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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาท่ีนําเสนอ รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลใหเกิด

การมีสวนรวม และรูปแบบเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการของผูบริโภคท่ีสื่อสารผานสื่อ

เฟสบุคของธุรกิจประเภทรานกาแฟชื่อ Kaizen Coffee โดยเปนการทําวิจัยแบบผสมระหวางการ

วิเคราะหเนื้อหาบนเฟสบุคเพ่ือวิเคราะหรูปแบบเนื้อหาและการมีสวนรวมของแฟนเพจ รวมกับ 

การสัมภาษณแบบกลุมเพ่ือวิเคราะหเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยสัมภาษณผูท่ี 

ดื่มกาแฟ กดติดตามเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  Kaizen Coffee Co. และอาศัยอยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา สวนใหญเปนรานคาเปนผูสรางเนื้อหาเอง โดย 

รูปแบบเนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุดเปนเนื้อหาแนะนําสินคาและไลฟสไตล ซ่ึงมีความสอดคลองกับรูปแบบ

รานกาแฟท่ีเนนไลฟสไตลเปนหลัก และรูปแบบสื่อเกือบท้ังหมดเปนสื่อรูปภาพ โดยรูปภาพท่ีทางราน

เลือกใชเปนรูปสินคาเปนสวนใหญ สําหรับรูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม คือ เนื้อหาการ

ประชาสัมพันธและการแนะนําสินคา สวนรูปแบบเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการมาก 

ท่ีสุดนั้น คือ เนื้อหาท่ีมีการแนะนําสินคา หรือบอกเลาเรื่องราวตางๆโดยทําใหคนสนใจหรือเปน 

การสรางความตองการดื่มกาแฟ ความตองการท่ีจะลองไปใชบริการสามารถสงผลตอการตัดสินใจ 

ไปใชบริการได 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research is to study content format, fan page 

engagement and content which affects to customer purchase intention on  Kaizen 

Coffee Co. Facebook fan page. To accomplish the objective, content analysis and 

focus group interview were used to collect data. Focus group interview was 

conducted to collect the data from Thai people living in Bangkok who drink coffee 

and follow  Kaizen Coffee Co. Facebook fan page. The results of the study show that 

the majority of content on fan page was created by the shop itself. Types of content 

that was posted the most are content about product and lifestyle which is similar to 

the shop concept. Almost content were presented in picture format and the most 

type of pictures frequently used was product picture. Contents regarding to public 

relations and product were found to earn the highest engagement rate. As for 

product contents, they not only obtain the high engagement, but also affect to 

people’s decision making. Product contents can create attractive story to people and 

trigger them hunger for coffee and make them want to try the product in the end. 

 

Keywords: Marketing Communication, Content Marketing, Facebook, Coffee Cafe, 

Purchase Making Decision
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหางานวิจัย 

ในปจจุบันมีหลายสิ่งหลายอยางเปลี่ยนแปลงไปมาก ท้ังเรื่องการใชชีวิต โดยจะเห็นไดวา

เทคโนโลยีเขามามีสวนในการเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตของคนในสังคมไปมาก โดยจากอดีตการสื่อสาร

ไมสะดวกเทาปจจุบัน ดังภาพท่ี 1.1 จะเห็นไดวา การสื่อสารจากอดีตเปนการสื่อสารท่ีลาชา และไม

หลากหลาย โดยในปจจุบันการสื่อสารเขาสูยุคดิจิตอลสามารถสื่อสารกันไดทันที รวมไปถึงรูปแบบใน

การสื่อสารมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน ทําใหธุรกิจตาง ๆ ตองปรับตัวตามเพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคายุค

ใหมได 

 

ภาพท่ี 1.1: Evolution of communication 

 

 
 

ท่ีมา: Sci10sectionm. (2013). Evolution of communication. Retrieved from  

https://sci10sectionm.wordpress.com/2013/12/08/the-evolution-of-

communication- effects-on-the-world-of-science/. 

 

อีกท้ังการกินอยูของคนในสังคมปจจุบัน มีเทร็นดหรือกระแสใหม ๆ เขามาเปลี่ยนแปลง วิถี

ชีวิตของคนในสังคม ซ่ึงพัฒนารูปแบบการใชชีวิตไปในทางท่ีดีข้ึน หากลองมองยอนกลับไปเม่ือ 10 ป

กอน ความนิยมในการกินกาแฟของคนไทย ยังไมแพรหลายมากนัก สวนใหญเปนการกินกาแฟเพ่ือ

จุดประสงค ในการเพ่ิมพลัง แตปจจุบันกระแสการกินกาแฟจากตางประเทศเขามามีบทบาทและ
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พัฒนารูปแบบการกินกาแฟของคนในสังคมใหเปลี่ยนแปลงไป เปนไลฟสไตล อยางหนึ่ง ซ่ึงสอดคลอง

กับธุรกิจรานกาแฟ ท่ีเกิดข้ึนมาแทบจะทุกท่ี อยางเห็นไดชัด  

จากขอมูลของศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร (2558) ระบุวาในชวงเวลา 5 ปท่ีผานมา

ธุรกิจรานกาแฟเติบโตเฉลี่ยรอยละ 5.4% ตอป จากป 2552 ท่ีมีมูลคาทางการตลาด 14,083 ลาน

บาท เพ่ิมข้ึนเปน 17,400 ลานบาท ในป 2557 ดังภาพท่ี 1.1 และคาดการณ การเติบโตในอนาคตท่ี

คาดการณวาจะเติบโตในสภาวะเศรษฐกิจปกติถึง รอยละ 6.7 ตอป มีมูลคาสูงถึง 22,500 ลานบาท 

ดังภาพท่ี 1.2 

 

ภาพท่ี 1.2: อัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจรานกาแฟ และ มูลคาตลาดธุรกิจรานกาแฟ 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. (2558). ธุรกิจรานกาแฟในประเทศ. สืบคนจาก  

       http://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomesticDetail.php?id=78.  

 

ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงจากเดิมคนไทยนิยมดื่มกาแฟ แบบสําเร็จรูป 

แตในปจจุบัน ผูบริโภคใหความสนใจในการดื่มกาแฟสด (ค่ัวบด) มากข้ึนสอดคลองกับตัวเลขอัตราท่ี

เพ่ิมข้ึน ของการบริโภคกาแฟ จาก 0.5 กิโลกรัมตอคนตอป ในป 2552 เปน 0.9 กิโลกรัมตอคนตอป 

ในป 2555 และคาดวาจะเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2558)  

ประเภทของธุรกิจรานกาแฟ สามารถแบงตามขนาดการลงทุน เปน 3 รูปแบบหลัก คือ 

ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ ซ่ึง รานคาขนาดใหญ แบงไดอีกเปน 2 ประเภท คือ คอฟฟช็อป 

และ คาเฟ หากแบงจากขนาดของธุรกิจ รานประเภทคอฟฟช็อปจะมีสวนแบงของตลาดรอยละ 49.0 

มูลคาประมาณ 8,540 ลานบาท อัตราการขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 10.0 เปนผลมาจากคอฟฟช็อปท่ีเพ่ิม

สูงข้ึน รวมท้ังการเขามาของผูประกอบการใหม รานกาแฟประเภทคาเฟ มีสวนแบงตลาดรอยละ 51.0 

มูลคาทางตลาด 8,860 ลานบาท ดังภาพท่ี 1.2 โดยมีกลุมเปาหมายหลักคือ คนทํางาน นักศึกษา และ
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ครอบครัว ท่ีมีรายไดเฉลี่ย 10,000-20,000 บาท และมีพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ 1-2 ครั้งตอ

สัปดาห ดังภาพท่ี 1.3 

 

ภาพท่ี 1.3: พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 

 

 
 

ท่ีมา: Bangkokbanksme.com. (2558). คอกาแฟไทยมีมากข้ึน สงธุรกิจกาแฟสดใสท้ังตลาด. สืบคน 

       จาก https://www.bangkokbanksme.com/article/459. 

 

จะเห็นไดวาลักษณะธุรกิจรานกาแฟ มีหลากหลายขนาดสอดคลองกับการขยายตัวของธุรกิจ

ประเภทนี้ ท่ีมีอัตราการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคในความนิยมการ

บริโภคเครื่องดื่มกาแฟท่ีสูงข้ึนติดตอกันทุกป ดังนั้นในขณะท่ีธุรกิจรานกาแฟเติบโตข้ึน โดยมาพรอม

กับคูแขงขันท่ีมากข้ึน ทําใหรานกาแฟตองทําใหตัวเองมีเอกลักษณท่ีแตกตางออกไป เพ่ือดึงลูกคาให

มาใชบริการมากท่ีสุด ผานการสื่อสารสมัยใหม (สื่อออนไลน) โดยเฉพาะสื่อออนไลนประเภท สื่อ

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) ซ่ึงเปนสื่อท่ีมีความนิยมอยางมากในปจจุบัน ทําใหผูประกอบ

ธุรกิจ เล็งเห็นถึงประโยชนในการสื่อสาร ไปสูสผูบริโภคยุคใหม สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเสพ

สื่อเปลี่ยนแปลงไป จากกอนท่ีเสพสื่อรูปแบบออฟไลน ปจจุบันมีการเสพสื่อออนไลนเพ่ิมมากข้ึนอยาง

ตอเนื่อง  

สื่อโซเชียลเน็ตเวิรค Line  มีผูใชมากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่งในบรรดา สื่อออนไลนท้ังหมด แต

รูปแบบของ Line เปนการสื่อสารรูปแบบ Chat Application อาจจะไมเหมาะสมเพียงพอตอการ โป

รโมทสินคา/บริการ ในธุรกิจรานกาแฟ ดังนั้นจึงเห็นวา สื่อ โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก  ปจจุบันกําลัง
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เปนท่ีนิยมอันดับท่ี 2 ของคนไทย ดังภาพท่ี 1.4 ซ่ึงคอนขางเหมาะสมในการโปรโมทยสินคา/บริการ 

ในธุรกิจรานกาแฟมากกวา 

 

ภาพท่ี 1.4: การใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ท่ีคนไทยใชมากท่ีสุด 

 

 
 

ท่ีมา: กันตาร ทีเอ็นเอส. (2560). สัดสวนการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของคนไทย. สืบคนจาก  

       https://positioningmag.com/1104324.  

 

ความสามารถของสื่อออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก  สามารถใชงานไดหลากหลาย

รูปแบบ ไมวาจะเปน การแสดงตัวอักษร รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง อีกท้ังยังมีเทคนิคในการ

นําเสนอหลากหลายรูปแบบ ผูผลิตเว็บไซตนี้ยังคงเอ้ืออํานวยตอธุรกิจท่ีตองการโปรโมทหรือโฆษณา

อีกดวย ดังนั้นทําใหมีผูประกอบธุรกิจหลากหลายอุตสาหกรรม หลากหลายแบรนดใหความสนใจใน

การเขารวมการประชาสัมพันธผานชองทาง สื่อออนไลนประเภทนี้ บางก็ประสบความสําเร็จ มีฐาน

ลูกคาเพ่ิมข้ึน สรางยอดขายไดมากข้ึน หรือสามารถเก็บขอมูลลูกคาของแบรนดนั้น ๆ ได เพ่ือทํา

การตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ ตอไป แตก็ยังมีอีกหลากหลายแบรนดท่ีไมประสบความสําเร็จในการสื่อสาร

ในสื่อ โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก ดังตัวอยางรานวันดีดี คาเฟ ซ่ึงเจาของเปนนักรอง “คุณทอม วง 

Room39” เปดรานชวงเดือน ธันวาคม 2559 และดําเนินการโปรโมทรานผานสื่อ เฟซบุก มาโดย

ตลอด และมีฐานแฟนเพจเพ่ิมข้ึนเรื่อยมา จนกระท่ังปดกิจการเดือนมิถุนายน 2560 ซ่ึงอาจเกิดปญหา

จากหลายสาเหตุ หนึ่งในสาเหตุนั้นอาจเกิดจากชองทางการประชาสัมพันธ ซ่ึงใชสื่อ เฟซบุก ไดไมมี

ประสิทธิภาพมากพอ จึงไมสามารถเชิญชวนใหคนไปใชบริการท่ีรานได ดังรูป 1.5  
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ภาพท่ี 1.5: รูปภาพรานคาเฟวันดีดี และภาพการประชาสัมพันธผานสื่อ เฟซบุก 

 

 
  

ท่ีมา: Letseatthailand.com. (2560). ภาพรานคาเฟวันดีดี. สืบคนจาก 

       http://www.letseatthailand.com/wan-dd-cafe/. 

       Facebook.com. (2560).  ภาพการประชาสัมพันธผานสื่อ เฟซบุก. สืบคนจาก 

       https://www.facebook.com/Wan-DD-1622579274714508/. 

 

 ท้ังนี้ธุรกิจรานกาแฟประเภทคาเฟ มีความอิสระในการนําเสนอท้ังผลิตภัณฑ และรูปแบบการ

ตกแตงราน อีกท้ังการบริการ ทําใหแตละรานตาง ลักษณะเฉพาะตัวและมีการประชาสัมพันธท่ี

แตกตางกันออกไปในชองทางสื่อออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก ดังนั้นผูศึกษาจึงเลือกศึกษา จาก

รานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จในการทําการตลาดผานสื่ออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนรานกาแฟรูปแบบ Coffee Café ท่ีไมขาย แฟรนไชส (Franchise) เนื่องจาก

การศึกษานี้มุงเนนเพ่ือชวยเหลือ เจาของธุรกิจขนาดกลาง เพ่ือนําไปใชประโยชนในการพัฒนาธุรกิจ 

อีกหนึ่งเหตุผลคือรานกาแฟ ท่ีมีขนาดธุรกิจขนาดกลาง เปนรานท่ีเหมาะสมในการสื่อสารการตลาดใน

สื่อออนไลน เนื่องจาก แตละรานจะทําใหตัวเองแตกตางจาก คูแขงขันรายอ่ืนในตลาด ดังนั้นจึงมีการ

สื่อสาร โดยไมไดมุงเนน แตการขายสินคาเปนหลัก ซ่ึงจะขายบริการ (Service) ท้ังในดานความ

สะดวกสบาย รูปแบบราน และประโยชนในดานอ่ืน ๆ ดวย 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงศึกษา โดยคัดเลือกจาก เขตท่ีมีประชากรหนาแนนท่ีสุดในประเทศไทยคือเขต

กรุงเทพมหานคร (ฝายระบบเครือขาย กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักยุทธศาสตรและประเมินผล 

กรุงเทพมหานคร (2558) และการถูกพูดถึงมากในสื่อออนไลน โดยเลือกจาก 5 เว็บไซตหลักในหมวด

ของ อาหาร เครื่องดื่ม ทองเท่ียว ซ่ึงดูจากความนิยมตามเว็บไซตจัดอันดับ จากศูนยวิจัยนวัตกรรม

อินเทอรเน็ตไทย (Truehits.net) หมวด ชอปปง อาหารและเครื่องดื่ม และเว็บรวบรวมขอมูลดานสื่อ

เฟสบุคแฟนเพจ ซ่ึงไดจัดเว็บไซตอันดับหนึ่งสําหรับหมวดชอปปง อาหารและเครื่องดื่ม คือเว็บ 

Wongnai.com ท้ังนี้ ยังหาขอมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซตอ่ืน ๆ 1) Edtguide.com 2) Chillpainai.com 

3) BKKmenu.com 4) Zocialrank.com อีกท้ังการดู จํานวนผูติดตาม และการสื่อสารท่ีเนนสินคา
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ประเภทเครื่องดื่มกาแฟมากกวาอาหาร หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ พรอมท้ังมีการโพสตท่ีสมํ่าเสมอ ดังนั้น

ผูวิจัยจึงเลือกราน Kaizen Coffee Co. เปนรานในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากราน Kaizen เปนรานท่ี

มีฐานลูกคาท่ีชื่อชอบการดื่มกาแฟ และถูกพูดถึงในสื่อออนไลนจํานวนมากสําหรับคอกาแฟ ราน 

Kaizen เปนการรวมตัวกันของบาริสตา 4 คนท่ีมีประสบการณการทํากาเเฟจากตางประเทศ ได

รวมตัวกันเปดราน Kaizen ข้ึนมา โดยรานตั้งอยูท่ีตึกไทปง ซอยเอกมัย และมีลูกคาไดแวะเวียนไปใช

บริการ ซ่ึงหลังจากใชบริการแลวรูสึกประทับใจในรสชาติ จึงมีการรีวิวบนสื่อออนไลนจํานวนมาก ทํา

ใหเว็บไซต Wongnai ไดจัดใหราน Kaizen เปนสุดยอดรานท่ีถูกเลือกโดยลูกคาประจําป 2017 ดัง

รูปภาพท่ี 1.6  

 

ภาพท่ี 1.6: Wongnai.com User choice 

 

   
 

ท่ีมา: Wongnai.com. (2560). การจัดรานคาใหเปนสุดยอดรานคาจากเว็บไซต wongnai.com.  

       สืบคนจาก https://www.wongnai.com/restaurants/194397Vh-kaizen-coffee-co-26- 

       28-ekkamai-tai-ping-tower. 

 

จากท่ีกลาวมาขางตน จึงทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเหตุแหงความสําเร็จของธุรกิจในการ

สื่อสารตามยุคสมัยใหม และกําลังเปนท่ีนิยม คือสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก วาตองทําการสื่อสาร

อยางไรใหตอบโจทย ผูบริโภคยุคใหม ในการดึงดูดใหผูบริโภคมาใชบริการจริงท่ีรานคา หลังจากไดรับ

ขาวสาร หรือการประชาสัมพันธสินคาจากราน Kaizen Coffee  

จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นวากลยุทธการสื่อสารการตลาด บนสื่ออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก 

จะชวยใหธุรกิจรานกาแฟมีโอกาสประสบความสําเร็จได ผูวิจัยไดคนควาถึงงานวิจัยท่ีผานมา พบวามี

งานวิจัยท่ีใกลเคียง คือ งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธการตลาดท่ีสงผลตอ
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ความม่ันใจและความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาของรานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ

ภมร พงษศักดิ์ (2554) มีความใกลเคียงในหัวขอท่ีจะศึกษา แตไมไดมุงเนนการสื่อสารบนสื่ออนไลน 

โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก เปนหลัก ดังท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจและเลือกท่ีจะศึกษาในหัวขอ

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทราน

กาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee” ซ่ึงผูวิจัยหวังวาการคนควาอิสระฉบับนี้ 

จะสามารถเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจประเภทรานกาแฟ และผูท่ีสนใจธุรกิจประเภทรานกาแฟ 

หรือผูท่ีตองการศึกษาคนควาตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 ในการศึกษาคนควาอิสระในหัวขอ “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการ

ตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  

ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งใจมุงหวังไว ดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุคของธุรกิจราน 

Kaizen Coffee  

1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ของธุรกิจราน 

Kaizen Coffee ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) 

1.2.3 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ของธุรกิจราน 

Kaizen Coffee ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษางานวิจัยในหัวขอเรื่อง  “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการ

ตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  

ผูวิจัย มีการจํากัดขอบเขตงานวิจัย โดยเปาหมายเปนรานกาแฟ Kaizen Coffee โดยกลุมเปาหมาย

เปนผูบริโภคท่ีดื่มกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร และใชสื่อออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟสบุค และ

เปนผูติดตามแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee หรือรานกาแฟอ่ืนในเขตเอกมัย  

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ผลลัพทจากการศึกษางานวิจัยนี้ จะมีประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1.4.1 เพ่ือเปนขอมูล สําหรับผูประกอบการรานกาแฟ ประเภท Coffee Café ในการนําไป

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการสื่อสารผานเนื้อหาในการดําเนินธุรกิจ  
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1.4.2 เพ่ือเปนขอมูล สําหรับผูปฏิบัติหนาท่ีดูแล หนาเพจรานกาแฟนั้น ๆ ในการนําไป

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการสื่อสาร ใหประสบความสําเร็จ 

1.4.3 เพ่ือเปนขอมูล และแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจศึกษา เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การเสพสื่อและสงผลตอการไปใชบริการ รวมท้ัง ผูท่ีศึกษา ท่ีมีหัวขอท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนประโยชนใน

การทําวิจัยในอนาคต 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ   

1.5.1 ธุรกิจรานกาแฟ เปนองคการท่ีเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ ท่ี

เก่ียวของกับผลิตภัณฑประเภทอาหารและเครื่องดื่มโดยสินคาหลักคือเครื่องดื่มกาแฟ แกผูบริโภค  

1.5.2 ผูบริโภค คือ ผูซ้ือสินคาหรือไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ และหมายความรวมถึงผู

ซ่ึงไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพ่ือใหซ้ือสินคาหรือรับบริการ ผูบริโภคเปนไดท้ัง

บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีเปนผูใชสินคาหรือไดรับบริการเปนคนสุดทายท่ีกระบวนการธุรกิจไดผลิตข้ึน 

ในกรณีศึกษานี้หมายถึงผูท่ีเปนลูกคาหรือผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคา หลังจากไดรับการสื่อสารการตลาด 

ของราน Kaizen Coffee 

1.5.3 ประสิทธิผล หมายถึง ผลสําเร็จของงานท่ีเปนไปตามความมุงหวัง ท่ีกําหนดไวใน

วัตถุประสงค หรือเปาหมาย หรืออีกนัยหนึ่งคือ ผลลัพธของกิจกรรมท่ีดําเนินงานไปของราน Kaizen 

Coffee วามีผลลัพธเปนเชนไร หากเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค หรือเปาหมาย  

1.5.4 เฟซบุก (Facebook) เปนบริการเครือขายสังคมท่ียังเปดใหบริการอยู ซ่ึงเปนเว็บไซต 

Social Network เว็บหนึ่ง ท่ีมีผูใชบริการมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 ของโลก รุปแบบเว็บไซต ผูใช

สามารถสมัครเปนพ้ืนท่ีสวนตัว หรือแมกระท่ัง แบรนดตาง ๆ ก็สามารถทําได ผูใชงานสามารถใชเพ่ือ

ติดตอสื่อสารหรือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทาน อ่ืนไดเชน การเขียนขอความ เลาเรื่อง ความรูสึก 

แสดงความคิดเห็นเรื่องท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เปนตน ในกรณีศึกษานี้

หมายถึงเฟซบุกของราน Kaizen Coffee 

1.5.5 แฟนเพจ หรือ เฟซบุกแฟนเพจ หมายถึง หนาโปรไฟลของแฟนเพจ Kaizen Coffee 

ซ่ึงเปนคุณสมบัติหนึ่งของ Facebook ท่ีมีไวเพ่ือชวยใหผูใชงานเว็บไซตไดสรางพ้ืนท่ี ไวสําหรับการ

แสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนท่ีติดตามราน Kaizen Coffee เพ่ือเปนชองทางการ

ประชาสัมพันธการสื่อสารของราน Kaizen Coffee ใหแกคนท่ัวไปไดรับทราบ ในกรณีศึกษานี้

หมายถึง ผูท่ีกดติดตามแฟนเพจราน Kaizen Coffee   

1.5.6 ผูดูแลเพจ (Admin) หมายถึง ยอมาจากคําศัพท Administrator แปลวา ผูจัดการ, 

ผูบริหารระบบ, ผูดูแลสูงสุด ของแฟนเพจราน Kaizen Coffee หนาท่ีโดยหลักคือเปนผูดูแล และคอย

