtag) บนค าอธิบายประกอบเนื้อหาที่น าเสนอ (Caption) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: AnswerCheezebkk. (2560 ก). Facebook Fan Page. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/answercheezebkk. 
 
 4.3.4 กลยุทธ์การใช้ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจิทัล ในการบอกต่อบนสื่อดิจิทัลของบริโภค
นั้น ผู้ประกอบการมีความเห็นว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจของร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) เป็นอย่างมาก โดยจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการได้ระบุถึงการแท็ก (Tag) 
ว่าเป็นอีกเครื่องมือที่ผู้บริโภคใช้ บอกต่อกับคนรู้จักและส่งผลให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ของร้าน: 
 “การตลาดดิจิทัลเนี่ยส่งผลต่อยอดขายมาก เพราะลูกค้าเข้าใหม่มาต่อวันยังไม่ถึง 20% เลย 
ลูกค้าใหม่ก็มีบางคนก็เดินมาเจอ แล้วก็ปากต่อปาก แต่ส่วนใหญ่ก็จะเป็นลูกค้าเก่าท่ีตามมาทาน
มากกว่า ตามมาเพราะเห็นเราในสื่อออนไลน์ หลาย ๆ คนก็มาจากที่เพ่ือน ๆ แท็กไปจากเฟซบุ๊กเรา
เนี่ยแหละ” (นายวรพงศ์ บ ารุงศร ีผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
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 โดยกลยุทธ์ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจิทัลได้นั้น ทางผู้ประกอบการร้าน 
Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) มองว่าอาจใช้เป็นการท ากิจกรรมร่วมกันบนหน้าแฟนเพจ 
เฟซบุ๊กโดยการแท็ก (Tag): 
 “เราก็มีเคยคิดไว้ว่าอยากท าพวก Wall Activity พวกกิจกรรมที่ให้แท็กเพ่ือน อย่างที่เขา 
เล่น ๆ กันนะ ล่าสุดรู้สึกจะเป็นแบบ พิมพ์ @ ขึ้นมาแล้วชื่อเพ่ือนคนไหนขึ้นคนแรกจะต้องเลี้ยง 
ขนมเรา อะไรแบบนี้ ก็น่าสนใจ” (นายวรพงศ์ บ ารุงศร ีผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze  
(แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 
 4.3.5 กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส าหรับกลยุทธ์ในมุมของ
ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ผู้ประกอบการให้
ความเห็นว่า ในเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมตลอดเวลา ธุรกิจควรตื่นตัวพร้อมส าหรับการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ือตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคได้ครบทุกช่องทาง อีกท้ังการเพ่ิมช่องทางในการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลถือเป็นการสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงทีส าหรับธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่: 
 “จริง ๆ การตลาดดิจิทัลเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับในยุคนี้อยู่แล้ว ถ้าจะไปเน้นทางออฟไลน์อย่าง
เดียวคงไม่ทัน เพราะด้วยความที่ธุรกิจเรามันไม่ได้ Fix สถานที่ครับ เราจึงจ าเป็นต้องใช้สื่อออนไลน์
เป็นอย่างมาก สมมุติถ้าเราเน้นไปทางออฟไลน์เนี่ย คนอาจจะเห็นเราอาทิตย์นี้ แต่อาทิตย์หน้าเรา 
ไม่อยู่ตรงนี้แล้ว ซึ่งดิจิทัลเนี่ยจ าเป็นมากต่อธุรกิจ Food Truck ครับ โดยช่องทางที่เรามองไว้”  
(นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 ทัง้นี้ ผู้ประกอบการได้พูดถึงช่องทาง YouTube ที่ทางร้านมีการใช้งาน แต่ไม่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีมากนัก โดยช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ผู้ประกอบการได้เล็งเห็นถึง
ประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู้บริโภคและมีความต้องการเพ่ิมในอนาคตได้แก่ ทวิตเตอร์ เนื่องจาก
กลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นมีแนวโน้มเพ่ิมปริมาณมากข้ึนที่ช่องทางนั้น: 
 “... อย่าง YouTube เนี่ย เราก็มีนะแต่เราไม่ได้เน้นมากครับ เพราะมันเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ยากครับ ... อย่างที่บอกครับ เราอาจจะเพ่ิมช่องทางใหม่เป็น Twitter เพราะตอนนี้คนเริ่มหันไปใช้ 
Twitter แทน Facebook โดยเฉพาะเด็กวัยรุ่น หนีพ่อหนีแม่ไปใช้ช่องทางอ่ืน (หัวเราะ) และการลง
คอนเทนต์เห็นว่าเกิดการแชร์ต่อได้มากกว่า มันไวกว่า” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน 
Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 การเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่เปรียบเสมือน
การเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการได้ให้ความเห็นไว้ดังนี้: 
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 “... ลูกค้าย้ายไปไหน เราก็ต้องย้ายตามไปแหละ การเพ่ิมช่องทางใหม่ ๆ เหมือนสร้างประตู
เพ่ือไปเจอลูกค้าใหม ่ๆ นะ ยิ่งเรามีประตูหลายบาน ลูกค้าก็จะเจอเราได้ง่าย แต่ทั้งนี้ ตัวเราก็ต้อง
พร้อมด้วยนะ” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  
อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 อีกท้ังผู้ประกอบการยังเห็นว่าการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรือInfluencer ถือเป็นอีกหนึ่ง
ในการเพิ่มช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นได้เช่นกัน: 
 “... แต่บางทีอาจจะต้องใช้ Influencer จริง ๆ แล้วล่ะ เพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าหน้าใหม่ ๆ คือ
ใช้ฐานแฟนคลับของ Influencer เข้ามา เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ให้เรารู้จักในวงกว้างมากขึ้น Mass มากขึ้น 
อย่างตอนนี้จะที่เห็นว่ามีรูป Influencer อยู่คนนึง นี่เราไม่ได้จ้างนะ เขามาเอง น้องมายด์เนี่ยมาบ่อย
เลย มาทีวันนั้นเหมาไป 15 อัน ตกใจมาก เราคงต้องจับ Influencer ประมาณนี้แหละ เป็นพวกกลุ่ม
วัยรุ่น 15 ถึงประมาณ 30 วัยฮอร์โมนเลย gen Y ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงด้วย สมมุติจอดคู่กับร้าน
เบอร์เกอร์ ผู้ชายเข้าร้านเบอร์เกอร์ ผู้หญิงเข้าร้านผม กลุ่มลูกค้าผู้หญิงนี้ใช้ Influencer ในการ 
โน้มน้าวได้ง่ายกว่า” (นายวรพงศ์ บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  
อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
  
