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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาท่ีนําเสนอ รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลใหเกิด

การมีสวนรวม และรูปแบบเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการของผูบริโภคท่ีสื่อสารผานสื่อ

เฟสบุคของธุรกิจประเภทรานกาแฟชื่อ Kaizen Coffee โดยเปนการทําวิจัยแบบผสมระหวางการ

วิเคราะหเนื้อหาบนเฟสบุคเพ่ือวิเคราะหรูปแบบเนื้อหาและการมีสวนรวมของแฟนเพจ รวมกับ 

การสัมภาษณแบบกลุมเพ่ือวิเคราะหเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยสัมภาษณผูท่ี 

ดื่มกาแฟ กดติดตามเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  Kaizen Coffee Co. และอาศัยอยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา สวนใหญเปนรานคาเปนผูสรางเนื้อหาเอง โดย 

รูปแบบเนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุดเปนเนื้อหาแนะนําสินคาและไลฟสไตล ซ่ึงมีความสอดคลองกับรูปแบบ

รานกาแฟท่ีเนนไลฟสไตลเปนหลัก และรูปแบบสื่อเกือบท้ังหมดเปนสื่อรูปภาพ โดยรูปภาพท่ีทางราน

เลือกใชเปนรูปสินคาเปนสวนใหญ สําหรับรูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม คือ เนื้อหาการ

ประชาสัมพันธและการแนะนําสินคา สวนรูปแบบเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการมาก 

ท่ีสุดนั้น คือ เนื้อหาท่ีมีการแนะนําสินคา หรือบอกเลาเรื่องราวตางๆโดยทําใหคนสนใจหรือเปน 

การสรางความตองการดื่มกาแฟ ความตองการท่ีจะลองไปใชบริการสามารถสงผลตอการตัดสินใจ 

ไปใชบริการได 
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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 ความสําคัญและท่ีมาของปญหางานวิจัย 

ในปจจุบันมีหลายสิ่งหลายอยางเปลี่ยนแปลงไปมาก ท้ังเรื่องการใชชีวิต โดยจะเห็นไดวา

เทคโนโลยีเขามามีสวนในการเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตของคนในสังคมไปมาก โดยจากอดีตการสื่อสาร

ไมสะดวกเทาปจจุบัน ดังภาพท่ี 1.1 จะเห็นไดวา การสื่อสารจากอดีตเปนการสื่อสารท่ีลาชา และไม

หลากหลาย โดยในปจจุบันการสื่อสารเขาสูยุคดิจิตอลสามารถสื่อสารกันไดทันที รวมไปถึงรูปแบบใน

การสื่อสารมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน ทําใหธุรกิจตาง ๆ ตองปรับตัวตามเพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคายุค

ใหมได 

 

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/. 

 

อีกท้ังการกินอยูของคนในสังคมปจจุบัน มีเทร็นดหรือกระแสใหม ๆ เขามาเปลี่ยนแปลง วิถี

ชีวิตของคนในสังคม ซ่ึงพัฒนารูปแบบการใชชีวิตไปในทางท่ีดีข้ึน หากลองมองยอนกลับไปเม่ือ 10 ป

กอน ความนิยมในการกินกาแฟของคนไทย ยังไมแพรหลายมากนัก สวนใหญเปนการกินกาแฟเพ่ือ

จุดประสงค ในการเพ่ิมพลัง แตปจจุบันกระแสการกินกาแฟจากตางประเทศเขามามีบทบาทและ



2 
 

พัฒนารูปแบบการกินกาแฟของคนในสังคมใหเปลี่ยนแปลงไป เปนไลฟสไตล อยางหนึ่ง ซ่ึงสอดคลอง

กับธุรกิจรานกาแฟ ท่ีเกิดข้ึนมาแทบจะทุกท่ี อยางเห็นไดชัด  

จากขอมูลของศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร (2558) ระบุวาในชวงเวลา 5 ปท่ีผานมา

ธุรกิจรานกาแฟเติบโตเฉลี่ยรอยละ 5.4% ตอป จากป 2552 ท่ีมีมูลคาทางการตลาด 14,083 ลาน

บาท เพ่ิมข้ึนเปน 17,400 ลานบาท ในป 2557 ดังภาพท่ี 1.1 และคาดการณ การเติบโตในอนาคตท่ี

คาดการณวาจะเติบโตในสภาวะเศรษฐกิจปกติถึง รอยละ 6.7 ตอป มีมูลคาสูงถึง 22,500 ลานบาท 

ดังภาพท่ี 1.2 

 

ภาพท่ี 1.2: อัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจรานกาแฟ และ มูลคาตลาดธุรกิจรานกาแฟ 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. (2558). ธุรกิจรานกาแฟในประเทศ. สืบคนจาก  

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

 

ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงจากเดิมคนไทยนิยมดื่มกาแฟ แบบสําเร็จรูป 

แตในปจจุบัน ผูบริโภคใหความสนใจในการดื่มกาแฟสด (ค่ัวบด) มากข้ึนสอดคลองกับตัวเลขอัตราท่ี

เพ่ิมข้ึน ของการบริโภคกาแฟ จาก 0.5 กิโลกรัมตอคนตอป ในป 2552 เปน 0.9 กิโลกรัมตอคนตอป 

ในป 2555 และคาดวาจะเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2558)  

ประเภทของธุรกิจรานกาแฟ สามารถแบงตามขนาดการลงทุน เปน 3 รูปแบบหลัก คือ 

ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ ซ่ึง รานคาขนาดใหญ แบงไดอีกเปน 2 ประเภท คือ คอฟฟช็อป 

และ คาเฟ หากแบงจากขนาดของธุรกิจ รานประเภทคอฟฟช็อปจะมีสวนแบงของตลาดรอยละ 49.0 

มูลคาประมาณ 8,540 ลานบาท อัตราการขยายตัวเฉลี่ยรอยละ 10.0 เปนผลมาจากคอฟฟช็อปท่ีเพ่ิม

สูงข้ึน รวมท้ังการเขามาของผูประกอบการใหม รานกาแฟประเภทคาเฟ มีสวนแบงตลาดรอยละ 51.0 

มูลคาทางตลาด 8,860 ลานบาท ดังภาพท่ี 1.2 โดยมีกลุมเปาหมายหลักคือ คนทํางาน นักศึกษา และ
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ครอบครัว ท่ีมีรายไดเฉลี่ย 10,000-20,000 บาท และมีพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ 1-2 ครั้งตอ

สัปดาห ดังภาพท่ี 1.3 

 

ภาพท่ี 1.3: พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 

 

 
 

ท่ีมา: Bangkokbanksme.com. (2558). คอกาแฟไทยมีมากข้ึน สงธุรกิจกาแฟสดใสท้ังตลาด. สืบคน 

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

 

จะเห็นไดวาลักษณะธุรกิจรานกาแฟ มีหลากหลายขนาดสอดคลองกับการขยายตัวของธุรกิจ

ประเภทนี้ ท่ีมีอัตราการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคในความนิยมการ

บริโภคเครื่องดื่มกาแฟท่ีสูงข้ึนติดตอกันทุกป ดังนั้นในขณะท่ีธุรกิจรานกาแฟเติบโตข้ึน โดยมาพรอม

กับคูแขงขันท่ีมากข้ึน ทําใหรานกาแฟตองทําใหตัวเองมีเอกลักษณท่ีแตกตางออกไป เพ่ือดึงลูกคาให

มาใชบริการมากท่ีสุด ผานการสื่อสารสมัยใหม (สื่อออนไลน) โดยเฉพาะสื่อออนไลนประเภท สื่อ

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) ซ่ึงเปนสื่อท่ีมีความนิยมอยางมากในปจจุบัน ทําใหผูประกอบ

ธุรกิจ เล็งเห็นถึงประโยชนในการสื่อสาร ไปสูสผูบริโภคยุคใหม สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเสพ

สื่อเปลี่ยนแปลงไป จากกอนท่ีเสพสื่อรูปแบบออฟไลน ปจจุบันมีการเสพสื่อออนไลนเพ่ิมมากข้ึนอยาง

ตอเนื่อง  

สื่อโซเชียลเน็ตเวิรค Line  มีผูใชมากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่งในบรรดา สื่อออนไลนท้ังหมด แต

รูปแบบของ Line เปนการสื่อสารรูปแบบ Chat Application อาจจะไมเหมาะสมเพียงพอตอการ โป

รโมทสินคา/บริการ ในธุรกิจรานกาแฟ ดังนั้นจึงเห็นวา สื่อ โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก  ปจจุบันกําลัง
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เปนท่ีนิยมอันดับท่ี 2 ของคนไทย ดังภาพท่ี 1.4 ซ่ึงคอนขางเหมาะสมในการโปรโมทยสินคา/บริการ 

ในธุรกิจรานกาแฟมากกวา 

 

ภาพท่ี 1.4: การใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ท่ีคนไทยใชมากท่ีสุด 

 

 
 

ท่ีมา: กันตาร ทีเอ็นเอส. (2560). สัดสวนการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของคนไทย. สืบคนจาก  

       https://positioningmag.com/1104324.  

 

ความสามารถของสื่อออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก  สามารถใชงานไดหลากหลาย

รูปแบบ ไมวาจะเปน การแสดงตัวอักษร รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง อีกท้ังยังมีเทคนิคในการ

นําเสนอหลากหลายรูปแบบ ผูผลิตเว็บไซตนี้ยังคงเอ้ืออํานวยตอธุรกิจท่ีตองการโปรโมทหรือโฆษณา

อีกดวย ดังนั้นทําใหมีผูประกอบธุรกิจหลากหลายอุตสาหกรรม หลากหลายแบรนดใหความสนใจใน

การเขารวมการประชาสัมพันธผานชองทาง สื่อออนไลนประเภทนี้ บางก็ประสบความสําเร็จ มีฐาน

ลูกคาเพ่ิมข้ึน สรางยอดขายไดมากข้ึน หรือสามารถเก็บขอมูลลูกคาของแบรนดนั้น ๆ ได เพ่ือทํา

การตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ ตอไป แตก็ยังมีอีกหลากหลายแบรนดท่ีไมประสบความสําเร็จในการสื่อสาร

ในสื่อ โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก ดังตัวอยางรานวันดีดี คาเฟ ซ่ึงเจาของเปนนักรอง “คุณทอม วง 

Room39” เปดรานชวงเดือน ธันวาคม 2559 และดําเนินการโปรโมทรานผานสื่อ เฟซบุก มาโดย

ตลอด และมีฐานแฟนเพจเพ่ิมข้ึนเรื่อยมา จนกระท่ังปดกิจการเดือนมิถุนายน 2560 ซ่ึงอาจเกิดปญหา

จากหลายสาเหตุ หนึ่งในสาเหตุนั้นอาจเกิดจากชองทางการประชาสัมพันธ ซ่ึงใชสื่อ เฟซบุก ไดไมมี

ประสิทธิภาพมากพอ จึงไมสามารถเชิญชวนใหคนไปใชบริการท่ีรานได ดังรูป 1.5  
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ภาพท่ี 1.5: รูปภาพรานคาเฟวันดีดี และภาพการประชาสัมพันธผานสื่อ เฟซบุก 

 

 
  

ท่ีมา: Letseatthailand.com. (2560). ภาพรานคาเฟวันดีดี. สืบคนจาก 

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

       Facebook.com. (2560).  ภาพการประชาสัมพันธผานสื่อ เฟซบุก. สืบคนจาก 

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

 

 ท้ังนี้ธุรกิจรานกาแฟประเภทคาเฟ มีความอิสระในการนําเสนอท้ังผลิตภัณฑ และรูปแบบการ

ตกแตงราน อีกท้ังการบริการ ทําใหแตละรานตาง ลักษณะเฉพาะตัวและมีการประชาสัมพันธท่ี

แตกตางกันออกไปในชองทางสื่อออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก ดังนั้นผูศึกษาจึงเลือกศึกษา จาก

รานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จในการทําการตลาดผานสื่ออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนรานกาแฟรูปแบบ Coffee Café ท่ีไมขาย แฟรนไชส (Franchise) เนื่องจาก

การศึกษานี้มุงเนนเพ่ือชวยเหลือ เจาของธุรกิจขนาดกลาง เพ่ือนําไปใชประโยชนในการพัฒนาธุรกิจ 

อีกหนึ่งเหตุผลคือรานกาแฟ ท่ีมีขนาดธุรกิจขนาดกลาง เปนรานท่ีเหมาะสมในการสื่อสารการตลาดใน

สื่อออนไลน เนื่องจาก แตละรานจะทําใหตัวเองแตกตางจาก คูแขงขันรายอ่ืนในตลาด ดังนั้นจึงมีการ

สื่อสาร โดยไมไดมุงเนน แตการขายสินคาเปนหลัก ซ่ึงจะขายบริการ (Service) ท้ังในดานความ

สะดวกสบาย รูปแบบราน และประโยชนในดานอ่ืน ๆ ดวย 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงศึกษา โดยคัดเลือกจาก เขตท่ีมีประชากรหนาแนนท่ีสุดในประเทศไทยคือเขต

กรุงเทพมหานคร (ฝายระบบเครือขาย กองสารสนเทศภูมิศาสตร สํานักยุทธศาสตรและประเมินผล 

กรุงเทพมหานคร (2558) และการถูกพูดถึงมากในสื่อออนไลน โดยเลือกจาก 5 เว็บไซตหลักในหมวด

ของ อาหาร เครื่องดื่ม ทองเท่ียว ซ่ึงดูจากความนิยมตามเว็บไซตจัดอันดับ จากศูนยวิจัยนวัตกรรม

อินเทอรเน็ตไทย (Truehits.net) หมวด ชอปปง อาหารและเครื่องดื่ม และเว็บรวบรวมขอมูลดานสื่อ

เฟสบุคแฟนเพจ ซ่ึงไดจัดเว็บไซตอันดับหนึ่งสําหรับหมวดชอปปง อาหารและเครื่องดื่ม คือเว็บ 

Wongnai.com ท้ังนี้ ยังหาขอมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซตอ่ืน ๆ 1) Edtguide.com 2) Chillpainai.com 

3) BKKmenu.com 4) Zocialrank.com อีกท้ังการดู จํานวนผูติดตาม และการสื่อสารท่ีเนนสินคา
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ประเภทเครื่องดื่มกาแฟมากกวาอาหาร หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ พรอมท้ังมีการโพสตท่ีสมํ่าเสมอ ดังนั้น

ผูวิจัยจึงเลือกราน Kaizen Coffee Co. เปนรานในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากราน Kaizen เปนรานท่ี

มีฐานลูกคาท่ีชื่อชอบการดื่มกาแฟ และถูกพูดถึงในสื่อออนไลนจํานวนมากสําหรับคอกาแฟ ราน 

Kaizen เปนการรวมตัวกันของบาริสตา 4 คนท่ีมีประสบการณการทํากาเเฟจากตางประเทศ ได

รวมตัวกันเปดราน Kaizen ข้ึนมา โดยรานตั้งอยูท่ีตึกไทปง ซอยเอกมัย และมีลูกคาไดแวะเวียนไปใช

บริการ ซ่ึงหลังจากใชบริการแลวรูสึกประทับใจในรสชาติ จึงมีการรีวิวบนสื่อออนไลนจํานวนมาก ทํา

ใหเว็บไซต Wongnai ไดจัดใหราน Kaizen เปนสุดยอดรานท่ีถูกเลือกโดยลูกคาประจําป 2017 ดัง

รูปภาพท่ี 1.6  

 

ภาพท่ี 1.6: Wongnai.com User choice 

 

   
 

ท่ีมา: Wongnai.com. (2560). การจัดรานคาใหเปนสุดยอดรานคาจากเว็บไซต wongnai.com.  

       สืบคนจาก https://www.wongnai.com/restaurants/194397Vh-kaizen-coffee-co-26- 

       28-ekkamai-tai-ping-tower. 