จัดการ บริหารงาน ดังนั้นผูดูแลเพจจึงหมายถึง ผูท่ีคอยดูแลจัดการ, บริหารแฟนเพจ Kaizen Coffee 
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1.5.7 รูปแบบเนื้อหา (Content Format) หมายถึง รูปแบบเรื่องราวท่ีผูเขียนตองการจะ

นําเสนอใหผูท่ีติดตามแฟนเพจราน Kaizen Cofee ไดรับทราบ ผานรูปแบบตาง ๆ เชน วีดีโอ รูปภาพ 

หรือ ขอความตัวอักษร 

1.5.8 การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลหรืออารมณใน

การเลือกซ้ือกาแฟ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเองใหมากท่ีสุด 

1.5.9 การมีสวนรวม (Engagement) ความหมายคือการมีสวนรวม คํานี้ในดานสื่อออนไลน 

จะใชวัดสําหรับในสื่อท่ีเปน Social Media เทานั้น และจะเปนการวัดวา ผูติดตามหรือผูเห็นสื่อของ

รานกาแฟ Kaizen มีผลตอบรับดีแคไหน โดยการวัดจากผูเขาชมท่ีมีปฏิกิริยาตอเนื้อหา ไมวาจะเปน 

Like, Comment, Share หรือ Click Post ซ่ึงอาจจะตีความไดวา ยิ่งมี Engagement Rate มากข้ึน

เทาไร แสดงวาคนชื่นชอบแบรนดเรามากข้ึนเทานั้น ซ่ึงแปลวามีทรรศนคติท่ีดีตอแบรนดไปดวย ดังนั้น

อาจสงผลตอยอดขายของสินคาในอนาคต แตไมสามารถบอกไดวายิ่ง Like Comment Share เยอะ 

จะทําใหเกิดยอดขายไดในทันที 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ 

ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  ผูวิจัยไดศึกษา

คนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ มาประกอบการศึกษาและเพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย 

ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค (Social Network, Facebook) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค  

2.5 กรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค (Social Network, Facebook)  

กติกา สายเสนีย (2551 ก) ไดกลาวถึงโซเชียลเน็ตเวิรคไวดังนี้  

“เครือขายสังคม หรือโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) คือ การท่ีผูคนสามารถเชื่อมโยง

และทําความรูจักกันได ไมทางใดก็ทางหนึ่ง เว็บโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network Web) คือ 

เว็บไซตท่ีสามารถเชื่อมโยงผูคนเอาไวดวยกัน เชน Hi5 หรือ Facebook ซ่ึงเปนเหมือนสถานท่ีท่ีทําให

ผูคนไดทําความรูจักกัน โดยสามารถเลือกไดวาตองการท่ีจะทําความรูจักกับใคร หรือเปนเพ่ือนกับใคร  

โซเชียลมีเดีย (Social Media) โซเชียลมีเดีย คือเครื่องมือ หรือเว็บไซตบนอินเทอรเน็ต 

สําหรับการเขาใชเพ่ือทําการสื่อสาร รวบรวมขอมูล หรือการเขาไปมีสวนรวมกับคนในชุมชนนั้น ๆ 

เชน บล็อก (Blog) เว็บประเภท Video Sharing เชน YouTube เว็บประเภทโซเชียลเน็ตเวิรค เชน 

Facebook เว็บประเภทอัลบั้มรูปภาพ เชน Flickr” (กติกา สายเสนีย, 2551 ข) 

โดยมีการเก็บสถิติพบวาเฟซบุค (Facebook) อยูในอันดับ 1 ของเว็บไซตท่ีไดรับความนิยมใน

ประเทศไทย ประจําเดือนกุมภาพันธ ป 2010 รองลงมาคือ YouTube และ Hi5 (กติกา สายเสนีย, 

2553)  

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาสนใจคนควาและศึกษาโดยเจาะลึงไปถึงสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค 

เฟซบุค ของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. เทานั้น ดังนั้นผูวิจัยจึงศึกษา เจาะลึกลงไปในสวนของ 

เฟซบุค เพียงอยางเดียว 

เฟซบุค (Facebook) 

     Facebook คือเว็บไซตท่ีใหบริการเครือคายสังคมออนไลน ผาน Internet หรือ เรียกไดวา 
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เปน Social Network ถูกกอตั้งโดย มารก ซักเคอรเบิรก เฟซบุคอนุญาตใหใครก็ไดเขาสมัคร

ลงทะเบียนกับเฟซบุค และผูเปนสามาชิกของเฟชบุค นั้นสามารถสรางพ้ืนท่ีสวนตัว สําหรับแนะนํา

ตัวเอง ติดตอสื่อกับเพ่ือน ท้ังเเบบ ขอความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ โดยผูใชสามารถเลือกท่ีจะเปน

หรือไมเปนเพ่ือนกับใครก็ไดในเฟชบุค  

     นอกจากนี้ผูใชยังสามารถใชเฟชบุค เพ่ือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอ่ืนไดเชน การเขียน

ขอความ เลาเรื่อง ความรูสึก แสดงความคิดเห็นเรื่องท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชท

พูดคุย เลนเกมท่ีสามารถชวนผูใชงานทานอ่ืนมาเลนกับเราได รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ผานแอพลิ

เคชั่นเสริม (Applications) ท่ีมีอยูอยางมากมาย ซ่ึงแอพลิเคชั่นดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพ่ิมเติมอยู

เรื่อย ๆ แอพลิเคชั่นยังแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพ่ือความบันเทิง เกมปลูกผักยอดนิยม เปน

ตน หรือไมวาจะเปนเชิงธุรกิจ แอพลิเคชั่นของ Facebook ก็มีใหใชงานเชนเดียวกัน ดวยเหตุนี้ 

Facebook จึงไดรับความนิยมไปท่ัวโลก (Mindphp.com, 2559) 

DAAT สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) Digital Advertising Association (Thailand) 

รวมกับเว็บไซต MarketingOops.com ไดจัดทํา Infographic เผยขอมูลผูใชงานอินเทอรเน็ตของไทย 

ไตรมาส 1 ประจําป 2559 แสดงตัวเลขภาพรวมและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทย พบวา 

ปจจุบันประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มีจํานวนท้ังสิ้น 68.1 ลานคน มีผูใชงาน

อินเทอรเน็ต (Internet Users) จํานวน 38 ลานคน  คิดเปน 56% ของจํานวนประชากรท้ังหมด และ

มีผูใชโซเชียลเน็ทเวิรค (Social Network Users) มากถึง 41 ลานคน คิดเปน 60%  สําหรับโซเชียล

เน็ตเวิรคท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุดของไทยไดแก Facebook 92.1 % ตามดวย LINE 85.1%  และ 

Google+ 67% ตามลําดับ  
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ภาพท่ี 2.1: Thailand digital landscape Q1 2016 

 

 
 

ท่ีมา: DAAT สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). (2559). Thailand digital landscape Q1. 

สืบคนจาก www.daat.in.th/index.php/daat-internet. 

 

Facebook Page (หรือ Fan Page) จัดทําระบบนี้ข้ึนเม่ือเดือนพฤศจิกายน 2007 คือ หนา

ประวัติสวนตัว (Profile) สาธารณะ เพ่ือเปนกระบอกเสียงสําหรับบุคคลสาธารณะหรือองคกรธุรกิจ 

เพ่ือใชในการติดตอสื่อสารกับผูใชเฟซบุค โดยผูจัดทํา Facebook Page มีท้ังวงดนตรี ทีมกีฬา ศิลปน 

ผูไมแสวงหาผลกาไร และธุรกิจตาง ๆ โดย Facebook Page นี้จะชวยเชื่อมตอระหวางผูใชเฟซบุค

และสิ่งท่ีผูใชแตละคนสนใจ เม่ือมีการประกาศหรืออัพเดทขอมูลใด ๆ ขององคกรหรือผูจัดทํา 

Facebook Page เนื้อหาตาง ๆ นี้จะแสดงอยูในสวนของ News Feed ของผูใชเฟซบุคท่ีไดเขา

รวมกับ Facebook Page นั้น นับเปนการสรางความสัมพันธระหวางองคกรหรือบุคคลสาธารณะกับ

ผูใชงานเฟซบุคท่ีมีความสนใจ (Facebook Pages, 2011)  
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ปจจุบันจํานวน Facebook Page ในประเทศไทยมีจานวนท้ังหมด 1, 081 หนา (Page) โดย 

Facebook Page ประเภทดานบันเทิง (Entertainment อาทิเชน รายการทีวี ผูผลิตภาพยนตร 

คลื่นวิทยุเปนตน) มีจานวนมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังมีธุรกิจในดานตาง ๆ อีกหลายดานท่ีมีการจัดตั้ง 

Facebook Page เชน สายการบิน รานอาหาร รานขายเสื้อผา เว็บไซต สปา โรงแรม การเงิน รวมท้ัง

รัฐบาล  

 

ภาพท่ี 2.2: Facebook Page ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย 10 อันดับแรก 

 

 
 

ท่ีมา: Zocialrank.com. (2560 ก). แฟนเพจ คาเฟรานกาแฟ. สืบคนจาก 

       http://www.zocialrank.com/facebook/index.php?q=coffee+cafe&select_facebook 

       =Facebook&sby=pn. 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

สื่อดิจิทัล คือ “สื่อท่ีมีการนําขอความ กราฟก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลงสภาพ 

และเชื่อมโยงเขาดวยกันเพ่ือประโยชนในการใชงาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญกาวหนาทางดาน 

คอมพิวเตอร” (ธันยวิช วิเชียรพันธ, 2557)  

สื่อดิจิทัล เปน “สื่อสารมวลชน ซ่ึงในยุคแรกเรียกวา Other Media ตอมาพัฒนาเปน 

Multimedia, Now Media และ Digital Media ในปจจุบัน คําวาสื่อดิจิทัล หมายถึงสื่อท่ีมีการ

นําเอาขอความ กราฟก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ เปนตน โดยอาศัย เทคโนโลยีความ

เจริญกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรเขามาชวยใหขอมูลท่ีเปนสื่อตาง ๆ เหลานั้นมา แปลงสภาพ และ

เชื่อมโยงเขาดวยกันเพ่ือประโยชนในการใชงาน” (ชลธาร วริิยะพุทธิวง, 2554) 

การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดท่ีพัฒนามาจากการตลาดสมัยกอน โดยเปนการทําการตลาด 

แทบท้ังหมดผานสื่อดิจิทัล เปนรูปแบบใหมของการตลาดท่ีใชชองทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภค 

แมวาจะเปนสื่อใหมแตยังคงใชหลักการการตลาดดั้งเดิม เพียงแตเปลี่ยนแปลงชองทางในการ 

ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคและการเก็บขอมูลของผูบริโภค โดย เวอรไทม และเฟนวิค (2551) ได ให

ความหมายของ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) วาคือ “พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดข้ึน

เม่ือบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญผานชองทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเปนสื่อท่ีมีรหัส ระบุ

ตัวผูใชไดจึงทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกคา

ไดอยางตอเนื่องเปนรายบุคคล ขอมูลท่ีไดจากการสื่อสารกับลูกคาแตละคนในแตละครั้งเปน การ

เรียนรูรวมกัน ซ่ึงอาจจะเปนประโยชนกับลูกคาคนตอไป ตอเนื่องและสอดคลองกันเหมือนการ 

ทํางานของเครือขายเซลลประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลท่ีทราบแบบเรียลไทมนี้ 

รวมท้ังความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป” 

หรือ วิธีการในการสงเสริมสินคาและบริการโดยอาศัยชองทางฐานขอมูลออนไลนเพ่ือเขาถึงผูบริโภค 

ในเวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพันธกับความตองการ มีความเปนสวนตัว และใชตนทุนอยางมี 

ประสิทธิภาพ (Reitzen, 2007)  

2.2.1 ความสําคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  

พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย เพ่ิมข้ึนและสวนใหญใชงานทุกวัน โดยคาเฉลี่ย 

การออนไลนตอสัปดาหเทากับ 16.6 ชั่วโมง ซ่ึงมากกวาการใชเวลากับสื่อทีวีและดูรายการท่ีตัวเอง 

สนใจผานวีดีโอออนไลนขณะท่ีวีดีโอออนไลนมารเก็ตติ้งในป 2012 มีจํานวนคนเขาชมโฆษณาและ 

ไวรัลคลิปของบางแบรนดมากกวา 1 ลานครั้ง อีกท้ังเฟซบุค (Facebook) เปนบริการทาง 

อินเทอรเน็ตยอดนิยม ท่ีผูใช Social Network จํานวน 18 ลานคน เขาถึงมากท่ีสุด หรือ 85% เม่ือ 

เทียบกับการใช Twitters (10%) และ Instagram (5%) คนไทยใชเฟซบุคในการโพสตขอความ ตาง 

ๆ (Likes, Comments, Shares) จํานวน 31 ลานโพสตตอวัน หรือเฉลี่ยอยูท่ี 624,000 ครั้งตอวัน 
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และ “สัดสวนการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของคนไทย”, (2559) สวนใหญกวารอยละ 60 ท่ีใช

บริการเฟซบุคนิยมใชงานผานโทรศัพทมือถือ และอุปกรณ เคลื่อนท่ี จากแนวโนมนี้ทําใหการใชงาน

สื่อดิจิทัล จําเปนตองปรับกลยุทธเพ่ือดึงดูดผูบริโภค ซ่ึงไมใช แคการสรางการรับรูสินคาแตรวมถึงการ

บอกตอและภักดีกับแบรนดพรอมจะปกปองแบรนดและ โดยภาพรวมมูลคาในสื่อดิจิทัลก็เติบโตไมต่ํา

กวารอยละ 30 หรือ 3,000 ลานบาทในป 2012 โดยกวา ครึ่งถูกใชไปในเว็บไซตตาง ๆ ในบางรูปแบบ 

เชน การซ้ือแบนเนอรและการใชวีดีโอออนไลนมารเก็ตติ้ง และมูลคาในสื่อดิจิทัลประมาณรอยละ 30 

อยูท่ี เสริรชมารเก็ตติ้ง และรอยละ 10-20 อยูท่ี โซเชี่ยลมีเดีย โดยเฉพาะท่ีเฟซบุค ท่ีสองสวนหลังนี้มี

แนวโนมเติบโตมากข้ึน  

2.2.2 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  

อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเขาถึงขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังยังเปนการสื่อสารตรงสู 

ผูบริโภคท่ีมีความสนใจในสินคานั้น เนื่องจากผูท่ีมีความสนใจในสินคาชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมี 

การพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ทําใหการสื่อสารผานชองทางดิจทัลเปนการสื่อสารรูปแบบ 

หนึ่งตอหนึ่ง (One-to-One) อีกท้ังขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐานขอมูลทําให 

สามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลาโดยไมตองคอยเฝาดูผูบริโภค สื่อดิจทัลท่ีไดรับความนิยมและเปน 

ชองทางท่ีสมารถคนหาผูบริโภคนั้นมีอยูหลายทาง Deb Hentetta ประธานบริหารกลุมภาคพ้ืนเอเซีย 

ของพีแอนดจีกลาวถึงการท่ีดิจิทัล กําลังเปลี่ยนโลกท้ังใบ และกําลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไป

อยางสิ้นเชิง ผาน 5 ประเด็นสําคัญ (Henretta, n.d. อางใน อุไรพร ชลสิริรุงสกุล, 2554)  

1) การเชื่อมตอ (Connections)  

ชองทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร และการ ประสานงานของธุรกิจใหเปนไปดวยความ

รวดเร็วมากข้ึน โดยการเชื่อมตอท่ัวโลกแบบโลกาภิวัตน (Globalization) ทําใหการสื่อสารเปนไปได

ตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจริง  

2) การปฏิสัมพันธ (Conversations)  

ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับ ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงสิ่งท่ีเห็นไดอยางชัดเจน

คือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผูผลิตแบบการสื่อสาร ทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการ

สนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและตอเนื่อง ระหวางแบรนดกับผูบริโภค  

3) การรวมกันสราง (Co-Creation)  

ชองทางดิจิทัลชวยใหเกิดการสรางเนื้อหาทาง การตลาดแบบการรวมกันสราง (Co-Creation) โดย

เปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ ท่ี เกิดจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร 

หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัท ไมวาจะเปน สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตรและผูประกอบการ 

หรือแมกระท้ังทํางานรวมกับลูกคาซ่ึงเปนการหลีกหนีจากการสื่อสารจากเนื้อหาแบบเดิม ๆ มา

สรางสรรคเปนเนื้อหาท่ีเกิดจากแนวคิดและความตองการของผูบริโภค (User-Generate Content) 



16 
 

การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑ ผานดิจิทัลแพลตฟอรม (Digital 

Platform)  

4) การพาณิชย (Commerce)  

การพาณิชยอีเล็กทรอนิกส (ECommerce) หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดย

ครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา/บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

ประเภทตาง ๆ โดยเฉพาะเครือขายทางอินเทอรเน็ต (มหาวิทยาลัยนอรท – เชียงใหม, 

elearning.northcm.ac.th.) ปจจุบันเปนชวงท่ีมีการแขงขันอยางสมบูรณ จะเรียกงาย ๆ คือชวงท่ี

เริ่มแขงขันกันดุเดือด และเปนยุคท่ีรัฐบาลไดเขามาเก่ียวของ จากการท่ีกระทรวงพาณิชยเริ่มเขามา

ผลักดันใหธุรกิจท่ีตองการใหเกิดบนอินเทอรเน็ตนั้นเดนข้ึน ภายใตชื่อวาการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส  ซ่ึงเกิดจากความนิยมของรานคาหรือบริษัทชั้นนํา หันมาสนใจมากข้ึน เชนอีคอมเมิรซ

เว็บไซตอยาง อเมซอน (Amazon.com) และลาซาดา (Lazada) ทําใหแบรนดชั้นนําอ่ืน ๆ สวนใหญ

ตางใหความสนใจมากข้ึน ในการใชประโยชนจากพาณิชยอีเล็กทรอนิกส  

5) ชุมชน (Community)  

ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปลี่ยนบริบทไปดวยอิทธิพล ของเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network) โดยการสรางความสัมพันธท่ียั่งยืนและโครงการดาน กิจกรรมเพ่ือสังคม (Social 

Responsibility- Sustainability) สามารถตอเชื่อมกับแบรนดและ องคกรผานสังคมออนไลนไดอยาง

มีประสิทธิภาพ  

การใหความสําคัญกับปจจัยท้ัง 5 ปจจัย ไดแกการ เชื่อมตอ การปฏิสัมพันธการรวมสราง 

การพาณิชยและชุมชน จะทําใหการสรางเทคโนโลยี่ทางการ สื่อสารการตลาดกับผูบริโภคมีโอกาสท่ี

จะประสบความสําเร็จ ซ่ึงการศึกษาความตองการของผูบริโภค นั้น จะสงเสริมการสื่อสารทาง

การตลาดใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน  

2.2.3 ชองทางดิจิทัล  

เนื่องจากชองทางดิจิทัลเปนชองทางท่ีสรางโอกาสอยางมาก ท้ังลดความเหลื่อมลาในเรื่องของ 

ตนทุนท่ีสงผลกระทบตอธุรกิจรายยอย อีกท้ังสรางโอกาสใหธุรกิจรายยอยสามารถเปนท่ีรูจักและ

ขยาย ฐานลูกคาไดอยางกวางขวาง หลักสําคัญอยูท่ีการเลือกใชชองทางดิจิทัลท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ ซ่ึง

ชองทาง ดิจิทัลท่ีเปนท่ีรูจักโดยท่ัวไป ไดแก  

1) เว็บไซต (Website) เว็บไซตในปจจุบัน เว็บทําหนาท่ีแสดงขอมูลใหผูท่ีตองการรับชม และ

ไดพัฒนาเปนศูนยรวมของขอมูล และยังทําหนาท่ีกระจายเขาไปสูผูใชบริการท่ีมี ความตองการท่ี

หลากหลายมากยิ่งข้ึน และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดูขอมูลท่ีตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว  

2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ในยุคอีเล็กทรอนิกสนี้จดหมายอิเล็กทรอนิกสได

กลายเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ ดวยคุณสมบัติท่ี รวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และ
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ยากตอการสูญหาย ซ่ึงทําใหจดหมาย อิเล็กทรอนิกสเปนสื่อท่ีมีความเหมาะสมในการทําการตลาด

ทางตรง   

3) บล็อก (Blog) Blog มาจากศัพทคําวา Web Log คือการบันทึกบทความของตนเอง 

(Personal Journal) ลงบนเว็บไซตโดยเนื้อหาของ Blog นั้นจะครอบคลุมไดทุกเรื่อง ไมวาจะเปน

เรื่องราวสวนตัวหรือเปน บทความเฉพาะดานตาง ๆ เชน เรื่องการเมือง เรื่องกลองถายรูป เรื่องกีฬา 

เรื่องธุรกิจ เปนตน โดย จุดเดนท่ีทําใหบล็อกเปนท่ีนิยมก็คือ ผูเขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็น

ของตนเองใสลงไปใน บทความนั้น โดยบล็อกบางแหง จะมีอิทธิพลในการโนมนาวจิตใจผูอานสูงมาก 

แตในขณะเดียวกับบางบล็อกก็จะเขียนข้ึนมาเพ่ือใหอานกันในกลุมเฉพาะ  

4) บริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service) บริการเครือขายสังคม

ออนไลนคือการท่ีผูคนสามารถทําความรูจัก และเชื่อมโยงกันใน ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  

5) โปรแกรมการสืบคนขอมูลบนอินเทอรเน็ต (Search) การทําการตลาดผานโปรแกรมการ

สืบคนขอมูลไดรับความสนใจ เนื่องจากนักการตลาด ตระหนักวาผูบริโภคท่ีคนหาขอมูลผานโปรแกรม

สืบคนเหลานี้ไดแสดงใหเห็นถึงความสนใจในสิ่งท่ี ตองการ เขาไดแสดงตัววาพรอมจะเปนลูกคาและ

กําลังหาคําตอบในสิ่งท่ีกําลังทําการคนหา  

6) วีดีโอออนไลน (Online Video)  

ศิวัตร เชาวรียวงษ (ม.ป.ป. อางใน “สัดสวนการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของคนไทย”,  

2559) ใหความเห็นวาการตลาดวีดีโอ สามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ เชน เปนหนังโฆษณา 

เหมือนทางโทรทัศนทําเปนเรื่องราวและมี โฆษณาแนบ โดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนดเชน 

เพ่ือสื่อสารใหเกิดการรับรู (Awareness) และสรางทัศนคติ (Attitude) ท่ีดีสรางโอกาสใหผูบริโภคเขา

รวมกิจกรรม (Event) เพ่ือใหผูบริโภค ผูกพันแบรนดหรือมุงเนนการขาย และเพ่ือการประชาสัมพันธ