 4.6.6 กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ (Content Marketing) ผู้วิจัยได้ท าการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการถึงแนวทางการพัฒนาเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer 
Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ซึ่งผู้ประกอบการได้มีแนวคิดในการเพิ่มปริมาณเนื้อหาให้มากข้ึนโดยได้ท า
การหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เปรียบเทียบกับความรู้ที่ผู้ประกอบการได้ศึกษามา: 
 “ถ้าถามว่าสิ่งที่เราอยากพัฒนาต่อ ก็คงเป็นการมีคอนเทนต์เพ่ิมมากข้ึน ในแง่ท่ีให้ความรู้
เกี่ยวกับอาหาร ด้วยความที่เราเป็นเชฟ เลยจะรู้เก่ียวกับ Nutrition ค่อนข้างเยอะ โดยถ้าเราเลือกจะ
เขียนหัวข้อนี้ ก็จะไปหาข้อเท็จจริง เปรียบเทียบกับสิ่งที่เรียนรู้มาเพื่อให้มีความถูกต้อง โดยอาจจะเพ่ิม
จากอาทิตย์ละ 1 ครั้ง เป็น 2 ครั้ง” (นายวรพงศ ์บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze 
(แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กรกฎาคม 2560) 
 นอกจากการศึกษาในส่วนของการเพิ่มเนื้อหาที่ให้ประโยชน์แล้ว ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ถึง
ความถี่ในการน าเสนอเนื้อหาที่ให้ประโยชน์บนสื่อดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ที่
โดยปกติแล้วจะน าเสนออย่างน้อย 1 เรื่องต่อ 1 สัปดาห์และเนื้อหาแจ้งสถานที่ที่ขายจะโพสต์เรื่อย ๆ 
จนถึงวันขายอีกด้วย: 
 “จริง ๆ ไม่ได้ตายตัว แต่จะก าหนดไว้ว่าขั้นต่ าจะต้องมีคอนเทนต์ 1 ตัวต่อวีค แต่ไม่ได้
ก าหนดว่าจะเป็นแนวไหนนะ เราดูตามกระแส สมมุติว่ามีเรื่องนี้เข้ามาก็เล่นเลย แต่ถ้าเป็นพวกการ
แจ้งสถานที่นี่จะมีอยู่แล้วครับ ตารางคิวเราจะรู้อย่างน้อยล่วงหน้า 1 เดือนอยู่แล้ว เราจะรู้ว่าเดือน
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หน้าเราจะไปที่ไหนบ้าง เราก็จะเริ่มโพสต์ไปเรื่อย ๆ จนถึงวันขายครับ ว่าช่วงนี้เราจะไปที่นี่นะ เพ่ือให้
ลูกค้าท่ีอยากไปทานเขาจะได้รับรู้ล่วงหน้าก่อน เพ่ือจะได้วางแผนว่าเขาจะไปวันไหนดี” (นายวรพงศ์ 
บ ารุงศรี ผู้ประกอบการร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) อายุ 31 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
25 กรกฎาคม 2560) 
 จากการเก็บข้อมูลด้านมุมมองของผู้ประกอบการต่อกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) พบว่าในการสร้างกลยุทธ์
การตลาดผ่านทางสินค้า (Product Marketing), กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยภาพสินค้า,  
กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยค าอธิบายประกอบเนื้อหาที่น าเสนอ (Caption), กลยุทธ์การใช้ผู้บริโภค
บอกต่อบนสื่อดิจิทัล, กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและกลยุทธ์การตลาดเชิง
เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ (Content Marketing) นั้น ควรเริ่มจากการศึกษากลุ่มผู้บริโภคของธุรกิจตนเอง
และมองถึงลักษณะของธุรกิจตนเองเป็นหลัก ศึกษาวิธีในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่สอดคล้องกับ
เป้าหมายของธุรกิจโดยอ้างอิงจากสภาพสังคมในปัจจุบัน ปรับตัวให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ตรงจุด อีกทั้งยังต้องหมั่นศึกษากลยุทธ์ของคู่แข่งและพัฒนากลยุทธ์ของตนเองอย่าง
สม่ าเสมออีกด้วย 
 
 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

  
 การศึกษาเรื่อง “กลยทุธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่
(Food Truck) กรณีศึกษา รา้น Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)” ผู้วิจยัแบ่งการศึกษาออกเป็น  
3 ส่วน ตามวัตถุประสงค ์คือ 1) เพื่อศึกษารปูแบบเน้ือหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหาร
เคลื่อนที ่แอนเซอร์ชีส 2) เพือ่เปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลใน
แต่ละช่องทางที่ใช้สื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลือ่นที่ แอนเซอร์ชีสและผู้บริโภค 3) เพื่อศึกษากลยุทธ์
ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส ซึ่งเป็นการวิจัยวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mixed Method) ใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เก็บ
ข้อมูล ตั้งแต่วันที ่1 มกราคม พ.ศ. 2560 - 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 จ านวนทั้งสิ้น 23 โพสต ์และการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการและกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) 
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที ่22 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 - 28 กรกฎาคม พ.ศ. 2560 โดยผลการวิจัยมีดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยท าการสรุปผลการวิจัย ทั้งหมดอยู่ในตารางแสดงผล เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการจะ
ศึกษาทั้ง 2 ข้อ ได้แก ่1) เพื่อศึกษารูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ 
แอนเซอร์ชีส 2) เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในแต่ละ
ช่องทางที่ใช้สื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที ่แอนเซอร์ชีสและผู้บริโภค 
 5.1.1 รูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอรช์ีส 
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ตารางที ่5.1: สรุปจ านวนโพสต์ตามประเภทเนื้อหาบนสื่อดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze  
(แอนเซอร์ชีส)  