 

จากท่ีกลาวมาขางตน จึงทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเหตุแหงความสําเร็จของธุรกิจในการ

สื่อสารตามยุคสมัยใหม และกําลังเปนท่ีนิยม คือสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก วาตองทําการสื่อสาร

อยางไรใหตอบโจทย ผูบริโภคยุคใหม ในการดึงดูดใหผูบริโภคมาใชบริการจริงท่ีรานคา หลังจากไดรับ

ขาวสาร หรือการประชาสัมพันธสินคาจากราน Kaizen Coffee  

จากท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นวากลยุทธการสื่อสารการตลาด บนสื่ออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก 

จะชวยใหธุรกิจรานกาแฟมีโอกาสประสบความสําเร็จได ผูวิจัยไดคนควาถึงงานวิจัยท่ีผานมา พบวามี

งานวิจัยท่ีใกลเคียง คือ งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธการตลาดท่ีสงผลตอ
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ความม่ันใจและความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาของรานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ

ภมร พงษศักดิ์ (2554) มีความใกลเคียงในหัวขอท่ีจะศึกษา แตไมไดมุงเนนการสื่อสารบนสื่ออนไลน 

โซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุก เปนหลัก ดังท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจและเลือกท่ีจะศึกษาในหัวขอ

เรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทราน

กาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee” ซ่ึงผูวิจัยหวังวาการคนควาอิสระฉบับนี้ 

จะสามารถเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจประเภทรานกาแฟ และผูท่ีสนใจธุรกิจประเภทรานกาแฟ 

หรือผูท่ีตองการศึกษาคนควาตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 ในการศึกษาคนควาอิสระในหัวขอ “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการ

ตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  

ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งใจมุงหวังไว ดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุคของธุรกิจราน 

Kaizen Coffee  

1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ของธุรกิจราน 

Kaizen Coffee ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) 

1.2.3 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ของธุรกิจราน 

Kaizen Coffee ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษางานวิจัยในหัวขอเรื่อง  “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการ

ตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  

ผูวิจัย มีการจํากัดขอบเขตงานวิจัย โดยเปาหมายเปนรานกาแฟ Kaizen Coffee โดยกลุมเปาหมาย

เปนผูบริโภคท่ีดื่มกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร และใชสื่อออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟสบุค และ

เปนผูติดตามแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee หรือรานกาแฟอ่ืนในเขตเอกมัย  

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

 ผลลัพทจากการศึกษางานวิจัยนี้ จะมีประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1.4.1 เพ่ือเปนขอมูล สําหรับผูประกอบการรานกาแฟ ประเภท Coffee Café ในการนําไป

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการสื่อสารผานเนื้อหาในการดําเนินธุรกิจ  
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1.4.2 เพ่ือเปนขอมูล สําหรับผูปฏิบัติหนาท่ีดูแล หนาเพจรานกาแฟนั้น ๆ ในการนําไป

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการสื่อสาร ใหประสบความสําเร็จ 

1.4.3 เพ่ือเปนขอมูล และแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจศึกษา เก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การเสพสื่อและสงผลตอการไปใชบริการ รวมท้ัง ผูท่ีศึกษา ท่ีมีหัวขอท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนประโยชนใน

การทําวิจัยในอนาคต 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ   

1.5.1 ธุรกิจรานกาแฟ เปนองคการท่ีเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ ท่ี

เก่ียวของกับผลิตภัณฑประเภทอาหารและเครื่องดื่มโดยสินคาหลักคือเครื่องดื่มกาแฟ แกผูบริโภค  

1.5.2 ผูบริโภค คือ ผูซ้ือสินคาหรือไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ และหมายความรวมถึงผู

ซ่ึงไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพ่ือใหซ้ือสินคาหรือรับบริการ ผูบริโภคเปนไดท้ัง

บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีเปนผูใชสินคาหรือไดรับบริการเปนคนสุดทายท่ีกระบวนการธุรกิจไดผลิตข้ึน 

ในกรณีศึกษานี้หมายถึงผูท่ีเปนลูกคาหรือผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคา หลังจากไดรับการสื่อสารการตลาด 

ของราน Kaizen Coffee 

1.5.3 ประสิทธิผล หมายถึง ผลสําเร็จของงานท่ีเปนไปตามความมุงหวัง ท่ีกําหนดไวใน

วัตถุประสงค หรือเปาหมาย หรืออีกนัยหนึ่งคือ ผลลัพธของกิจกรรมท่ีดําเนินงานไปของราน Kaizen 

Coffee วามีผลลัพธเปนเชนไร หากเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค หรือเปาหมาย  

1.5.4 เฟซบุก (Facebook) เปนบริการเครือขายสังคมท่ียังเปดใหบริการอยู ซ่ึงเปนเว็บไซต 

Social Network เว็บหนึ่ง ท่ีมีผูใชบริการมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 ของโลก รุปแบบเว็บไซต ผูใช

สามารถสมัครเปนพ้ืนท่ีสวนตัว หรือแมกระท่ัง แบรนดตาง ๆ ก็สามารถทําได ผูใชงานสามารถใชเพ่ือ

ติดตอสื่อสารหรือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทาน อ่ืนไดเชน การเขียนขอความ เลาเรื่อง ความรูสึก 

แสดงความคิดเห็นเรื่องท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เปนตน ในกรณีศึกษานี้

หมายถึงเฟซบุกของราน Kaizen Coffee 

1.5.5 แฟนเพจ หรือ เฟซบุกแฟนเพจ หมายถึง หนาโปรไฟลของแฟนเพจ Kaizen Coffee 

ซ่ึงเปนคุณสมบัติหนึ่งของ Facebook ท่ีมีไวเพ่ือชวยใหผูใชงานเว็บไซตไดสรางพ้ืนท่ี ไวสําหรับการ

แสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนท่ีติดตามราน Kaizen Coffee เพ่ือเปนชองทางการ

ประชาสัมพันธการสื่อสารของราน Kaizen Coffee ใหแกคนท่ัวไปไดรับทราบ ในกรณีศึกษานี้

หมายถึง ผูท่ีกดติดตามแฟนเพจราน Kaizen Coffee   

1.5.6 ผูดูแลเพจ (Admin) หมายถึง ยอมาจากคําศัพท Administrator แปลวา ผูจัดการ, 

ผูบริหารระบบ, ผูดูแลสูงสุด ของแฟนเพจราน Kaizen Coffee หนาท่ีโดยหลักคือเปนผูดูแล และคอย

จัดการ บริหารงาน ดังนั้นผูดูแลเพจจึงหมายถึง ผูท่ีคอยดูแลจัดการ, บริหารแฟนเพจ Kaizen Coffee 
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1.5.7 รูปแบบเนื้อหา (Content Format) หมายถึง รูปแบบเรื่องราวท่ีผูเขียนตองการจะ

นําเสนอใหผูท่ีติดตามแฟนเพจราน Kaizen Cofee ไดรับทราบ ผานรูปแบบตาง ๆ เชน วีดีโอ รูปภาพ 

หรือ ขอความตัวอักษร 

1.5.8 การตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลหรืออารมณใน

การเลือกซ้ือกาแฟ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเองใหมากท่ีสุด 

1.5.9 การมีสวนรวม (Engagement) ความหมายคือการมีสวนรวม คํานี้ในดานสื่อออนไลน 

จะใชวัดสําหรับในสื่อท่ีเปน Social Media เทานั้น และจะเปนการวัดวา ผูติดตามหรือผูเห็นสื่อของ

รานกาแฟ Kaizen มีผลตอบรับดีแคไหน โดยการวัดจากผูเขาชมท่ีมีปฏิกิริยาตอเนื้อหา ไมวาจะเปน 

Like, Comment, Share หรือ Click Post ซ่ึงอาจจะตีความไดวา ยิ่งมี Engagement Rate มากข้ึน

เทาไร แสดงวาคนชื่นชอบแบรนดเรามากข้ึนเทานั้น ซ่ึงแปลวามีทรรศนคติท่ีดีตอแบรนดไปดวย ดังนั้น

อาจสงผลตอยอดขายของสินคาในอนาคต แตไมสามารถบอกไดวายิ่ง Like Comment Share เยอะ 

จะทําใหเกิดยอดขายไดในทันที 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ 

ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  ผูวิจัยไดศึกษา

คนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ มาประกอบการศึกษาและเพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย 

ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค (Social Network, Facebook) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค  

2.5 กรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค (Social Network, Facebook)  

กติกา สายเสนีย (2551 ก) ไดกลาวถึงโซเชียลเน็ตเวิรคไวดังนี้  

“เครือขายสังคม หรือโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) คือ การท่ีผูคนสามารถเชื่อมโยง

และทําความรูจักกันได ไมทางใดก็ทางหนึ่ง เว็บโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network Web) คือ 

เว็บไซตท่ีสามารถเชื่อมโยงผูคนเอาไวดวยกัน เชน Hi5 หรือ Facebook ซ่ึงเปนเหมือนสถานท่ีท่ีทําให

ผูคนไดทําความรูจักกัน โดยสามารถเลือกไดวาตองการท่ีจะทําความรูจักกับใคร หรือเปนเพ่ือนกับใคร  

โซเชียลมีเดีย (Social Media) โซเชียลมีเดีย คือเครื่องมือ หรือเว็บไซตบนอินเทอรเน็ต 

สําหรับการเขาใชเพ่ือทําการสื่อสาร รวบรวมขอมูล หรือการเขาไปมีสวนรวมกับคนในชุมชนนั้น ๆ 

เชน บล็อก (Blog) เว็บประเภท Video Sharing เชน YouTube เว็บประเภทโซเชียลเน็ตเวิรค เชน 

Facebook เว็บประเภทอัลบั้มรูปภาพ เชน Flickr” (กติกา สายเสนีย, 2551 ข) 

โดยมีการเก็บสถิติพบวาเฟซบุค (Facebook) อยูในอันดับ 1 ของเว็บไซตท่ีไดรับความนิยมใน

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

2553)  

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาสนใจคนควาและศึกษาโดยเจาะลึงไปถึงสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค 

เฟซบุค ของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. เทานั้น ดังนั้นผูวิจัยจึงศึกษา เจาะลึกลงไปในสวนของ 

เฟซบุค เพียงอยางเดียว 

เฟซบุค (Facebook) 

     Facebook คือเว็บไซตท่ีใหบริการเครือคายสังคมออนไลน ผาน Internet หรือ เรียกไดวา 
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เปน Social Network ถูกกอตั้งโดย มารก ซักเคอรเบิรก เฟซบุคอนุญาตใหใครก็ไดเขาสมัคร

ลงทะเบียนกับเฟซบุค และผูเปนสามาชิกของเฟชบุค นั้นสามารถสรางพ้ืนท่ีสวนตัว สําหรับแนะนํา

ตัวเอง ติดตอสื่อกับเพ่ือน ท้ังเเบบ ขอความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ โดยผูใชสามารถเลือกท่ีจะเปน

หรือไมเปนเพ่ือนกับใครก็ไดในเฟชบุค  

     นอกจากนี้ผูใชยังสามารถใชเฟชบุค เพ่ือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอ่ืนไดเชน การเขียน

ขอความ เลาเรื่อง ความรูสึก แสดงความคิดเห็นเรื่องท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชท

พูดคุย เลนเกมท่ีสามารถชวนผูใชงานทานอ่ืนมาเลนกับเราได รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ผานแอพลิ

เคชั่นเสริม (Applications) ท่ีมีอยูอยางมากมาย ซ่ึงแอพลิเคชั่นดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพ่ิมเติมอยู

เรื่อย ๆ แอพลิเคชั่นยังแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพ่ือความบันเทิง เกมปลูกผักยอดนิยม เปน

ตน หรือไมวาจะเปนเชิงธุรกิจ แอพลิเคชั่นของ Facebook ก็มีใหใชงานเชนเดียวกัน ดวยเหตุนี้ 

Facebook จึงไดรับความนิยมไปท่ัวโลก (Mindphp.com, 2559) 

DAAT สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) Digital Advertising Association (Thailand) 

รวมกับเว็บไซต MarketingOops.com ไดจัดทํา Infographic เผยขอมูลผูใชงานอินเทอรเน็ตของไทย 

ไตรมาส 1 ประจําป 2559 แสดงตัวเลขภาพรวมและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของคนไทย พบวา 

ปจจุบันประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มีจํานวนท้ังสิ้น 68.1 ลานคน มีผูใชงาน

อินเทอรเน็ต (Internet Users) จํานวน 38 ลานคน  คิดเปน 56% ของจํานวนประชากรท้ังหมด และ

มีผูใชโซเชียลเน็ทเวิรค (Social Network Users) มากถึง 41 ลานคน คิดเปน 60%  สําหรับโซเชียล

เน็ตเวิรคท่ีมีผูใชงานมากท่ีสุดของไทยไดแก Facebook 92.1 % ตามดวย 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. 

สืบคนจาก www.daat.in.th/index.php/daat-internet. 

 

Facebook Page (หรือ Fan Page) จัดทําระบบนี้ข้ึนเม่ือเดือนพฤศจิกายน 2007 คือ หนา

ประวัติสวนตัว (Profile) สาธารณะ เพ่ือเปนกระบอกเสียงสําหรับบุคคลสาธารณะหรือองคกรธุรกิจ 

เพ่ือใชในการติดตอสื่อสารกับผูใชเฟซบุค โดยผูจัดทํา Facebook Page มีท้ังวงดนตรี ทีมกีฬา ศิลปน 

ผูไมแสวงหาผลกาไร และธุรกิจตาง ๆ โดย Facebook Page นี้จะชวยเชื่อมตอระหวางผูใชเฟซบุค

และสิ่งท่ีผูใชแตละคนสนใจ เม่ือมีการประกาศหรืออัพเดทขอมูลใด ๆ ขององคกรหรือผูจัดทํา 

Facebook Page เนื้อหาตาง ๆ นี้จะแสดงอยูในสวนของ News Feed ของผูใชเฟซบุคท่ีไดเขา

รวมกับ Facebook Page นั้น นับเปนการสรางความสัมพันธระหวางองคกรหรือบุคคลสาธารณะกับ

ผูใชงานเฟซบุคท่ีมีความสนใจ (Facebook Pages, 2011)  
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ปจจุบันจํานวน Facebook Page ในประเทศไทยมีจานวนท้ังหมด 1, 081 หนา (Page) โดย 

Facebook Page ประเภทดานบันเทิง (Entertainment อาทิเชน รายการทีวี ผูผลิตภาพยนตร 

คลื่นวิทยุเปนตน) มีจานวนมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังมีธุรกิจในดานตาง ๆ อีกหลายดานท่ีมีการจัดตั้ง 

Facebook Page เชน สายการบิน รานอาหาร รานขายเสื้อผา เว็บไซต สปา โรงแรม การเงิน รวมท้ัง

รัฐบาล  

 

ภาพท่ี 2.2: Facebook Page ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย 10 อันดับแรก 

 

 
 

ท่ีมา: Zocialrank.com. (2560 ก). แฟนเพจ คาเฟรานกาแฟ. สืบคนจาก 

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

       =Facebook&sby=pn. 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

สื่อดิจิทัล คือ “สื่อท่ีมีการนําขอความ กราฟก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลงสภาพ 

และเชื่อมโยงเขาดวยกันเพ่ือประโยชนในการใชงาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญกาวหนาทางดาน 

คอมพิวเตอร” (ธันยวิช วิเชียรพันธ, 2557)  

สื่อดิจิทัล เปน “สื่อสารมวลชน ซ่ึงในยุคแรกเรียกวา Other Media ตอมาพัฒนาเปน 

Multimedia, Now Media และ Digital Media ในปจจุบัน คําวาสื่อดิจิทัล หมายถึงสื่อท่ีมีการ

นําเอาขอความ กราฟก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ เปนตน โดยอาศัย เทคโนโลยีความ

เจริญกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรเขามาชวยใหขอมูลท่ีเปนสื่อตาง ๆ เหลานั้นมา แปลงสภาพ และ