สรางภาพลักษณ (Public Relation) เม่ือเทคโนโลยี่เปลี่ยนก็จะสงผลตอการรับรูถึงสินคา คลิปวีดีโอ

สามารถขยายฐานลูกคากวางมากข้ึน  

7) เกมสดิจิทัล (Digital Games) ปจจุบันเกมสดิจิทัลทําหนาท่ีมากกวาแคเปนการสื่ออยางใน

อดีต เกมสดิจิทัลกลายเปน เครื่องมือในการสื่อสารของนักการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายได

เพราะเกมสดิจิทัลสามารถเปน ท้ังเวทีเลนเกมสและรานขายสินคาและบริการในเวลาเดียวกัน ยิ่งเปน

การสรางแรงขับเคลื่อนให อุตสาหกรรมเกมสดิจิทัลเติบโตและมีขนาดใหญ  

2.2.4 ความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล  

การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิตอลไดรับความนิยม เนื่องจากความสะดวกในการใชงาน เขาถึง

คนหมูมาก และเปนกลุมเปาหมาย เสียคาใชจายนอยกวาการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ โดยการทํา 

การตลาดดิจิทัล นั้นมีหัวใจหลักอยู 5 ประการ ไดแก  

1) การวางแผนการจัดการขอมูล  
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โดยขอดีของการทําการตลาดดิจิทัล คือ สามารถวัดผล ไดจากจํานวนผูท่ีคลิกเขามาชม

เว็บไซตหรือผูท่ีเขามาลงทะเบียนรวมกิจกรรม ซ่ึงเปนขอมูลจํานวนมากนักการตลาดจึงตองวางแผนใน

เรื่องของการจัดการขอมูลท่ีมีอยูวาขอมูลใดเปนขอมูลท่ีนักการ ตลาดตองการอยางแทจริง เพ่ือจะ

นําไปสูการเก็บขอมูลท่ีเปนประโยชน  

2) ไมควรบังคับผูบริโภค เนื่องจากผูใชงานอินเทอรเน็ตมีหลายทางเลือก ไมชอบการรอคอย

เปนเวลานาน ถาเว็บไซตใชเวลาในการปรากฏนานเกินไป หรือไมมีขอมูลท่ีตองการ ผูบริโภคจะ 

ตัดสินใจออกจากเว็บไซตอยางรวดเร็ว ดวยเหตุนี้จึงตองโฆษณาอยางแนบเนียนไปกับเนื้อหาของ 

เว็บไซตหรือใสความคิดสรางสรรคเขาไปใหผูบริโภคไดมีสวนรวมกับโฆษณา  

3) งายและรวดเร็ว เนื่องจากโลกของอินเทอรเน็ตมีเว็บไซตท่ีนาสนใจอยูมากมาย ดังนั้น 

โฆษณาบนหนาอินเทอรเน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดท่ีผูบริโภคตองการเทานั้นไมควรใชคําหรือ

สีสันฟุมเฟอยเกินความจําเปน แมแตการใชงานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร (Banner) ก็ควรนํา 

ผูบริโภคไปสูหนาเว็บไซตท่ีเปนประโยชนมากท่ีสุดโดยท่ีผูบริโภคไมจําเปนตองคลิกหลายครั้ง  

4) ตรวจสอบภาพลักษณแบรนดสมํ่าเสมอ เปนไปไมไดท่ีจะหามเว็บไซตท่ีมีการพูดคุยแลก  

เปลียนตาง ๆ ไมใหพูดถึงแบรนดขององคกร แตสิ่งท่ีควรจะรูคือ สังคมออนไลนกําลังพูดอยางไร ถา 

ออกมาในแงลบก็ควรจะเขาไปแกไขปญหานั้น ๆ ปรับปรุงสินคาหรือบริการ ทําความเขาใจ วิธีการ 

ควบคุมการสนทนาในดานลบของแบรนด  

5) ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือลบจุดออนของสื่ออ่ืน สื่อดิจิทัลสามารถนํามาใชเพ่ือเสริมจุดออน ของ

สื่ออ่ืน ๆ ไดเชน นําภาพยนตรโฆษณาตัวจริงหรือเอาโฆษณาฉบับเต็มท่ีไมไดฉายทางโทรทัศนมา ฉาย

ซํ้าบนเว็บไซต เพ่ือเสริมจุดออนของสื่อโทรทัศนท่ีผูชมเลือกไมไดวาจะกลับมาดูโฆษณาชิ้นนี้เม่ือไร 

รวมท้ังยังมีคาใชจายสูง อยางไรก็ตามตองยอมรับวา ดิจิทัล มีเดีย (Digital Media) ยังมีขอดอยท่ีไม

สามารถเขาถึงมวลชนไดมาก เทากับโทรทัศนหรือไมสามารถสรางประสบการณไดเหมือนของจริง

แบบงานอีเวนทดังนั้น การใชสื่อ ดิจิทัลใหไดผลจึงตองอาศัย การผสมผสานสื่อเพ่ือใหไดการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด (“5 หัวใจการทําDigital Marketing”, 2550)  

6) แนวโนมของการตลาดดิจิทัล การตลาดดิจิทัลหรือ Digital Marketing ยังเติบโตอยาง

รวดเร็วและตอเนื่องดังท่ีเราไดเห็น ความกาวหนาในการวางกลยุทธ การปรับตัวของแบรนดและ

บริษัทตาง ๆ กันมาตลอดในชวงไมก่ีปท่ีผานมา และแนนอนวาในป 2014 นี้เราคงจะไดเห็นนวัตกรรม

และเทคโนโลยีใหม ๆ เขามามีบทบาท ในการทําการตลาดรูปแบบดิจิทัลอีกแนนอน แนวโนม

การตลาดดิจิทัลในป2013 ไดเปน 3 แนวทาง  

- การวัดผลจากจํานวน Likes บน Facebook แฟนเพจจะหมดลง เนื่องจากการวัดผลท่ี 

แบรนดสินคาตองการมากกวาคือ การมีสวนรวมของผูบริโภคตอแบรนดสินคา ซ่ึงจากการสํารวจ

พบวา โดยเฉลี่ยผูบริโภคมีสวนรวมตอแบรนดสินคาเพียง 0.9% ขณะท่ีเฟซบุคแฟนเพจท่ีมีจํานวนไลค 
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20 อันดับแรก มีผูบริโภคท่ีมีสวนรวมตอแบรนดเฉลี่ยเพียง 3.9% โดยวัดจากฟเจอร Talking about 

this ของเฟซบุค ดังนั้น แบรนดสินคาจะตองหันมาใสใจตอการมีสวนรวมของผูบริโภคและแบรนดให

มากข้ึน โดยเพ่ิม การแบงปนและคอมเมนท ซ่ึงในเฟซบุคแฟนเพจของแตละแบรนดควรตั้งเปาหมาย

ใหมี Brand Engagement 5% ของจํานวนไลค  

-โฆษณาผานวีดิโอคอนเทนทบนโลกออนไลน (In-Stream Video) จะไดรับความนิยม มาก

ข้ึน ซ่ึงปจจุบันพบวาคอนเทนท 95% บนฟรีทีวีไดรับการอัพโหลดข้ึนเว็บไซตยูทูบ ทําใหเจาของ  

คอนเทนทจําตองบล็อกคอนเทนทท่ีอัพโหลดโดยผูอ่ืน ขณะเดียวกันก็จัดทําชองของตัวเองผานเว็บไซต 

ยูทูบเพ่ือเผยแพรผานสื่อออนไลน และขายโฆษณาผานชองทางออนไลนเพ่ิมข้ึน ซ่ึงจะทําใหเกิดการ 

เปลี่ยนงบจากโฆษณาโทรทัศนมาสู In-Stream Video มากข้ึนขณะเดียวกันก็จะเปนสวนสงเสริม 

ประสิทธิภาพการโฆษณาเพ่ิมข้ึนถึง 62% เนื่องจากสามารถเลือกประเภทกลุมผูชมไดโดยนักการ 

ตลาดเชื่อวา In-Streaming Video ชวยใหกลุมเปาหมายเห็นโฆษณาไดมากข้ึน 7% ท้ังยังลดตนทุน 

ถึง 11% ปจจุบันมีการใชงบโฆษณาสําหรับ In-Streaming Video 125 ลานบาท และใน ป 2556  

จะเพ่ิมข้ึนถึง 750 ลานบาท  

-การวัดผลจะแมนยํามากข้ึน ดวยเครื่องมือวัดผลชนิดตาง ๆ หมดยุคการวัดผลแบบคาดเดา 

(Guesstimate) อีกตอไป ทําใหการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน จากขอมูลท่ีแมนยําและสามารถ 

วัดผลไดทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสงสารท่ีเหมาะสมกับผูบริโภค ซ่ึงในฐานะเจาของสินคาควร 

ลงทุนดานความรูของบุคลากรเพ่ิมข้ึน เนื่องจากปจจุบันนักการตลาดท่ีมีความรูความเขาใจดานดิจิทัล 

ยังมีจํานวนนอย ขณะท่ีความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล ข้ึนอยูกับบุคลากรถึง 99% และข้ึนอยูกับ 

เครื่องมือวัดผลเพียง 1% เทานั้น (ศุภชัย ปาจริยนนท, 2555) 

จากทฤษฏีท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นวาการทําการตลาดบนสื่อ ออนไลน เปนชองทางใหม ท่ี

สามารถติดตอกับ ผูบริโภคไดหลายชองทาง รวมถึงยังสามารถเลือกได วาตองการจะสื่อสารกับใคร 

หากแตวาผูประกอบการตองศึกษาใหดีกอนท่ีจะลงมือทํา เนื่องจากสื่ออนนไลน เปนชองทางท่ีกวาง 

ซ่ึงหากไมศึกษาใหดี อาจจะ สื่อสารไปถึงลูกคาผิดกลุมได รวมถึงสื่อออนไลน สามารถติดตามผลการ

ดําเนินงานได ดังนั้นผูประกอบการตองรูจักวิธีในการวัดผลลัพธ เพ่ือวิเคราะห ขอมูลท่ีไดมา เพ่ือให

เกิดประโยชนสูงสุด 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

  วรมน บุญศาสตร (ม.ป.ป.) การสื่อสารการตลาดสูกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น ซี ในยุคดิจิทัล 

ซ่ึงผลการศึกษาคือ “ในยุคปจจุบันนี้ถือไดวาเปนยุคดิจิทัล ซ่ึงมีการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลกับ

ผูบริโภคเปนอยางมากท้ังดานทางเลือก ชองทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑและบริการ

นั้น ๆ โดยมีความหลากหลายของสื่อตาง ๆ ท่ีมาแขงขันกันสงผลใหเกิดกลุมผูบริโภคกลุมใหมในยุค

ดิจิทัลนี้เรียกวา เจเนอรเรชั่น ซี (Generation C) โดยถูกแบงตามพฤติกรรมการใชงานเทคโนโลยี
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ดิจิทัลนั้นเอง เห็นไดชัดเจนคือ การเชื่อมตออินเทอรเน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอมูล แชรขาวสาร

และใชชีวิตอยูกับสื่อสังคมออนไลนเปนสวนใหญ มีความแตกตางจากเจเนอรเรชั่นกอนหนานี้ ท่ีมีการ

แบงรุนตามชวงอายุหรือป พ.ศ. เกิด  

นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดหากยังใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ๆ กับ

กลุมผูบริโภค เจเนอรเรชั่น ซี ในยุคดิจิทัลนี้ คงไมประสบความสําเร็จอยางแนนอน ซ่ึงการสื่อสาร

การตลาดสูกลุมผูบริโภคกลุมนี้ จะตองเปนการสรางความรูสึกท่ีดีและความผูกพันอยางลึกซ้ึงใหกับ

ผูบริโภค ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหหลากหลายและเลือก

ชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสมกับพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภคกลุมนี้ ในรูปแบบการตลาดยุค

ดิจิทัล (Digital Marketing) ซ่ึงมีหลักการทาการตลาดท่ีเขาใจงาย เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี โดย

อาศัยสื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนเครื่องมือชองทางในการทําการสื่อสารการตลาด อาทิ 

การสรางแบรนดบน Facebook การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑบน YouTube และยังมีแนวคิด

อ่ืน ๆ มาประยุกตใชอยาง การตลาดรูปแบบไวรัส (Viral Marketing), การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) และการตลาดแบบเรียลไทม (Real- Time Marketing) เปนตน” 

 

2.3 แนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) 

ความหมายของ Content Marketing คือการสรางเนื้อหาตาง ๆ เพ่ือวัตถุประสงคตอการ

ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน ซ่ึงจะมีขอแตกตางจากเนื้อหาเพ่ือการโฆษณา โดย Content 

Marketing เปนการนําเสนอในลักษณะท่ีเปนเนื้อหาสาระเก่ียวกับหัวขอนั้น ๆ ในลักษณะท่ีเปนเชิงลึก

สําหรับนําเสนอผานสื่อออนไลนหรือเพ่ือใหแสดงผลปรากฏบน สื่อออนไลน โดยมีผูอานเปนเปาหมาย

หลักในการนําเสนอ (Leenaja.com, 2560) 

กลยุทธการตลาดดิจิทัลมีปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหแบรนดหรือตราสินคาใด ๆ ประสบความ 

สําเร็จไปถึงเปาหมายได นั่นคือการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) ซ่ึงปจจุบัน

กําลังไดรับความนิยมกันเปนจํานวนมากและเริ่มแพรหลายเปนท่ีรูจักกันมากข้ึน สําหรับการนิยาม

ความหมายของการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) ไวไดอยางชัดเจนและเขาใจงายวา 

เปนการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ ไมจะเปนบทความขอเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟก 

โดยเปนเนื้อหาท่ีเกิดประโยชนกับผูบริโภคไมทางใดก็ทางหนึ่ง เชน อาจมาในรูปแบบการใหความ

บันเทิง การใหเนื้อหาสาระตาง ๆ พรอมยังกระตุนใหผูอานเกิดการแชร โดยมีวัตถุประสงคสําคัญคือ

เพ่ือสรางการรับรู และกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคานั้น ๆ (“ความหมายของการตลาดแบบเนน

เนื้อหา”, 2557) สวน Growth Hacking (2558) ใหนิยามของการตลาดแบบเนนเนื้อหา Content 

Marketing ไววาเปนเทคนิคดานการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยใชการเผยแพรและสงตอเนื้อหาท่ีมีคุณคา

ตอกลุมผูอานซ่ึงเปนลูกคาเปาหมาย ซ่ึงมุงหวังใหกลุมผูอานเหลานี้ไดกลับมาใชสินคาเราในอนาคต 
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สําหรับเนื้อหาหรือ Content ท่ีกลาวถึงในท่ีนี้จะเปนเนื้อหาท่ีปรากฏในสื่อใดก็ได จะขอยกตัวอยาง

ประเภทสื่อท่ีไดรับความนิยมดังนี้ 

1) บทความ เนื้อหาเชิงขอเขียนท่ีบันทึกลงในเว็บไซตหรือเขียนลงในเพจเฟซบุค ซ่ึงเปนไดท้ัง 

เนื้อหารูปแบบท่ีมีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ  

2) กราฟฟก คือการนําขอเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเปนสิ่งท่ีคนท่ัวไปทําความเขาใจ 

ไดยาก มาสรางเปนกราฟฟกใหดูนาสนใจและเขาใจงาย เชน ในรูปแบบ Infographics ซ่ึงกําลังไดรับ 

ความนิยมเปนอยางมากกระท่ังมีบริษัทท่ีรับเปดสอนทําโดยเฉพาะ 

3) วีดีโอ เปนเนื้อหาอีกหนึ่งรูปแบบท่ีกําลังไดรับความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ ท้ังในประเทศไทย 

รวมถึงในตางประเทศโดยเฉพาะชองทางท่ีผาน Facebook หรือ YouTube ซ่ึงสามารถทํารายไดและ 

สรางชื่อเสียงไดเปนอยางดี คําสําคัญท่ีจะสังเกตไดเม่ือมีการพูดถึงการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหาคือ

คําวา “คุณคา” (Valuable Content) ซ่ึงคําวาคุณคาในท่ีนี้หมายถึงการท่ีเนื้อหาของเรามีประโยชน

และชวยสรางคุณคาอะไรบางอยางใหกับกลุมเปาหมายของเรา ซ่ึงแตกตางจากยุคเดิมท่ีเนนขายสินคา

อยางตรงไปตรงมาจนถึงข้ันยัดเยียด และทําใหผูชมรูสึกตอตานหรือไมสนใจในเนื้อหาดังกลาว แต

สําหรับการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหาเปนการใสใจในแงของประโยชนท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับและ

มีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ อยูแลว ซ่ึงจะทําใหเกิดโอกาสในการรับขอมูลขาวสารไดงายมากข้ึนซ่ึง  

ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) ไดแนะนําหลักการสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา (Valuable Content) ใน

รูปแบบท่ีสามารถเขาใจและทําตามไดงาย และสามารถนําไปตอยอดเพ่ิม เติมไดดังนี้ 

3.1) มีประโยชน (Useful) โดยธรรมชาติมนุษยจะคิดวาสิ่งใดมีคุณคาก็ตอเม่ือ 

สิ่งตาง ๆ เหลานั้นไดใหประโยชนกับเราไมทางใดก็ทางหนึ่ง เนื้อหาก็เชนกันตองคํานึงถึงวาเม่ือ

นําเสนอไปแลวจะกอใหเกิดประโยชนกับกลุมเปาหมายหรือไม ตรงกับสิ่งท่ีเขาคาดหวังไวหรือเปลา 

แทนการคิดวาจะ มีประโยชนกับแบรนดหรือไมเพียงอยางเดียว โดยคําวาประโยชนในทีนี้ไมได

หมายถึงเนื้อหาวิชาการหรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการใหความรู การแนะนํา หรือการใหความ

บันเทิงใด ๆ ก็ตาม 

3.2) เขาถึงกลุมเปาหมาย สิ่งท่ีควรคํานึงเม่ือตองการทําเนื้อหาท่ีดีและมีประโยชน

ตอกลุมเปาหมายนั้น คือการพิจารณาวาเนื้อหาตองสื่อสารวัตถุประสงคไดอยางชัดเจน และตอบไดวา

เนื้อหาเหลานั้นมีความเก่ียวของหรือมีความเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายอยางไร เพราะไมวาเราจะทํา

บทความออกมาไดดีแคไหน หากสุดทายไมสามารถเชื่อมตอกับกลุมเปาหมาย เนื้อหาเหลานั้นก็จะถูก

เพิกเฉยจากพวกเขาไดทันที 

3.3) ชัดเจน เขาใจงาย นอกจากตองพิจารณาในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายแลว 

อีกปจจัยท่ีสําคัญนั่นคือการสรางเนื้อหาท่ีทําใหทุกคนท่ีไดอานสามารถเขาใจไดทันทีวาเราตองการ

สื่อสาร หรือมีวัตถุประสงคอยากบอกเรื่องอะไร โดยตองไมนําบรรทัดฐานในการตัดสินแบบสวนตัวมา
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พิจารณามากจนเกินไป กระท่ังทําใหเนื้อหาดูอานยาก มีความสลับซับซอน ซ่ึงเปนอีกจุดหนึ่งท่ีนัก

สรางเนื้อหามักจะตองเผชิญ 

3.4) มีคุณภาพท่ีดี เม่ือทําเนื้อหาท่ีมีประโยชนและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย 

ไดแลว เรื่องคุณภาพของเนื้อหาก็เปนอีกสิ่งท่ีตองใหความสําคัญ ไมควรคัดลอกหรือนําลายน้ํา

ตลอดจนขอความมาโพสตลงเปนของตัวเอง รวมถึงการใสใจในรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ไมวาจะ

เปนคุณภาพความคมชัดของรูปภาพ วีดีโอท่ีใชถายทํา มาตรฐานของโปรดักชั่น เพราะสิ่งเหลานี้สงผล

ตอประสบการณและความประทับใจท่ีผูอานจะจดจําจากเราไป 

3.5) มีความเปนตนฉบับในรูปแบบของตัวเอง ผูท่ีทําหนาท่ีผลิตเนื้อหาท่ีดีควร

จะตองแสวงหาเอกลักษณหรือความเปนตนฉบับในแบบของตัวเองใหเจอ ซ่ึงสามารถสะทอนผาน

องคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปนสํานวนและลีลาการเขียน โครงสรางของเนื้อหา เอกลักษณในการ

ถายภาพ การใสลายน้ําในภาพถายของตัวเอง เพ่ือใหผูอานเกิดการจดจําท้ังยังเปนการสรางความ

แตกตางท่ีดีจากบรรดาคูแขงแนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) ทําใหทราบวา

การทําเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารตองใหความสําคัญกับคุณคาของเนื้อหาสาร โดยสรางเนื้อหาท่ีเปน

ประโยชนกับกลุมเปาหมายมีความนาสนใจ ชวนติดตาม ท้ังนี้ตองไมยัดเยียดโฆษณาหรือรบกวนการ

รับชมเนื้อหาของผูรับสารจนเกินไป ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิด Value Content มาเปนกรอบในการ

วิเคราะหขอมูลเพ่ือใหไดผลลัพธตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา 

ณัฐภณ กิตติทนนทชัย (2558) ไดทําวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหาสารและการตอบสนอง

บนเพจเฟซบุคเว็บทองเท่ียวกรณีศึกษาเพจเฟซบุคเว็บ Chillpainai” โดยผลการศึกษาพบวา จากท่ี

ผูวิจัยไดศึกษาประเภทเนื้อหาของเพจเฟซบุคเว็บ Chillpainai พบวา ทางเพจมีการนําเสนอเรื่องท่ีพัก

มากท่ีสุด ถัดมาเปนเรื่องสถานท่ีทองเท่ียว และรานอาหาร ซ่ึงนับวายังคงรักษาหัวใจสําคัญของความ

เปนเพจดานไลฟสไตลการทองเท่ียวไวไดเปนอยางดี สําหรับการศึกษารูปแบบเนื้อหาและปฏิกิริยา

ตอบกลับของผูรับสารในแนวคิดวัตถุประสงคการสื่อสารพบวา มีความสอดคลองกัน นั่นคือ

วัตถุประสงคหลัก ๆ ท่ีใชในการนําเสนอมากท่ีสุดเพ่ือใหความรอบรู กลาวคือตองการใหผูอานมีความ

รอบรูเพ่ิมเติมข้ึน นอกจากนี้ยังใชกลยุทธการสรางและตรึงความสนใจโดยใชการใชรูปแบบการ

นําเสนอท่ีดูนาสนใจหลาย ๆ แบบ ท้ังนําเสนอโดยโชวจุดเดนหรือประเภทเนื้อหาท่ีมีท้ังรูปภาพ วีดีโอ 

และ Link บทความ สวนปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารมีตอการใชกลยุทธแบบความเปนจริงมาก

ท่ีสุด คือการใชเนื้อหาเชิงเปรียบเทียบ การถายวีดีโอ การใชรูปภาพนําเท่ียว ท่ีทําใหผูอานรูสึกคลอย

ตามและเห็นภาพตามวัตถุประสงคเดียวกัน และยังพบวา เพจ Chillpainai นิยมใชภาษาและลีลาการ