 

รูปแบบของเนื้อหา 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก เนื้อหาบนอินสตาแกรม 

จ านวนครั้งที่
ปรากฏ 

ร้อยละ 
จ านวนครั้งที่

ปรากฏ 
ร้อยละ 

น าเสนอสินค้า 9 39.13 9 42.86 

รีวิวสินค้า 1 4.35 0 0 

แนะน าสถานทีข่าย 8 34.78 8 38 

ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการ
น าเสนอสินค้า (Influencer) 

1 4.35 1 5 

ใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า 1 4.35 1 5 

เนื้อหาทั่วไป 3 13.04 2 10 

รวม 23 100.00 21 100 

 
 จากการศึกษารูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์ชีส 
ปรากฏว่าสัดส่วนของรูปแบบเนื้อหาที่พบมากที่สุดเป็นเนื้อหาที่สอดคล้องตามวัตถุประสงค์หลักของ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่ซึ่งได้แก่การน าเสนอสินค้า หรือ อาหารที่ขาย ส่วนรูปแบบเนื้อหาที่พบน้อย
ที่สุดเป็นเน้ือหาประเภทการรีวิวสินค้า, การใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า 
(Influencer) และการใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้า โดยมีเหตุผลเนื่องจากการรีวิวสินค้าเป็นการ
น าเสนอจากช่องทางเว็บไซต์อื่น ไม่ได้เป็นเนื้อหาที่ทางร้านน าเสนอโดยตรง ในการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในการน าเสนอสินคา้ (Influencer) ทางผู้ประกอบการไม่ได้มีความเชื่อถือในรูปแบบเนื้อหานี้
มากนักและกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคยังมีความเห็นว่ารูปแบบการน าเสนอประเภทนี้ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการ
โน้มน้าวใจให้ซือ้สินค้าได้มากนัก ส่วนการใชผู้้บริโภคในการน าเสนอสินค้า แม้จะเป็นรูปแบบที่
ผู้ประกอบการและกลุ่มตัวอยา่งผู้บริโภคเห็นตรงกันว่าเป็นรูปแบบเนื้อหาที่ค่อนข้างได้รับความสนใจ
และสามารถเขา้ถึงผู้บริโภคได้ง่าย แต่เนื่องจากการได้มาซึ่งรูปภาพของผู้บริโภคนั้นท าได้ยาก จึงไม่ได้
มีการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาประเภทนี้บ่อยมากนัก 
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 5.1.2 ประสิทธิภาพของช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ 
แอนเซอร์ชีส 
  
ตารางที ่5.2: สรุปจ านวน Like, Comment และ Share ตามประเภทเนื้อหาบนสื่อดิจิทัลของร้าน  

Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส)  
 

รูปแบบของเนื้อหา 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก เนื้อหาบนอินสตาแกรม 

จ านวน Like  
(เฉลี่ย) 

จ านวน 
Comment 

(เฉลี่ย) 

จ านวน 
Share   
(เฉลี่ย) 

จ านวน Like  
(เฉลี่ย) 

จ านวน 
Comment 

(เฉลี่ย) 

น าเสนอสินค้า 16 0.56 1.11 45.1 0.11 

รีวิวสินค้า 21 0 2   

แนะน าสถานทีข่าย 25 1.38 4.13 38 0 

ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ในการน าเสนอ
สินค้า (Influencer) 