เชื่อมโยงเขาดวยกันเพ่ือประโยชนในการใชงาน” (ชลธาร วริิยะพุทธิวง, 2554) 

การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดท่ีพัฒนามาจากการตลาดสมัยกอน โดยเปนการทําการตลาด 

แทบท้ังหมดผานสื่อดิจิทัล เปนรูปแบบใหมของการตลาดท่ีใชชองทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภค 

แมวาจะเปนสื่อใหมแตยังคงใชหลักการการตลาดดั้งเดิม เพียงแตเปลี่ยนแปลงชองทางในการ 

ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคและการเก็บขอมูลของผูบริโภค โดย เวอรไทม และเฟนวิค (2551) ได ให

ความหมายของ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) วาคือ “พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดข้ึน

เม่ือบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญผานชองทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเปนสื่อท่ีมีรหัส ระบุ

ตัวผูใชไดจึงทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกคา

ไดอยางตอเนื่องเปนรายบุคคล ขอมูลท่ีไดจากการสื่อสารกับลูกคาแตละคนในแตละครั้งเปน การ

เรียนรูรวมกัน ซ่ึงอาจจะเปนประโยชนกับลูกคาคนตอไป ตอเนื่องและสอดคลองกันเหมือนการ 

ทํางานของเครือขายเซลลประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลท่ีทราบแบบเรียลไทมนี้ 

รวมท้ังความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป” 

หรือ วิธีการในการสงเสริมสินคาและบริการโดยอาศัยชองทางฐานขอมูลออนไลนเพ่ือเขาถึงผูบริโภค 

ในเวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพันธกับความตองการ มีความเปนสวนตัว และใชตนทุนอยางมี 

ประสิทธิภาพ (Reitzen, 2007)  

2.2.1 ความสําคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  

พฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย เพ่ิมข้ึนและสวนใหญใชงานทุกวัน โดยคาเฉลี่ย 

การออนไลนตอสัปดาหเทากับ 16.6 ชั่วโมง ซ่ึงมากกวาการใชเวลากับสื่อทีวีและดูรายการท่ีตัวเอง 

สนใจผานวีดีโอออนไลนขณะท่ีวีดีโอออนไลนมารเก็ตติ้งในป 2012 มีจํานวนคนเขาชมโฆษณาและ 

ไวรัลคลิปของบางแบรนดมากกวา 1 ลานครั้ง อีกท้ังเฟซบุค (Facebook) เปนบริการทาง 

อินเทอรเน็ตยอดนิยม ท่ีผูใช Social Network จํานวน 18 ลานคน เขาถึงมากท่ีสุด หรือ 85% เม่ือ 

เทียบกับการใช Twitters (10%) และ Instagram (5%) คนไทยใชเฟซบุคในการโพสตขอความ ตาง 

ๆ (Likes, Comments, Shares) จํานวน 31 ลานโพสตตอวัน หรือเฉลี่ยอยูท่ี 624,000 ครั้งตอวัน 
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และ “สัดสวนการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของคนไทย”, (2559) สวนใหญกวารอยละ 60 ท่ีใช

บริการเฟซบุคนิยมใชงานผานโทรศัพทมือถือ และอุปกรณ เคลื่อนท่ี จากแนวโนมนี้ทําใหการใชงาน

สื่อดิจิทัล จําเปนตองปรับกลยุทธเพ่ือดึงดูดผูบริโภค ซ่ึงไมใช แคการสรางการรับรูสินคาแตรวมถึงการ

บอกตอและภักดีกับแบรนดพรอมจะปกปองแบรนดและ โดยภาพรวมมูลคาในสื่อดิจิทัลก็เติบโตไมต่ํา

กวารอยละ 30 หรือ 3,000 ลานบาทในป 2012 โดยกวา ครึ่งถูกใชไปในเว็บไซตตาง ๆ ในบางรูปแบบ 

เชน การซ้ือแบนเนอรและการใชวีดีโอออนไลนมารเก็ตติ้ง และมูลคาในสื่อดิจิทัลประมาณรอยละ 30 

อยูท่ี เสริรชมารเก็ตติ้ง และรอยละ 10-20 อยูท่ี โซเชี่ยลมีเดีย โดยเฉพาะท่ีเฟซบุค ท่ีสองสวนหลังนี้มี

แนวโนมเติบโตมากข้ึน  

2.2.2 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  

อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเขาถึงขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังยังเปนการสื่อสารตรงสู 

ผูบริโภคท่ีมีความสนใจในสินคานั้น เนื่องจากผูท่ีมีความสนใจในสินคาชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมี 

การพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ ทําใหการสื่อสารผานชองทางดิจทัลเปนการสื่อสารรูปแบบ 

หนึ่งตอหนึ่ง (One-to-One) อีกท้ังขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐานขอมูลทําให 

สามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลาโดยไมตองคอยเฝาดูผูบริโภค สื่อดิจทัลท่ีไดรับความนิยมและเปน 

ชองทางท่ีสมารถคนหาผูบริโภคนั้นมีอยูหลายทาง Deb Hentetta ประธานบริหารกลุมภาคพ้ืนเอเซีย 

ของพีแอนดจีกลาวถึงการท่ีดิจิทัล กําลังเปลี่ยนโลกท้ังใบ และกําลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไป

อยางสิ้นเชิง ผาน 5 ประเด็นสําคัญ (Henretta, n.d. อางใน อุไรพร ชลสิริรุงสกุล, 2554)  

1) การเชื่อมตอ (Connections)  

ชองทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร และการ ประสานงานของธุรกิจใหเปนไปดวยความ

รวดเร็วมากข้ึน โดยการเชื่อมตอท่ัวโลกแบบโลกาภิวัตน (Globalization) ทําใหการสื่อสารเปนไปได

ตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจริง  

2) การปฏิสัมพันธ (Conversations)  

ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับ ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงสิ่งท่ีเห็นไดอยางชัดเจน

คือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผูผลิตแบบการสื่อสาร ทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการ

สนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและตอเนื่อง ระหวางแบรนดกับผูบริโภค  

3) การรวมกันสราง (Co-Creation)  

ชองทางดิจิทัลชวยใหเกิดการสรางเนื้อหาทาง การตลาดแบบการรวมกันสราง (Co-Creation) โดย

เปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ ท่ี เกิดจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร 

หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัท ไมวาจะเปน สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตรและผูประกอบการ 

หรือแมกระท้ังทํางานรวมกับลูกคาซ่ึงเปนการหลีกหนีจากการสื่อสารจากเนื้อหาแบบเดิม ๆ มา

สรางสรรคเปนเนื้อหาท่ีเกิดจากแนวคิดและความตองการของผูบริโภค (User-Generate Content) 
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การเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑ ผานดิจิทัลแพลตฟอรม (Digital 

Platform)  

4) การพาณิชย (Commerce)  

การพาณิชยอีเล็กทรอนิกส (ECommerce) หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดย

ครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา/บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

ประเภทตาง ๆ โดยเฉพาะเครือขายทางอินเทอรเน็ต (มหาวิทยาลัยนอรท – เชียงใหม, 

elearning.northcm.ac.th.) ปจจุบันเปนชวงท่ีมีการแขงขันอยางสมบูรณ จะเรียกงาย ๆ คือชวงท่ี

เริ่มแขงขันกันดุเดือด และเปนยุคท่ีรัฐบาลไดเขามาเก่ียวของ จากการท่ีกระทรวงพาณิชยเริ่มเขามา

ผลักดันใหธุรกิจท่ีตองการใหเกิดบนอินเทอรเน็ตนั้นเดนข้ึน ภายใตชื่อวาการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส  ซ่ึงเกิดจากความนิยมของรานคาหรือบริษัทชั้นนํา หันมาสนใจมากข้ึน เชนอีคอมเมิรซ

เว็บไซตอยาง อเมซอน (Amazon.com) และลาซาดา (Lazada) ทําใหแบรนดชั้นนําอ่ืน ๆ สวนใหญ

ตางใหความสนใจมากข้ึน ในการใชประโยชนจากพาณิชยอีเล็กทรอนิกส  

5) ชุมชน (Community)  

ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปลี่ยนบริบทไปดวยอิทธิพล ของเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network) โดยการสรางความสัมพันธท่ียั่งยืนและโครงการดาน กิจกรรมเพ่ือสังคม (Social 

Responsibility- Sustainability) สามารถตอเชื่อมกับแบรนดและ องคกรผานสังคมออนไลนไดอยาง

มีประสิทธิภาพ  

การใหความสําคัญกับปจจัยท้ัง 5 ปจจัย ไดแกการ เชื่อมตอ การปฏิสัมพันธการรวมสราง 

การพาณิชยและชุมชน จะทําใหการสรางเทคโนโลยี่ทางการ สื่อสารการตลาดกับผูบริโภคมีโอกาสท่ี

จะประสบความสําเร็จ ซ่ึงการศึกษาความตองการของผูบริโภค นั้น จะสงเสริมการสื่อสารทาง

การตลาดใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน  

2.2.3 ชองทางดิจิทัล  

เนื่องจากชองทางดิจิทัลเปนชองทางท่ีสรางโอกาสอยางมาก ท้ังลดความเหลื่อมลาในเรื่องของ 

ตนทุนท่ีสงผลกระทบตอธุรกิจรายยอย อีกท้ังสรางโอกาสใหธุรกิจรายยอยสามารถเปนท่ีรูจักและ

ขยาย ฐานลูกคาไดอยางกวางขวาง หลักสําคัญอยูท่ีการเลือกใชชองทางดิจิทัลท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ ซ่ึง

ชองทาง ดิจิทัลท่ีเปนท่ีรูจักโดยท่ัวไป ไดแก  

1) เว็บไซต (Website) เว็บไซตในปจจุบัน เว็บทําหนาท่ีแสดงขอมูลใหผูท่ีตองการรับชม และ

ไดพัฒนาเปนศูนยรวมของขอมูล และยังทําหนาท่ีกระจายเขาไปสูผูใชบริการท่ีมี ความตองการท่ี

หลากหลายมากยิ่งข้ึน และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดูขอมูลท่ีตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว  

2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) ในยุคอีเล็กทรอนิกสนี้จดหมายอิเล็กทรอนิกสได

กลายเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ ดวยคุณสมบัติท่ี รวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และ
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ยากตอการสูญหาย ซ่ึงทําใหจดหมาย อิเล็กทรอนิกสเปนสื่อท่ีมีความเหมาะสมในการทําการตลาด

ทางตรง   

3) บล็อก (Blog) Blog มาจากศัพทคําวา Web Log คือการบันทึกบทความของตนเอง 

(Personal Journal) ลงบนเว็บไซตโดยเนื้อหาของ Blog นั้นจะครอบคลุมไดทุกเรื่อง ไมวาจะเปน

เรื่องราวสวนตัวหรือเปน บทความเฉพาะดานตาง ๆ เชน เรื่องการเมือง เรื่องกลองถายรูป เรื่องกีฬา 

เรื่องธุรกิจ เปนตน โดย จุดเดนท่ีทําใหบล็อกเปนท่ีนิยมก็คือ ผูเขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็น

ของตนเองใสลงไปใน บทความนั้น โดยบล็อกบางแหง จะมีอิทธิพลในการโนมนาวจิตใจผูอานสูงมาก 

แตในขณะเดียวกับบางบล็อกก็จะเขียนข้ึนมาเพ่ือใหอานกันในกลุมเฉพาะ  

4) บริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Service) บริการเครือขายสังคม

ออนไลนคือการท่ีผูคนสามารถทําความรูจัก และเชื่อมโยงกันใน ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  

5) โปรแกรมการสืบคนขอมูลบนอินเทอรเน็ต (Search) การทําการตลาดผานโปรแกรมการ

สืบคนขอมูลไดรับความสนใจ เนื่องจากนักการตลาด ตระหนักวาผูบริโภคท่ีคนหาขอมูลผานโปรแกรม

สืบคนเหลานี้ไดแสดงใหเห็นถึงความสนใจในสิ่งท่ี ตองการ เขาไดแสดงตัววาพรอมจะเปนลูกคาและ

กําลังหาคําตอบในสิ่งท่ีกําลังทําการคนหา  

6) วีดีโอออนไลน (Online Video)  

ศิวัตร เชาวรียวงษ (ม.ป.ป. อางใน “สัดสวนการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของคนไทย”,  

2559) ใหความเห็นวาการตลาดวีดีโอ สามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ เชน เปนหนังโฆษณา 

เหมือนทางโทรทัศนทําเปนเรื่องราวและมี โฆษณาแนบ โดยข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนดเชน 

เพ่ือสื่อสารใหเกิดการรับรู (Awareness) และสรางทัศนคติ (Attitude) ท่ีดีสรางโอกาสใหผูบริโภคเขา

รวมกิจกรรม (Event) เพ่ือใหผูบริโภค ผูกพันแบรนดหรือมุงเนนการขาย และเพ่ือการประชาสัมพันธ

สรางภาพลักษณ (Public Relation) เม่ือเทคโนโลยี่เปลี่ยนก็จะสงผลตอการรับรูถึงสินคา คลิปวีดีโอ

สามารถขยายฐานลูกคากวางมากข้ึน  

7) เกมสดิจิทัล (Digital Games) ปจจุบันเกมสดิจิทัลทําหนาท่ีมากกวาแคเปนการสื่ออยางใน

อดีต เกมสดิจิทัลกลายเปน เครื่องมือในการสื่อสารของนักการตลาดไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายได

เพราะเกมสดิจิทัลสามารถเปน ท้ังเวทีเลนเกมสและรานขายสินคาและบริการในเวลาเดียวกัน ยิ่งเปน

การสรางแรงขับเคลื่อนให อุตสาหกรรมเกมสดิจิทัลเติบโตและมีขนาดใหญ  

2.2.4 ความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล  

การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิตอลไดรับความนิยม เนื่องจากความสะดวกในการใชงาน เขาถึง

คนหมูมาก และเปนกลุมเปาหมาย เสียคาใชจายนอยกวาการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ โดยการทํา 

การตลาดดิจิทัล นั้นมีหัวใจหลักอยู 5 ประการ ไดแก  

1) การวางแผนการจัดการขอมูล  
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โดยขอดีของการทําการตลาดดิจิทัล คือ สามารถวัดผล ไดจากจํานวนผูท่ีคลิกเขามาชม

เว็บไซตหรือผูท่ีเขามาลงทะเบียนรวมกิจกรรม ซ่ึงเปนขอมูลจํานวนมากนักการตลาดจึงตองวางแผนใน

เรื่องของการจัดการขอมูลท่ีมีอยูวาขอมูลใดเปนขอมูลท่ีนักการ ตลาดตองการอยางแทจริง เพ่ือจะ

นําไปสูการเก็บขอมูลท่ีเปนประโยชน  

2) ไมควรบังคับผูบริโภค เนื่องจากผูใชงานอินเทอรเน็ตมีหลายทางเลือก ไมชอบการรอคอย

เปนเวลานาน ถาเว็บไซตใชเวลาในการปรากฏนานเกินไป หรือไมมีขอมูลท่ีตองการ ผูบริโภคจะ 

ตัดสินใจออกจากเว็บไซตอยางรวดเร็ว ดวยเหตุนี้จึงตองโฆษณาอยางแนบเนียนไปกับเนื้อหาของ 

เว็บไซตหรือใสความคิดสรางสรรคเขาไปใหผูบริโภคไดมีสวนรวมกับโฆษณา  

3) งายและรวดเร็ว เนื่องจากโลกของอินเทอรเน็ตมีเว็บไซตท่ีนาสนใจอยูมากมาย ดังนั้น 

โฆษณาบนหนาอินเทอรเน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดท่ีผูบริโภคตองการเทานั้นไมควรใชคําหรือ

สีสันฟุมเฟอยเกินความจําเปน แมแตการใชงานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร (Banner) ก็ควรนํา 