เขียนแบบเนนเรื่องความถูกตองชัดเจนมากท่ีสุด รวมถึงผูรับสารก็มีปฏิกิริยาตอบกลับตอการใช
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เทคนิคนี้มากท่ีสุดเชนเดียวกัน โดยทางเพจตองการใหผูอานไดทราบขอมูลท่ีครบถวนวากําลังจะพาไป

แนะนําหรือสื่อถึงสถานท่ีใด ซ่ึงเปนการสรางประสบการณท่ีดีในการใชงานและแสดงถึงความจริงใจ

ของเพจ 

   

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายการตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก

สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกท่ีมีอยูเพ่ือใหไดทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และตอบสนองความตองการของ

ตนเองใหมากท่ีสุด (ลฎาภา พูลเกษม, 2550, หนา 8) โดยมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวดังนี้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 219 – 226) “กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’ 

decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภค ประกอบไปดวย การรับรู

ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ” 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554, หนา 154) “กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือของ

ผูบริโภคประกอบดวย 6 ข้ันตอน เริ่มตั้งแตการรับรูความตองการและคนหาขอมูลสินคาท่ีตองการ 

เปรียบเทียบคุณภาพและราคา หลังจากนั้นจะเปนข้ันตอนการตัดสินใจ และเปดทางเลือกวาเลือก

สินคาไหนท่ีไดตรงตามความตองการ และตัดสินใจซ้ือ” ชีฟแมนและคานุค (Schiffman & Karuk, 

1994, p. 659 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 23) “กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง 

ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไปซ่ึงพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ี

เก่ียวของ กับกระบวนการตัดใจท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือ

เปนกิจกรรมดานจิตใจและทางกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ ทําใหเกิดการ

ซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือ”  

 

กระบวนการตัดสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 160-166) ไดกลาวไว

วา “กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอน อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ” 
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ภาพท่ี 2.3: กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

 

 
ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธการตลาด (พิมพครัง้ท่ี 2). กรุงเทพฯ:  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ

ซ่ึงผูซ้ือตระหนัก ถึงปญหาหรือความตองการ ผูซ้ือมีความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาวะท่ีผูซ้ือ

เปนอยูจริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุน โดย ตัวกระตุนจากภายใน 

(Internal Stimuli) กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติ เชน ความหิว กระหาย เพศ เปนตน ในระดับสูง

พอท่ีจะกลายเปนแรงขับดัน (Drive) นอกจากนั้นความตองการอาจถูกกระตุนจากตัวกระตุนภายนอก 

(External Stimuli) 

2) การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ผูบริโภคท่ีถูกกระตุนเราอาจจะหรือ

อาจจะไมเสาะแสวงหาขาวสารมากข้ึน ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรงและสินคาท่ีจะตอบสนอง

อยูใกลแคเอ้ือม ผูบริโภคมักจะทําการซ้ือมัน มิฉะนั้นแลวผูบริโภคอาจจะเก็บความตองการนั้นไวใน

ความทรงจําหรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารท่ีเก่ียวของกับตองการดังกลาว ผูบริโภคอาจหา

ขาวสารไดจากหลายแหง เชนตองการนั้นไวในความทรงจําหรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารท่ี

เก่ียวของกับตองการดังกลาว ผูบริโภคอาจหาขาวสารไดจากหลายแหง เชน 

2.1) แหลงขาวสารบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน ผูคุนเคย 

2.2) แหลงพาณิชย ไดแก โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจาหนาย หีบหอ การแสดง

สินคา 

2.3) แหลงสาธารณะ ไดแก สื่อมวลชน องคการเพ่ือผูบริโภค 

2.4) แหลงท่ีเกิดจากความชํานาญ ไดแก การจับถือ การตรวจสินคาและการใช

บริการ 
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราไดเห็นวิธีการท่ีผูบริโภคใช

ขาวสารเพ่ือใหไดมาซ่ึงชุดของตราท่ีเลือกไวเพ่ือการพิจารณาตัดสินใจเปนข้ันสุดทาย ผูบริโภคเลือก

ตราดวยวิธีใด นักการตลาดจะตองรูเก่ียวกับการประเมินคาทางเลือก นั่นก็คือ วิธีการท่ีผูบริโภคใช

ขาวสารเลือกตรายี่หอ ในการเลือกใชกลยุทธการตลาดของนักการตลาดตองกออิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของผูชื้อ 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในข้ันตอนการประเมิน ผูบริโภคจะจัดลาดับ

ความชอบตรายี่หอตาง ๆ ในแตละตัวเลือก และก็จะสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคมักจะทําการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แตทวามีปจจัย 2 ประการ อาจเขามา “ขวาง”

ระหวางความตั้งใจกับการตัดสินใจซ้ือ 

5) พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post Purchase Behavior) งานของนักการตลาดมิได จบสิ้นลงเม่ือมี

การซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจและจะกอพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึนปญหาอยู

ท่ีวาอะไรเปนตัวกาหนดวาผูซ้ือพอใจหรือไมพอใจในการซ้ือ คาตอบก็คือมันข้ึนอยูกับความสัมพันธ

ระหวางความคาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินคา 

(Products’ Perceived Performance) ถาสินคานอยกวาความคาดหวังผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรง

กับความหมาย ผูบริโภคจะพอใจ ถาดีเกินความคาดหมายผูบริโภคจะปลื้มปติยินดีมาก ผูบริโภคอิง

ความคาดหมายไวกับขาวสารท่ีเขาไดรับจากผูขาย เพ่ือน ๆ และแหลงอ่ืน ๆ ถาผูขายอางการ

ปฏิบัติงานของสินคาของเขา “เกินความเปนจริง” ผลก็คือ ผูบริโภคจะไมพอใจดังนั้นผูขายจะตองซ้ือ

สัตยในการเสนอขออางของสินคาของเขาสรุป กระบวนการตัดสินใจจะเก่ียวของกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคซ่ึงจะทําการตัดสินใจซ้ือแบบมีข้ันมีตอน กลาวคือ ผูบริโภคตองมีความตองการและทําการ

เสาะหาขอมูลมาประกอบการพิจารณาเพ่ือกาหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกวาจะตัดสินใจซ้ือ

สินคาหรือบริการนั้นและนักการตลาดตองใหความสาคัญอยางมากกับพฤติกรรมหลังการซ้ือ หรือใช

บริการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด และถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจก็ตองหาวาเกิด

จากปญหาอะไรแลวทําการแกไข เพ่ือใหความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภคตรงกับการ

ปฏิบัติการของสินคา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

จากทฤษฏีท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นวากอนผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา/บริการ มีข้ันตอนใน

การตัดสินใจอยางไรบาง จะเห็นวาในกระบวนการตัดสินใจ ข้ันตอนท่ี 1-2 การตระหนักถึงความ

ตองการ และการเสาะแสวงหาขาวสาร เปนข้ันตอนข้ันตนในการเกิด ข้ันตอนอ่ืน ๆ ตอไป ซ่ึงหากเรารู

แลวเราสามารถ สรางใหผูบริโภคเกิดความตองการได โดยการประชาสัมพันธ และการใหขอมูล ตามท่ี

ผูบริโภคตองการได ซ่ึงเปนจุดเริ่มตนในข้ันตอนตอ ๆ ไป 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของเกี่ยวกับทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

เสาวนีย คํามวง (2557) ไดศึกษาเรื่อง “การรับรูเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผลการศึกษาท่ี

สรุปวา การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม

บํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เม่ือวิเคราะหแตละดานผลดังกลาวมีดังนี้  

-ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดับท่ีมากท่ีสุด พบวา การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหทานสามารถ

จดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได 

-ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอในระดับ

มากสุดพบวา เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหูสะดุดตา 

ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

-การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบแตละขอในระดับมากสุดพบวา  

พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

เปนการศึกษาบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหลานั้นใช

เลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพ่ือสนอง

ความตองการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหลานี้มีตอผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ

ผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร เพ่ือพยายามทําความเขาใจ

กระบวนการการตัดสินของผูซ้ือ ท้ังปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษา

ลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม 

เพ่ือพยายามทําความเขาใจความตองการของประชาชน การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคโดยท่ัวไปคือ

การประเมินสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคลเชนครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคม

แวดลอมดวยพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละ

บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการ

แสดงออก 

ท้ังนี้มีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวดังตอไปนี้ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของกันโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และ มีสวนในการ

กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2546) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคคนหาการซ้ือ การใช การประเมินผล การ 
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ใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman & Kanuk, 

1994) 

ท้ังนี้การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคมีประโยชนทางการตลาด 5 ประการ ดังนี้ 

1) ชวยใหนักการตลาดเขาใจปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

2) ชวยใหผูเก่ียวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

ในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 

3) ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 

4) เพ่ือประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหตรง 

กับชนิดของสินคาท่ีตองการ 

5) ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพ่ือความไดเปรียบคูแขงขัน

พฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมเก่ียวกับ การซ้ือ การใชผลิตภัณฑของผูบริโภคอันจะนําไปสูความ

พึงพอใจตามความตองการ ตามความคิดและตามประสบการณของผูบริโภค การศึกษาผูบริโภค จะ

กอใหเกิดแนวคิดดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม คุณลักษณะของผลิตภัณฑราคา ชองทางการจัด

จําหนาย ขอมูลขาวสาร และสวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสมและถูกตอง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Kotler, 1997, pp. 172 – 188) สรุปไดดังนี้ 

1) ปจจัยดานวัฒนธรรม ประกอบดวย 

1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคนสวนใหญในสังคมและเปน

ตัวกําหนดความตองการและพฤติกรรมพ้ืนฐาน โดยสวนใหญของบุคคลเปนสิ่งท่ีปลูกฝงโดยเริ่มตนจาก

ครอบครัว โรงเรียน และสังคม ดังนั้นจึงควรใหความสนใจศึกษารายละเอียดของวัฒนธรรมเพ่ือท่ีจะ

ปรับปรุงสินคาและบริการ หรือเปนการสรางความไดเปรียบในการแขงขันเพ่ือใหเปนท่ียอมรับในสังคม 

1.2) วัฒนธรรมยอยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุม เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากวัฒนธรรม

ของบุคคลบางกลุม ซ่ึงเปนวัฒนธรรมท่ีไดรับการยอมรับจากสมาชิกในกลุม สําหรับสินคาและบริการ

บางอยางท่ีเจาะจงกลุมเปาหมายท่ีมีวัฒนธรรมยอยเปนของกลุมนั้น จําเปนตองศึกษาและทําความ

เขาใจในวัฒนธรรมยอยนั้นดวย 

1.3) ระดับชั้นสังคม เชน ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เปนตัวกาหนดพฤติกรรมการ 

บริโภคของคนในแตละกลุม เพ่ือสรางการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้น ๆ  

2) ปจจัยดานสังคม ประกอบดวย 

2.1) กลุมอางอิง ไดแก กลุมบุคคลท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลท้ัง

ทางตรงและทางออม กลุมท่ีมีผลโดยตรง เรียกวา สมาชิกในกลุม (Membership Group) ซ่ึง

ประกอบดวยกลุมปฐมภูมิ (Primary Group) เชน ครอบครัว เพ่ือนบาน หรือเพ่ือนรวมงาน ซ่ึงเปน

กลุมบุคคลท่ีมีการติดตออยางใกลชิดและไมเปนทางการและกลุมทุติยภูมิ (Secondary Group)เชน 
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ศาสนา อาชีพ หรือสหภาพ เปนกลุมอางอิงของกลุมลูกคาเปาหมายหรือการสรางผูนําความคิด 

(Opinion Leader) หรือบุคคลท่ีเปนตัวแทนของสินคาและบริการซ่ึงเปนกลุมท่ีสังคมยอมรับเพ่ือเปน

ตัวแทนของสินคาและบริการ 

2.2) ครอบครัว เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจึง

จะตองศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริการของบุคคลใน

ครอบครัว บุคคลท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในครอบครัว 

2.3) บทบาทและสถานะ บุคคลท่ีเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 

องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

3) ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย 

3.1) อายุ การทีมีอายุแตกตางกันยอมจะมีความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตาง

กัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุ เชน กลุมวัยรุนมักชอบใชจายเงินไปกับสิ่งแปลกใหมสินคาและ

บริการท่ีเปนแฟชั่นมากกวาการเก็บเงินหรือนําเงินไปฝากธนาคาร 

3.2) ข้ันตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเปนข้ันตอนการดารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ

ของการมีครอบครัว การดารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความตองการทางดานทัศนคติ

และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในตัวสินคาและบริการ และพฤติกรรมซ้ือสินคาหรือใช

บริการท่ีแตกตางกัน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคท่ีแตกตางกันเชน ผูท่ีเปนโสดและอยูในวัย

หนุมสาว หรือคูสมรสหรือบุคคลท่ีอยูคนเดียวเนื่องจากหยารางก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตาง

กัน 

3.3) อาชีพ ซ่ึงอาชีพของบุคคลแตละคนจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ

สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน จะตองศึกษาวากลุมบุคคลในอาชีพใดใหความสนใจกับสินคาและ

บริการใดมากท่ีสุด เพ่ือท่ีจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4) รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจองแตละบุคคลจะทบตอ

สินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจบริโภค โอกาสเหลานี้จะแระกอบดวย รายได การออมทรัพยอํานาจ

การซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน จึงจําเปนตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการออม

และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตาสงผลใหคนมีรายไดตา ในสวนของกิจการตองปรังปรุง

สินคาและบริการ การจัดจาหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลังลง รวมไปถึงวิธีการ 

ตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

3.5) การศึกษา ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคสินคาและบริโภคท่ีมีคุณภาพดี

มากกวาผูท่ีมีการศึกษาตา 

3.6) รูปแบบการดํารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปแบบของ AIOs คือ กิจกรรม 

(Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรมชั้น
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ของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล ในทางการตลาดเชื่อวาการเลือกบริโภคสินคาของบุคคล

ข้ึนอยูกับรูปแบบการดารงชีวิต 

4) ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกบริโภคของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาถือวา

เปนปจจัยภายในของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาและใชบริการ ปจจัยภายใน

ประกอบดวย 

4.1) การจูงใจ เปนสิ่งท่ีเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก

เชน สิ่งกระตุนท่ีทางการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2) การรับรู เปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชนความ

เชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ สวนปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุนการรับรูของประสาท

สัมผัสท้ังหา 

4.3) การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา ทางการตลาดจึงไดมีการประยุกตแนวความคิดนี้ ดวยการ

โฆษณาซาแลวซาอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย เพ่ือทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคาและใชบริการเปน

ประจําสิ่งกระตุนท่ีจะมีอิทธิพลท่ีทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

4.4) ความเชื่อและทัศนคติ เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปน

ผลมาจากประสบการณในอดีต ซ่ึงบางความเชื่อเปนความเชื่อในดานลบจึงตองมรการรณรงคเพ่ือ

แกไขความเชื่อท่ีผิดพลาดนั้น 

4.5) บุคลิกภาพ เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปนสิ่งท่ีมี

อิทธิพลตอความเชื่อ ซ่ึงมีทางเลือกอยู 2 ทางเลือกไดแก ทางเลือกท่ี 1 คือ การสรางทัศนคติของ

ผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาและบริการของกิจการ หรือพิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปน

อยางไรแลวจึงพัฒนาสินคาและบริการใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงวิธีหลังนี้จะทําไดงาย

กวาสําหรับการสรางทัศนคตินั้น ตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติซ่ึงมี 3 สวน ไดแก สวน

ของความเขาใจ สวนของความรูสึก และสวนของพฤติกรรม 

4.6) แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเองหรือ

ความคิดท่ีบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนสรุปไดวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

นั้น ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง

ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยดังกลาวทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในผลิตภัณฑท่ีผูจาหนายพยายามชี้

ชองทางใหเกิดการซ้ือ 

Rajagopal (2010) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค วาการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค เกิดจากปจจัยท้ังหมด 11 ตัว หรือ 11Ps ดังนี้  

1) ผลิตภัณฑ (Product)  
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2) ราคา (Price)  

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  

5) บรรจุภัณฑ (Packaging)  

6) อัตราการเคลื่อนไหว (pace): พลวัตรการรับรูการแขงขัน (Perceived Competitive 

Dynamics)  

7) คน (People: Front Liners)  

8) สมรรถนะ (Performance)  

9) จิตวิทยา (Psycho-dynamics: Word-of-Mouth, Social Networking and 

Grapevine Effect)  

10) ทัศนคติ (Posture: Personality, Brand Image, Corporate Reputation and 

Trust)  

11) การเผยแพร (Proliferation)  
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ภาพท่ี 2.4: Determinants of Buying Decision 

 

 
ท่ีมา: Rajagopal. (2010). Determinants of buying decision, Consumer behavior: Global  

shifts and local effects. New York: Nova Science. 

 

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคจะเห็นวาหากผูประกอบการเขาใจถึง 

ปจจัยตาง ๆ ท่ีสะทอนออกมาเปนพฤติกรรมของผูบริโภค จะชวยใหเขาใจปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือ

สินคาของผูบริโภค เปาหมายได และนําไปปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจ เพ่ือเขาถึงผูบริโภค 

และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

กานดา  เสือจํานิล (2555) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเขาใชบริการรานกาแฟสด อเมซอน 

ของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยการคนควาอิสระนี้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

รานกาแฟสด อเมซอน 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30ป สถานภาพ

โสดการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10, 001-20, 000 บาท  

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด โดยภาพรวมมากท่ีสุด คือ ดานชองทางการ 

จัดจําหนาย รองลงมา ดานกระบวนการการใหบริการ ดานลักษณะทางการภาพ ดานบุคคลากร  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ สวนพฤติกรรมการเขาใชบริการ

รานกาแฟสด อเมซอนของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบวา เครื่องดื่มท่ีนิยมบริโภคมากท่ีสุด คือ  
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คาปูชิโน เหตุผลท่ีเลือกใชบริการรานกาแฟสด อเมซอน เพราะติดใจในรสชาติของเครื่องดื่ม ใชบริการ 

1-2 ครั้ง ตอเดือน สวนใหญในวัน เสาร-อาทิตย ชวงเวลา 12: 01-15: 00 น. ลักษณะการใชบริการคือ 

ซ้ือกลับบาน และการตัดสินใจ โดยตนเองเปนผูตัดสินใจเขาใชบริการเอง 

 

2.5 กรอบแนวคิด 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมาขางตนแลวนั้น ทําใหผูวิจัยเล็งเห็นวา การสื่อสารผาน

ชองทางออนไลน เฟซบุค สงผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค ดังนั้น ผูวิจัยจะนําทฤษฏี

พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทฤษฏกีารสื่อสารดวย เฟซบุค และ แนวคิด

การตลาดแบบเนนเนื้อหา วาการสื่อสารและกลยุทธทางการตลาด จะสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคในกระบวนการไหน และนําไปสูการตัดสินใจใชบริการได เพ่ือนําไปสูการ

ออกแบบกรอบงานวิจัยครั้งนี้  

ซ่ึงในการวิจัยผูวิจัยจะทําการวิจัยเฉพาะข้ันตอนกอนใชบริการ และนําไปสูการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเทานั้น กรอบแนวคิด 

1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค (Social Network, Facebook) 

2) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

3) แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

4) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค  

 

กรอบงานวิจัย 

 

ภาพท่ี 2.5: รูปแนวคิดกรอบงานวิจัย  

 

          ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารผาน

ชองทางโซเชียล

เน็ตเวิรค เฟซบุค 

(Social Network, 

Facebook) 

การตัดสินใจเลือกใช 

บริการรานกาแฟ  

Kaizen Coffee Co.  