8 0 0 50 0 

ใช้ผู้บริโภคในการน าเสนอ
สินค้า 

10 0 0 32 1 

เนื้อหาทั่วไป 8 0 1 29 0 

รวม 88 1.94 8.24 149 1 

 
 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบเน้ือหาที่มีคนเขา้มากดถูกใจ (Like) เฉลี่ยมากที่สุดบนเฟซบุ๊ก 
ได้แก ่เนื้อหาประเภทแนะน าสถานที่ขาย แต่หากเป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) 
เฉลี่ยมากที่สุดบนอินสตาแกรมเป็นเนื้อหาประเภทการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอ
สินค้า (Influencer) ทั้งนี้เหตุผลที่ในแต่ละช่องทางมีจ านวนการกดถูกใจ (Like) ในรูปแบบเนื้อหาที่
แตกต่างกันเป็นเพราะการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปในแต่ละช่องทาง โดย
ส าหรับเฟซบุ๊ก ผู้ที่ติดตามจะให้ความส าคญักับข้อมูลข่าวสารที่ตนเองสนใจและเป็นประโยชน์  
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ส่วนอินสตาแกรม ผู้ติดตามจะให้ความส าคญักับภาพที่ดึงดูดใจ เพราะช่องทางนี้ส่วนมากจะมีไว้เพ่ือ
ติดตามดารา หรือ ศิลปิน ทีต่นเองช่ืนชอบ การโน้วน้ามใจให้กดถูกใจภาพที่มีผู้อิทธิพลทางความคิดจึง
ง่ายกว่าช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ส าหรับรูปแบบเนื้อหาที่มีคนเข้ามาแเสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมากที่สุดบนเฟ
ซบุ๊กเป็นเน้ือหาประเภทแนะน าสถานที่ขาย แต่หากเป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีคนเข้ามาแเสดงความ
คิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมากที่สุดบนอินสตาแกรมกลับเป็นเนื้อหาประเภทการใช้ผู้บริโภคในการ
น าเสนอสินค้า ทั้งนี้จ านวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) ในรูปแบบเนื้อหามีความแตกต่างกัน 
เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กนั้น ต้องการติดตามข้อมูลข่าวสารจากทางร้านเป็นหลัก การน าเสนอ
เนื้อหาประเภทแนะน าสถานที่ขายจึงเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ท าให้มักบอกต่อกับ
คนรู้จักด้วยการ Tag ที่ช่องแสดงความคิดเห็นใต้ภาพ เพื่อเชญิชวนให้ไปที่หน้าร้านด้วยกัน แต่ใน
อินสตาแกรมนั้น ตามที่ได้อธิบายไว้ข้างต้น ว่ากลุ่มผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับภาพที่ดึงดูดใจ เช่น
ภาพดารา หรือศิลปิน ภาพที่ได้รับความนิยมส่วนใหญ่จะเป็นภาพบุคคลเป็นหลัก อีกทัง้การใช้
ผู้บริโภคในการน าเสนอสินค้านั้น สามารถส่งผลใหผู้้บริโภคด้วยกันแสดงความคิดเห็นได้มากกว่าการ
ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการน าเสนอสินค้า (Influencer) ด้วยเหตุผลคือกลุ่มผู้บริโภคส่วนมาก  
ไม่ต้องการแสดงออกว่าคลั่งไคล้ดาราหรือคนดัง 
 ในการแบ่งปันเนื้อหา (Share) จะปรากฏแค่ในช่องทางเฟซบุ๊กเท่านั้น ซึ่งรปูแบบเน้ือหาที่คน
แบ่งปัน (Share) เฉลี่ยมากทีสุ่ดได้แก่เนื้อหาประเภทแนะน าสถานที่ขายเช่นเดียวกับรูปแบบเนื้อหาที่
มีคนเข้ามาแเสดงความคิดเห็น (Comment) เฉลี่ยมากที่สุด เนื่องจากเห็นผลที่ได้อธิบายไว้ก่อนหน้าน้ี 
คือผู้ติดตามบนเฟซบุ๊กส่วนมากต้องการติดตามข้อมูลข่าวสารจากทางร้าน การแบ่งปันเนื้อหานั้น
สามารถเปรียบเสมือนการบันทึกข้อมูลข่าวสารสถานที่ขายไว้ที่หน้าเฟซบุ๊กของตนเอง เพื่อความ
สะดวกในการค้นหาข้อมูลในภายหลัง ไม่ว่าจะเป็นสถานที ่วันหรือเวลาขายในแต่ละงาน อีกทั้ง ยังท า
ให้คนรู้จักหรือเพื่อนได้เห็นถึงข้อมูลนั้น ๆ เป็นการกระจายข้อมูลและเชิญชวนในทางอ้อมอีกด้วย 
 5.1.3 กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ แอนเซอร์
ชีส 
 ในการศึกษากลยุทธ์ในการสือ่สารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่แอน
เซอร์ชีส ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการเพื่อเก็บข้อมูลอย่างครบถ้วน พบว่า
ผู้ประกอบการมีแนวคิดในการสร้างกลยุทธต์่าง ๆ ดังนี้ 
 1) กลยุทธ์การตลาดผ่านทางสินค้า (Product Marketing) ผู้ประกอบการมีการสร้างกลยุทธ์
ด้วยการใช้สินค้าเป็นตัวน า สื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า เพื่อสร้างการจดจ าในตัวสินค้าแทน
การจดจ าในตัวผู้ประกอบการ การใช้เอกลักษณ์ของสินคา้เพ่ือสร้างการจดจ าที่แก่ผู้บริโภคว่าตัวสินค้า
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ต้องสามารถสื่อถึงร้านได ้แม้ไม่ได้มีการแจ้งชื่อร้านก็ตาม ด้วยกลยุทธ์นี้สามารถน าไปสู่ประโยชน์ใน
การสือ่สารทั้งทางออฟไลน์และออนไลน ์ 
 2) กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยภาพสินค้า ทางด้านการสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดผู้บริโภคของ
ร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) บนช่องทางการตลาดดิจิทัล มีการสร้างกลยุทธ์ทีเ่น้นการ
น าเสนอเนือ้หาในรูปแบบของรูปภาพเป็นหลัก เนื่องจากสามารถเข้าใจได้ง่ายและสร้างการจดจ าในตัว
สินค้าได้ดี โดยมีทั้งภาพทางร้านที่ถ่ายเองและภาพที่อ้างอิงจากผู้บริโภค นอกจากนี้ในมุมมองของผู้
ประกอบยังเห็นด้วยว่าการศึกษารูปแบบการน าเสนอรูปภาพจากเฟซบุ๊กอ่ืน เป็นอีกหนึ่งในการพัฒนา
กลยุทธ์ได้เป็นอย่างด ีเช่น เพจสอนถ่ายภาพอาหาร เป็นต้น 
 3) กลยุทธ์การดึงดูดผู้บริโภคด้วยค าอธิบายประกอบเนื้อหาที่น าเสนอ (Caption) นอกจาก
การใช้ภาพสินค้าในการน าเสนอแล้วนั้น ค าอธิบายประกอบเนื้อหาเป็นส่วนที่ผู้ประกอบการให้
ความส าคัญ โดยอาจจะอิงตามกระแสในชว่งเวลาน้ันเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ ทั้งนี้ผู้ประกอบการยัง
อธิบายเสริมถึงความยาวในการเขียนค าอธิบายประกอบเนื้อหาว่าต้องมีความยาวที่เหมาะสมกับ
เนื้อหาที่น าเสนอ ไม่สั้นไปและไม่ยาวไป ต้องอ่านเข้าใจได้ง่าย การใส่แฮชแท็ก (Hashtag) เป็นลูกเลน่
ที่น่าสนใจและมีประโยชน์ต่อการน าเสนอเนื้อหาที่อยู่บนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลใน
ปัจจุบัน นอกจากจะสามารถช่วยเน้นให้ตัวอักษรมีความชัดเจนมากขึ้น ยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาเนื้อหาของร้านที่ตนเองสนใจได้อย่างง่ายดาย 
 4) กลยุทธ์การใช้ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจิทัล ในการบอกต่อบนสื่อดิจิทัลของบริโภคนั้น 
ผู้ประกอบการมีความเห็นว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจของร้านอาหารเคลื่อนที่เป็นอย่างมาก 
เนื่องจากรูปแบบธุรกิจที่ไม่ได้มีหน้าร้านตายตัว ไม่เหมือนร้านอาหารทั่วไปที่ตั้งอยู่ที่เดิมและผู้บริโภค
จดจ าได ้ซึ่งการบอกต่อบนสื่อดิจิทัลสามารถท าได้ด้วยเครื่องมือที่หลากหลาย โดยจากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการได้ระบุถึงการแท็ก (Tag) ว่าเป็นอีกเครื่องมือที่ผู้บริโภคใช ้บอกต่อกับคนรู้จักและส่งผล
ให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ของร้าน โดยกลยุทธ์ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจิทัลได้น้ัน ทาง
ผู้ประกอบการมองว่าอาจใช้เป็นการท ากิจกรรมร่วมกันบนหน้าแฟนเพจเฟซบุ๊กโดยการแท็ก (Tag) ได ้
 5) กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส าหรับกลยุทธ์ในมุมของช่องทางใน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้าน Answer Cheeze (แอนเซอร์ชีส) ผู้ประกอบการให้ความเห็นว่า 
ในเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมตลอดเวลา ธุรกิจควรตื่นตัวพร้อมส าหรับการเปลี่ยนแปลงเพื่อ
ตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคได้ครบทุกช่องทาง อีกทั้งการเพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลถือ
เป็นการสร้างโอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงทีส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่การ
เพิ่มช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่เปรียบเสมือนการเพ่ิม
โอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภค 
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 6) กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่ให้ประโยชน ์(Content Marketing) นอกจากเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าแล้วนั้น การเพิ่มเนื้อหาที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภค ถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่จ าเป็น
อย่างมาก ด้วยพฤติกรรมของผู้ติดตามที่ต้องการรับรู้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับตนเอง ซึ่งในการเพิ่ม
เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ให้มากขึ้นนี ้สามารถท าได้โดยการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เปรียบเทียบกับ
ความรู้ที่ผู้ประกอบการได้ศึกษามา แล้วจึงเรียบเรียงในภาษาตัวเอง เพื่อให้เข้าใจได้ง่ายมากขึ้น 
 