ผูบริโภคไปสูหนาเว็บไซตท่ีเปนประโยชนมากท่ีสุดโดยท่ีผูบริโภคไมจําเปนตองคลิกหลายครั้ง  

4) ตรวจสอบภาพลักษณแบรนดสมํ่าเสมอ เปนไปไมไดท่ีจะหามเว็บไซตท่ีมีการพูดคุยแลก  

เปลียนตาง ๆ ไมใหพูดถึงแบรนดขององคกร แตสิ่งท่ีควรจะรูคือ สังคมออนไลนกําลังพูดอยางไร ถา 

ออกมาในแงลบก็ควรจะเขาไปแกไขปญหานั้น ๆ ปรับปรุงสินคาหรือบริการ ทําความเขาใจ วิธีการ 

ควบคุมการสนทนาในดานลบของแบรนด  

5) ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือลบจุดออนของสื่ออ่ืน สื่อดิจิทัลสามารถนํามาใชเพ่ือเสริมจุดออน ของ

สื่ออ่ืน ๆ ไดเชน นําภาพยนตรโฆษณาตัวจริงหรือเอาโฆษณาฉบับเต็มท่ีไมไดฉายทางโทรทัศนมา ฉาย

ซํ้าบนเว็บไซต เพ่ือเสริมจุดออนของสื่อโทรทัศนท่ีผูชมเลือกไมไดวาจะกลับมาดูโฆษณาชิ้นนี้เม่ือไร 

รวมท้ังยังมีคาใชจายสูง อยางไรก็ตามตองยอมรับวา ดิจิทัล มีเดีย (Digital Media) ยังมีขอดอยท่ีไม

สามารถเขาถึงมวลชนไดมาก เทากับโทรทัศนหรือไมสามารถสรางประสบการณไดเหมือนของจริง

แบบงานอีเวนทดังนั้น การใชสื่อ ดิจิทัลใหไดผลจึงตองอาศัย การผสมผสานสื่อเพ่ือใหไดการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด (“5 หัวใจการทําDigital Marketing”, 2550)  

6) แนวโนมของการตลาดดิจิทัล การตลาดดิจิทัลหรือ Digital Marketing ยังเติบโตอยาง

รวดเร็วและตอเนื่องดังท่ีเราไดเห็น ความกาวหนาในการวางกลยุทธ การปรับตัวของแบรนดและ

บริษัทตาง ๆ กันมาตลอดในชวงไมก่ีปท่ีผานมา และแนนอนวาในป 2014 นี้เราคงจะไดเห็นนวัตกรรม

และเทคโนโลยีใหม ๆ เขามามีบทบาท ในการทําการตลาดรูปแบบดิจิทัลอีกแนนอน แนวโนม

การตลาดดิจิทัลในป2013 ไดเปน 3 แนวทาง  

- การวัดผลจากจํานวน Likes บน Facebook แฟนเพจจะหมดลง เนื่องจากการวัดผลท่ี 

แบรนดสินคาตองการมากกวาคือ การมีสวนรวมของผูบริโภคตอแบรนดสินคา ซ่ึงจากการสํารวจ

พบวา โดยเฉลี่ยผูบริโภคมีสวนรวมตอแบรนดสินคาเพียง 0.9% ขณะท่ีเฟซบุคแฟนเพจท่ีมีจํานวนไลค 
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20 อันดับแรก มีผูบริโภคท่ีมีสวนรวมตอแบรนดเฉลี่ยเพียง 3.9% โดยวัดจากฟเจอร Talking about 

this ของเฟซบุค ดังนั้น แบรนดสินคาจะตองหันมาใสใจตอการมีสวนรวมของผูบริโภคและแบรนดให

มากข้ึน โดยเพ่ิม การแบงปนและคอมเมนท ซ่ึงในเฟซบุคแฟนเพจของแตละแบรนดควรตั้งเปาหมาย

ใหมี Brand Engagement 5% ของจํานวนไลค  

-โฆษณาผานวีดิโอคอนเทนทบนโลกออนไลน (In-Stream Video) จะไดรับความนิยม มาก

ข้ึน ซ่ึงปจจุบันพบวาคอนเทนท 95% บนฟรีทีวีไดรับการอัพโหลดข้ึนเว็บไซตยูทูบ ทําใหเจาของ  

คอนเทนทจําตองบล็อกคอนเทนทท่ีอัพโหลดโดยผูอ่ืน ขณะเดียวกันก็จัดทําชองของตัวเองผานเว็บไซต 

ยูทูบเพ่ือเผยแพรผานสื่อออนไลน และขายโฆษณาผานชองทางออนไลนเพ่ิมข้ึน ซ่ึงจะทําใหเกิดการ 

เปลี่ยนงบจากโฆษณาโทรทัศนมาสู In-Stream Video มากข้ึนขณะเดียวกันก็จะเปนสวนสงเสริม 

ประสิทธิภาพการโฆษณาเพ่ิมข้ึนถึง 62% เนื่องจากสามารถเลือกประเภทกลุมผูชมไดโดยนักการ 

ตลาดเชื่อวา In-Streaming Video ชวยใหกลุมเปาหมายเห็นโฆษณาไดมากข้ึน 7% ท้ังยังลดตนทุน 

ถึง 11% ปจจุบันมีการใชงบโฆษณาสําหรับ In-Streaming Video 125 ลานบาท และใน ป 2556  

จะเพ่ิมข้ึนถึง 750 ลานบาท  

-การวัดผลจะแมนยํามากข้ึน ดวยเครื่องมือวัดผลชนิดตาง ๆ หมดยุคการวัดผลแบบคาดเดา 

(Guesstimate) อีกตอไป ทําใหการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน จากขอมูลท่ีแมนยําและสามารถ 

วัดผลไดทําใหนักการตลาดสามารถเลือกสงสารท่ีเหมาะสมกับผูบริโภค ซ่ึงในฐานะเจาของสินคาควร 

ลงทุนดานความรูของบุคลากรเพ่ิมข้ึน เนื่องจากปจจุบันนักการตลาดท่ีมีความรูความเขาใจดานดิจิทัล 

ยังมีจํานวนนอย ขณะท่ีความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล ข้ึนอยูกับบุคลากรถึง 99% และข้ึนอยูกับ 

เครื่องมือวัดผลเพียง 1% เทานั้น (ศุภชัย ปาจริยนนท, 2555) 

จากทฤษฏีท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นวาการทําการตลาดบนสื่อ ออนไลน เปนชองทางใหม ท่ี

สามารถติดตอกับ ผูบริโภคไดหลายชองทาง รวมถึงยังสามารถเลือกได วาตองการจะสื่อสารกับใคร 

หากแตวาผูประกอบการตองศึกษาใหดีกอนท่ีจะลงมือทํา เนื่องจากสื่ออนนไลน เปนชองทางท่ีกวาง 

ซ่ึงหากไมศึกษาใหดี อาจจะ สื่อสารไปถึงลูกคาผิดกลุมได รวมถึงสื่อออนไลน สามารถติดตามผลการ

ดําเนินงานได ดังนั้นผูประกอบการตองรูจักวิธีในการวัดผลลัพธ เพ่ือวิเคราะห ขอมูลท่ีไดมา เพ่ือให

เกิดประโยชนสูงสุด 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

  วรมน บุญศาสตร (ม.ป.ป.) การสื่อสารการตลาดสูกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น ซี ในยุคดิจิทัล 

ซ่ึงผลการศึกษาคือ “ในยุคปจจุบันนี้ถือไดวาเปนยุคดิจิทัล ซ่ึงมีการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลกับ

ผูบริโภคเปนอยางมากท้ังดานทางเลือก ชองทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑและบริการ

นั้น ๆ โดยมีความหลากหลายของสื่อตาง ๆ ท่ีมาแขงขันกันสงผลใหเกิดกลุมผูบริโภคกลุมใหมในยุค

ดิจิทัลนี้เรียกวา เจเนอรเรชั่น ซี (Generation C) โดยถูกแบงตามพฤติกรรมการใชงานเทคโนโลยี
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ดิจิทัลนั้นเอง เห็นไดชัดเจนคือ การเชื่อมตออินเทอรเน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตขอมูล แชรขาวสาร

และใชชีวิตอยูกับสื่อสังคมออนไลนเปนสวนใหญ มีความแตกตางจากเจเนอรเรชั่นกอนหนานี้ ท่ีมีการ

แบงรุนตามชวงอายุหรือป พ.ศ. เกิด  

นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดหากยังใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ๆ กับ

กลุมผูบริโภค เจเนอรเรชั่น ซี ในยุคดิจิทัลนี้ คงไมประสบความสําเร็จอยางแนนอน ซ่ึงการสื่อสาร

การตลาดสูกลุมผูบริโภคกลุมนี้ จะตองเปนการสรางความรูสึกท่ีดีและความผูกพันอยางลึกซ้ึงใหกับ

ผูบริโภค ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหหลากหลายและเลือก

ชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสมกับพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภคกลุมนี้ ในรูปแบบการตลาดยุค

ดิจิทัล (Digital Marketing) ซ่ึงมีหลักการทาการตลาดท่ีเขาใจงาย เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี โดย

อาศัยสื่อสังคมออนไลน (Social Media) เปนเครื่องมือชองทางในการทําการสื่อสารการตลาด อาทิ 

การสรางแบรนดบน Facebook การทํากิจกรรมการขายผลิตภัณฑบน YouTube และยังมีแนวคิด

อ่ืน ๆ มาประยุกตใชอยาง การตลาดรูปแบบไวรัส (Viral Marketing), การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) และการตลาดแบบเรียลไทม (Real- Time Marketing) เปนตน” 

 

2.3 แนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) 

ความหมายของ Content Marketing คือการสรางเนื้อหาตาง ๆ เพ่ือวัตถุประสงคตอการ

ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน ซ่ึงจะมีขอแตกตางจากเนื้อหาเพ่ือการโฆษณา โดย Content 

Marketing เปนการนําเสนอในลักษณะท่ีเปนเนื้อหาสาระเก่ียวกับหัวขอนั้น ๆ ในลักษณะท่ีเปนเชิงลึก

สําหรับนําเสนอผานสื่อออนไลนหรือเพ่ือใหแสดงผลปรากฏบน สื่อออนไลน โดยมีผูอานเปนเปาหมาย

หลักในการนําเสนอ (Leenaja.com, 2560) 

กลยุทธการตลาดดิจิทัลมีปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหแบรนดหรือตราสินคาใด ๆ ประสบความ 

สําเร็จไปถึงเปาหมายได นั่นคือการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) ซ่ึงปจจุบัน

กําลังไดรับความนิยมกันเปนจํานวนมากและเริ่มแพรหลายเปนท่ีรูจักกันมากข้ึน สําหรับการนิยาม

ความหมายของการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) ไวไดอยางชัดเจนและเขาใจงายวา 

เปนการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ ไมจะเปนบทความขอเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟก 

โดยเปนเนื้อหาท่ีเกิดประโยชนกับผูบริโภคไมทางใดก็ทางหนึ่ง เชน อาจมาในรูปแบบการใหความ

บันเทิง การใหเนื้อหาสาระตาง ๆ พรอมยังกระตุนใหผูอานเกิดการแชร โดยมีวัตถุประสงคสําคัญคือ

เพ่ือสรางการรับรู และกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคานั้น ๆ (“ความหมายของการตลาดแบบเนน

เนื้อหา”, 2557) สวน Growth Hacking (2558) ใหนิยามของการตลาดแบบเนนเนื้อหา Content 

Marketing ไววาเปนเทคนิคดานการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยใชการเผยแพรและสงตอเนื้อหาท่ีมีคุณคา

ตอกลุมผูอานซ่ึงเปนลูกคาเปาหมาย ซ่ึงมุงหวังใหกลุมผูอานเหลานี้ไดกลับมาใชสินคาเราในอนาคต 
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สําหรับเนื้อหาหรือ Content ท่ีกลาวถึงในท่ีนี้จะเปนเนื้อหาท่ีปรากฏในสื่อใดก็ได จะขอยกตัวอยาง

ประเภทสื่อท่ีไดรับความนิยมดังนี้ 

1) บทความ เนื้อหาเชิงขอเขียนท่ีบันทึกลงในเว็บไซตหรือเขียนลงในเพจเฟซบุค ซ่ึงเปนไดท้ัง 

เนื้อหารูปแบบท่ีมีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ  

2) กราฟฟก คือการนําขอเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเปนสิ่งท่ีคนท่ัวไปทําความเขาใจ 

ไดยาก มาสรางเปนกราฟฟกใหดูนาสนใจและเขาใจงาย เชน ในรูปแบบ Infographics ซ่ึงกําลังไดรับ 

ความนิยมเปนอยางมากกระท่ังมีบริษัทท่ีรับเปดสอนทําโดยเฉพาะ 

3) วีดีโอ เปนเนื้อหาอีกหนึ่งรูปแบบท่ีกําลังไดรับความนิยมมากข้ึนเรื่อย ๆ ท้ังในประเทศไทย 

รวมถึงในตางประเทศโดยเฉพาะชองทางท่ีผาน Facebook หรือ YouTube ซ่ึงสามารถทํารายไดและ 

สรางชื่อเสียงไดเปนอยางดี คําสําคัญท่ีจะสังเกตไดเม่ือมีการพูดถึงการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหาคือ

คําวา “คุณคา” (Valuable Content) ซ่ึงคําวาคุณคาในท่ีนี้หมายถึงการท่ีเนื้อหาของเรามีประโยชน

และชวยสรางคุณคาอะไรบางอยางใหกับกลุมเปาหมายของเรา ซ่ึงแตกตางจากยุคเดิมท่ีเนนขายสินคา

อยางตรงไปตรงมาจนถึงข้ันยัดเยียด และทําใหผูชมรูสึกตอตานหรือไมสนใจในเนื้อหาดังกลาว แต

สําหรับการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหาเปนการใสใจในแงของประโยชนท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับและ

มีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ อยูแลว ซ่ึงจะทําใหเกิดโอกาสในการรับขอมูลขาวสารไดงายมากข้ึนซ่ึง  

ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) ไดแนะนําหลักการสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา (Valuable Content) ใน

รูปแบบท่ีสามารถเขาใจและทําตามไดงาย และสามารถนําไปตอยอดเพ่ิม เติมไดดังนี้ 

3.1) มีประโยชน (Useful) โดยธรรมชาติมนุษยจะคิดวาสิ่งใดมีคุณคาก็ตอเม่ือ 

สิ่งตาง ๆ เหลานั้นไดใหประโยชนกับเราไมทางใดก็ทางหนึ่ง เนื้อหาก็เชนกันตองคํานึงถึงวาเม่ือ

นําเสนอไปแลวจะกอใหเกิดประโยชนกับกลุมเปาหมายหรือไม ตรงกับสิ่งท่ีเขาคาดหวังไวหรือเปลา 

แทนการคิดวาจะ มีประโยชนกับแบรนดหรือไมเพียงอยางเดียว โดยคําวาประโยชนในทีนี้ไมได

หมายถึงเนื้อหาวิชาการหรือมีสาระหนัก ๆ หากหมายถึงการใหความรู การแนะนํา หรือการใหความ

บันเทิงใด ๆ ก็ตาม 

3.2) เขาถึงกลุมเปาหมาย สิ่งท่ีควรคํานึงเม่ือตองการทําเนื้อหาท่ีดีและมีประโยชน

ตอกลุมเปาหมายนั้น คือการพิจารณาวาเนื้อหาตองสื่อสารวัตถุประสงคไดอยางชัดเจน และตอบไดวา

เนื้อหาเหลานั้นมีความเก่ียวของหรือมีความเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายอยางไร เพราะไมวาเราจะทํา

บทความออกมาไดดีแคไหน หากสุดทายไมสามารถเชื่อมตอกับกลุมเปาหมาย เนื้อหาเหลานั้นก็จะถูก