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การตลาดเชิงเน้ือหา  

 (Content Marketing) 

รูปแบบเน้ือหา, ประเภท

เน้ือหา 

การตลาดผาน 

สื่อโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค 



บทท่ี 3 

 วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ 

ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee” มีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารตลาดบนสื่อออนไลนเฟสบุค ท่ีสงผลตอการมีสวนรวม และการ

ตัดสินใจไปใชบริการ ของรานกาแฟ Kaizen Coffee โดยมีวิธีการดําเนินงานวิจัยดังนี้  

 งานวิจัยครั้งนี้ใชระเบียบการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบไปดวยการสนทนากลุม (Focus Group) และการวิเคราะหเนื้อหา 

(Content Analysis)  

 

3.1 แหลงขอมูลในการศึกษา 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) เพ่ือ

ศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุค ดังนั้นจึงแบงแหลงท่ีมาของขอมูลเปน 2 หัวขอดังนี้ 

 3.1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล ผูใหสัมภาษณท่ีสามารถใหขอมูลในเรื่องในเรื่องของการ

ตัดสินใจใชบริการ ดังนั้นจึงเนนทําการวิจัยกับกลุมคนท่ีดื่มกาแฟ และเปนแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen 

Coffee Co. ท้ังผูท่ีเคยไปใชบริการและยังไมเคยไปใชบริการ เนื่องจากคนท่ีเปนแฟนเพจและเคยไปใช

บริการแลว ซ่ึงอาจแปลวาการสื่อสารของทางรานไดผลซ่ึงเราจะไดทราบถึงเหตุผลของการไปใช

บริการ และผูศึกษาตองการศึกษาในสวนของการพัฒนาใหดียิ่งข้ึน ผูท่ีจะสามารถตอบคําถามไดดีท่ีสุด 

จึงเปนผูท่ีเห็นสื่อประชาสัมพันธจากทางราน แตยังไมเคยไปใชบริการ ดังนั้นผูวิจัย จะทําการเก็บ

ขอมูลดวยการสนทนากลุม กับผูใหขอมูลสําคัญ  

โดยการสรางแบบสอบถามแบบมีโครงสราง คําถามและคําตอบท่ีคาดหวังท่ีตองการจาก 

ผูตอบแบบสอบถาม เปนคําตอบตามจริง ตามท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวันในเรื่องของการเสพสื่อ โดย

มุงเนนไปท่ี การเสพสื่อจากทางรานกาแฟ วามีการตอบสนองอยางไร รวมถึงสอบถามความคิดเห็น วา

สิ่งท่ีทางรานทําอยูดีหรือไม และ โดยปกติสื่อรูปแบบใดมีผลตอการตัดสินใจ เขาใชบริการ โดยชุด

คําถามจะแบงออกเปน 3 สวน คือ  

สวนท่ี 1: ชุดคําถามเก่ียวกับ รูปแบบ Content ท่ีชื่นชอบในการเสพสื่อเฟสบุค 

 -ผูผลิตเนื้อหา 

 -ประเภทเนื้อหา 

 -รูปแบบสื่อ 

 -รูปแบบสื่อรูปภาพ 
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สวนท่ี 2: ชุดคําถามเก่ียวกับ รูปแบบ content แบบไหนท่ีสงผลตอการ มีสวนรวม 

-ผูผลิตเนื้อหา 

 -ประเภทเนื้อหา 

 -รูปแบบสื่อ 

 -รูปแบบสื่อรูปภาพ 

สวนท่ี 3: ชุดคําถามเก่ียวกับ สื่อรูปแบบใด มีผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการ 

-ผูผลิตเนื้อหา 

 -ประเภทเนื้อหา 

 -รูปแบบสื่อ 

 -รูปแบบสื่อรูปภาพ 

 3.1.2 แหลงขอมูลประเภทขอมูลบนสื่อออนไลน การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชการเก็บขอมูล

แบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเพจเฟสบุค Kaizen Coffee Co. ซ่ึงมียอดผูติดตามท้ังสิ้น 14, 

352 ราย (ขอมูลลาสุด วันท่ี 6 ก.ย. 2560) โดยเฟสบุค Kaizen Coffee Co. แนะนําและขอมูล

เก่ียวกับกาแฟ เมนูเครื่องดื่มตาง ๆ บรรยากาศราน โดยมีท้ัง สื่อประเภทรูปภาพ และ วิดีโอ 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือใหการเก็บ

ขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 2 แบบ 

คือ  

3.2.1 ชุดคําถามแบบมีโครงสราง เพ่ือใชสัมภาษณกลุมตัวอยางในรูปแบบการสนทนากลุม 

(Focus Group) 

3.2.2 เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บขอมูลเนื้อหา

จากเพจเฟสบุค Kaizen Coffee Co. ท้ังนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของในบทท่ี 2  มาใช

เปนแนวทางในการสราง เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet)  

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูสัมภาษณใชวิธีการเก็บขอมูล โดยการสนทนากลุม โดยสอบถามขอมูล ตามวัตถุประสงค ใน

การวิจัยครั้งนี้ ท้ัง 3 ขอ ดังนี้  

1) รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  

2) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

3) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  
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ดังนั้นผูวิจัยไดแบงการวิจัยออกเปน 2 รูปแบบ ดังนี้ 

3.3.1 Focus Group ในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกผูใหขอมูลสําคัญ โดย

แบงเปน 2 กลุม คละท้ังเพศชายและเพศหญิง เนื่องจากในประเทศไทยมีจํานวนสัดสวนผูใชงาน 

Facebook เพศชายและเพศหญิง ในอัตราเทากัน จากขอมูลของ We are social (2016) ท้ังนี้จาก

ขอมูลทาง Facebook Insight ไดปรากฏตัวเลขของผูใชงาน และมีความสนใจเครื่องดื่มกาแฟ ในอัตา

สวนเพศหญิงตอเพศชาย เทากับ 65 ตอ 35 และเลือกจากผูท่ีมีรายไดจากการทํางานเอง และมีอายุ

ใกลเคียงกันคือชวงอายุ 25 – 35 ป ท่ีอยูอาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ โดยแบงเปนจํานวน 2 กลุม กลุม

ละ 6 คน รวม 12 คน ซ่ึงจะไดเปนเพศหญิงจํานวน 8 คน และ เพศชาย จํานวน 4 คน โดยใชเวลาใน

การสนทนากลุมละ ประมาณ 40 นาที ถึง 1 ชั่วโมง โดยท้ัง 2 กลุม เปนแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen 

Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ  

โดยกลุมแรก เคยไปใชบริการท่ีราน Kaizen Coffee Co. ดังนี้ 

1) คุณอธิชา สุวรรณนิตย   อายุ 25 ป  

2) คุณทศพร ปนมณี   อายุ 28 ป 

3) คุณพจเศรษฐ สุภาพันธ  อายุ 27 ป 

4) คุณจรัสกร วรวสุนทรา   อายุ 27 ป 

5) คุณวรัมพร มังกรกิม   อายุ 26 ป 

6) คุณปณฑารีย เทียนชัยกุล  อายุ 27 ป 

 

โดยกลุมท่ีสอง ไมเคยไปใชบริการท่ีราน Kaizen Coffee Co. ดังนี้ 

1) คุณจิตราทิพย เหลืองอุทัยศิลป  อายุ 31 ป  

2) คุณพชร บุญธรรม   อายุ 27 ป 

3) คุณดิษวัฒน ลิ้มเจริญพร  อายุ 28 ป 

4) คุณวรัญญา จิตรพัฒนากุล  อายุ 29 ป 

5) คุณศรินธิตา เอ่ียมศิรินพกุล  อายุ 35 ป 

6) คุณสุพิชชา ชูพินิจ   อายุ 30 ป 

3.3.2 การวิเคราะหเนื้อหา โดยเก็บขอมูลจากเนื้อหา (Content) ทุกประเภทท่ีโพสตผานเพจ

เฟสบุค Kaizen Coffee Co. โดยเริ่มเก็บขอมูล ตั้งแตเดือน มีนาคม – 13 กันยายน 2560 เปน

ระยะเวลา 6 เดือน กับ 13 วัน เพ่ือนํามาลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) และ

ทําการวิเคราะหขอมูล ตามแนวคิดทฤษฎีตอไป 
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3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

จากท่ีกลาวมาขางตน ในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ ไดใชวิธีการศึกษา 2 แบบ ดังนี้ 

 3.4.1 Focus Group 

การถอดบทสัมภาษณ ผูวิจัยจะนําบทสัมภาษณท่ีไดบันทึกไว นํามาถอดบทสัมภาษณ และสง

ใหผูใหสัมภาษณไดอาน และตรวจสอบความถูกตอง ในเนื้อหาการสรุปความนั้น หากผูใหสัมภาษณ

พบวาขอมูลไมตรงกับท่ีใหสัมภาษณไว ผูวิจัยจะนําไปแกไขใหถูกตอง 

 3.4.2 Coding Sheet 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือเก็บขอมูลลงรหัส ดวยวิธีการตรวจสอบ

คาความเชื่อม่ัน (Reliability of Coding) โดยผูวิจัยไดนําเครื่องมือลงรหัสไปใหผูรวมลงรหัส 1 คนได

ดําเนินการเก็บขอมูลจริง โดยมีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฏีท่ีจะนํามาใชวิเคราะหไหรับทราบอยาง

ละเอียด ปรากฏวาไดผลการเก็บขอมูลท่ีเหมือนกับผูวิจัยทําเกินกวา 80% ดังนั้นจึงถือวาเครื่องมือใน

การลงรหัสนี้สามารถเชื่อถือได นอกจากนี้ยังไดผูทรงคุณวุฒิคืออาจารยท่ีปรึกษา (Expert Validity) 

ใหคําแนะนําและแนะแนวทางแกไขในการปรับปรุงเครื่องมือการเก็บขอมูลใหมีประสิทธิภาพ 

  

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

แบงออกเปน 2 สวน ตามวิธีการเก็บขอมูล ดังนี้ 

สวนแรก การวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณแบบสนทนากลุม (Focus Group) ผูวิจัย

ไดนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ มาใชในการวิเคราะหและประมวลผลขอมูล เพ่ือนําไปสรุปผล และ

นําขอเสนอแนะในการปรับการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุคของธุรกิจรานกาแฟ ใหประสบ

ความสําเร็จ 

 โดยกระบวนการและวิธีการวิเคราะห ตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพไดแก การวิเคราะห

ขอมูลโดยพิจารณาประเด็นหลัก (Major Themes) หรือแบบแผนหลัก (Major Pattern) ท่ีพบใน

ขอมูลท่ีไดรับจากการสัมภาษณ จากนั้นจึงนําประเด็นหลัก (Major Themes) มาพิจารณาแบงแยก 

ออกเปนประเด็นยอย (Sub-Themes) และหัวขอยอย (Categories) เพ่ือนํามาวิเคราะห โดยการ

เริ่มตนจากการวิเคราะหภาพรวมไปสูการวิเคราะหประเด็นยอยตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ 

สวนท่ีสอง ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีเก็บมา เพ่ือนํามาสรางเครื่องมือลงรหัส ใชในการวิเคราะห

เนื้อหา (Coding Sheet) โดยนําแนวคิดและทฤษฏีในบทท่ี 2 มาใชเปนตัวชวยในการวิเคราะหขอมูล 
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3.6 การสรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

ขอมูลงานวิจัยนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

โดยวัตถุประสงคการวิจัยในขอท่ี 1 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุค

ของธุรกิจรานกาแฟ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee  ผูวิจัยจะแสดงผลการวิเคราะหเนื้อหา เปน

รูปแบบ และแบงแยกหมวดหมู ซ่ึงปรากฏในรูปแบบจํานวนครั้งและรอยละ สวนวัตถุประสงคการวิจัย

ในขอท่ี 2 และ 3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟสบุคของธุรกิจรานกาแฟ กรณีศึกษาราน 

Kaizen Coffee ท่ีสงผลตอการมีสวนรวมและการตัดสินใจไปใชบริการ ผูวิจัยจะแสดงถึงแนวคิดและ

วิธีการของการสื่อสารการตลาดท่ีจะสงผล ผานการสรุปผลเปนประเด็น  

 
 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ 

ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee” ผูวิจัยไดแบง

การศึกษาออกเปน 2 สวน ตามวัตถุประสงค คือ 

1) รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  

2) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

3) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  

ซ่ึงท้ังหมด ไดดําเนินการวิจัยเปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ใช

เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บขอมูลและนํามาวิเคราะห และ

การสนทนากลุม (Focus Group) ตั้งแตเดือน มีนาคม ถึงวันท่ี 13 กันยายน พ.ศ. 2560 จํานวนท้ังสิ้น 

156 โพสต รวมกับการสนทนากลุม (Focus Group) โดยแบงเปน 2 กลุม ซ่ึงท้ัง 2 กลุม เปนแฟนเพจ

รานกาแฟ Kaizen Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ กลุมแรกเปนผูเคยไปใชบริการ และกลุมท่ี

สองไมเคยไปใชบริการ ท่ีราน Kaizen Coffee Co. โดยผลการวิจัยมีดังนี้ 

 

4.1 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. 

4.1.1 ผูสรางเนื้อหาท่ีถูกนําเสนอบนเพจเฟสบุคของราน Kaizen Coffee Co. 

จากสํารวจขอมูลบนเพจเฟสบุค จํานวน 156 โพสต พบวา ผูสรางเนื้อหาท่ี นําเสนอบนเพจเฟสบุค 

สามารถแบงออกไดเปนดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงถึงประเภท ผูสรางเนื้อหาบนเพจเฟสบุคราน Kaizen Coffee Co. 

 

 

ผูสรางเนื้อหา จํานวนท่ีปรากฏ (คร้ัง) คิดเปนรอยละ 

รานคาสรางเน้ือหา 91 58% 

ลูกคาสรางเน้ือหา 60 38% 

เน้ือหาจากท่ีอ่ืน 5 3% 

รวม 156 100% 
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1) รานคาสรางเนื้อหา เปนเนื้อหาท่ีทางราน Kaizen Coffee Co. คิดคนข้ึนเอง เปนเนื้อหาที

รานคาอยากสื่อสารไปถึงลูกคาหรือ แฟนเพจ โดยรูปแบบเนื้อหา มีหลายรูปแบบ ท้ังการ

ประชาสัมพันธราน สินคาของราน ไลฟสไตลตาง ๆ เปนตน ดังตัวอยางภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1: ตัวอยางเนื้อหา ท่ีรานคาเปนผูสรางเนื้อหา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

2) ลูกคาสรางเนื้อหา เปนเนื้อหาท่ีลูกคาคิดและโพสบนสื่อออนไลน social media ท้ัง 

เฟสบุค และ อินสตาแกรม โดยทางรานเปนผูหาเจอ และนําเนื้อหานั้นมา โพสในแฟนเพจ เฟสบุคของ

รานคา โดยให เครดิตลูกคาทานนั้นดวย รูปแบบเนื้อหามีหลายรูปแบบ ท้ังการชวยประชาสัมพันธ

รานคา แนะนําสินคา หรือแสดงถึงไลฟสไตลของตนเองท่ีเกิดข้ึน ท่ีราน Kaizen Coffee เปนตน ดัง

ตัวอยางภาพท่ี 4.2 
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ภาพท่ี 4.2: ตัวอยางเนื้อหาท่ีลูกคาสราง และทางรานนํามาโพสตในแฟนเพจของราน 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

3) เนื้อหาจากท่ีอ่ืน เปนเนื้อหาท่ีเกิดข้ึนจากท่ีอ่ืน โดยรานคานํามาโพสในเฟสบุคของราน 

Kaizen Coffee Co. โดยนํามาท้ังหมด ไมไดดัดแปลง รูปแบบเนื้อหาสวนใหญ เปนเนื้อหาท่ีมีความ

เก่ียวของกับรานคา ไมวาจะเปน เก่ียวกับรานคาโดยตรง หรือ เก่ียวกับกาแฟ หรืออาจจะเปนสิ่งท่ีคน

อ่ืนพูดถึงรานคา ทางรานจึงนํามาโพสในสวนของตนเอง ดังตัวอยางภาพท่ี 4.3 
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ภาพท่ี 4.3: ตัวอยางเนื้อหาจากท่ีอ่ืน 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

จากขอมูลท่ีเก็บไดพบวา ผูสรางเนื้อหาท่ีทางรานใชมากท่ีสุด เปนเนื้อหาท่ี ทางรานสรางข้ึน

เองถึง 91 โพสต คิดเปน รอยละ รองลงมาเปนเนื้อหาท่ีลูกคาสราง และ เนื้อหาจากท่ีอ่ืน ตามลําดับ 

 

4.1.2 ประเภทเนื้อหาบนเฟสบุคของราน Kaizen Coffee Co. 

จากการสํารวจขอมูลบนเฟสบุค จํานวน 156 โพสต พบวารูปแบบประเภทเนื้อหา ท่ีนําเสนอ

บนแฟนเพจเฟสบุค ของราน Kaizen Coffee Co. สามารถแบงออกได ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงถึงประเภท ของเนื้อหาบนเฟสบุคราน Kaizen Coffee Co. 

 

ประเภทเน้ือหา จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

การประชาสัมพันธ 55 25% 

การแนะนําสินคา 83 38% 

ไลฟสไตล 78 36% 

การสงเสริมการขาย 0 0% 

กิจกรรม 0 0% 

รวม 216 100% 
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1) เนื้อหาการประชาสัมพันธ เปนเนื้อหาท่ีสื่อสารถึงการ ประชาสัมพันธรานคา หรือการแจง

ขาวตาง ๆ เชน การบอกวารานคาเปด – ปด ใหบริการวันอะไรบาง, การแจงการเปลี่ยนเบอร

โทรศัพท หรือ การประชาสัมพันธวาผูใหบริการ (พนักงาน) ในรานทําอะไรบาง เกงดานไหน หรือ

กําลังฝกฝนอะไรอยู เปนตน  ดังตัวอยางภาพท่ี 4.4 

 

ภาพท่ี 4.4: ตัวอยางประเภทเนื้อหาการประชาสัมพันธ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

2) เนื้อหาการแนะนําสินคา เปนเนื้อหาท่ีทําหนาท่ีแนะนําสินคา วาท่ีรานมีสินคาอะไรบาง มี

สินคาใหม หรือ สวนผสมของผลิตภัณฑตัวนั้น ๆ เปนอยางไร แนะนําเมล็ดพันธกาแฟ ท่ีนํามาผลิต

สินคา เปนตน ดังภาพท่ี 4.5 
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ภาพท่ี 4.5: ตัวอยางประเภทเนื้อหาการแนะนําสินคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

3) เนื้อหาประเภทไลฟสไตล เปนเนื้อหาท่ีสะทอนความเปนอยูในรานคา แสดงถึงความชื่น

ชอบตาง ๆ รวมไปถึงรสนิยมตาง ๆ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงรสนิยมของรานดวย เปนตน ดังภาพท่ี 4.6 

 

ภาพท่ี 4.6: ตัวอยางประเภทเนื้อหาไลฟสไตล 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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จากขอมูลท่ีเก็บไดพบวา ทางราน Kaizen Coffee Co. ใชการสื่อสารผานเนื้อหา 3 ประเภท

หลักคือ เนื้อหาการแนะสินคาถึง 83 โพสต คิดเปน รอยละ 38 รองลงมาเปน เนื้อหาไงฟสไตล ถึง 78 

โพสต คิดเปนรอยละ 36 และอันดับสุดทายเปน เนื้อหาประชาสัมพันธ ถึง 55 โพสต คิดเปน รอยละ 

25 โดยทางรานไมนิยมการใชเนื้อหาประเภท การสงเสริมการขาย และ กิจกรรมตาง ๆ เนื่องจากทาง

รานไมไดมีการสงเสริมการขาย การใหสวนลด หรือการทําโปรโมชั่นตาง เชนเดียวกับการทํากิจกรรม 

ในแฟนเพจหรือกิจกรรมรวมสนุก ณ ราน Kaizen Coffee Co.  

 

4.1.3 รูปแบบส่ือท่ีใช บนเฟสบุคแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. 

จากการสํารวจรูปแบบสื่อท่ีแฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. จํานวน 156 โพสต พบวา

แฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. ได ใชรูปแบบสื่อท่ีหลากหลาย ตามการแบงไดดังตารางท่ี 4.3 

ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.3: รูปแบบสื่อท่ีราน Kaizen Coffee Co. ใชในแฟนเพจเฟสบุค 

 

รูปแบบสื่อ จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

สื่อรูปแบบตัวอักษร 2 1% 

สื่อรูปแบบรูปภาพ 143 91% 

สื่อรูปแบบอัลบั้มรูป 5 3% 

สื่อรูปแบบวีดีโอ 3 2% 

สื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค 2 1% 

สื่อรูปแบบแชรลิงค 3 2% 

รวม 158 100% 

 

1) สื่อรูปแบบตัวอักษร เปนสื่อรูปแบบ ท่ีสื่อสารผานตัวอักษรเทานั้น ดังภาพท่ี 4.7 
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ภาพท่ี 4.7: ตัวอยางสื่อรูปแบบตัวอักษร 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

2) สื่อรูปแบบรูปภาพ เปนสื่อท่ีใชการสื่อสารผานรูปภาพในการสื่อสาร ดังภาพท่ี 4.8 

 

ภาพท่ี 4.8: ตัวอยางสื่อรูปภาพ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

3) สื่อรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ เปนสื่อท่ีใชการสื่อสารผานรูปภาพหลายรูป มีท้ังท่ีสอดคลองกัน

ในแตละรูป และไมสอดคลองกันแตมีจุดประสงค ในการสื่อสารคลายคลึงกัน ดังภาพท่ี 4.9 
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ภาพท่ี 4.9: ตัวอยางอัลบั้มรูปภาพ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

4) สื่อรูปแบบวีดีโอ เปนสื่อท่ีใชวีดีโอ เปนสื่อในการบอกเลาเรื่องราว หรือสิ่งท่ีตองการสื่อสาร 

อาจมาในรูปแบบ เนื้อเรื่อง หรือ ภาพเคลื่อนไหว ดังตัวอยาง ภาพท่ี 4.10 

 

ภาพท่ี 4.10: ตัวอยางสื่อรูปแบบวีดีโอ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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5) สื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค เปนสื่อท่ีนําเสนอรูปภาพรูปแบบหนึ่งซ่ึงไมใชรูปภาพท่ีเปนรูป

ถาย เปนรูปภาพท่ีมีขอความในการสื่อสารเปนหลัก อาจมีรูปวัตถุประกอบ โดยการสื่อสารตองการ

บอกถึงขอความในการสื่อสารท่ีชัดเจน ดังภาพท่ี 4.11 

 

ภาพท่ี 4.11: ตัวอยางสื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

6) สื่อรูปแบบการแชรมา เปนสื่อรูปแบบตาง ๆ มีแหลงท่ีมาจากหลายท่ี ยกตัวอยางเชน 

เว็บไซต หรือโซเชียลมีเดียตาง ๆ ท่ีมีผูคนอ่ืนได โพสตไว และทางรานเห็นวามีความนาสนใจดังนั้นจึง

นําลิงคท่ีโพสตไว มาโพสตอีกครั้งในแฟนเพจของตนเอง โดยหลักแลว ลิงค ท่ีทางรานนํามาโพส ตองมี

ความเก่ียวของกับรานคา หรือ ไลฟสไตล ไมวาจะทางใดก็ทางหนึ่ง ดังตัวอยางภาพท่ี 4.12  
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ภาพท่ี 4.12: ตัวอยางสื่อรูปแบบการแชร 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

จากการสํารวจขอมูลพบวา ประเภทสื่อโดยเกือบท้ังหมด เปนสื่อรูปภาพเปนหลัก โดยมี

จํานวนท่ีพบถึง 143 โพสต คิดเปน รอยละ 91 และมีสื่ออ่ืน ๆ เปนสวนประกอบ  

 

4.1.4 รูปแบบรูปภาพ บนเฟสบุคแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. 