5.2 อภิปรายผล 

ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก ่กลยุทธ์รูปแบบเน้ือหาใน
การน าเสนอบนสื่อดิจิทลัส าหรับร้านอาหารเคลื่อนที่, กลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลในการสือ่สารส าหรับ
ผู้บริโภค Gen Yและกลยุทธ์ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับร้านอาหารเคลื่อนที ่
 5.2.1 กลยุทธ์รูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทลัส าหรับร้านอาหารเคลื่อนที ่
 การท ากลยุทธท์างด้านรูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ 
แอนเซอร์ชีส น้ัน ผู้ประกอบการได้มีการจัดท ารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาที่มีความหลากหลาย ทั้ง
ที่เป็นเนื้อหา บทความและรปูภาพ ซึ่งถือเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารจากผู้ประกอบไปยังผูบ้ริโภค
บนโซเชียล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ Marketingoops (2552) ที่
ได้อธิบายเกี่ยวกับ Social Media ว่าหมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า 
เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รปูภาพและวิดีโอ ผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่
ให้บริการบนโลกออนไลน ์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รูปภาพ ที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจาก
สามารถเข้าใจได้ง่ายและสร้างความจดจ าได้ดี ซึ่งเนื้อหาที่สื่อสารออกไปจะมีประสิทธิภาพหรือไม่นั้น 
นอกจากคุณภาพของเนื้อหาแล้ว การเลือกใช้ค าให้ความเหมาะสมยังถอืเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญ 
เช่น การใช้ภาษาที่ดูเป็นกันเอง สามารถเข้าถึงได้ง่าย  ตรงกับแนวคิดเรื่องประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
จากบรรณสาระความรู้ (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่าภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร ควรเลือกให้เหมาะกับบุคคล
เป้าหมายของการติดต่อสื่อสาร 
 จากการสัมภาษณเ์ชิงลึกกับทั้งผู้ประกอบการและกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ในส่วนของรูปแบบ
การน าเสนอเนื้อหาในประเภทต่าง ๆ นอกจากเนื้อหาประเภทการน าเสนอสินค้าและสถานที่ขาย  
ที่จ าเป็นต่อการท าการตลาดผ่านทางดิจิทัลแล้วนั้น พบว่าผู้บริโภคส่วนมากต้องการรับรู้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์กับตนเองอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นความรู้ด้านอาหาร หรือโภชนาการต่าง ๆ ซึ่งในการเพ่ิม
เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ให้มากขึ้นนี ้สามารถเพิ่มความหลากหลายให้กับเนื้อหาที่ได้อย่างน่าสนใจ  
อีกทั้งยังสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาเป็นผู้ติดตามโดยไม่ต้องใช้งบโฆษณา โดยส่วนนี้สอดคล้องกับ
แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหาจาก Thumbsup (2556) ว่าหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาด
เชิงเนื้อหากับการโฆษณา จะพบได้ว่ามีข้อดีมากกว่าการท าโฆษณาอยู่หลายด้าน อาทิเช่น สามารถ
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ดึงดูดความสนใจของผู้บรโิภคได้ดีกว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ด้วยนานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า ผู้บริโภค
สามารถจดจ าเนื้อหาได้ดีกว่า เป็นต้นและยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Taylor (2013) ที่ได้กล่าวว่า 
ผู้บริโภคร้อยละ 90 ชอบการท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพราะมีประโยชน์มากกว่าการน าเสนอในรูปแบบ
อื่น ๆ และอีกร้อยละ 78 รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีใหก้ับตราสินค้าและผู้บริโภคอีก
ด้วย ทั้งนี้นอกจากการให้ความส าคัญต่อการน าเสนอเนื้อหาแล้ว ยังควรมีกลยุทธ์ในการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคบอกต่อบนสื่อดิจิทัล เนื่องจากรูปแบบธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ที่ไม่ได้มีหนา้รา้นตายตัว ตรง
กับแนวคิดของ Positioningmag (2554) ว่าการใช้งานสื่อดิจิทัลจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูด
ผู้บริโภค ไม่ใชแ่ค่การสร้างการรับรู้สินค้าแตร่วมถึงการบอกต่อแบรนด์อีกด้วย 
 5.2.2 กลยุทธ์การใชส้ื่อดิจิทลัในการสื่อสารส าหรับผู้บริโภค Gen Y 
 ในการวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรบัธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่ควร
เริ่มจากการก าหนดกลุ่มผู้บริโภคของธุรกิจตนเองและศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นให้
ถ่องแท ้ในยคุสมัยที่เปลี่ยนไป ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว การท าให้ร้านตนเองโดดเด่นเป็น
ที่จดจ าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวีณ์สุดา  บูชา (2556) ทีใ่ห้แนว
ทางการส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจร้านอาหารไว้ว่าควรมีการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจนเพื่อ
น ามาใช้ร่วมตัดสินใจในการก าหนดกลยุทธ์หลัก สร้างเอกลักษณ์ของร้านให้เป็นที่รู้จักและจดจ าแก่
ลูกค้าสร้างจุดขาย สร้างความแตกต่างให้แก่กิจการ การวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับธุรกิจนั้นจึงจะประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ ที่กลุ่มผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็น Gen Y หรือกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีที่ปรับเปลี่ยนในทุก ๆ 
วัน ตรงกับที ่Brandbuffet (2557) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y ไว้
ว่า กลุ่ม Gen Y เติบโตมาในยุคที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียก าลังแพร่หลาย ท าให้คน
กลุ่มนี้มีความสนใจด้านไอทีและการติดต่อสื่อสารออนไลน์ ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจใน
ยุคดิจิทัล ดังนัน้ ตลาด Gen Y จึงเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายที่ส าคญัของธุรกิจสินค้าอุปโภค
บริโภคของไทย จึงเป็นเหตุผลให้ธุรกิจควรศึกษาการเลือกใช้สื่อช่องทางใหม่ ๆ ทางด้านออนไลน์เป็น
อย่างยิ่ง ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดในเชิงธุรกิจส าหรับผู้บริโภค Gen Y จากศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย ์(2557) ที่ได้อธิบายไว้ว่า การปรับโมเดลธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค Gen Y การสร้างแบรนด์และการท าการตลาด ธุรกิจควรใช้สื่อช่องทางใหม่ ๆ เช่น สื่อสังคม
ออนไลน์ โฆษณาออนไลนแ์ละบล็อก อย่างจริงจังมากขึ้นเพื่อเสริมสื่อช่องทางเดิมและช่วยเพิ่มช่อง
ทางการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้ด้วยต้นทุนที่ต่ าลง 