เพิกเฉยจากพวกเขาไดทันที 

3.3) ชัดเจน เขาใจงาย นอกจากตองพิจารณาในการสื่อสารกับกลุมเปาหมายแลว 

อีกปจจัยท่ีสําคัญนั่นคือการสรางเนื้อหาท่ีทําใหทุกคนท่ีไดอานสามารถเขาใจไดทันทีวาเราตองการ

สื่อสาร หรือมีวัตถุประสงคอยากบอกเรื่องอะไร โดยตองไมนําบรรทัดฐานในการตัดสินแบบสวนตัวมา
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พิจารณามากจนเกินไป กระท่ังทําใหเนื้อหาดูอานยาก มีความสลับซับซอน ซ่ึงเปนอีกจุดหนึ่งท่ีนัก

สรางเนื้อหามักจะตองเผชิญ 

3.4) มีคุณภาพท่ีดี เม่ือทําเนื้อหาท่ีมีประโยชนและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย 

ไดแลว เรื่องคุณภาพของเนื้อหาก็เปนอีกสิ่งท่ีตองใหความสําคัญ ไมควรคัดลอกหรือนําลายน้ํา

ตลอดจนขอความมาโพสตลงเปนของตัวเอง รวมถึงการใสใจในรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ไมวาจะ

เปนคุณภาพความคมชัดของรูปภาพ วีดีโอท่ีใชถายทํา มาตรฐานของโปรดักชั่น เพราะสิ่งเหลานี้สงผล

ตอประสบการณและความประทับใจท่ีผูอานจะจดจําจากเราไป 

3.5) มีความเปนตนฉบับในรูปแบบของตัวเอง ผูท่ีทําหนาท่ีผลิตเนื้อหาท่ีดีควร

จะตองแสวงหาเอกลักษณหรือความเปนตนฉบับในแบบของตัวเองใหเจอ ซ่ึงสามารถสะทอนผาน

องคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปนสํานวนและลีลาการเขียน โครงสรางของเนื้อหา เอกลักษณในการ

ถายภาพ การใสลายน้ําในภาพถายของตัวเอง เพ่ือใหผูอานเกิดการจดจําท้ังยังเปนการสรางความ

แตกตางท่ีดีจากบรรดาคูแขงแนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content Marketing) ทําใหทราบวา

การทําเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารตองใหความสําคัญกับคุณคาของเนื้อหาสาร โดยสรางเนื้อหาท่ีเปน

ประโยชนกับกลุมเปาหมายมีความนาสนใจ ชวนติดตาม ท้ังนี้ตองไมยัดเยียดโฆษณาหรือรบกวนการ

รับชมเนื้อหาของผูรับสารจนเกินไป ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิด Value Content มาเปนกรอบในการ

วิเคราะหขอมูลเพ่ือใหไดผลลัพธตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา 

ณัฐภณ กิตติทนนทชัย (2558) ไดทําวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหาสารและการตอบสนอง

บนเพจเฟซบุคเว็บทองเท่ียวกรณีศึกษาเพจเฟซบุคเว็บ Chillpainai” โดยผลการศึกษาพบวา จากท่ี

ผูวิจัยไดศึกษาประเภทเนื้อหาของเพจเฟซบุคเว็บ Chillpainai พบวา ทางเพจมีการนําเสนอเรื่องท่ีพัก

มากท่ีสุด ถัดมาเปนเรื่องสถานท่ีทองเท่ียว และรานอาหาร ซ่ึงนับวายังคงรักษาหัวใจสําคัญของความ

เปนเพจดานไลฟสไตลการทองเท่ียวไวไดเปนอยางดี สําหรับการศึกษารูปแบบเนื้อหาและปฏิกิริยา

ตอบกลับของผูรับสารในแนวคิดวัตถุประสงคการสื่อสารพบวา มีความสอดคลองกัน นั่นคือ

วัตถุประสงคหลัก ๆ ท่ีใชในการนําเสนอมากท่ีสุดเพ่ือใหความรอบรู กลาวคือตองการใหผูอานมีความ

รอบรูเพ่ิมเติมข้ึน นอกจากนี้ยังใชกลยุทธการสรางและตรึงความสนใจโดยใชการใชรูปแบบการ

นําเสนอท่ีดูนาสนใจหลาย ๆ แบบ ท้ังนําเสนอโดยโชวจุดเดนหรือประเภทเนื้อหาท่ีมีท้ังรูปภาพ วีดีโอ 

และ Link บทความ สวนปฏิกิริยาตอบกลับของผูรับสารมีตอการใชกลยุทธแบบความเปนจริงมาก

ท่ีสุด คือการใชเนื้อหาเชิงเปรียบเทียบ การถายวีดีโอ การใชรูปภาพนําเท่ียว ท่ีทําใหผูอานรูสึกคลอย

ตามและเห็นภาพตามวัตถุประสงคเดียวกัน และยังพบวา เพจ Chillpainai นิยมใชภาษาและลีลาการ

เขียนแบบเนนเรื่องความถูกตองชัดเจนมากท่ีสุด รวมถึงผูรับสารก็มีปฏิกิริยาตอบกลับตอการใช
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เทคนิคนี้มากท่ีสุดเชนเดียวกัน โดยทางเพจตองการใหผูอานไดทราบขอมูลท่ีครบถวนวากําลังจะพาไป

แนะนําหรือสื่อถึงสถานท่ีใด ซ่ึงเปนการสรางประสบการณท่ีดีในการใชงานและแสดงถึงความจริงใจ

ของเพจ 

   

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายการตัดสินใจ (Decision Making) เปนกระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือก

สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกท่ีมีอยูเพ่ือใหไดทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และตอบสนองความตองการของ

ตนเองใหมากท่ีสุด (ลฎาภา พูลเกษม, 2550, หนา 8) โดยมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวดังนี้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 219 – 226) “กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’ 

decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภค ประกอบไปดวย การรับรู

ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ” 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554, หนา 154) “กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือของ

ผูบริโภคประกอบดวย 6 ข้ันตอน เริ่มตั้งแตการรับรูความตองการและคนหาขอมูลสินคาท่ีตองการ 

เปรียบเทียบคุณภาพและราคา หลังจากนั้นจะเปนข้ันตอนการตัดสินใจ และเปดทางเลือกวาเลือก

สินคาไหนท่ีไดตรงตามความตองการ และตัดสินใจซ้ือ” ชีฟแมนและคานุค (Schiffman & Karuk, 

1994, p. 659 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 23) “กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง 

ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไปซ่ึงพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ี

เก่ียวของ กับกระบวนการตัดใจท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือ

เปนกิจกรรมดานจิตใจและทางกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ ทําใหเกิดการ

ซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือ”  

 

กระบวนการตัดสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 160-166) ไดกลาวไว

วา “กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอน อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ” 
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ภาพท่ี 2.3: กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

 

 
ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธการตลาด (พิมพครัง้ท่ี 2). กรุงเทพฯ:  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ

ซ่ึงผูซ้ือตระหนัก ถึงปญหาหรือความตองการ ผูซ้ือมีความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาวะท่ีผูซ้ือ

เปนอยูจริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุน โดย ตัวกระตุนจากภายใน 

(Internal Stimuli) กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติ เชน ความหิว กระหาย เพศ เปนตน ในระดับสูง

พอท่ีจะกลายเปนแรงขับดัน (Drive) นอกจากนั้นความตองการอาจถูกกระตุนจากตัวกระตุนภายนอก 

(External Stimuli) 

2) การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ผูบริโภคท่ีถูกกระตุนเราอาจจะหรือ

อาจจะไมเสาะแสวงหาขาวสารมากข้ึน ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรงและสินคาท่ีจะตอบสนอง

อยูใกลแคเอ้ือม ผูบริโภคมักจะทําการซ้ือมัน มิฉะนั้นแลวผูบริโภคอาจจะเก็บความตองการนั้นไวใน

ความทรงจําหรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารท่ีเก่ียวของกับตองการดังกลาว ผูบริโภคอาจหา

ขาวสารไดจากหลายแหง เชนตองการนั้นไวในความทรงจําหรือไมก็ทําการเสาะแสวงหาขาวสารท่ี

เก่ียวของกับตองการดังกลาว ผูบริโภคอาจหาขาวสารไดจากหลายแหง เชน 

2.1) แหลงขาวสารบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน ผูคุนเคย 

2.2) แหลงพาณิชย ไดแก โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจาหนาย หีบหอ การแสดง

สินคา 

2.3) แหลงสาธารณะ ไดแก สื่อมวลชน องคการเพ่ือผูบริโภค 

2.4) แหลงท่ีเกิดจากความชํานาญ ไดแก การจับถือ การตรวจสินคาและการใช

บริการ 
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราไดเห็นวิธีการท่ีผูบริโภคใช

ขาวสารเพ่ือใหไดมาซ่ึงชุดของตราท่ีเลือกไวเพ่ือการพิจารณาตัดสินใจเปนข้ันสุดทาย ผูบริโภคเลือก

ตราดวยวิธีใด นักการตลาดจะตองรูเก่ียวกับการประเมินคาทางเลือก นั่นก็คือ วิธีการท่ีผูบริโภคใช

ขาวสารเลือกตรายี่หอ ในการเลือกใชกลยุทธการตลาดของนักการตลาดตองกออิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของผูชื้อ 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในข้ันตอนการประเมิน ผูบริโภคจะจัดลาดับ

ความชอบตรายี่หอตาง ๆ ในแตละตัวเลือก และก็จะสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคมักจะทําการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แตทวามีปจจัย 2 ประการ อาจเขามา “ขวาง”

ระหวางความตั้งใจกับการตัดสินใจซ้ือ 

5) พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post Purchase Behavior) งานของนักการตลาดมิได จบสิ้นลงเม่ือมี

การซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจและจะกอพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึนปญหาอยู

ท่ีวาอะไรเปนตัวกาหนดวาผูซ้ือพอใจหรือไมพอใจในการซ้ือ คาตอบก็คือมันข้ึนอยูกับความสัมพันธ

ระหวางความคาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินคา 

(Products’ Perceived Performance) ถาสินคานอยกวาความคาดหวังผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรง

กับความหมาย ผูบริโภคจะพอใจ ถาดีเกินความคาดหมายผูบริโภคจะปลื้มปติยินดีมาก ผูบริโภคอิง

ความคาดหมายไวกับขาวสารท่ีเขาไดรับจากผูขาย เพ่ือน ๆ และแหลงอ่ืน ๆ ถาผูขายอางการ

ปฏิบัติงานของสินคาของเขา “เกินความเปนจริง” ผลก็คือ ผูบริโภคจะไมพอใจดังนั้นผูขายจะตองซ้ือ

สัตยในการเสนอขออางของสินคาของเขาสรุป กระบวนการตัดสินใจจะเก่ียวของกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคซ่ึงจะทําการตัดสินใจซ้ือแบบมีข้ันมีตอน กลาวคือ ผูบริโภคตองมีความตองการและทําการ

เสาะหาขอมูลมาประกอบการพิจารณาเพ่ือกาหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกวาจะตัดสินใจซ้ือ

สินคาหรือบริการนั้นและนักการตลาดตองใหความสาคัญอยางมากกับพฤติกรรมหลังการซ้ือ หรือใช

บริการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด และถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจก็ตองหาวาเกิด

จากปญหาอะไรแลวทําการแกไข เพ่ือใหความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภคตรงกับการ

ปฏิบัติการของสินคา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

จากทฤษฏีท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นวากอนผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา/บริการ มีข้ันตอนใน

การตัดสินใจอยางไรบาง จะเห็นวาในกระบวนการตัดสินใจ ข้ันตอนท่ี 1-2 การตระหนักถึงความ

ตองการ และการเสาะแสวงหาขาวสาร เปนข้ันตอนข้ันตนในการเกิด ข้ันตอนอ่ืน ๆ ตอไป ซ่ึงหากเรารู

แลวเราสามารถ สรางใหผูบริโภคเกิดความตองการได โดยการประชาสัมพันธ และการใหขอมูล ตามท่ี

ผูบริโภคตองการได ซ่ึงเปนจุดเริ่มตนในข้ันตอนตอ ๆ ไป 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของเกี่ยวกับทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

เสาวนีย คํามวง (2557) ไดศึกษาเรื่อง “การรับรูเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผลการศึกษาท่ี

สรุปวา การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม

บํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เม่ือวิเคราะหแตละดานผลดังกลาวมีดังนี้  

-ดานทัศนคติตอการโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดับท่ีมากท่ีสุด พบวา การใชพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางชวยใหทานสามารถ

จดจําตราสินคาของเครื่องดื่มบํารุงสมองได 

-ดานเนื้อหาของโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางของผูตอบแบบสอบถามแตละขอในระดับ

มากสุดพบวา เนื้อหาบนสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทาง ใชถอยคําท่ีแปลกใหม สะดุดหูสะดุดตา 

ทําใหเกิดความสนใจในเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

-การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูตอบแบบสอบแตละขอในระดับมากสุดพบวา  

พรีเซนเตอรในสื่อโฆษณาบนรถโดยสารประจําทางทําใหตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมอง 

 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  

เปนการศึกษาบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหลานั้นใช

เลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพ่ือสนอง

ความตองการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหลานี้มีตอผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ

ผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร เพ่ือพยายามทําความเขาใจ

กระบวนการการตัดสินของผูซ้ือ ท้ังปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษา

ลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม 

เพ่ือพยายามทําความเขาใจความตองการของประชาชน การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคโดยท่ัวไปคือ

การประเมินสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคลเชนครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคม

แวดลอมดวยพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละ

บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการ

แสดงออก 

ท้ังนี้มีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวดังตอไปนี้ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของกันโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และ มีสวนในการ

กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2546) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคคนหาการซ้ือ การใช การประเมินผล การ 
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ใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman & Kanuk, 

1994) 

ท้ังนี้การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคมีประโยชนทางการตลาด 5 ประการ ดังนี้ 

1) ชวยใหนักการตลาดเขาใจปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

2) ชวยใหผูเก่ียวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

ในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 

3) ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 

4) เพ่ือประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหตรง 

กับชนิดของสินคาท่ีตองการ 

5) ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพ่ือความไดเปรียบคูแขงขัน

พฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมเก่ียวกับ การซ้ือ การใชผลิตภัณฑของผูบริโภคอันจะนําไปสูความ

พึงพอใจตามความตองการ ตามความคิดและตามประสบการณของผูบริโภค การศึกษาผูบริโภค จะ

กอใหเกิดแนวคิดดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม คุณลักษณะของผลิตภัณฑราคา ชองทางการจัด

จําหนาย ขอมูลขาวสาร และสวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสมและถูกตอง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Kotler, 1997, pp. 172 – 188) สรุปไดดังนี้ 

1) ปจจัยดานวัฒนธรรม ประกอบดวย 

1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคนสวนใหญในสังคมและเปน

ตัวกําหนดความตองการและพฤติกรรมพ้ืนฐาน โดยสวนใหญของบุคคลเปนสิ่งท่ีปลูกฝงโดยเริ่มตนจาก

ครอบครัว โรงเรียน และสังคม ดังนั้นจึงควรใหความสนใจศึกษารายละเอียดของวัฒนธรรมเพ่ือท่ีจะ

ปรับปรุงสินคาและบริการ หรือเปนการสรางความไดเปรียบในการแขงขันเพ่ือใหเปนท่ียอมรับในสังคม 

1.2) วัฒนธรรมยอยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุม เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากวัฒนธรรม

ของบุคคลบางกลุม ซ่ึงเปนวัฒนธรรมท่ีไดรับการยอมรับจากสมาชิกในกลุม สําหรับสินคาและบริการ

บางอยางท่ีเจาะจงกลุมเปาหมายท่ีมีวัฒนธรรมยอยเปนของกลุมนั้น จําเปนตองศึกษาและทําความ