จากการสํารวจรูปแบบสื่อท่ีแฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. จํานวน 156 โพสต พบวา

แฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. ได ใชรูปแบบสื่อท่ีเปนรูปภาพในการสื่อสาร จํานวนมากถึง 143 

รูปภาพ คิดเปนรอยละ 91 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการสํารวจตอในสวนของรูปแบบรูปภาพ จึงไดผลตาม

การแบงไดดังตารางท่ี 4.4 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.4: รูปแบบสื่อรูปภาพท่ีราน Kaizen Coffee Co. ใชในแฟนเพจเฟสบุค 

 

รูปแบบสื่อรูปภาพ จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

รูปสินคา 119 53% 

รูปพนักงาน 37 17% 

รูปรานคา 23 10% 

รูปอุปกรณการชงการแฟ 25 11% 

รูปลูกคา 9 4% 

รูปอ่ืน ๆ  10 4% 

รวม 223 100% 

 

1) รูปสินคา เปนภาพท่ีแสดงถึงสินคา หรือเนนหนักในการประชาสัมพันธสินคา เนื่องจาก

ทางรานเปนรานกาแฟ ทําใหเลือกท่ีจะใชสื่อรูปภาพทีเปนรูปสินคา เปนสวนมาก เพือแนะนําสินคาให

แฟนเพจสนใจ โดยจะเห็นวามีการใชรูปสินคาถึง 119 ครั้งคิดเปน 53% ดังตัวอยางภาพท่ี 4.13 

 

ภาพท่ี 4.13: ตัวอยางรูปสินคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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2) รูปพนักงาน เปนภาพท่ีใชการสื่อความหมายผานการกระทําของบุคคลท่ีเปน บุคคลากร

ของทางราน โดยกิจกรรมสวนใหญ เก่ียวของกับการผลิตสินคาเปนหลัก โดยทางรานยังใหความสําคัญ

รองลงมาเปนอันดับท่ี 2 รองจากรูปสินคา ถึง 37 ครั้ง คิดเปน 17%  ดังตัวอยางภาพท่ี 4.14 

 

ภาพท่ี 4.14: ตัวอยางรูปพนักงาน 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

3) รูปรานคา เปนภาพท่ีใชในการสื่อความหมายผานรูปภาพบรรยากาศรานคาเพ่ือใหเห็นถึง

สภาพราน บรรยากาศราน รวมถึงการเปนอยูของคนในรานและลูกคาท่ีมาใชบริการ ดังภาพท่ี 4.15 
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ภาพท่ี 4.15: ตัวอยางรูปรานคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

4) รูปอุปกรณในการชงกาแฟ หรืออุปกรณท่ีเก่ียวของการการผลิตกาแฟ เปนภาพท่ีแสดงให

เห็นถึง อุปกรณภายในราน กรรมวิธีการผลิต กวาจะมาเปนกาแฟ 1 แกว อาจตองผานหลายข้ันตอน

ในการทํา ดังนั้นทางรานจะใหความสําคัญในสวนนี้ดวย จะเห็นวามีการปรากฏถึง 25 ครั้ง คิดเปน 11 

% ดังตัวอยางภาพท่ี 4.16 

 

ภาพท่ี 4.16: ตัวอยางรูปอุปกรณการชงกาแฟ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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5) รูปลูกคา เปนภาพท่ีแสดงถึง ผูคนท่ีเขามาใชบริการ แสดงใหเห็นถึงไลฟสไตลของคนท่ีมา

กินกาแฟภายในราน แตเปนภาพท่ีทางรานไมไดเนนมากนัก อาจมีภาพใหเห็นบางควบคูกับ

องคประกอบอยางอ่ืนดวย เชน ลูกคากับสินคา หรือ ลูกคากับภาพบรรยากาศราน ดังตัวอยางรูปภาพ

ท่ี 4.17 

 

ภาพท่ี 4.17: ตัวอยางรูปลูกคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 

 

6) รูปอ่ืน ๆ เปนรูปภาพท่ีไมเก่ียวของกับรูปภาพ ท้ัง 5 หัวขอท่ีกลาวมา ซ่ึงไมเขาขายใน

หมวดหมูใดหมวดหมูหนึ่ง รูปภาพจะเปนภาพท่ีตองการสื่อสารเฉพาะดาน เชน การบอกเลาวามีดีเจ

มาเปดเพลงท่ีราน หรือ มีกิจกรรมท่ีรานจัดงาน หรืองานท่ีเก่ียวของกับราน ดังตัวอยางภาพท่ี 4.18 

 

ภาพท่ี 4.18: ตัวอยางรูปอ่ืน ๆ  

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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จากการสํารวจขอมูลพบวา ทางราน Kaizen Coffee Co. ไดใชสื่อรูปภาพประเภทตาง โดย

อันดับแรก เปนรูปสินคา มีจํานวนมากถึง 119 ครั้ง คิดเปนรอยละ 53 รองลงมาเปน รูปพนักงาน 

และรูปอุปกรณการชงกาแฟ ตามลําดับ 

 

4.2 รูปแบบเนื้อหาของการส่ือสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

โดยจะแบงดูผลจาก 3 แกนเปนหลัก คือ 

4.2.1 ผูผลิตเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากผลการสํารวจขอมูลท้ัง 156 โพสต พบวา

เนื้อหาจากท่ีอ่ืนสามารถสรางอัตราเฉลี่ยตอการเกิดสวนรวมไดดี ถึง 43 ไลค/ โพสต รองลงมาเปน 

รานคาสรางเนื้อหาและลูกคาสรางเนื้อหา ซ่ึงมีอัตราเฉลี่ยตอการเกิดสวนรวม เทากันท่ี 25 ไลค/ 

โพสต ตามตารางท่ี 4.5  

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการสํารวจผูผลิตเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม 

 

ผูสรางเนื้อหา รวมยอดไลค จํานวนโพสท้ังหมด 
คาเฉลี่ย  

like ตอโพสต 

รานคาสรางเน้ือหา 2252 91 25 

ลูกคาสรางเน้ือหา 1487 60 25 

เน้ือหาจากท่ีอ่ืน 216 5 43 

รวม 3955 156 25 

 

1) รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากผลสํารวจขอมูล ท้ัง 156 โพสต พบวา

รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลไดดีคือ การประชาสัมพันธและการแนะนําสินคาภายในโพสตเดียวกัน ซ่ึงแสดง

ใหเห็นถึงจํานวนยอดไลคเฉลี่ย 36 ไลค/ โพสต สวนรูปแบบเนื้อหาอ่ืน ๆ อยูในเกณฑเฉลี่ย ท่ีมีอัตตรา

การเกิดสวนรวมใกลเคียงกันท่ี 20-27 ไลค/ โพสต ดังตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6: ผลสํารวจเนื้อหาท่ีมีผลตอการเกิดสวนรวม 

 

รูปแบบเนื้อหา รวมยอดไลค จํานวนโพสท้ังหมด 
คาเฉลี่ย like 

ตอโพสต 

การประชาสัมพันธ 493 18 27 

การแนะนําสินคา 826 39 21 

ไลฟสไตล 942 36 26 

การประชาสัมพันธ และ การแนะนําสินคา 748 21 36 

การประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล 420 16 26 

การแนะนําสินคา และ ไลฟสไตล 467 23 20 

อ่ืน ๆ   3  

รวม 3896 156 25 

 

2) รูปแบบสื่อท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากผลสํารวจขอมูล ท้ัง 156 โพสต พบวารูปแบบ

สื่อท่ีสงผลไดดีคือ สื่อประเภทวีดีโอ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงจํานวนยอดไลคเฉลี่ย 80 ไลค/ โพสต รองลงมา

เปน สื่อรูปแบบรูปภาพ และ แชรลิงคในโพสตเดียวกัน และ สื่อรูปแบบอัลบั้มรูป ตามลําดับ สวนสื่อ

อ่ืน ๆ ไมสามารถสรางผลท่ีดีตออัตตราการเกิดสวนรวมได โดยมีคาการเกิดสวนรวม ประมาณ 5-22 

ไลค/ โพสต  ดังตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.7: ผลสํารวจรูปแบบสื่อท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม 

 

รูปแบบสื่อ รวมยอดไลค จํานวนโพสท้ังหมด คาเฉลี่ย like ตอโพสต 

สื่อรูปแบบตัวอักษร 9 2 5 

สื่อรูปแบบรปูภาพ 3165 141 22 

สื่อรูปแบบอัลบ้ัมรูป 357 5 71 

สื่อรูปแบบวีดโีอ 240 3 80 

สื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค 20 2 10 

สื่อรูปแบบแชรลิงค 20 1 20 

สื่อรูปแบบรปูภาพ และ แชรลิงค 144 2 72 

รวม 3955 156 25 
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3) รูปแบบสื่อรูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากการสํารวจขอมูลท้ัง 156 โพสต พบวา

รูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวมมากท่ีสุดคือ ภาพท่ีใชสวนผสมรูปภาพ 3 อยาง คือ รูปสินคา, รูป

พนักงาน, รูปอุปกรณการชงกาแฟ ภายใน รูปเดียวกัน ซ่ึงไดผลเฉลี่ย 95 ไลค/ โพสต สวนรูปแบบ

ภาพอ่ืน ๆ อยูในเกณฑท่ีใกลเคียงกัน 21 ไลค/ โพสต ดังตารางท่ี 4.8 

 

ตารางท่ี 4.8: รูปแบบสื่อรูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม 

 

จํานวน

สวนผสม

รูป 

รูปแบบส่ือรูปภาพ 
รวมยอด

ไลค 

จํานวน

โพส

ท้ังหมด 

คาเฉล่ีย 

like ตอ

โพสต 

3 
รูปสินคา, พนักงาน และ รูปอุปกรณการชง

กาแฟ 284 3 95 

1 รูปรานคา 60 2 30 

2 รูปพนักงาน และ อุปกรณการชงกาแฟ 212 8 27 

2 รูปพนักงาน และ รานคา 78 3 26 

2 รูปสินคา และ พนักงาน 176 7 25 

3 รูปสินคา, รานคา และ ลูกคา 99 4 25 

1 รูปสินคา 2259 92 25 

2 รูปพนักงาน และ ลูกคา 24 1 24 

1 รูปพนักงาน 87 4 22 

3 รูปสินคา, พนักงาน และ รูปรานคา 61 3 20 

2 รูปสินคา และ อุปกรณการชงกาแฟ 60 3 20 

2 รูปสินคา และ ลูกคา 20 1 20 

2 รูปรานคา และ รูปอ่ืน ๆ  18 1 18 

2 รูปสินคา และ รานคา 30 2 15 

1 รูปอุปกรณการชงการแฟ 59 4 15 

0 ไมไดใชสื่อรูปภาพ 29 3 10 

  รูปอ่ืน ๆ ท่ีไมไดถูกจัดหมวดหมู 399 15   

  รวม 3955 156 25 

หมายเหตุ: ขอมูลท่ีอยูต่ํากวาเสนทึบสีดํา คือภาพท่ีมีผลลัพธต่ํากวาคาเฉลี่ยกลางของแฟนเพจ 
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4.3 รูปแบบเนื้อหาของการส่ือสารการตลาดผานส่ือเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยการ สนทนากลุม (Focus Group) โดยผูถูกสอบถามเปนแฟน

เพจรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ ซ่ึงแบงออกเปน 2 กลุม  ดังนี้ 

 กลุมท่ี 1: เคยไปใชบริการ 

 กลุมท่ี 2: ไมเคยไปใชบริการ 

4.3.1 กลุมแรกเปนผูเคยไปใชบริการ โดยคําถามแบงเปน 3 ประเด็นดังนี้ 

1) คําถามเก่ียวกับรูปแบบ Content ท่ีชื่นชอบในการเสพสื่อเฟสบุค จากผลการสํารวจพบวา 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา  

ผูใหสัมภาษณสวนใหญทราบและสามารถแยกออกถึง ใครเปนผูผลิตเนื้อหาซ่ึงสวนใหญไดให

ความเห็นวา ไมมีผลตอความชื่นชอบ ในประเด็นของใครเปนผูผลิต แตใหความสําคัญกับเนื้อหาท่ีเพจ

โพสตมากกวา หากวาเนื้อหาดี หรือนาสนใจก็จะอานเพ่ิมเติม และจะพิจารณาอีกครั้งวาชอบหรือไม

ชอบ ดังคําใหสําภาษณของคุณอธิชา  มีความเห็นวา  

“..ใครจะเปนผูผลิตเนื้อหา ก็ไมไดสําคัญอะไรตราบใดท่ีเนื้อหาดี นาสนใจ เราก็จะอาน ซ่ึงจะ

ชอบหรือไมชอบ คอยวากันอีกที..” (คุณอธิชา สุวรรณนิตย อายุ 25 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 

กันยายน 2560) 

-สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณทุกคนเห็นตรงกันวา ประเภทเนื้อหามีผลตอความชื่นชอบ ซ่ึงแตละคนมี

ความชอบท่ีไมเหมือนกัน บางคนชอบเนื้อหาท่ีแนะนําสินคา หรือ การประชาสัมพันธ ดังนั้นผู

สัมภาษณจึงสอบถามถึง ลําดับความชื่นชอบ ซ่ึงสวนใหญเห็นตรงกันวาชื่อชอบ เนื้อหาท่ีเปนการ

ประชาสัมพันธ และ เนื้อหาการแนะนําสินคา ตามลําดับ ซ่ึงหากผนวกกับผลลัพธของ การวิเคราะห

เนื้อหา ในสวนท่ี 1 หัวขอท่ี 2.1 รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จะเห็นวาสอดคลองกัน 

โดยเนื้อหา การประชาสัมพันธ และ การแนะนําสินคา ไดคะแนนไลคเฉลี่ย สูงท่ีสุด 

-สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ในเรื่องของรูปแบบสื่อ ซ่ึงมี

ความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลตอความชื่นชอบ 3 คนชอบสื่อประเภทวีดีโอ สวนท่ีเหลือ ชื่นชอบสื่อ

ประเภทรูปภาพ นอกจากนี้ 2 ทานในกลุมผูถูกสัมภาษณใหความเห็นท่ีนาสนใจดังคํากลาว  

“..จริง ๆ แลวสื่อรูปแบบไหนก็ไดชอบท้ังหมด ทวามันสัมพันธกับความตั้งใจในการสื่อสาร..”  

“..เชนหากวาอยากเลาเรื่องยาว ๆ การใชสื่อรูปแบบวีดีโอมาเลาเรื่อง ก็นาจะเหมาะสม

มากกวา..” (คุณอธิชา สุวรรณนิตย อายุ 25 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 
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“..การอธิบายเรื่องภาษีใหเขาใจงาย อาจใชเปนรูปแบบสื่อ infographic นาจะทําใหเขาใจ

งายกวา..”(คุณพจเศรษฐ สุภาพันธ อายุ 27 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

-สวนท่ีสี่: รูปแบบสื่อรูปภาพ 

 ผูใหสัมภาษณทุกทานเห็นตรงกันวา ความชื่นชอบตอรูปแบบสื่อรูปภาพ จริง ๆ ชื่นชอบทุก

แบบ และควรจะมีอยูในแฟนเพจ ซ่ึงทางรานมีอยูแลว ดังนั้นผูสัมภาษณ จึงเปลี่ยนคําถาม โดยการให

ผูถูกสัมภาษณ ลําดับความชื่นชอบ 3 อันดับ จากท้ังหมด 6 รูปแบบ วารูปแบบรูปภาพแบบไหนท่ีมี

ไดรับความชื่นชอบมากท่ีสุด ซ่ึงผลท่ีไดคือ 1) รูปสินคา 2) รูปพนักงาน (กําลังผลิตกาแฟ) 3) รูป

รานคา  

2) คําถามเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม 

(Engagement) ของราน Kaizen Coffee Co. 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณท้ังหมด ไดใหความเห็นไปในทางเดียวกับคําถามเก่ียวกับความชื่นชอบ (3.1.1.) 

วาไมมีผลตอการมีสวนรวม ข้ึนอยูกับความตั้งใจในการสื่อสาร และเนื้อหามากกวา 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณท้ังหมดไดใหความเห็นไปในทางเดียวกันวา เนื้อหามีผลตอการเกิดสวนรวม 

โดย 4 คน ชื่นชอบเนื้อหาประเภท แนะนําสินคา หากเจอเนื้อหาประเภทนี้ จะหยุดดูเปนพิเศษ  

หากชื่นชอบก็จะเกิดการมีสวนรวม (ไลค, คอมเมนท, แชร) อีก 2 คน ชื่นชอบเนื้อหาประเภท  

การประชาสัมพันธ เชนการแนะนํารานคา ขาวจากทางราน เนื่องจากอานแลวเปนการอัพเดทวา 

ท่ีรานมีอะไรมาใหมบาง เหมือนเปนจุดดึงดูดใหอาน หากแลวแลวถูกใจก็จะเกิดการมีสวนรวม (ไลค,  

คอมเมนท, แชร) นอกจากนี้มีความคิดเห็นของคุณปณฑารีย และคุณจรัสกร กลาววา 

“..บางทีเจอ Content ดีดี พออานแลว ก็กด Tag คนท่ีอยากบอก เชนเจอเมนูกาแฟใหม ๆ นากิน ก็

จะ Comment และ Tag เพ่ือน ชวนเพ่ือนไปกิน..”(คุณปณฑารีย เทียนชัยกุล อายุ 27 ป, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

“..หรือบางทีเจอเมนูท่ีนากิน ก็จะแชรไวท่ีเฟสบุคของตัวเอง เพ่ือเปนการบันทึกเอาไว วาเมนูนี้ฉัน

อยากกิน..”(คุณจรัสกร วรวสนุทรา อายุ 27 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลตอการเกิดสวนรวม โดยสวนใหญ 

รูปแบบสื่อท่ีนาสนใจ จะเปนสื่อประเภท รูปภาพ และ วีดีโอ เนื่องจาก เปนสื่อท่ีเสพงาย หากเปน

รูปภาพจะใชเวลาไมนาน จึงงายตอการเสพ สวนวีดีโอ เปนสื่อท่ีมีความนาสนใจ หากไมไดดูจะไมรูวา

เนื้อหาดานในคืออะไร ดังนั้นท้ังสองสื่อสามารถดึงดูดความสนใจไดมาก ทําใหเกิดการมีสวนรวมกับสื่อ 

2 ประเภทนี้ไดงาย ซ่ึงสอดคลองกับ การวิเคราะหเนื้อหาในสวนท่ี 1 หัวขอ รูปแบบสื่อท่ีสงผลตอการ
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เกิดสวนรวม ก็มีผลไปในทิศทางเดียวกันคือ สื่อวีดีโอ และ สื่อรูปภาพ มีสวนรวมจํานวนมาก ตางกับ

สื่อประเภทตัวอักษร และการแชรลิ้งค ท่ีมีจํานวนผลความมีสวนรวมต่ํา 

 -สวนท่ีสี่: รูปแบบรูปภาพ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็น ไปในหลายทิศทาง เนื่องจากแตละคนมีความชื่นชอบ

ไมเหมือนกัน แตคําตอบท่ีผูถูกสัมภาษณตอบมา โดยการสรุปแลวสอดคลองกับความชื่นชอบของแต

ละทาน โดยคุณทศพร อธิบายเพ่ิมวา  

“..หากเจอรูปไหนท่ีชอบ หรือสรางความตื่นเตน (อยากกิน, แปลกใหม, นาสนใจ, สวยมาก) ก็จะ

กดไลค หรืออาจจะไปถึงข้ัน แชรได..”(คุณทศพร ปนมณี อายุ 28 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 

กันยายน 2560) 

3) คําถามเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจไปใชบริการ  

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณทุกคนไดใหความเห็นวา ในมุมของผูผลิตเนื้อหาไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจ 

ซ่ึงทําใหไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการท่ีราน Kaizen Coffee Co. ข้ึนอยูกับหลายปจจัยอีกหลาย

อยาง  

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทเนื้อหา มีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

โดยใหความสําคัญกับ เนื้อหาประเภท การแนะนําสินคา, การประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล 

ตามลําดับ โดยมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันวา หากมีการแนะนําสินคา ซ่ึงเปนสินคาท่ีนาสนใจ

เพียงพอ ก็สนใจท่ีจะไปใชบริการท่ีรานคา หรือหากมีการประชาสัมพันธขาวตาง ๆ เชน เปดตัวเมนู

ใหมชวงฤดูรอน หรือ บอกเลาวาเมล็ดกาแฟท่ีทางรานใช ดีอยางไร นํามาจากไหน เลาเรื่องไดนาสนใจ

เพียงพอ ก็จะชวยสงผลให เกิดความอยากดื่มกาแฟ ดังนั้น ก็จะสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการจริง 

นอกจากนี้ คุณอธิชา ไดใหความเห็นท่ีนาสนใจ ดังนี้ “..ในชวีิตจริง มีอีกหลายปจจัยท่ีเปนตัวบอกวา 

จะไปหรือไมไปใชบริการ เชน สถานท่ีตั้งรานคาไปสะดวกหรือไม? (สถานท่ี) ชวงนั้นมีเวลาหรือไม 

(ปจจัยดานบุคคล) หรือมีโปรโมชั่นหรือเปลา? (ปจจัยทางดานการตลาด) หรือ เราอยากกินรานนนี้แต

ถาเพ่ือนชวนไปอีกรานเราก็ตองไปอยูดี (ผูรวมตัดสินใจ)..” (คุณอธิชา สุวรรณนิตย อายุ 25 ป, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

   -สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลคลายคลึงกับเนื้อหา ซ่ึงมีผลตอการ

ไปใชบริการ โดยหากไดรับการสื่อสาร ผานสื่อท่ีนาสนใจ จะชวยกระตุนใหมีความสนใจในการไปใช

บริการได โดยคุณวรัมพร ไดกลาววา“..ถาเปนวีดีโอวิธีการทํากาแฟ ท่ีดูยุงยากมาก หลายข้ันตอนมาก 
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กวาจะเปนกาแฟหนึ่งแกว เราก็อยากไปกิน..”, “..รูปภาพ ถาเห็นแลว เกิดอารมณ แบบวาอยากกิน

มาก ก็จะไปใชบริการจริงท่ีรานได..” (คุณวรัมพร มังกรกิม อายุ 26 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 

กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสี่: รูปแบบสื่อรูปภาพ 

ผูถูกสัมภาษณ ไดใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา รูปแบบสื่อรูปภาพไมใชปจจัยหลักใน

การตัดสินใจไปใชบริการ ซ่ึงคลายคลึงกับคําตอบกอนหนา ท้ังประเภทเนื้อหา และ รูปแบบสื่อ  

  

4.3.2 กลุมท่ีสองเปนผูไมเคยไปใชบริการ โดยคําถามแบงเปน 3 ประเด็นดังนี้ 

1) คําถามเก่ียวกับ รูปแบบ Content ท่ีชื่นชอบในการเสพสื่อเฟสบุค จากผลการสํารวจ

พบวา 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา  

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา สามารถแยกออกในดานของผูผลิตเนื้อหา วาท่ี

โพสตบนแฟนเพจ ใครเปนผูผลิตเนื้อหา ในมุมของผูผลิตเนื้อหาตอความชื่นชอบนั้น สวนใหญมีความ

ชื่นชอบเนื้อหาท่ีทางรานไดผลิตข้ึนมากกวา เนื่องจากหากอยากเห็นขอมูลขาวสาร หรือ รายการสินคา

ใหม ๆ อยากใหทางรานเปนผูใหขอมูล หรือสรางเนื้อหามากกวา ท่ีจะเปนผูไปใชบริการบอก ดังคํา

กลาวของคุณสุพิชชา “..หากอยากไดรับขอมูลท่ีเก่ียวกับราน ก็คงเลือกท่ีจะดูเนื้อหาท่ีรานนําเสนอ

มากกวา เพราะคิดวานาเชื่อถือมากกวา..” (คุณสุพิชชา ชูพินิจ อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 

กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทเนื้อหามีผลตอความชื่นชอบ ซ่ึงสวนใหญ

เห็นตรงกันวาชื่อชอบ เนื้อหาท่ีเปนการแนะนําสินคา เนื้อหาการประชาสัมพันธ และ เนื้อหาประเภท

ไลฟสไตล ซ่ึงการลําดับความชื่นชอบนั้นแลวแตบุคคล ซ่ึงมีความชื่นชอบไมเหมือนกัน แตเนื้อหาท่ีไม

ชื่นชอบเลย ทุกคนเห็นตรงกันวาเปนเนื้อหาท่ีมีการเขียนยาวเกินไป ดังคํากลาวของคุณสุพิชชา  

“..ถาเขียนมาเยอะ ๆ แลวตองนั่งอานนาน ๆ ก็เลือกท่ีจะไมอานดีกวา เพราะรูสึกเสียเวลา..” (คุณ

สุพิชชา ชูพินิจ อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูถูกสัมภาษณเห็นตรงกันวารูปแบบสื่อมีผลตอความชื่นชอบ ซ่ึงหลายทานชื่อชอบรูปแบบสื่อ

ท่ีทันสมัย และใชเวลาไมนานในการเสพ เชน รูปภาพ หรือ วีดีโอสั้น ๆ  

 -สวนท่ีสี่: รูปแบบสื่อรูปภาพ 
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ผูถูกสัมภาษณสวนใหญมีความเห็นวา รูปแบบสื่อรูปภาพมีผลตอความชื่นชอบ 4 ใน 6 ทาน 

ชื่นชอบรูปภาพท่ีเปนรูปสินคา หรือรูปเมนูสินคาใหม ๆ รูปสวย ๆ อีก 2 ทาน ชื่นชอบรูปภาพท่ีเห็น

บรรยากาศรานคา โดยมีความคิดเห็นจากคุณวรัญญา เพ่ิมเติมดังนี้  

“..ปกติเราไปรานกาแฟใหม ๆ ก็เกิดจากรูปภาพ เราเห็นรูปบรรยากาศราน และรูปเมนูกาแฟ ซ่ึงเรา

ชอบดูรูปพวกนี้นะ เราเลยไป..” (คุณวรัญญา จิตรพัฒนากุล อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 

กันยายน 2560) 

2) คําถามเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม 

(Engagement) ของราน Kaizen Coffee Co. 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ผูผลิตเนื้อหาไมมีผลตอการเกิดสวนรวม แตข้ึนอยู

กับเนื้อหา หรือสิ่งท่ีตองการสื่อสารมากกวา หากเปนเรื่องท่ีนาสนใจ หรือชื่นชอบ จะสงผลตอการเกิด

สวนรวมได ซ่ึงคุณจิตราทิพย ไดใหคําอธิบายเพ่ิมเติมดังนี้  

“..ถาเปนเรื่องท่ีชอบ เราก็ไมไดสนใจวาใครเปนคนเขียนหรอก ถาชอบก็กดถูกใจ แคนั้น..” 