 5.2.3 กลยุทธ์ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับร้านอาหารเคลื่อนที ่
 การท ากลยุทธท์างด้านช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที่
และผู้บริโภคนัน้ เกิดจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่เขา้มาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย์ในยุค
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ปัจจุบัน สื่อดิจทิัลเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก มนุษย์สามารถรับข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางสื่อดิจิทัลได้สะดวกรวดเร็วกว่าในสมัยก่อน ท าให้ผู้ประกอบการส่วนมากที่เล็งเห็นโอกาสนี้ เลือก
ท าการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทัลรูปแบบต่าง ๆ กันอย่างแพร่หลายในปัจจบุัน ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิด
เกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์ของ Biologystem (2556) ว่า Social Media คือสื่อยุคใหม่ที่ก าลัง
เข้ามามีบทบาทส าคัญในทุกวงการทั้งชีวิตประจ าวันและการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นสื่อที่
นิยมใช้สื่อสารการตลาดเพ่ือการโปรโมตและท ากิจกรรมการตลาดออนไลน์ในหลาย ๆ รูปแบบ 
 โดยจากการศึกษาพบว่า เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับร้านอาหารเคลื่อนที่มากที่สุด เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริิโภคได้เป็นอย่างดี เป็น
ช่องทางที่สามารถสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภคได้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจมากที่สุด ตรง
กับแนวคิดของ องอาจ ปะทะวานิส (2550) เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ว่าการมีเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจสามารถท าให้องค์การต่าง ๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรงและกว้างขวางมากย่ิงขึ้น 
อีกทั้งยังระบุว่าการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถเปนช่องทางในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายได้อีก
ด้วย แตกต่างจากช่องทางอินสตาแกรมที่มปีระสิทธิภาพในการน าเสนอรูปภาพที่เป็นส่วนบุคคล
มากกว่าการน ามาใช้สื่อสารในเชิงการตลาดส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที ่
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่าช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้นมีความหลากหลาย การเพ่ิม
ช่องทางในการสื่อสารส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่เปรียบเสมือนการเพิ่มโอกาสในการเข้าถึง
ผู้บริโภค แต่จ าเป็นที่จะต้องศึกษาให้ดีในคุณลักษณะของแต่ละช่องทางเพื่อน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจ
ของตนเองให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดในการเพิ่มประสิทธิภาพทางการสื่อสาร 
จาก Buddybuy (2559) ที่กล่าวไว้ว่า ช่องทางในการสื่อสารออนไลน์มลีักษณะเฉพาะ มีข้อได้เปรียบ
และเสียเปรียบแตกต่างกันไป จึงจ าเป็นอย่างมากในการเลือกใช้รูปแบบของเนื้อหาที่สอดคล้องกับ
ลักษณะของช่องทางน้ัน ๆ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลศึกษาไปใช ้
 จากการวิจัยพบว่า การสร้างกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรบัธุรกิจร้านอาหาร
เคลื่อนที่นั้น สื่อดิจิทัลเป็นเพียงหนึ่งในเครื่องมือในการสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรเริ่มจากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บรโิภคของธุรกิจตนเองในการ
ใช้สื่อดจิิทัลและลักษณะของรูปแบบเน้ือหาที่เหมาะสมในแต่ละช่องทางให้ถ่องแท้ เนื่องจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคและเทคโนโลยีมกีารเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบเน้ือหา
และช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ใช้ในการสื่อสารระหว่างร้านอาหารเคลื่อนที่และผู้บริโภค
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ 
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 การใช้ช่องทางเฟซบุ๊กในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น ควรเน้นน าเสนอเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์กับผู้บริโภค เช่น ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า ขอ้มูลของสถานที่ขาย โดยน าเสนอผ่านทาง
รูปภาพเป็นหลัก รวมถงึเน้ือหาที่เป็นบทความ เล่าประวัติความเป็นมาของร้าน, วัตถุดิบ, สารอาหาร 
ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่าน เนื้อหาประเภทนี้สามารถท าใหผู้้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหน่ึงกับร้านได้มากกว่า
การน าเสนอเนื้อหาที่เป็นลักษณะโปรโมตขายสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่หากเป็นช่องทางอินสตาแกรม 
ผลการศึกษาแนะน าว่าควรใช้เป็นรูปภาพบุคคลในการน าเสนอ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดในการน าเสนอ (Influencer) หรือ การใช้ผู้บริโภคจริงในการน าเสนอสินค้า มักดึงดูดใจ
ผู้บริโภคได้มากกว่า 
 เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร Food Truck ในปจัจุบันและผูท้ีส่นใจ 
ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น สามารถน ากลยุทธ์ที่ผู้วจิัยได้ศึกษามา ไปประยุกต์ใช้
ให้เหมาะสมกบัธุรกิจของตนเองได ้นอกจากการพัฒนากลยุทธ์ของธุรกิจตนเองแล้ว ยังควรหมั่นศึกษา
กลยุทธ์ของธุรกิจคู่แข่งอย่างสม่ าเสมออีกดว้ย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยั 
 ในการท าวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลเพียงช่วงเวลาหนึ่งเท่านั้น หากมีการท าวิจัยในคร้ิง
ต่อไปแนะน าให้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลในระยะเวลาที่นานขึ้น เพื่อศึกษาว่าปริมาณของเนื้อหาที่มากขึ้นส่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอและปฏิสัมพนัธ์ของผู้ติดตามทางช่องทางที่แตกต่างกัน
หรือไม ่อย่างไรอีกทั้งควรขยายกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคให้มจี านวนมากขึ้น เพื่อที่การน าข้อมูลมาใช้
วิเคราะห์จะมีมากขึ้น พร้อมทั้งควรศึกษาจากร้านอาหารเคลื่อนที่ที่มีสินค้าแตกต่างกันออกไป เพื่อให้
ได้มาซึ่งกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) 
ภาพรวมที่ครบถ้วนรอบด้าน 
 และด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป อาจท าให้รูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาในอนาคตมีความหลายหลายมากขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจะต้องติดตามและเท่าทันข่าวสาร เพื่อ
น ามาใช้ในการวเิคราะห์และประมวลผลการวิจัยเพ่ือให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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ค าถามส าหรับผู้ประกอบการ 