เขาใจในวัฒนธรรมยอยนั้นดวย 

1.3) ระดับชั้นสังคม เชน ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เปนตัวกาหนดพฤติกรรมการ 

บริโภคของคนในแตละกลุม เพ่ือสรางการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้น ๆ  

2) ปจจัยดานสังคม ประกอบดวย 

2.1) กลุมอางอิง ไดแก กลุมบุคคลท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลท้ัง

ทางตรงและทางออม กลุมท่ีมีผลโดยตรง เรียกวา สมาชิกในกลุม (Membership Group) ซ่ึง

ประกอบดวยกลุมปฐมภูมิ (Primary Group) เชน ครอบครัว เพ่ือนบาน หรือเพ่ือนรวมงาน ซ่ึงเปน

กลุมบุคคลท่ีมีการติดตออยางใกลชิดและไมเปนทางการและกลุมทุติยภูมิ (Secondary Group)เชน 
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ศาสนา อาชีพ หรือสหภาพ เปนกลุมอางอิงของกลุมลูกคาเปาหมายหรือการสรางผูนําความคิด 

(Opinion Leader) หรือบุคคลท่ีเปนตัวแทนของสินคาและบริการซ่ึงเปนกลุมท่ีสังคมยอมรับเพ่ือเปน

ตัวแทนของสินคาและบริการ 

2.2) ครอบครัว เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจึง

จะตองศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธของบุคคลในครอบครัว พฤติกรรมการบริการของบุคคลใน

ครอบครัว บุคคลท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในครอบครัว 

2.3) บทบาทและสถานะ บุคคลท่ีเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 

องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

3) ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย 

3.1) อายุ การทีมีอายุแตกตางกันยอมจะมีความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตาง

กัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุ เชน กลุมวัยรุนมักชอบใชจายเงินไปกับสิ่งแปลกใหมสินคาและ

บริการท่ีเปนแฟชั่นมากกวาการเก็บเงินหรือนําเงินไปฝากธนาคาร 

3.2) ข้ันตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเปนข้ันตอนการดารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ

ของการมีครอบครัว การดารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความตองการทางดานทัศนคติ

และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในตัวสินคาและบริการ และพฤติกรรมซ้ือสินคาหรือใช

บริการท่ีแตกตางกัน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคท่ีแตกตางกันเชน ผูท่ีเปนโสดและอยูในวัย

หนุมสาว หรือคูสมรสหรือบุคคลท่ีอยูคนเดียวเนื่องจากหยารางก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตาง

กัน 

3.3) อาชีพ ซ่ึงอาชีพของบุคคลแตละคนจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ

สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน จะตองศึกษาวากลุมบุคคลในอาชีพใดใหความสนใจกับสินคาและ

บริการใดมากท่ีสุด เพ่ือท่ีจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการใหเหมาะสม 

3.4) รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจองแตละบุคคลจะทบตอ

สินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจบริโภค โอกาสเหลานี้จะแระกอบดวย รายได การออมทรัพยอํานาจ

การซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน จึงจําเปนตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการออม

และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตาสงผลใหคนมีรายไดตา ในสวนของกิจการตองปรังปรุง

สินคาและบริการ การจัดจาหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลังลง รวมไปถึงวิธีการ 

ตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

3.5) การศึกษา ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคสินคาและบริโภคท่ีมีคุณภาพดี

มากกวาผูท่ีมีการศึกษาตา 

3.6) รูปแบบการดํารงชีวิต โดยการแสดงออกในรูปแบบของ AIOs คือ กิจกรรม 

(Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรมชั้น
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ของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล ในทางการตลาดเชื่อวาการเลือกบริโภคสินคาของบุคคล

ข้ึนอยูกับรูปแบบการดารงชีวิต 

4) ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกบริโภคของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาถือวา

เปนปจจัยภายในของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาและใชบริการ ปจจัยภายใน

ประกอบดวย 

4.1) การจูงใจ เปนสิ่งท่ีเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก

เชน สิ่งกระตุนท่ีทางการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 

4.2) การรับรู เปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชนความ

เชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ สวนปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุนการรับรูของประสาท

สัมผัสท้ังหา 

4.3) การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา ทางการตลาดจึงไดมีการประยุกตแนวความคิดนี้ ดวยการ

โฆษณาซาแลวซาอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย เพ่ือทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคาและใชบริการเปน

ประจําสิ่งกระตุนท่ีจะมีอิทธิพลท่ีทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

4.4) ความเชื่อและทัศนคติ เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปน

ผลมาจากประสบการณในอดีต ซ่ึงบางความเชื่อเปนความเชื่อในดานลบจึงตองมรการรณรงคเพ่ือ

แกไขความเชื่อท่ีผิดพลาดนั้น 

4.5) บุคลิกภาพ เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปนสิ่งท่ีมี

อิทธิพลตอความเชื่อ ซ่ึงมีทางเลือกอยู 2 ทางเลือกไดแก ทางเลือกท่ี 1 คือ การสรางทัศนคติของ

ผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาและบริการของกิจการ หรือพิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปน

อยางไรแลวจึงพัฒนาสินคาและบริการใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงวิธีหลังนี้จะทําไดงาย

กวาสําหรับการสรางทัศนคตินั้น ตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติซ่ึงมี 3 สวน ไดแก สวน

ของความเขาใจ สวนของความรูสึก และสวนของพฤติกรรม 

4.6) แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเองหรือ

ความคิดท่ีบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนสรุปไดวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

นั้น ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง

ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยดังกลาวทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในผลิตภัณฑท่ีผูจาหนายพยายามชี้

ชองทางใหเกิดการซ้ือ 

Rajagopal (2010) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค วาการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค เกิดจากปจจัยท้ังหมด 11 ตัว หรือ 11Ps ดังนี้  

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

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  

5) บรรจุภัณฑ (Packaging)  

6) อัตราการเคลื่อนไหว (pace): พลวัตรการรับรูการแขงขัน (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. 

 

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคจะเห็นวาหากผูประกอบการเขาใจถึง 

ปจจัยตาง ๆ ท่ีสะทอนออกมาเปนพฤติกรรมของผูบริโภค จะชวยใหเขาใจปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือ

สินคาของผูบริโภค เปาหมายได และนําไปปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจ เพ่ือเขาถึงผูบริโภค 

และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

กานดา  เสือจํานิล (2555) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเขาใชบริการรานกาแฟสด อเมซอน 

ของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยการคนควาอิสระนี้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

รานกาแฟสด อเมซอน 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30ป สถานภาพ

โสดการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10, 001-20, 000 บาท  

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาด โดยภาพรวมมากท่ีสุด คือ ดานชองทางการ 

จัดจําหนาย รองลงมา ดานกระบวนการการใหบริการ ดานลักษณะทางการภาพ ดานบุคคลากร  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ สวนพฤติกรรมการเขาใชบริการ

รานกาแฟสด อเมซอนของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบวา เครื่องดื่มท่ีนิยมบริโภคมากท่ีสุด คือ  
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คาปูชิโน เหตุผลท่ีเลือกใชบริการรานกาแฟสด อเมซอน เพราะติดใจในรสชาติของเครื่องดื่ม ใชบริการ 

1-2 ครั้ง ตอเดือน สวนใหญในวัน เสาร-อาทิตย ชวงเวลา 12: 01-15: 00 น. ลักษณะการใชบริการคือ 

ซ้ือกลับบาน และการตัดสินใจ โดยตนเองเปนผูตัดสินใจเขาใชบริการเอง 

 

2.5 กรอบแนวคิด 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมาขางตนแลวนั้น ทําใหผูวิจัยเล็งเห็นวา การสื่อสารผาน

ชองทางออนไลน เฟซบุค สงผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค ดังนั้น ผูวิจัยจะนําทฤษฏี

พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทฤษฏกีารสื่อสารดวย เฟซบุค และ แนวคิด

การตลาดแบบเนนเนื้อหา วาการสื่อสารและกลยุทธทางการตลาด จะสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคในกระบวนการไหน และนําไปสูการตัดสินใจใชบริการได เพ่ือนําไปสูการ

ออกแบบกรอบงานวิจัยครั้งนี้  

ซ่ึงในการวิจัยผูวิจัยจะทําการวิจัยเฉพาะข้ันตอนกอนใชบริการ และนําไปสูการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเทานั้น กรอบแนวคิด 

1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค (Social Network, Facebook) 

2) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

3) แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

4) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมผูบริโภค  

 

กรอบงานวิจัย 

 

ภาพท่ี 2.5: รูปแนวคิดกรอบงานวิจัย  

 

          ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารผาน

ชองทางโซเชียล

เน็ตเวิรค เฟซบุค 

(Social Network, 

Facebook) 

การตัดสินใจเลือกใช 

บริการรานกาแฟ  

Kaizen Coffee Co.  

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การตลาดเชิงเน้ือหา  

 (Content Marketing) 

รูปแบบเน้ือหา, ประเภท

เน้ือหา 

การตลาดผาน 

สื่อโซเชียลเน็ตเวิรค เฟซบุค 



บทท่ี 3 

 วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ 

ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee” มีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารตลาดบนสื่อออนไลนเฟสบุค ท่ีสงผลตอการมีสวนรวม และการ

ตัดสินใจไปใชบริการ ของรานกาแฟ Kaizen Coffee โดยมีวิธีการดําเนินงานวิจัยดังนี้  

 งานวิจัยครั้งนี้ใชระเบียบการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบไปดวยการสนทนากลุม (Focus Group) และการวิเคราะหเนื้อหา 

(Content Analysis)  

 

3.1 แหลงขอมูลในการศึกษา 

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) เพ่ือ

ศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุค ดังนั้นจึงแบงแหลงท่ีมาของขอมูลเปน 2 หัวขอดังนี้ 

 3.1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล ผูใหสัมภาษณท่ีสามารถใหขอมูลในเรื่องในเรื่องของการ

ตัดสินใจใชบริการ ดังนั้นจึงเนนทําการวิจัยกับกลุมคนท่ีดื่มกาแฟ และเปนแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen 

Coffee Co. ท้ังผูท่ีเคยไปใชบริการและยังไมเคยไปใชบริการ เนื่องจากคนท่ีเปนแฟนเพจและเคยไปใช

บริการแลว ซ่ึงอาจแปลวาการสื่อสารของทางรานไดผลซ่ึงเราจะไดทราบถึงเหตุผลของการไปใช

บริการ และผูศึกษาตองการศึกษาในสวนของการพัฒนาใหดียิ่งข้ึน ผูท่ีจะสามารถตอบคําถามไดดีท่ีสุด 

จึงเปนผูท่ีเห็นสื่อประชาสัมพันธจากทางราน แตยังไมเคยไปใชบริการ ดังนั้นผูวิจัย จะทําการเก็บ

ขอมูลดวยการสนทนากลุม กับผูใหขอมูลสําคัญ  

โดยการสรางแบบสอบถามแบบมีโครงสราง คําถามและคําตอบท่ีคาดหวังท่ีตองการจาก 

ผูตอบแบบสอบถาม เปนคําตอบตามจริง ตามท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวันในเรื่องของการเสพสื่อ โดย

มุงเนนไปท่ี การเสพสื่อจากทางรานกาแฟ วามีการตอบสนองอยางไร รวมถึงสอบถามความคิดเห็น วา

สิ่งท่ีทางรานทําอยูดีหรือไม และ โดยปกติสื่อรูปแบบใดมีผลตอการตัดสินใจ เขาใชบริการ โดยชุด

คําถามจะแบงออกเปน 3 สวน คือ  

สวนท่ี 1: ชุดคําถามเก่ียวกับ รูปแบบ Content ท่ีชื่นชอบในการเสพสื่อเฟสบุค 

 -ผูผลิตเนื้อหา 

 -ประเภทเนื้อหา 

 -รูปแบบสื่อ 

 -รูปแบบสื่อรูปภาพ 
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สวนท่ี 2: ชุดคําถามเก่ียวกับ รูปแบบ content แบบไหนท่ีสงผลตอการ มีสวนรวม 

-ผูผลิตเนื้อหา 

 -ประเภทเนื้อหา 

 -รูปแบบสื่อ 

 -รูปแบบสื่อรูปภาพ 

สวนท่ี 3: ชุดคําถามเก่ียวกับ สื่อรูปแบบใด มีผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการ 

-ผูผลิตเนื้อหา 

 -ประเภทเนื้อหา 

 -รูปแบบสื่อ 

 -รูปแบบสื่อรูปภาพ 

 3.1.2 แหลงขอมูลประเภทขอมูลบนสื่อออนไลน การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชการเก็บขอมูล

แบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเพจเฟสบุค Kaizen Coffee Co. ซ่ึงมียอดผูติดตามท้ังสิ้น 14, 

352 ราย (ขอมูลลาสุด วันท่ี 6 ก.ย. 2560) โดยเฟสบุค Kaizen Coffee Co. แนะนําและขอมูล

เก่ียวกับกาแฟ เมนูเครื่องดื่มตาง ๆ บรรยากาศราน โดยมีท้ัง สื่อประเภทรูปภาพ และ วิดีโอ 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือใหการเก็บ

ขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงค ผูวิจัยจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 2 แบบ 

คือ  

3.2.1 ชุดคําถามแบบมีโครงสราง เพ่ือใชสัมภาษณกลุมตัวอยางในรูปแบบการสนทนากลุม 

(Focus Group) 

3.2.2 เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บขอมูลเนื้อหา

จากเพจเฟสบุค Kaizen Coffee Co. ท้ังนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของในบทท่ี 2  มาใช

เปนแนวทางในการสราง เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet)  

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูสัมภาษณใชวิธีการเก็บขอมูล โดยการสนทนากลุม โดยสอบถามขอมูล ตามวัตถุประสงค ใน

การวิจัยครั้งนี้ ท้ัง 3 ขอ ดังนี้  

1) รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  

2) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

3) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  
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ดังนั้นผูวิจัยไดแบงการวิจัยออกเปน 2 รูปแบบ ดังนี้ 

3.3.1 Focus Group ในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกผูใหขอมูลสําคัญ โดย

แบงเปน 2 กลุม คละท้ังเพศชายและเพศหญิง เนื่องจากในประเทศไทยมีจํานวนสัดสวนผูใชงาน 

Facebook เพศชายและเพศหญิง ในอัตราเทากัน จากขอมูลของ We are social (2016) ท้ังนี้จาก

ขอมูลทาง Facebook Insight ไดปรากฏตัวเลขของผูใชงาน และมีความสนใจเครื่องดื่มกาแฟ ในอัตา

สวนเพศหญิงตอเพศชาย เทากับ 65 ตอ 35 และเลือกจากผูท่ีมีรายไดจากการทํางานเอง และมีอายุ

ใกลเคียงกันคือชวงอายุ 25 – 35 ป ท่ีอยูอาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ โดยแบงเปนจํานวน 2 กลุม กลุม

ละ 6 คน รวม 12 คน ซ่ึงจะไดเปนเพศหญิงจํานวน 8 คน และ เพศชาย จํานวน 4 คน โดยใชเวลาใน

การสนทนากลุมละ ประมาณ 40 นาที ถึง 1 ชั่วโมง โดยท้ัง 2 กลุม เปนแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen 

Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ  

โดยกลุมแรก เคยไปใชบริการท่ีราน Kaizen Coffee Co. ดังนี้ 

1) คุณอธิชา สุวรรณนิตย   อายุ 25 ป  

2) คุณทศพร ปนมณี   อายุ 28 ป 

3) คุณพจเศรษฐ สุภาพันธ  อายุ 27 ป 

4) คุณจรัสกร วรวสุนทรา   อายุ 27 ป 

5) คุณวรัมพร มังกรกิม   อายุ 26 ป 

6) คุณปณฑารีย เทียนชัยกุล  อายุ 27 ป 

 