(คุณจิตราทิพย เหลืองอุทัยศิลป อายุ 31 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทเนื้อหามีผลตอการเกิดสวนรวม เนื่องจาก 

หากเปนเนื้อหาท่ีชอบ ก็จะมีทรรศนคติท่ีดี ซ่ึงจสงผลท่ีดีตามมาเชน การกดไลค หรือ การแชรใหเพ่ือน 

หรือถายิ่งกวานั้น ก็จะแท็กคนท่ีอยากใหอาน ท้ังนี้ผูสัมภาษณไดถามเพ่ิมเติมวา ถาใหเลือกจัดลําดับ 

เนื้อหาท่ีจะเกิดการมีสวนรวมของรานการแฟ Kaizen Coffee Co. จะเลือกเนื้อหาประเภทไหน 3 

อันดับ ซ่ึงผลท่ีไดคือ 1) เนื้อหาประชาสัมพันธ 2) เนื้อหาการแนะนําสินคา 3) เนื้อหาไลฟสไตล 

 -สวนท่ีสาม: ประเภทสื่อ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นวา ประเภทสื่อมีผลตอการเกิดสวนรวม 4 ใน 6 ตอบวา

ประเภทสื่อท่ีสงผลคือสื่อประเภทรูปภาพ เพราะเปนสื่อท่ีแสดงไดถึงหลายอยาง เปลี่ยนไปตามสิ่งท่ี

ตองการจะสื่อสาร และงายตอการเขาใจ หากรูปภาพสวย หรือชอบ ก็จะเกิดการมีสวนรวมได 

รองลงมาเปนสื่อประเภทวีดีโอ เนื่องจากเปนสื่อท่ีงายตอการเขาใจเชนกันกับรูปภาพ สามารถสื่อสาร

ไดหลากหลาย แตหากมีการนําเสนอท่ีดี เนื้อหา ก็จะเกิดการมีสวนรวมไดงาย แตหากเปนเรื่องท่ีไม

สนใจหรือเขาใจไดยาก จนกอใหเกิดความไมชอบ ก็จะไมเกิดการมีสวนรวม 

 -สวนท่ีสี่: ประเภทรูปภาพ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทรูปภาพมีผลตอการเกิดสวนรวม ซ่ึง

ประเภทรูปภาพ ท่ีผูถูกสัมภาษณชื่นชอบและอยากจะเกิดการมีสวนรวมนั้น 3 อันดับจาก 6 คือ  
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1) รูปสินคา 2) รูปพนักงาน (ทํากิจกรรมเก่ียวกับการผลิตสินคา) 3) รูปอุปกรณการชงกาแฟ สวนภาพ

ท่ีผูถูกสัมภาษณคิดวาจะไมเกิดการมีสวนรวมคือ รูปลูกคา 

3) คําถามเก่ียวกับ รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจไปใชบริการ  

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณทุกทานมีความเห็นวา ดานผูผลิตเนื้อหาไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

โดยคุณพชร กลาววา “..ผูผลติเนื้อหา ไมมีผลกับการตัดสินใจ จริง ๆ เวลาเห็นโพสต ไมไดคิดดวยวา 

ใครเปนผูผลิตเนื้อหา..” (คุณพชร บุญธรรม อายุ 27 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณทุกทานใหความเห็นวา โดยสรุปมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ แตมีผูถูก

สัมภาษณคุณศรินธิตา เกิดความไมแนใจในการตอบคําถาม  ดังนั้นผูสัมภาษณจึงสอบถามคุณศรินธิตา 

ตอวา ทําไมจึงเกิดความไมแนใจ โดยคุณศรินธิตา ไดใหความเห็นวา “..การติดสินใจ อาจเกิดจาก

หลายอยาก..”, “..ถาเจอโพสตจากทางราน แลวเกิดความสนใจพอดี ก็อาจจะสงผลตอการตัดสินใจ 

แตถาไมไปในทันทีก็จะลืม..”, “..ดังนั้น ก็เลยไมแนใจวามีผลตอการตัดสินใจ หรือเปลา..” (คุณศรินธิ

ตา เอ่ียมศิรินพกุล อายุ 35 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสาม: ประเภทสื่อ 

ผูใหสัมภาษณโดยสวนใหญใหความเห็นวา ไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ เนื่องจากไมใช

ประเด็นหลักในการนําไปใชตัดสินใจ โดยทุกทานลงความเห็นวา เห็นดวย เนื่องจากมีปจจัยอ่ืน ๆ ท่ี

นําไปใชในกระบวนการตัดสินใจมากกวา 

 -สวนท่ีสี่: ประเภทรูปภาพ  

ผูใหสัมภาษณ 4 ใน 6 ทาน ใหความเห็นวา มีผลตอการตัดสินใจ สวนอีก 2 ทาน ให

ความเห็นวาไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ ข้ึนอยูกับปจจัยอยางอ่ืนมากกวา โดยคุณดิษวัฒน ให

ความเห็นท่ีนาสนใจดังนี้ “..การกดติดตามเพจ เราก็มุงหวังในการติดตามขาวสาร และเสพสื่อตาง ๆ 

จากทางเพจอยูแลว โดยเฉพาะรูปภาพ เพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจ และตัดสินใจไปใชบริการในท่ีสุด

..” (คุณดิษวัฒน ลิ้มเจริญพร อายุ 28 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

หลังจากการสนทนากลุมผูวิจัยไดสรุปขอมูลท้ังหมดตาม หัวขอท่ี 4.3.1 และ 4.3.2 โดยจากการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม พบวา  

ดานความชื่นชอบ  

จากการสัมภาษณท้ัง 2 กลุม ไดใหความเห็นท่ีคลายคลึงกัน โดยทุกปจจัยสงผลตอความชื่น

ชอบ ท้ังปจจัยดาน ผูผลิตเนื้อหา ประเภทเนื้อหา ประเภทสื่อ รวมไปถึงรูปแบบรูปภาพ ยกเวนในกลุม

ของผูไมเคยไปใชบริการ ซ่ึงปจจัยดานผูผลิตเนื้อหาไมมีผลตอความชื่นชอบ กับผูถูกสัมภาษณกลุมนี้ 
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 ดานการเกิดการมีสวนรวม  

จากการสัภาษณท้ัง 2 กลุมใหความเห็นวา ปยจัยท่ีมีผลสวนใหญ มากจาก ประเภทเนื้อหา 

ประเภทสื่อท่ีชื่นชอบ สวนปจจัยประเภทรูปภาพ ในกลุมท่ีเคยไปใชบริการใหความคิดเห็นวา สงผลตอ

การเกิดสวนรวม แตกลุมท่ีไมเคยไปใชบริการใหความเห็นไปในทิศทางท่ีตางกัน ดังนั้นจึงสรุปไมไดวา 

สงผลหรือไม สวนปจจัยท่ีมีไมมีผลตอการเกิดสวนรวมคือ ผูผลิตเนื้อหา 

 ดานการตัดสินใจไปใชบริการ 

จากการสัมภาษณท้ัง 2 กลุม พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการคือ ปจจัยดาน

ประเภทเนื้อหา สวนปจจัยดานประเภทสื่อ และ ประเภทรูปภาพ ในกลุมท่ีเคยไปใชบริการ ใหความ

คิดเห็นวาสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ สวนกลุมท่ีไมเคยไปใชบริการใหความคิดเห็นวา ไมสงผล

ตอการตัดสินใจไปใชบริการ ตอมาปจจัยท่ีไมสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการคือ ดานผูผลิตเนื้อหา  

ท้ังนี้ไดจัดทําสรุปเปนตาราง เพ่ือความเขาใจท่ีงายข้ึน ดังตารางท่ี 4.9 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: สรุปผลการสนทนากลุม 

 

วัตถุประสงค หัวขอ 
กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 

ไมเคยไปใชบริการ เคยไปใชบริการ 

ดานความชื่นชอบ 

ผูผลิตเนื้อหา   
ประเภทเนื้อหา   

ประเภทสื่อ   
ประเภทรูปภาพ   

ดานการเกิดการมีสวน

รวม 

ผูผลิตเนื้อหา   
ประเภทเนื้อหา   

ประเภทสื่อ   
ประเภทรูปภาพ N/A  

ดานการตัดสินใจไปใช

บริการ 

ผูผลิตเนื้อหา   
ประเภทเนื้อหา   

ประเภทสื่อ   
ประเภทรูปภาพ   

 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ในหัวขอ “การ

สื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ี

ประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการ 3 สวน ดังนี้ 

1) รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  

2) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

3) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

โดยใชวิธีการวิจัย โดยแบงเปน 2 สวน คือ  

1) เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบลงรหัส (Coding Sheet) 

โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแฟนเพจเฟสบุค ของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. ท้ังหมด 6 เดือน 

13 วัน รวม 156 โพสต  

2) การสนทนากลุม (Focus Group) 

โดยการสัมภาษณกลุมตัวอยาง เปนแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ 

แบงเปน 2 กลุม (1) เคยไปใชบริการ (2) ไมเคยไปใชบริการ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการสรุปผล การวิจัยท้ังหมด โดยแบงเปนหัวขอตามวัตถุประสงคท่ีศึกษา โดยแบง

ออกเปน 3 สวนดังนี้  

สวนท่ี 5.1.1: รูปแบบการนําเสนอเนื้อหา (Content)  

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา รูปแบบการนําเสนอของแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen 

Coffee Co. มีจํานวนการโพสตท้ังหมด 156 โพส โดยผูวิจยัไดแบงออก เปน 4 หัวขอในการศึกษา 

1) ผูสรางเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา พบการปรากฏการโพสต 156 โพสต ผูวิจัยไดแบงประเภท

ผูสรางเนื้อหาออกเปน 3 แบบ และจากการสํารวจพบวา ทางแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee 

Co. ไดใหความสําคัญกับการสรางเนื้อหาและโพสตเอง (รานคาสรางเนื้อหา) พบวาจํานวนการโพสต

สูงท่ีสุดถึง 91 โพสต คิดเปนรอยละ 58% รองลงมาเปน ลูกคาสรางเนื้อหา พบจํานวนการโพสตถึง 

60 โพสต คิดเปน 38% และสุดทายเปนเนื้อหาจากท่ีอ่ืน 5 โพสต คิดเปน 3% จากการวิเคราะหผูวิจัย

พบวารานคาใหความสําคัญกับ 2 รูปแบบแรก คือรานคาสรางเนื้อหา และ ลูกคาสรางเนื้อหา โดยท้ัง 

2 รูปแบบนี้คิดเปน 97% ซ่ึงคาดวามาจากแนวคิดท่ีวารานคา สามารถคัดและเลือกเนื้อหาได 
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ประกอบกับรานคาเปนรานคาท่ีมีภาพลักษณพรีเม่ียม ดังนั้นการโพสต แตละครั้งในแฟนเพจของ

ตนเอง อาจตองควบคุมเนื้อหา ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน ถึงแมจะนําเนื้อหาจากลูกคามาใชในการ

โพสต รวมดวย แตก็มีการแกไขและเขียนเพ่ิมเติมข้ึนใหม โดยใชรูปจากลูกคา เพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือ 

เพียงอยางเดียว ดังนั้นจึงสามารถควบคุมเนื้อหาได 

 2) รูปแบบเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาในการโพสตลงบนแฟนเพจพบวา ผูวิจัยไดจําแนกแบงออกเปน 5 

กลุม โดยเนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุดเปนเนื้อหา แนะนําสินคา พบจํานวนการโพสตถึง 83 โพสต คิดเปน 

38% และ ไลฟสไตล พบจํานวนการโพสตถึง 78 โพสต คิดเปน 36% ตามลําดับ ซ่ึงมีความสอดคลอง

กับรูปแบบรานกาแฟของราน ท่ีเปนรานกาแฟพรีเม่ียม เนนการใชเนื้อหา ผานการแนะนําสินคา

และไลฟสไตลเปนหลัก เพ่ือสะทอนความเปนตัวเอง ท่ีมีภาพลักษณความเปนพรีเม่ียม และ

ภาพลักษณของผูเชี่ยวชาญดานกาแฟ ซ่ึงบางโพสตอาจมีเนื้อหาหลายรูปแบบได เชน เนื้อหาการ

แนะนําสินคา และ เนื้อหาไลฟสไตล (ในโพสตเดียวกัน) ท้ังนี้รูปแบบเนื้อหาท่ีทางรานไมเนนคือ 

เนื้อหาประเภท การสงเสริมการขาย และ กิจกรรม ซ่ึงไมพบในแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. อาจมา

จากท่ีกลาวไปกอนหนาวา ทางรานเปนรานกาแฟพรีเม่ียม ดังนั้นการใชเนื้อหาท่ีมีการสงเสริมการขาย 

อาจไมเหมาะสมกับภาพลักษณของรานนั่นเอง ดังตารางท่ี 5.1 

 

ตารางท่ี 5.1: รูปแบบ/ประเภทเนื้อหา  

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

การประชาสัมพันธ 55 25% 

การแนะนําสินคา 83 38% 

ไลฟสไตล 78 36% 

การสงเสริมการขาย 0 0% 

กิจกรรม 0 0% 

รวม 216 100% 

 

 

 

 

 



65 
 

3) รูปแบบสื่อ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา แฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. เนนการใช

รูปแบบสื่อท่ีเปนรูปภาพเปนหลัก พบจํานวนการโพสตรูปภาพถึง 143 โพสต คิดเปน 91%  อัน

เนื่องมาจากการใชรูปภาพ เปนสื่อท่ีใหความหมายไดกวาง ซ่ึงงายตอการเขาใจ และเปนสื่อท่ีคนให

ความสนใจมากบนสื่อ ออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟสบุค  

 4) รูปแบบรูปภาพ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา แฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. ไดใชสื่อรูปภาพ

ประเภทตาง โดยแบงได 6 ประเภท โดยอันดับแรก เปนรูปสินคา มีจํานวนมากถึง 119 ครั้ง คิดเปน

รอยละ 53 รองลงมาเปน รูปพนักงาน และรูปอุปกรณการชงกาแฟ ตามลําดับ ผูวิจัยเห็นวาทางราน

เนนใชรูปสินคา ในการสื่อสารกับลูกคาเปนหลัก อันเนื่อมาจาก การใชรูปสินคา อาจเปนการสื่อสาร

แบบตรงไปตรงมา เพ่ือใหลูกคาเขาใจวารานมีสินคาอะไรบาง และประโยชนทางออม ยังเปนเรื่องของ

การรักษาภาพลักษณ ของรานท่ีเปนรานกาแฟพรีเม่ียม โดยดูจากภาพท่ีทางรานใชแลว เปนการเนน

ภาพท่ีสวยงามมีเอกลักษณเปนของตนเอง โดยการคัดเลือกจากเจาของรานโดยตรงวารูปไหนท่ีดูดี ถึง

จะโพสตลงบนแฟนเพจ 

สวนท่ี 5.1.2: รูปแบบเนื้อหา ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) 

1) ผูผลิตเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวาเนื้อหาจากท่ีอ่ืนสามารถสรางอัตราเฉลี่ยตอการเกิดสวนรวม

ไดดี ถึง 43 ไลค/ โพสต รองลงมาเปน รานคาสรางเนื้อหาและลูกคาสรางเนื้อหา ซ่ึงมีอัตราเฉลี่ยตอ

การเกิดสวนรวม เทากันท่ี 25 ไลค/ โพสต แตท้ังนี้ ความคิดเห็นของผูวิจัยคิดวาอาจไมสามารถตัดสิน

ไดวา ใครเปนผูผลิตเนื้อหาจะดีกวากัน ซ่ึงจะเห็นวาเนื้อหาจากท่ีอ่ืนมีจํานวนนอยเพียงแค 5 โพสต

เทานั้น ซ่ึงอาจจะไมสามารถตีความหมายไดวา ผูผลิตเนื้อหาจากท่ีอ่ืนดีกวา ผนวกกับผลการศึกษา 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางพบวา ผูใหสัมภาษณไดใหความเห็นไปในทางเดียวกัน วาผูผลิตเนื้อหา 

ไมมีผลตอการมีสวนรวม ข้ึนอยูกับความตั้งใจในการสื่อสาร และเนื้อหามากกวา 

2) ประเภทเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวาทางรานไดโพสตโดยไมไดแยกตามแตละประเภทของเนื้อหา 

ท้ังนี้เนื่องจากการสื่อสารแตละครั้ง ทางรานอาจมุงหวังการสื่อสารหลายอยางไปพรอมกัน ดังนั้นผูวิจัย

จึงแยกจัดประเภทรูปแบบเนื้อหา ออกเปน 7 ประเภท ตามท่ีรานคาโพสต โดยสรุปพบวา 

เนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุดจากแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. เปนการแนะนําสินคา (อยางเดียว) ถึง 

39 โพสต แตในทางกลับกันพบวา คาเฉลี่ยจํานวนไลคตอโพสตมีจํานวนเฉลี่ยท่ี 21 ไลคตอโพสต ซ่ึง

เปนอัตราท่ีนอยและต่ํากวาคาเฉลี่ยโดยรวมท่ี 25 ไลคตอโพสต ผนวกกับผลการศึกษา จากการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางพบวา โดยรวมไดใหความเห็นวาเนื้อหามีผลตอการเกิดสวนรวม ดังนั้นการ
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เลือกเนื้อหาในการโพสตนั้นเปนสิ่งสําคัญ ท้ังนี้ปฏิกริยาการตอบกลับของผูรับสารหรือแฟนเพจ ท่ีได

จํานวนไลคตอโพสตสูงท่ีสุดคือ เนื้อหาการประชาสัมพันธและการแนะนําสินคา (ในโพสตเดียวกัน) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นวา ควรเพ่ิมสัดสวนการโพสต โดยมุงเนนเนื้อหาประเภทนี้ใหมากข้ึน เพ่ือเปนการ

กระตุนใหแฟนเพจมีปฏิกริยาการตอบกลับใหมากข้ึน ซ่ึงในทางเดียวกันอาจหมายถึง การสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนนั่นเอง ตามตารางท่ี 5.2 

 

ตารางท่ี 5.2: รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม  

 

รูปแบบเนื้อหา 
รวมยอด

ไลค 

จํานวนโพส

ท้ังหมด 

คาเฉล่ีย like ตอ

โพสต 

การประชาสัมพันธ 493 18 27 

การแนะนําสินคา 826 39 21 

ไลฟสไตล 942 36 26 

การประชาสัมพันธ และ การ

แนะนําสินคา 748 21 36 

การประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล 420 16 26 

การแนะนําสินคา และ ไลฟสไตล 467 23 20 

อ่ืน ๆ   3  

รวม 3896 156 25 

  

3) รูปแบบสื่อ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวารูปแบบสื่อท่ีทางรานใชมากท่ีสุดคือ สื่อรูปภาพ (อยางเดียว) 

พบการโพสตถึง 141 โพสต แตกลับมีคาเฉลี่ยการเกิดสวนรวมเพียงแค 22 ไลคตอโพสต ซ่ึงผลลัพธ

ออกมาไมคอยดีนัก ตางกับสื่อท่ีสงผลไดดีตอการเกิดสวนรวมคือ สื่อประเภทวีดีโอ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึง

จํานวนยอดไลคเฉลี่ย 80 ไลค/ โพสต แตกลับมีเพียงแค 3 โพสตเทานั้น รองลงมาเปนสื่อรูปแบบ

รูปภาพและแชรลิงค (ในโพสตเดียวกัน) และ สื่อรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ  

ผนวกกับผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลตอการเกิดสวนรวม โดย

สวนใหญ รูปแบบสื่อท่ีนาสนใจ จะเปนสื่อประเภท รูปภาพ และ วีดีโอ เนื่องจาก เปนสื่อท่ีเสพงาย 

หากเปนรูปภาพจะใชเวลาไมนาน จึงงายตอการเสพ ซ่ึงอาจแปลไดวา สื่อประเภทรูปภาพยังมี
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ความสําคัญอยู แตท้ังนี้ทางรานตองประยุกตการใชสื่อรูปภาพ ใหมีความหลากหลาย หรือทันสมัยมาก

ข้ึนนั่นเอง 

   4) รูปแบบรูปภาพ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา สื่อรูปภาพท่ีทางรานใช เปนรูปภาพหลากหลายรูปแบบ 

ข้ึนอยูกับองคประกอบภาพในภาพ ดังนั้นผูวิจัยจึงลําดับ รูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวมไดมาก

ท่ีสุดคือ ภาพท่ีใชสวนผสมรูปภาพ 3 อยาง คือ รูปสินคา, รูปพนักงาน, รูปอุปกรณการชงกาแฟ 

ภายใน รูปเดียวกัน ซ่ึงไดผลเฉลี่ย 95 ไลค/ โพสต สวนรูปแบบภาพอ่ืน ๆ อยูในเกณฑท่ีใกลเคียงกัน 

21 ไลค/ โพสต ผนวกกับการสัมภาษณกลุมตัวอยางไดใหความเห็นไปในหลายทิศทาง เนื่องจากแตละ

คนมีความชื่นชอบไมเหมือนกัน ดังนั้นอาจสรุปไมไดวา ภาพแบบไหนท่ีจะสงผลดีท่ีสุดแตอาจจํากัด

รูปภาพท่ีมีความสําคัญได ข้ึนอยูกับความชอบหรือความเหมาะสม โดยสรุปผูวิจัยพบวาภาพท่ีลูกคา

ชอบและเหมาะสมกับรานกาแฟท่ีควรจะใชโพสต ในแฟนเพจคือ 1 )รูปสินคา 2) รูปพนักงาน (กําลัง

ผลิตกาแฟ) 3) รูปรานคา  

สวนท่ี 5.1.3: รูปแบบเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

จากผลการศึกษาพบวา ผูถูกสัมภาษณไดใหความเห็นไปในทางเดียวกันวา ปจจัยดานผูผลิต

เนื้อหา ไมใชปจจัยหลักท่ีสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ สวนปจจัยดานประเภทสื่อ และรูปภาพ 

ในกลุมท่ีเคยไปใชบริการ อาจมีความชื่นชอบมากกวา กลุมท่ีไมเคยไปใชบริการ ทําใหสงผลตอการเกิด