 

1. รูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze 

1) ผู้ประกอบการใช้รูปแบบไหนในการน าเสนอบนสื่อดิจิทัลของร้าน (เช่น ตัวหนังสือ 

รูปภาพ วิดีโอ หรือ Link) เพราะเหตุใด 

2) มีการแบ่งรูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอ หรือไม่ ถ้ามีแบ่งอย่างไร เพราะเหตุใด 

3) เนื้อหาทีน่ าเสนอมีการวางแผนล่วงหน้าหรือไม่ อย่างไร 

4) จากที่วิเคราะห์ในสื่อดิจิทัลของทางร้านเน้นการน าเสนอเนื้อหาไปที่สินค้าและแจ้งสถานที่ 

ขาย เพราะเหตุใด 

5) จากที่วิเคราะห์ในสื่อดิจิทัลของทางร้านไม่เน้นการใช้ภาพ influencer หรือ ลูกค้าจริง 

การโปรโมตเพราะเหตุใด 

6) มีการแสดงความเป็นเอกลักษณ์ของร้าน (Branding) ผ่านทางเนื้อหาที่น าเสนอหรือไม่ 

อย่างไร 

2. ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ใช้สื่อสารระหว่างร้านกับผู้บริโภค 

1) ผู้ประกอบการเลือกใช้ช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ช่องทางใดบ้าง เพราะเหตุใด 

2) เนื้อหาที่น าเสนอในแต่ละช่องทางเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร เพราะเหตุใด 

3) ความถี่ในการน าเสนอเนื้อหาในแต่ละช่องทางเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

เพราะเหตุใด 

4) ประสิทธิภาพของแต่ละช่องทางเป็นอย่างไร เพราะเหตุใด 

5) ข้อได้เปรียบ/เสียเปรียบของแต่ละช่องทางเป็นอย่างไร เพราะเหตุใด 

3. กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ Answer Cheeze 

1) ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างไร เพราะเหตุใด 

2) ในการใช้สื่อดิจิทัลของร้านได้เปรียบ/เสียเปรียบกว่าคู่แข่งในด้านใด เพราะเหตุใด 

3) การสื่อสารผ่านทางการตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อยอดขายของร้านได้อย่างไร เพราะเหตุใด 

4) ผู้ประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจ

ร้านอาหารเคลื่อนที่ได้อย่างไร  
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เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) 
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเดือนมกราคม 2560 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 02/01/2017 - 8 - - - 1 - 16 - - - Product

2 ข้อความ+ภาพ 04/01/2017 - 13 - - - 1 - 16 - - - Review

3 ข้อความ+ภาพ 06/01/2017 - 5 - - - 2 - 24 - - - Inform place

4 ข้อความ+ภาพ 08/01/2017 - 20 - - - 1 - 27 - - - Influencer

5 ข้อความ+ภาพ 09/01/2017 - 34 2 2 - - - 94 - 1 - Consumer

6 ข้อความ+ภาพ 26/01/2017 - 10 - - - 2 - 46 - - -
General

7 ข้อความ+ภาพ 29/01/2017 - 13 - - - 1 - 50 - - -

8 ข้อความ+ภาพ 31/01/2017 - 6 - - - 1 - 34 - - -

9 ข้อความ+ภาพ 31/01/2017 - 6 - - - 1 - 58 - - -

0 115 2 2 0 10 0 365 0 1 0

Instagram Engagement

Videos 

Views
Like

Commentล ำดับ วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share

Content Comment

Facebook Engagement

Videos 

Views
Like
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเดือนกุมภาพันธ์ 2560 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 03/02/2017 - 20 - - - 2 - 41 - - - Product