โดยกลุมท่ีสอง ไมเคยไปใชบริการท่ีราน 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 การวิเคราะหเนื้อหา โดยเก็บขอมูลจากเนื้อหา (Content) ทุกประเภทท่ีโพสตผานเพจ

เฟสบุค Kaizen Coffee Co. โดยเริ่มเก็บขอมูล ตั้งแตเดือน มีนาคม – 13 กันยายน 2560 เปน

ระยะเวลา 6 เดือน กับ 13 วัน เพ่ือนํามาลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) และ

ทําการวิเคราะหขอมูล ตามแนวคิดทฤษฎีตอไป 

 

 



36 
 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

จากท่ีกลาวมาขางตน ในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ ไดใชวิธีการศึกษา 2 แบบ ดังนี้ 

 3.4.1 Focus Group 

การถอดบทสัมภาษณ ผูวิจัยจะนําบทสัมภาษณท่ีไดบันทึกไว นํามาถอดบทสัมภาษณ และสง

ใหผูใหสัมภาษณไดอาน และตรวจสอบความถูกตอง ในเนื้อหาการสรุปความนั้น หากผูใหสัมภาษณ

พบวาขอมูลไมตรงกับท่ีใหสัมภาษณไว ผูวิจัยจะนําไปแกไขใหถูกตอง 

 3.4.2 Coding Sheet 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือเก็บขอมูลลงรหัส ดวยวิธีการตรวจสอบ

คาความเชื่อม่ัน (Reliability of Coding) โดยผูวิจัยไดนําเครื่องมือลงรหัสไปใหผูรวมลงรหัส 1 คนได

ดําเนินการเก็บขอมูลจริง โดยมีการอธิบายกรอบแนวคิดทฤษฏีท่ีจะนํามาใชวิเคราะหไหรับทราบอยาง

ละเอียด ปรากฏวาไดผลการเก็บขอมูลท่ีเหมือนกับผูวิจัยทําเกินกวา 80% ดังนั้นจึงถือวาเครื่องมือใน

การลงรหัสนี้สามารถเชื่อถือได นอกจากนี้ยังไดผูทรงคุณวุฒิคืออาจารยท่ีปรึกษา (Expert Validity) 

ใหคําแนะนําและแนะแนวทางแกไขในการปรับปรุงเครื่องมือการเก็บขอมูลใหมีประสิทธิภาพ 

  

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

แบงออกเปน 2 สวน ตามวิธีการเก็บขอมูล ดังนี้ 

สวนแรก การวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณแบบสนทนากลุม (Focus Group) ผูวิจัย

ไดนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ มาใชในการวิเคราะหและประมวลผลขอมูล เพ่ือนําไปสรุปผล และ

นําขอเสนอแนะในการปรับการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุคของธุรกิจรานกาแฟ ใหประสบ

ความสําเร็จ 

 โดยกระบวนการและวิธีการวิเคราะห ตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพไดแก การวิเคราะห

ขอมูลโดยพิจารณาประเด็นหลัก (Major Themes) หรือแบบแผนหลัก (Major Pattern) ท่ีพบใน

ขอมูลท่ีไดรับจากการสัมภาษณ จากนั้นจึงนําประเด็นหลัก (Major Themes) มาพิจารณาแบงแยก 

ออกเปนประเด็นยอย (Sub-Themes) และหัวขอยอย (Categories) เพ่ือนํามาวิเคราะห โดยการ

เริ่มตนจากการวิเคราะหภาพรวมไปสูการวิเคราะหประเด็นยอยตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ 

สวนท่ีสอง ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีเก็บมา เพ่ือนํามาสรางเครื่องมือลงรหัส ใชในการวิเคราะห

เนื้อหา (Coding Sheet) โดยนําแนวคิดและทฤษฏีในบทท่ี 2 มาใชเปนตัวชวยในการวิเคราะหขอมูล 
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3.6 การสรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

ขอมูลงานวิจัยนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

โดยวัตถุประสงคการวิจัยในขอท่ี 1 เพ่ือศึกษารูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุค

ของธุรกิจรานกาแฟ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee  ผูวิจัยจะแสดงผลการวิเคราะหเนื้อหา เปน

รูปแบบ และแบงแยกหมวดหมู ซ่ึงปรากฏในรูปแบบจํานวนครั้งและรอยละ สวนวัตถุประสงคการวิจัย

ในขอท่ี 2 และ 3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดบนสื่อเฟสบุคของธุรกิจรานกาแฟ กรณีศึกษาราน 

Kaizen Coffee ท่ีสงผลตอการมีสวนรวมและการตัดสินใจไปใชบริการ ผูวิจัยจะแสดงถึงแนวคิดและ

วิธีการของการสื่อสารการตลาดท่ีจะสงผล ผานการสรุปผลเปนประเด็น  

 
 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ 

ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ีประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee” ผูวิจัยไดแบง

การศึกษาออกเปน 2 สวน ตามวัตถุประสงค คือ 

1) รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  

2) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

3) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  

ซ่ึงท้ังหมด ไดดําเนินการวิจัยเปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ใช

เครื่องมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บขอมูลและนํามาวิเคราะห และ

การสนทนากลุม (Focus Group) ตั้งแตเดือน มีนาคม ถึงวันท่ี 13 กันยายน พ.ศ. 2560 จํานวนท้ังสิ้น 

156 โพสต รวมกับการสนทนากลุม (Focus Group) โดยแบงเปน 2 กลุม ซ่ึงท้ัง 2 กลุม เปนแฟนเพจ

รานกาแฟ Kaizen Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ กลุมแรกเปนผูเคยไปใชบริการ และกลุมท่ี

สองไมเคยไปใชบริการ ท่ีราน Kaizen Coffee Co. โดยผลการวิจัยมีดังนี้ 

 

4.1 รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. 

4.1.1 ผูสรางเนื้อหาท่ีถูกนําเสนอบนเพจเฟสบุคของราน Kaizen Coffee Co. 

จากสํารวจขอมูลบนเพจเฟสบุค จํานวน 156 โพสต พบวา ผูสรางเนื้อหาท่ี นําเสนอบนเพจเฟสบุค 

สามารถแบงออกไดเปนดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงถึงประเภท ผูสรางเนื้อหาบนเพจเฟสบุคราน Kaizen Coffee Co. 

 

 

ผูสรางเนื้อหา จํานวนท่ีปรากฏ (คร้ัง) คิดเปนรอยละ 

รานคาสรางเน้ือหา 91 58% 

ลูกคาสรางเน้ือหา 60 38% 

เน้ือหาจากท่ีอ่ืน 5 3% 

รวม 156 100% 
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1) รานคาสรางเนื้อหา เปนเนื้อหาท่ีทางราน Kaizen Coffee Co. คิดคนข้ึนเอง เปนเนื้อหาที

รานคาอยากสื่อสารไปถึงลูกคาหรือ แฟนเพจ โดยรูปแบบเนื้อหา มีหลายรูปแบบ ท้ังการ

ประชาสัมพันธราน สินคาของราน ไลฟสไตลตาง ๆ เปนตน ดังตัวอยางภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1: ตัวอยางเนื้อหา ท่ีรานคาเปนผูสรางเนื้อหา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

2) ลูกคาสรางเนื้อหา เปนเนื้อหาท่ีลูกคาคิดและโพสบนสื่อออนไลน social media ท้ัง 

เฟสบุค และ อินสตาแกรม โดยทางรานเปนผูหาเจอ และนําเนื้อหานั้นมา โพสในแฟนเพจ เฟสบุคของ

รานคา โดยให เครดิตลูกคาทานนั้นดวย รูปแบบเนื้อหามีหลายรูปแบบ ท้ังการชวยประชาสัมพันธ

รานคา แนะนําสินคา หรือแสดงถึงไลฟสไตลของตนเองท่ีเกิดข้ึน ท่ีราน Kaizen Coffee เปนตน ดัง

ตัวอยางภาพท่ี 4.2 
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ภาพท่ี 4.2: ตัวอยางเนื้อหาท่ีลูกคาสราง และทางรานนํามาโพสตในแฟนเพจของราน 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

3) เนื้อหาจากท่ีอ่ืน เปนเนื้อหาท่ีเกิดข้ึนจากท่ีอ่ืน โดยรานคานํามาโพสในเฟสบุคของราน 

Kaizen Coffee Co. โดยนํามาท้ังหมด ไมไดดัดแปลง รูปแบบเนื้อหาสวนใหญ เปนเนื้อหาท่ีมีความ

เก่ียวของกับรานคา ไมวาจะเปน เก่ียวกับรานคาโดยตรง หรือ เก่ียวกับกาแฟ หรืออาจจะเปนสิ่งท่ีคน

อ่ืนพูดถึงรานคา ทางรานจึงนํามาโพสในสวนของตนเอง ดังตัวอยางภาพท่ี 4.3 
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ภาพท่ี 4.3: ตัวอยางเนื้อหาจากท่ีอ่ืน 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

จากขอมูลท่ีเก็บไดพบวา ผูสรางเนื้อหาท่ีทางรานใชมากท่ีสุด เปนเนื้อหาท่ี ทางรานสรางข้ึน

เองถึง 91 โพสต คิดเปน รอยละ รองลงมาเปนเนื้อหาท่ีลูกคาสราง และ เนื้อหาจากท่ีอ่ืน ตามลําดับ 

 

4.1.2 ประเภทเนื้อหาบนเฟสบุคของราน Kaizen Coffee Co. 

จากการสํารวจขอมูลบนเฟสบุค จํานวน 156 โพสต พบวารูปแบบประเภทเนื้อหา ท่ีนําเสนอ

บนแฟนเพจเฟสบุค ของราน Kaizen Coffee Co. สามารถแบงออกได ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงถึงประเภท ของเนื้อหาบนเฟสบุคราน Kaizen Coffee Co. 

 

ประเภทเน้ือหา จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

การประชาสัมพันธ 55 25% 

การแนะนําสินคา 83 38% 

ไลฟสไตล 78 36% 

การสงเสริมการขาย 0 0% 

กิจกรรม 0 0% 

รวม 216 100% 
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1) เนื้อหาการประชาสัมพันธ เปนเนื้อหาท่ีสื่อสารถึงการ ประชาสัมพันธรานคา หรือการแจง

ขาวตาง ๆ เชน การบอกวารานคาเปด – ปด ใหบริการวันอะไรบาง, การแจงการเปลี่ยนเบอร

โทรศัพท หรือ การประชาสัมพันธวาผูใหบริการ (พนักงาน) ในรานทําอะไรบาง เกงดานไหน หรือ

กําลังฝกฝนอะไรอยู เปนตน  ดังตัวอยางภาพท่ี 4.4 

 

ภาพท่ี 4.4: ตัวอยางประเภทเนื้อหาการประชาสัมพันธ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

2) เนื้อหาการแนะนําสินคา เปนเนื้อหาท่ีทําหนาท่ีแนะนําสินคา วาท่ีรานมีสินคาอะไรบาง มี

สินคาใหม หรือ สวนผสมของผลิตภัณฑตัวนั้น ๆ เปนอยางไร แนะนําเมล็ดพันธกาแฟ ท่ีนํามาผลิต

สินคา เปนตน ดังภาพท่ี 4.5 
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ภาพท่ี 4.5: ตัวอยางประเภทเนื้อหาการแนะนําสินคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

3) เนื้อหาประเภทไลฟสไตล เปนเนื้อหาท่ีสะทอนความเปนอยูในรานคา แสดงถึงความชื่น

ชอบตาง ๆ รวมไปถึงรสนิยมตาง ๆ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงรสนิยมของรานดวย เปนตน ดังภาพท่ี 4.6 

 

ภาพท่ี 4.6: ตัวอยางประเภทเนื้อหาไลฟสไตล 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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จากขอมูลท่ีเก็บไดพบวา ทางราน Kaizen Coffee Co. ใชการสื่อสารผานเนื้อหา 3 ประเภท

หลักคือ เนื้อหาการแนะสินคาถึง 83 โพสต คิดเปน รอยละ 38 รองลงมาเปน เนื้อหาไงฟสไตล ถึง 78 

โพสต คิดเปนรอยละ 36 และอันดับสุดทายเปน เนื้อหาประชาสัมพันธ ถึง 55 โพสต คิดเปน รอยละ 

25 โดยทางรานไมนิยมการใชเนื้อหาประเภท การสงเสริมการขาย และ กิจกรรมตาง ๆ เนื่องจากทาง

รานไมไดมีการสงเสริมการขาย การใหสวนลด หรือการทําโปรโมชั่นตาง เชนเดียวกับการทํากิจกรรม 

ในแฟนเพจหรือกิจกรรมรวมสนุก ณ ราน Kaizen Coffee Co.  

 

4.1.3 รูปแบบส่ือท่ีใช บนเฟสบุคแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. 

จากการสํารวจรูปแบบสื่อท่ีแฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. จํานวน 156 โพสต พบวา

แฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. ได ใชรูปแบบสื่อท่ีหลากหลาย ตามการแบงไดดังตารางท่ี 4.3 

ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.3: รูปแบบสื่อท่ีราน Kaizen Coffee Co. ใชในแฟนเพจเฟสบุค 

 

รูปแบบสื่อ จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

สื่อรูปแบบตัวอักษร 2 1% 

สื่อรูปแบบรูปภาพ 143 91% 

สื่อรูปแบบอัลบั้มรูป 5 3% 

สื่อรูปแบบวีดีโอ 3 2% 

สื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค 2 1% 

สื่อรูปแบบแชรลิงค 3 2% 

รวม 158 100% 

 

1) สื่อรูปแบบตัวอักษร เปนสื่อรูปแบบ ท่ีสื่อสารผานตัวอักษรเทานั้น ดังภาพท่ี 4.7 
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ภาพท่ี 4.7: ตัวอยางสื่อรูปแบบตัวอักษร 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

2) สื่อรูปแบบรูปภาพ เปนสื่อท่ีใชการสื่อสารผานรูปภาพในการสื่อสาร ดังภาพท่ี 4.8 

 

ภาพท่ี 4.8: ตัวอยางสื่อรูปภาพ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

3) สื่อรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ เปนสื่อท่ีใชการสื่อสารผานรูปภาพหลายรูป มีท้ังท่ีสอดคลองกัน

ในแตละรูป และไมสอดคลองกันแตมีจุดประสงค ในการสื่อสารคลายคลึงกัน ดังภาพท่ี 4.9 
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ภาพท่ี 4.9: ตัวอยางอัลบั้มรูปภาพ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

4) สื่อรูปแบบวีดีโอ เปนสื่อท่ีใชวีดีโอ เปนสื่อในการบอกเลาเรื่องราว หรือสิ่งท่ีตองการสื่อสาร 

อาจมาในรูปแบบ เนื้อเรื่อง หรือ ภาพเคลื่อนไหว ดังตัวอยาง ภาพท่ี 4.10 

 

ภาพท่ี 4.10: ตัวอยางสื่อรูปแบบวีดีโอ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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5) สื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค เปนสื่อท่ีนําเสนอรูปภาพรูปแบบหนึ่งซ่ึงไมใชรูปภาพท่ีเปนรูป

ถาย เปนรูปภาพท่ีมีขอความในการสื่อสารเปนหลัก อาจมีรูปวัตถุประกอบ โดยการสื่อสารตองการ

บอกถึงขอความในการสื่อสารท่ีชัดเจน ดังภาพท่ี 4.11 

 

ภาพท่ี 4.11: ตัวอยางสื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

6) สื่อรูปแบบการแชรมา เปนสื่อรูปแบบตาง ๆ มีแหลงท่ีมาจากหลายท่ี ยกตัวอยางเชน 

เว็บไซต หรือโซเชียลมีเดียตาง ๆ ท่ีมีผูคนอ่ืนได โพสตไว และทางรานเห็นวามีความนาสนใจดังนั้นจึง

นําลิงคท่ีโพสตไว มาโพสตอีกครั้งในแฟนเพจของตนเอง โดยหลักแลว ลิงค ท่ีทางรานนํามาโพส ตองมี

ความเก่ียวของกับรานคา หรือ ไลฟสไตล ไมวาจะทางใดก็ทางหนึ่ง ดังตัวอยางภาพท่ี 4.12  
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ภาพท่ี 4.12: ตัวอยางสื่อรูปแบบการแชร 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

จากการสํารวจขอมูลพบวา ประเภทสื่อโดยเกือบท้ังหมด เปนสื่อรูปภาพเปนหลัก โดยมี

จํานวนท่ีพบถึง 143 โพสต คิดเปน รอยละ 91 และมีสื่ออ่ืน ๆ เปนสวนประกอบ  

 

4.1.4 รูปแบบรูปภาพ บนเฟสบุคแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. 