การตัดสินใจไปใชบริการซํ้าได หากไดรับการสื่อสารท่ีถูกใจกับกลุมคนท่ีเคยไปมากอนนี้ ซ่ึงคนกลุมนี้

อาจเปนกลุมท่ีมีความชื่นชอบในแบรนดรานกาแฟสูงทําใหหากพบเจอ เนื้อหา, รูปแบบสื่อ หรือ 

รูปภาพ ก็จะสามารถกระตุนการตัดสินใจไดงายกวา กลุมคนท่ีไมเคยไปใชบริการ  

ในทางกลับกัน ปจจัยท่ีสงผลมากท่ีสุดเปน ปจจัยดานประเภทเนื้อหา โดยมีความคิดเห็นไป

ในทางเดียวกันวา หากมีการแนะนําสินคา หรือบอกเลาเรื่องราวตาง ๆ โดยทําใหคนสนใจ หรือเปน

การสรางความอยากดื่มกาแฟ อยากลองไปใชบริการ ก็จะชวยสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการจริงได 

 

5.2 อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาแฟนเพจ Kaizen Coffee Co และ จากผลการศึกษาการสนทนา

กลุม ท้ังนี้ผูวิจัยไดเห็นวา มีหลาย ๆ แงมุมท่ีท้ังเก่ียวของ จึงขอสรุปในแงมุมตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

5.2.1 ดานผูผลิตเนื้อหา  จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา ดานผูผลิตเนื้อหาไมสงผลตอการ

เกิดสวนรวม และการตัดสินใจซ้ือ แตสามารถสรางสิ่งอ่ืน ๆ ไดอีก เชน ความนาเชื่อถือ, การเพ่ิม

คุณคาของผลิตภัณฑ หรือแมกระท่ังการสรางและการรักษาภาพลักษณได ซ่ึงมีบางสวนท่ีผูบริโภค

ตองการให ทางรานเปนผูสรางเนื้อหาเอง อันเนื่องมาจากความนาเชื่อถือในขอมูล หรือขอมูลท่ีมาจาก

ผูมีความรูหรือ ผูมีประสบการณสูงเทานั้น เชน การบอกวัตถุดิบตาง ในการนํามาผสมกาแฟ ซ่ึงตอง
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เปนผูท่ีรูดี หรือผูผลิตเทานั้น หรือ ประวัติความเปนมาของแหลงวัตุถิบท่ีทางรานนําเขามา วามีความ

แตกตางอยางไร ซ่ึงจะเปนสิ่งท่ีจะสามารถสรางคุณคาของตัวผลิตภัณฑท่ีเพ่ิมมากข้ึนได อีกท้ังการ 

สรางภาพลักษณ ซ่ึงตองเปนสิ่งท่ีทางรานสรางข้ึนมาโดยตร โดยเครื่องมือท่ีใชสรางอาจแตกตางกัน

ออกไป หนึ่งในเครื่องมือท่ีดีคือการสรางภาพลักษณโดยการสื่อสาร ทางรานตองมีเอกลักษณท่ีชัดเจน 

ดังนั้นการสรางภาพลักษณท่ีดีผานการสื่อสาร ตองมีการวางแผนและการควบคุมคุณภาพของเนื้อหา 

ไมวาจะเปน รูปภาพ เนื้อหาท่ีเขียน เนื้อเรื่อง หรือการตอบลูกคาท่ีเขามาสอบถาม ซ่ึงเปนไปตาม

ทฤษฏีการเนนเนื้อหาของณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) วาดวยเรื่องหลักการสรางเนื้อหาท่ีมี

คุณคา (Valuable Content) จะตองมีความเปนตนฉบับในรูปแบบของตัวเอง ผูท่ีทําหนาท่ีผลิต

เนื้อหาท่ีดีควรจะตองแสวงหาเอกลักษณหรือความเปนตนฉบับในแบบของตัวเองใหเจอ  

5.2.2 ดานรูปแบบเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวาเนื้อหาเปนปจจัยหลักในท่ีสงผลตอหลายดานท้ัง ความชอบ 

การเกิดสวนรวม หรือการตัดสินใจใชบริการ ดังนั้น ปจจัยดานรูปแบบเนื้อหาเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด ท่ีจะ

สงผลตอกลุมเปาหมาย สอดคลองกับแนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (“ความหมายของการตลาด

แบบเนนเนื้อหา”, 2557) คือกลยุทธการตลาดดิจิทัลมีปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหแบรนดหรือตราสินคา 

ใด ๆ ประสบความสําเร็จไปถึงเปาหมายได นั่นคือการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content 

Marketing) และ Growth Hacking (2558) ใหนิยามของการตลาดแบบเนนเนื้อหา Content 

Marketing ไววาเปนเทคนิคดานการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยใชการเผยแพรและสงตอเนื้อหาท่ีมีคุณคา

ตอกลุมผูอานซ่ึงเปนลูกคาเปาหมาย ซ่ึงมุงหวังใหกลุมผูอานเหลานี้ไดกลับมาใชสินคาเราในอนาคต ซ่ึง

รูปแบบประเภทเนื้อหาของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. ถูกแบงออกตามความตองการสื่อสารท่ี

แตกตางกันถึง 5 ประเภท โดยแตละประเภท ถูกนําไปใชในรูปแบบท่ีแตกตางกัน แตวิธีการในการใช

รูปแบบเนื้อหาแตละแบบมีความชัดเจนในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงกลุมลูกคาเปาหมายไดรับ

สาร แลวสามารถเขาใจไดทันทีซ่ึงเปนไปตามหลักการการสรางเนื้อหาท่ีดีของ ณัฐพัชญ  

วงษเหรียญทอง (2557) ไดแนะนําหลักการสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา (Valuable Content) ซ่ึงหนึ่งใน

หลักการคือ เรื่องของความชัดเจนในการสื่อสาร ผนวกกับลักษณะการใชประเภทเนื้อหา ของราน

กาแฟ Kaizen Coffee Co. นั้นยังสามารถรักษาหัวใจสําคัญของความเปนแฟนเพจ รานคาเฟ 

ประเภทเครื่องดื่มกาแฟ ไวได โดยจะเห็นวา เนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุด 3 อันดับ เปนเรื่องของ การแนะนํา

สินคา ประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล  สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐภณ กิตติทนนทชัย (2558) ได

ทําการวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟซบุคเว็บทองเท่ียวกรณีศึกษา

เพจเฟซบุคเว็บ Chillpainai” และจากผลการศึกษาพบวา “ทางเพจ Chillpainai เปนเพจท่ีเก่ียวกับ 

ไลฟสไตล การทองเท่ียว การหาท่ีกินอาหาร ซ่ึงมีการนําเสนอเนื้อหาโดยเนน เนื้อหาเก่ียวกับท่ีพัก 
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สถานท่ีทองเท่ียว และรานอาหาร ซ่ึงเปนเพจท่ีรักษาความเปนเอกลักษณสําคัญของเพจดานไลฟสไตล

การทองเท่ียวไวได”  

ประเด็นตอมาคือ การใชเนื้อหาในการสื่อสารยังเปนสื่อท่ีสามารถสรางความตองการของ

ผูบริโภคได อันเนื่องมาจาก ทฤษฏีของ อดุลย จาตุรงคกุล (2534) วาดวยเรื่องของกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดกลาวไววา “กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 5 

ข้ันตอน อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ” โดยการสรางเนื้อหาในการสื่อสารจะชวยไดท้ัง ข้ันท่ี 1) การ

ตระหนักถึงความสรางการ โดยเปนการกระตุนใหเกิดความอยากได อีกท้ังข้ันท่ี 4) การตัดสินใจซ้ือ 

หลักจากการสรางเนื้อหาใหผูบริโภคเปาหมายรับทราบแลว ผูบริโภคจะนําไปประเมิณ ในแตละ

ตัวเลือก และก็จะสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน หรือ เพ่ือเปนการสรางการรับรู และ การจูงใจ ผานเนื้อหาใน

การสื่อสารได จากทฤษฏีของ Kotler (1997) วาดวยเรื่องของ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ซ่ึงการสรางการรับรู และการสรางแรงจูงใจ เปนสวนท่ีเก่ียวของกับการจัดหาใหไดมาและ

การใชสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ไดนั่นเอง 

ดังนั้นจะเห็นวาการใชเนื้อหาในการสื่อสารผานสื่อออนไลน เฟสบุค เปนวิธีท่ีดีในการสื่อสาร

กับลูกคากลุมเปาหมาย ดังนั้นการวางแผนในการสื่อสารเปนสิ่งสําคัญ ในการทําธุรกิจยุคใหม  

 5.2.3 ดานรูปแบบสื่อ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหา จากเพจ Kaizen Coffee Co. ไดใชรูปแบบสื่อรูปภาพเปนหลัก 

เนื่องจากงายตอการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เพราะสื่อโซเชียลมีเดียเฟสบุค เปนสื่อท่ีมีขอมูล

ขาวสาร ซ่ึงมาจากหลายแหลง ท้ัง โพสตของเพ่ือน หรือ แฟนเพจตาง ๆ ท่ีเราสนใจ ซ่ึงวัน ๆ นึงเรา

เห็นโพสตจํานวนมาก ดังนั้นการใชรูปภาพเพ่ือเปนจุดสนใจ หรือเพ่ือดึงดูดใหคนหยุดดูและอาน

เนื้อหาตอมา นั้นการทําใหคนเกิดความสนใจ หรือ เกิดการสรางความตองการ ถือเปนจุดเริ่มตน เปน

ข้ันแรกสุดในกระบวนการตัดสินใจซ้ือได ตามทฤษฏีของ Kotler (1997) 

 5.2.4 ดานรูปแบบรูปภาพ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาเพจ Kaizen Coffee Co. ใชรูปภาพหลากหลายรูปแบบ แต

รูปภาพท่ีสําคัญและใชบอยท่ีสุด เปน รูปสินคา, รูปพนักงาน และรูปอุปกรณการชงกาแฟ โดยภายใน

แตละภาพ มีสวนประสมท่ีมีสวนตาง ๆ ของรานคาเปนองคประกอบ ไมวาจะเปน โตะ ท่ีนั่ง 

บรรยากาศรานคา ซ่ึงเปนสิ่งท่ีสําคัญหลังจากผลการศึกษาพบวา กลุมท่ียังไมเคยมาใชบริการ  

โดยคุณ วรัญญา ไดใหความเห็นวา โดยพฤติกรรมปกติคือ เสพเนื้อหาโดยดูรูปภาพ แลวเห็นเมนู 

กาแฟ บรรยากาศราน ถาเกิดความชอบก็จะไปใชบริการ ดังนั้นจึงสอดคลองกับทฤษฏีของ อดุลย  

จาตุรงคกุล (2534) วาดวยเรือ่ง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงการใชรูปภาพจะชวยทําให 

โพสตแตละโพสตมีคุณภาพมากข้ึน ซ่ึงจะชวยสงเสริมใหเกิดการ สรางความตองการของผูบริโภคโดย

การกระตุนใหเกิดความตองการได รวมถึงข้ันตอนอ่ืน ๆ เชน การแสวงหาขาวสารเพ่ิมเติม และการ
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ประเมิณทางเลือกได หรือ ทฤษฏีของ Kotler (1997) เรื่องของปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

วาดวยเรื่องของปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงจะสามารถกระตุนปจจัยภายใน โดยใชหลักของการสรางการ

รับรู และการจูงใจ ใหผูบริโภคท่ีไดรับขาวสาร หรือเห็นโพสต ถูกกระตุนโดยตรง ซ่ึงจะสงผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการได ดังนั้นหากรานตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาใหม ควรใชรูปภาพในการสื่อสาร

โดยเนนใชรูปภาพท่ีเห็น เมนูกาแฟ และ บรรยากาศราน เพ่ือสื่อสารกับกลุมลูกคาใหม วารานมีเมนู

อะไร บรรยากาศรานเปนอยางไรบาง ซ่ึงจะสงผลตอการชวยใหคนเกิดความสนใจในรานคาเรามากข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือนําไปใช 

 การใชสื่อสมัยใหมอยางสื่อ Social Network Facebook ควรจะตองตามใหทัน และอัพเดท

ตลอดเวลา เพราะ สื่อ Facebook มีสิ่งใหม ๆ อยูเสมอ trends ใหม ๆ เกิดข้ึนไดทุกวัน ดังนั้นการทํา

เพจ Facebook อาจจะใชหลักการเดิม ๆ ในทุก ๆ เดือนไมได เพราะจะเกิดความซํ้าซอน เกิดความ

นาเบื่อ สุดทายกลุมลูกคาก็จะหนีไป เสพขาวจากท่ีอ่ืนท่ีมาใหมมากกวา ดังนั้นหากตองการรักษาฐาน

แฟนเอาไว ก็ควรจะอัพเดทใหมีความสดใหมอยูเสมอดวยเชนกัน  

ปจจัยตอมาการสรางแฟนเพจรานกาแฟนั้น เราจะตองมีจุดประสงคเปนท่ีตั้งสําคัญ วา

ตองการสรางเพจนี้ข้ึนเพ่ืออะไร เชน การรักษาฐานลูกคาเอาไว เราก็ควรท่ีจะนําปจจัยดานการตลาด 

ซ่ึงวาดวยเรื่องของการมีปฏิสัมพันธกับฐานลูกคาเกา อยางตอเนื่อง ไมใชปลอยใหเคาอยูในเพจเรา

แบบท้ิง ๆ ขวางไมทําอะไรกับกลุมคเหลานี้ สุดทายกลุมคนเหลานั้น จะไมรูสึกวาตนเองสําคัญ และก็

จะหนีไป หรือหากจุดประสงคเราตองการหาลูกคาใหม ๆ เขามาใชบริการท่ีราน เราก็ควรท่ีจะสราง

การรับรูใหกับกลุมคนใหม ๆ เชนการสรางเนื้อหาเฉพาะการสรางการรับรูกับคนกลุมใหม ๆ เทานั้น 

โดยการโฆษณา หรือการใชกลุมฐานแฟน ชวยกระจายขาวโดยการสรางเนื้อหาเพ่ือกระตุนใหฐาน 

แฟนเพจเกาเกิดการอยากแชรตอ อาจจะตองใชสวนประสมทางการตลาดเขามาชวย เชนการใช 

Promotion เขามาชวยในการสรางแรงจูงใจใหคนกลุมเกาชวยกระจาย และดึงดูดคนกลุมใหม ๆ  

เขามา 

ภาพลักษณก็เปนเรื่องสําคัญ ซ่ึงทางรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. ทําไดดีอยูแลวในการ 

รักษาภาพลักษณรานกาแฟ Premium ไวได แตภาพลักษณท่ีรานสรางข้ึนมา อาจสงผลเสียตอรานใน

บางจุด เม่ือเปนรานกาแฟ Premium อาจแปลวาจะสามารถจับกลุมคนท่ี Premium ดวยเหมือนกัน

มาท่ีราน แตอาจเสีย ฐานลูกคาในวงกวางดวยเชนกัน เพราะคนกลุมท่ีไมใช Premium Customer 

อาจรูสึกวาไมใชรานสําหรับคนเหลานั้น ก็จะไมเกิดการมาใชบริการท่ีราน ซ่ึงผูวิจัยไมไดแนะนําใหปรับ

ภาพลักษณ ลดความ Premium ลง แตทางรานจะตองประเมิณสถานะการทางการเงิน หรือความ

เติบโตของรานเอง วา ณ ตอนนี้หากไดลูกคากลุม Premium เหมือนปจจุบัน รายไดท่ีเขามา เพียงพอ

ตอการหลอเลี้ยงรานนี้ตอหรือไม หากเพียงพอและพอใจทางดานการเงิน ก็ถือวารานคาจับกลุมคน



71 
 

ระดับ Premium แลวสามารถอยูไดอยูแลว จึงไมจําเปนตองปรับอะไรมากนัก แตหากวันหนึ่งพบวา

รายไดลดนอยลง อาจตองเพ่ิมฐานลูกคาใหม ๆ เขามาบางเชนกัน 

ประเด็นเรื่องของเนื้อหาในการสื่อสาร ในสื่อ Social Network Facebook เปนสิ่งสําคัญ

มาก การสื่อสารจะสงผลอยางไร ข้ึนอยูกับเนื้อหาเหลานี้ท่ีเราจะสื่อสารออกไป ดังนั้นปจจัยดานการ

วางแผนการตลาด โดยการสรางเนื้อหาใหเปนไปตามวัตถุประสงคเปนสิ่งสําคัญ ท้ังนี้ผูวิจัยแนะนําให

ทางราน สรางแฟนการสื่อสาร โดยแบงจากวัตถุประสงคเปนสําคัญเชน หากทางรานตองการรักษา

ฐานแฟนเกา เนนท่ี 50% เนื้อหาในการสื่อสารควรจะสรางมาเพ่ือสื่อสารกับฐานลูกคาเกา 5 ใน 10 

เชนกัน ทางรานควรจัดสรรคปนสวนของเนื้อหา ใหมีความเหมาะสมในการสื่อสาร อีกท้ังควรสรางการ

สื่อสารใหมีความสมํ่าเสมอไมขายหาย เพ่ือเปนการกระตุนความสนใจกับฐานแฟนเพจอยูเสมอ 

ประเด็นเรื่องของรูปแบบผูสรางเนื้อหา ลูกคาบางกลุม หากตองการขาวสารท่ีนาเชื่อถือ ใน

สวนของการสรางเนื้อหาเพ่ือตอบสนอง ทางเพจควรเปนผูสรางเนื้อหาเอง เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ

ท่ีมากข้ึน ไมควรใชการสื่อสารผาน บุคคลท่ี 3 เพ่ือบอกตอ หรือหากตองการกระจายขาวไปในวงกวาง 

ควรใหบุคคลท่ี 3 แชรเนื้อหาท่ีทางเพจเปนผูสรางเองมากกวา 

ประเด็นรูปแบบเนื้อหา จากการสํารวจพบวา เนื้อหาท่ีลูกคาเปาหมายชอบ เปนเนื้อหาประ

เภท การประชาสัมพันธ และการแนะนําสินคามีความชื่นชอบมาก โดยดูจากผลตอบรับ หรือ การเกิด

สวนรวมของแฟนเพจ ซ่ึงมียอดไลคท่ีดีท่ีสุด แตพบวามีจํานวนการโพสตท่ีนอยเกินไป เปนอันดับท่ี 4 

ดังนั้นทางผูวิจัยจึงแนะนําใหเพ่ิมเนื้อหาประเภทนี้เพ่ิมข้ึน อีกท้ังเนื้อหาท่ีทางรานยังไมเคยลงมากอน 

อาทิเชน เนื้อหาประเภทกิจกรรม และ การสงเสริมการขาย ซ่ึงตองทําควบคูการการทําการตลาดของ

รานคา ผูวิจัยแนะนําใหลองนํามาปรับใช เพ่ือกระตุนแฟนเพจใหเกิดการมีสวนรวมมากข้ึน อีกท้ังยัง

เปนการชวยกระตุนการขายใหรานคาเพ่ิมได 

ประเด็นรูปแบบสื่อ จากการสํารวจพบวาการใชรูปแบบสื่อ ทางรานใชในหลากหลายรูปแบบ 

แตพบวาสื่อท่ีไดรับการตอบสนองดีท่ีสุดเปนสื่อประเภท วีดีโอ รองลงมาคือการแชรลิ้งและรูปภาพ 

และสื่ออัลบั้มรูปภาพ ตามลําดับ แตพบวาจํานวนการโพสต รูปแบบสื่อท้ัง 3 ประเภท มีจํานวนท่ีนอย

มาก ดังนั้นผูวิจัยจึงแนะนําให สรางเนื้อหาท่ีใชสื่อประเภทนี้เพ่ิมข้ึน เพ่ือเปนการสรางการตอบรับจาก

ลูกคาเปาหมายไดดีข้ึน ในทางทฤษฏีจะชวยสงเสริมการมีทรรศนคติเชิงบวก ซ่ึงจะนําพาไปสูการ

ประเมิณทางเลือก และการใชบริการไดในท่ีสุด 

ประเด็นรูปแบบรูปภาพ รูปภาพถือเปนสื่อท่ีผูคนในสื่อ social ชอบในการเสพย ดังนั้นการใส

ใจในรายละเอียด ท้ังเรื่องของภาพลักษณ และ คุณภาพของภาพเปนสิ่งสําคัญ ท่ีทางรานทําไดดีอยู

แลว โดยพยายามยึดแกนของรานไวเปนสิ่งสําคัญ และรักษามาตรฐานท่ีดีอันนี้ไวใหได สวนท่ีตองเพ่ิม

อาจเปนเรื่องของการ เพ่ิมบรรยากาศรานใหเพ่ิมมากข้ึน จากท่ีสํารวจพบวามีจํานวนยอดไลคท่ีดี เปน

อันดับท่ี 2 แตพบวามีจํานวนการโพสตท่ีนอยมาก เพียงแค 2 ครั้งเทานั้น ซ่ึงถือวานอยเกินไป อีกท้ัง
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จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวารูปภาพท่ีสําคัญสําหรับรานกาแฟท่ีควรจะมี 3 คือ รูปสินคา รูป

พนักงาน (กําลังผลิตกาแฟ) และ รูปรานคา ตามลําดับ ดังนั้นควรจะยึดแกนของรูปภาพเหลานี้เปน

สําคัญ สวนรูปประเภทอ่ืน ๆ เปนเพียงแครูปเสริมเทานั้น 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เปนเพียงแคการศึกษาและเก็บขอมูลเพียงชวงเวลาหนึ่งเทานั้น ซ่ึงในสื่อ 

Social Network Facebook มีการปรับเปลี่ยนในหลาย ๆ ดาน ท้ังรูปแบบการนําเสนอ รูปแบบสื่อ

ใหม ๆ รวมถึง อัลกอริท่ึมท่ี Facebook ใชซ่ึงมีการปรับเปลี่ยนการมองเห็นของสื่ออยูเสมอ ดังนั้น 

การวิจัยครั้งตอไป หากมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องควรจะดําเนินการศึกษาโดยใช ปจจัยอ่ืน ๆ 

เชนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการเสพสื่อ หรือ ปจจัยดานรูปแบบสื่อใหม ๆ เขามาเพ่ิมเติม และ

เพ่ือใหครอบคลุมเพ่ิมมากข้ึน ผูวิจัยแนะนําใหทําการวิจัยโดยเพ่ิมขนาดกลุมตัวอยาง และปรับเปลี่ยน

วิธีวิจัย ไปในรูปแบบเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีแมนยํามากข้ึน 

 ประเด็นตอมาการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไมมีโอกาศในการศึกษากลยุทธในการทําการตลาด

ออนไลนของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. โดยตรงจากเจาของราน หรือทีมงานการตลาดออนไลน 

ของราน ซ่ึงหากไดทราบถึงแนวคิด หรือ กลยุทธในการทําการตลาดจากกลุมคนเหลานี้โดยตรงจะเปน

ประโยชน อยางมาก ดังนั้นผูวิจัยจึงแนะนําหากตองการศึกษาในเรื่องท่ีใกลเคียง ควรศึกษาจากกลุม

คนเหลานี้ดวย  
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