2 ข้อความ+ภาพ 04/02/2017 - 79 1 8 - 21 - 22 - - - Review

3 ข้อความ+ภาพ 08/02/2017 - 21 - - - 2 - 44 - - - Inform place

4 ข้อความ+ภาพ 11/02/2017 - 7 - - - - - 42 - - - Influencer

5 ข้อความ+ภาพ 13/02/2017 - 10 - - - 2 - 45 - - - Consumer

6 ข้อความ+ภาพ 16/02/2017 - 8 - - - - - 50 - - -
General

7 ข้อความ+ภาพ 24/02/2017 - 10 - - - - - 32 1 - -

0 155 1 8 0 27 0 276 1 0 0

Instagram Engagement

Comment
Like Like

วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share

Content Commentล ำดับ

Facebook Engagement

Videos 

Views

Videos 

Views
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเดือนมีนาคม 2560 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 01/03/2017 - 21 - - - 2 - - - - - Product

2 ข้อความ+ภาพ 05/03/2017 - 19 - - - - - 35 - - - Review

3 ข้อความ+ภาพ 07/03/2017 - 22 - 1 - 2 - 62 - - - Inform place

4 ข้อความ+ภาพ 11/03/2017 - 21 - 1 - 2 - 34 - - - Influencer

5 ข้อความ+ภาพ 19/03/2017 - 19 - - - 1 - 34 - - - Consumer

6 ข้อความ+ภาพ 22/03/2017 - 29 1 - - 2 - 44 - - -
General

7 ข้อความ+ภาพ 29/03/2017 - 10 - - - - - - - - -

0 141 1 2 0 9 0 209 0 0 0

Instagram Engagement

Comment
Like Like

วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share

Content Commentล ำดับ

Facebook Engagement

Videos 

Views

Videos 

Views
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบน าเสนอสินค้า 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 04/01/2017 - 13 - - - 1 - 16 - - -

2 ข้อความ+ภาพ 09/01/2017 - 34 2 2 - - - 94 - 1 -

3 ข้อความ+ภาพ 26/01/2017 - 10 - - - 2 - 46 - - -

4 ข้อความ+ภาพ 31/01/2017 - 6 - - - 1 - 34 - - -

5 ข้อความ+ภาพ 31/01/2017 - 6 - - - 1 - 58 - - -

6 ข้อความ+ภาพ 13/02/2017 - 10 - - - 2 - 45 - - -

7 ข้อความ+ภาพ 05/03/2017 - 19 - - - - - 35 - - -

8 ข้อความ+ภาพ 19/03/2017 - 19 - - - 1 - 34 - - -

9 ข้อความ+ภาพ 22/03/2017 - 29 1 - - 2 - 44 - - -

0 146 3 2 0 10 0 406 0 1 0

Instagram Engagement

Videos 

Views
Like Like

วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share

Content Commentล ำดับ Videos 

Views

Comment

Facebook Engagement
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบรีวิวสินค้า 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 01/03/2017 - 21 - - - 2 - - - - -

0 21 0 0 0 2 0 0 0 0 0

Contentล ำดับ Videos 
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Like

Comment

Facebook Engagement Instagram Engagement

Videos 

Views

Comment
Like

วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบแนะน าสถานที่ขาย 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 06/01/2017 - 5 - - - 2 - 24 - - -

2 ข้อความ+ภาพ 08/01/2017 - 20 - - - 1 - 27 - - -

3 ข้อความ+ภาพ 29/01/2017 - 13 - - - 1 - 50 - - -

4 ข้อความ+ภาพ 03/02/2017 - 20 - - - 2 - 41 - - -

5 ข้อความ+ภาพ 04/02/2017 - 79 1 8 - 21 - 22 - - -

6 ข้อความ+ภาพ 08/02/2017 - 21 - - - 2 - 44 - - -

7 ข้อความ+ภาพ 07/03/2017 - 22 - 1 - 2 - 62 - - -

8 ข้อความ+ภาพ 11/03/2017 - 21 - 1 - 2 - 34 - - -

0 201 1 10 0 33 0 304 0 0 0

Contentล ำดับ Videos 

Views
Like

Comment

Facebook Engagement Instagram Engagement

Videos 

Views

Comment
Like

วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบการใช้มีอิทธิพลทางความคิด

ในการน าเสนอสินค้า (Influencer) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 16/02/2017 - 8 - - - - - 50 - - -

0 8 0 0 0 0 0 50 0 0 0

Contentล ำดับ Videos 
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Videos 
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วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบการใช้ผู้บริโภค 

ในการน าเสนอสินค้า 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 24/02/2017 - 10 - - - - - 32 1 - -

0 10 0 0 0 0 0 32 1 0 0

Contentล ำดับ Videos 
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Facebook Engagement Instagram Engagement
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วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share
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ตารางวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลรูปแบบทั่วไป 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Positive Neutral Negative Positive Neutral Negative

1 ข้อความ+ภาพ 02/01/2017 - 8 - - - 1 - 16 - - -

2 ข้อความ+ภาพ 11/02/2017 - 7 - - - - - 42 - - -

3 ข้อความ+ภาพ 29/3/2017 - 10 - - - -

0 25 0 0 0 1 0 58 0 0 0

Contentล ำดับ Videos 

Views
Like

Comment

Facebook Engagement Instagram Engagement

Videos 

Views

Comment
Like

วันที่โพสต์รู ปแบบ
Share
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   บุญฑริกา  ตั้งอุดมสิริ 

 

อีเมล    boontharika.tang@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2555 จบการศึกษาปริญญาตรี วิทยาศาสตร์บัณฑิต  

สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ประยุกต์-มัลติมีเดีย  

(เกียรตินิยมอันดับ 2) มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 

 

ประสบการณ์การท างาน  ปัจจุบัน Digital Account Specialist, Creative Service  

บริษัท เอ็ม อินเตอร์แอคชั่น จ ากัด 

พ.ศ. 2558-2559 Digital Solution Specialist, Marketing 

บริษัท อาร์ จี บี เซเว่นตี้ทู จ ากัด 