จากการสํารวจรูปแบบสื่อท่ีแฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. จํานวน 156 โพสต พบวา

แฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. ได ใชรูปแบบสื่อท่ีเปนรูปภาพในการสื่อสาร จํานวนมากถึง 143 

รูปภาพ คิดเปนรอยละ 91 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการสํารวจตอในสวนของรูปแบบรูปภาพ จึงไดผลตาม

การแบงไดดังตารางท่ี 4.4 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.4: รูปแบบสื่อรูปภาพท่ีราน Kaizen Coffee Co. ใชในแฟนเพจเฟสบุค 

 

รูปแบบสื่อรูปภาพ จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

รูปสินคา 119 53% 

รูปพนักงาน 37 17% 

รูปรานคา 23 10% 

รูปอุปกรณการชงการแฟ 25 11% 

รูปลูกคา 9 4% 

รูปอ่ืน ๆ  10 4% 

รวม 223 100% 

 

1) รูปสินคา เปนภาพท่ีแสดงถึงสินคา หรือเนนหนักในการประชาสัมพันธสินคา เนื่องจาก

ทางรานเปนรานกาแฟ ทําใหเลือกท่ีจะใชสื่อรูปภาพทีเปนรูปสินคา เปนสวนมาก เพือแนะนําสินคาให

แฟนเพจสนใจ โดยจะเห็นวามีการใชรูปสินคาถึง 119 ครั้งคิดเปน 53% ดังตัวอยางภาพท่ี 4.13 

 

ภาพท่ี 4.13: ตัวอยางรูปสินคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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2) รูปพนักงาน เปนภาพท่ีใชการสื่อความหมายผานการกระทําของบุคคลท่ีเปน บุคคลากร

ของทางราน โดยกิจกรรมสวนใหญ เก่ียวของกับการผลิตสินคาเปนหลัก โดยทางรานยังใหความสําคัญ

รองลงมาเปนอันดับท่ี 2 รองจากรูปสินคา ถึง 37 ครั้ง คิดเปน 17%  ดังตัวอยางภาพท่ี 4.14 

 

ภาพท่ี 4.14: ตัวอยางรูปพนักงาน 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

3) รูปรานคา เปนภาพท่ีใชในการสื่อความหมายผานรูปภาพบรรยากาศรานคาเพ่ือใหเห็นถึง

สภาพราน บรรยากาศราน รวมถึงการเปนอยูของคนในรานและลูกคาท่ีมาใชบริการ ดังภาพท่ี 4.15 
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ภาพท่ี 4.15: ตัวอยางรูปรานคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

4) รูปอุปกรณในการชงกาแฟ หรืออุปกรณท่ีเก่ียวของการการผลิตกาแฟ เปนภาพท่ีแสดงให

เห็นถึง อุปกรณภายในราน กรรมวิธีการผลิต กวาจะมาเปนกาแฟ 1 แกว อาจตองผานหลายข้ันตอน

ในการทํา ดังนั้นทางรานจะใหความสําคัญในสวนนี้ดวย จะเห็นวามีการปรากฏถึง 25 ครั้ง คิดเปน 11 

% ดังตัวอยางภาพท่ี 4.16 

 

ภาพท่ี 4.16: ตัวอยางรูปอุปกรณการชงกาแฟ 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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5) รูปลูกคา เปนภาพท่ีแสดงถึง ผูคนท่ีเขามาใชบริการ แสดงใหเห็นถึงไลฟสไตลของคนท่ีมา

กินกาแฟภายในราน แตเปนภาพท่ีทางรานไมไดเนนมากนัก อาจมีภาพใหเห็นบางควบคูกับ

องคประกอบอยางอ่ืนดวย เชน ลูกคากับสินคา หรือ ลูกคากับภาพบรรยากาศราน ดังตัวอยางรูปภาพ

ท่ี 4.17 

 

ภาพท่ี 4.17: ตัวอยางรูปลูกคา 

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

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

 

6) รูปอ่ืน ๆ เปนรูปภาพท่ีไมเก่ียวของกับรูปภาพ ท้ัง 5 หัวขอท่ีกลาวมา ซ่ึงไมเขาขายใน

หมวดหมูใดหมวดหมูหนึ่ง รูปภาพจะเปนภาพท่ีตองการสื่อสารเฉพาะดาน เชน การบอกเลาวามีดีเจ

มาเปดเพลงท่ีราน หรือ มีกิจกรรมท่ีรานจัดงาน หรืองานท่ีเก่ียวของกับราน ดังตัวอยางภาพท่ี 4.18 

 

ภาพท่ี 4.18: ตัวอยางรูปอ่ืน ๆ  

 

 
ท่ีมา: Kaizen Coffee Co. (2560). Facebook fanpage Kaizen Coffee Co. สืบคนจาก  

 https://www.facebook.com/kaizencoffeeco. 
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จากการสํารวจขอมูลพบวา ทางราน Kaizen Coffee Co. ไดใชสื่อรูปภาพประเภทตาง โดย

อันดับแรก เปนรูปสินคา มีจํานวนมากถึง 119 ครั้ง คิดเปนรอยละ 53 รองลงมาเปน รูปพนักงาน 

และรูปอุปกรณการชงกาแฟ ตามลําดับ 

 

4.2 รูปแบบเนื้อหาของการส่ือสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

โดยจะแบงดูผลจาก 3 แกนเปนหลัก คือ 

4.2.1 ผูผลิตเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากผลการสํารวจขอมูลท้ัง 156 โพสต พบวา

เนื้อหาจากท่ีอ่ืนสามารถสรางอัตราเฉลี่ยตอการเกิดสวนรวมไดดี ถึง 43 ไลค/ โพสต รองลงมาเปน 

รานคาสรางเนื้อหาและลูกคาสรางเนื้อหา ซ่ึงมีอัตราเฉลี่ยตอการเกิดสวนรวม เทากันท่ี 25 ไลค/ 

โพสต ตามตารางท่ี 4.5  

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการสํารวจผูผลิตเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม 

 

ผูสรางเนื้อหา รวมยอดไลค จํานวนโพสท้ังหมด 
คาเฉลี่ย  

like ตอโพสต 

รานคาสรางเน้ือหา 2252 91 25 

ลูกคาสรางเน้ือหา 1487 60 25 

เน้ือหาจากท่ีอ่ืน 216 5 43 

รวม 3955 156 25 

 

1) รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากผลสํารวจขอมูล ท้ัง 156 โพสต พบวา

รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลไดดีคือ การประชาสัมพันธและการแนะนําสินคาภายในโพสตเดียวกัน ซ่ึงแสดง

ใหเห็นถึงจํานวนยอดไลคเฉลี่ย 36 ไลค/ โพสต สวนรูปแบบเนื้อหาอ่ืน ๆ อยูในเกณฑเฉลี่ย ท่ีมีอัตตรา

การเกิดสวนรวมใกลเคียงกันท่ี 20-27 ไลค/ โพสต ดังตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6: ผลสํารวจเนื้อหาท่ีมีผลตอการเกิดสวนรวม 

 

รูปแบบเนื้อหา รวมยอดไลค จํานวนโพสท้ังหมด 
คาเฉลี่ย like 

ตอโพสต 

การประชาสัมพันธ 493 18 27 

การแนะนําสินคา 826 39 21 

ไลฟสไตล 942 36 26 

การประชาสัมพันธ และ การแนะนําสินคา 748 21 36 

การประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล 420 16 26 

การแนะนําสินคา และ ไลฟสไตล 467 23 20 

อ่ืน ๆ   3  

รวม 3896 156 25 

 

2) รูปแบบสื่อท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากผลสํารวจขอมูล ท้ัง 156 โพสต พบวารูปแบบ

สื่อท่ีสงผลไดดีคือ สื่อประเภทวีดีโอ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงจํานวนยอดไลคเฉลี่ย 80 ไลค/ โพสต รองลงมา

เปน สื่อรูปแบบรูปภาพ และ แชรลิงคในโพสตเดียวกัน และ สื่อรูปแบบอัลบั้มรูป ตามลําดับ สวนสื่อ

อ่ืน ๆ ไมสามารถสรางผลท่ีดีตออัตตราการเกิดสวนรวมได โดยมีคาการเกิดสวนรวม ประมาณ 5-22 

ไลค/ โพสต  ดังตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.7: ผลสํารวจรูปแบบสื่อท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม 

 

รูปแบบสื่อ รวมยอดไลค จํานวนโพสท้ังหมด คาเฉลี่ย like ตอโพสต 

สื่อรูปแบบตัวอักษร 9 2 5 

สื่อรูปแบบรปูภาพ 3165 141 22 

สื่อรูปแบบอัลบ้ัมรูป 357 5 71 

สื่อรูปแบบวีดโีอ 240 3 80 

สื่อรูปแบบอินโฟกราฟฟค 20 2 10 

สื่อรูปแบบแชรลิงค 20 1 20 

สื่อรูปแบบรปูภาพ และ แชรลิงค 144 2 72 

รวม 3955 156 25 
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3) รูปแบบสื่อรูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จากการสํารวจขอมูลท้ัง 156 โพสต พบวา

รูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวมมากท่ีสุดคือ ภาพท่ีใชสวนผสมรูปภาพ 3 อยาง คือ รูปสินคา, รูป

พนักงาน, รูปอุปกรณการชงกาแฟ ภายใน รูปเดียวกัน ซ่ึงไดผลเฉลี่ย 95 ไลค/ โพสต สวนรูปแบบ

ภาพอ่ืน ๆ อยูในเกณฑท่ีใกลเคียงกัน 21 ไลค/ โพสต ดังตารางท่ี 4.8 

 

ตารางท่ี 4.8: รูปแบบสื่อรูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม 

 

จํานวน

สวนผสม

รูป 

รูปแบบส่ือรูปภาพ 
รวมยอด

ไลค 

จํานวน

โพส

ท้ังหมด 

คาเฉล่ีย 

like ตอ

โพสต 

3 
รูปสินคา, พนักงาน และ รูปอุปกรณการชง

กาแฟ 284 3 95 

1 รูปรานคา 60 2 30 

2 รูปพนักงาน และ อุปกรณการชงกาแฟ 212 8 27 

2 รูปพนักงาน และ รานคา 78 3 26 

2 รูปสินคา และ พนักงาน 176 7 25 

3 รูปสินคา, รานคา และ ลูกคา 99 4 25 

1 รูปสินคา 2259 92 25 

2 รูปพนักงาน และ ลูกคา 24 1 24 

1 รูปพนักงาน 87 4 22 

3 รูปสินคา, พนักงาน และ รูปรานคา 61 3 20 

2 รูปสินคา และ อุปกรณการชงกาแฟ 60 3 20 

2 รูปสินคา และ ลูกคา 20 1 20 

2 รูปรานคา และ รูปอ่ืน ๆ  18 1 18 

2 รูปสินคา และ รานคา 30 2 15 

1 รูปอุปกรณการชงการแฟ 59 4 15 

0 ไมไดใชสื่อรูปภาพ 29 3 10 

  รูปอ่ืน ๆ ท่ีไมไดถูกจัดหมวดหมู 399 15   

  รวม 3955 156 25 

หมายเหตุ: ขอมูลท่ีอยูต่ํากวาเสนทึบสีดํา คือภาพท่ีมีผลลัพธต่ํากวาคาเฉลี่ยกลางของแฟนเพจ 
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4.3 รูปแบบเนื้อหาของการส่ือสารการตลาดผานส่ือเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ  

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยการ สนทนากลุม (Focus Group) โดยผูถูกสอบถามเปนแฟน

เพจรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ ซ่ึงแบงออกเปน 2 กลุม  ดังนี้ 

 กลุมท่ี 1: เคยไปใชบริการ 

 กลุมท่ี 2: ไมเคยไปใชบริการ 

4.3.1 กลุมแรกเปนผูเคยไปใชบริการ โดยคําถามแบงเปน 3 ประเด็นดังนี้ 

1) คําถามเก่ียวกับรูปแบบ Content ท่ีชื่นชอบในการเสพสื่อเฟสบุค จากผลการสํารวจพบวา 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา  

ผูใหสัมภาษณสวนใหญทราบและสามารถแยกออกถึง ใครเปนผูผลิตเนื้อหาซ่ึงสวนใหญไดให

ความเห็นวา ไมมีผลตอความชื่นชอบ ในประเด็นของใครเปนผูผลิต แตใหความสําคัญกับเนื้อหาท่ีเพจ

โพสตมากกวา หากวาเนื้อหาดี หรือนาสนใจก็จะอานเพ่ิมเติม และจะพิจารณาอีกครั้งวาชอบหรือไม

ชอบ ดังคําใหสําภาษณของคุณอธิชา  มีความเห็นวา  

“..ใครจะเปนผูผลิตเนื้อหา ก็ไมไดสําคัญอะไรตราบใดท่ีเนื้อหาดี นาสนใจ เราก็จะอาน ซ่ึงจะ

ชอบหรือไมชอบ คอยวากันอีกที..” (คุณอธิชา สุวรรณนิตย อายุ 25 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 

กันยายน 2560) 

-สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณทุกคนเห็นตรงกันวา ประเภทเนื้อหามีผลตอความชื่นชอบ ซ่ึงแตละคนมี

ความชอบท่ีไมเหมือนกัน บางคนชอบเนื้อหาท่ีแนะนําสินคา หรือ การประชาสัมพันธ ดังนั้นผู

สัมภาษณจึงสอบถามถึง ลําดับความชื่นชอบ ซ่ึงสวนใหญเห็นตรงกันวาชื่อชอบ เนื้อหาท่ีเปนการ

ประชาสัมพันธ และ เนื้อหาการแนะนําสินคา ตามลําดับ ซ่ึงหากผนวกกับผลลัพธของ การวิเคราะห

เนื้อหา ในสวนท่ี 1 หัวขอท่ี 2.1 รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม จะเห็นวาสอดคลองกัน 

โดยเนื้อหา การประชาสัมพันธ และ การแนะนําสินคา ไดคะแนนไลคเฉลี่ย สูงท่ีสุด 

-สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ในเรื่องของรูปแบบสื่อ ซ่ึงมี

ความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลตอความชื่นชอบ 3 คนชอบสื่อประเภทวีดีโอ สวนท่ีเหลือ ชื่นชอบสื่อ

ประเภทรูปภาพ นอกจากนี้ 2 ทานในกลุมผูถูกสัมภาษณใหความเห็นท่ีนาสนใจดังคํากลาว  

“..จริง ๆ แลวสื่อรูปแบบไหนก็ไดชอบท้ังหมด ทวามันสัมพันธกับความตั้งใจในการสื่อสาร..”  

“..เชนหากวาอยากเลาเรื่องยาว ๆ การใชสื่อรูปแบบวีดีโอมาเลาเรื่อง ก็นาจะเหมาะสม

มากกวา..” (คุณอธิชา สุวรรณนิตย อายุ 25 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 
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“..การอธิบายเรื่องภาษีใหเขาใจงาย อาจใชเปนรูปแบบสื่อ infographic นาจะทําใหเขาใจ

งายกวา..”(คุณพจเศรษฐ สุภาพันธ อายุ 27 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

-สวนท่ีสี่: รูปแบบสื่อรูปภาพ 

 ผูใหสัมภาษณทุกทานเห็นตรงกันวา ความชื่นชอบตอรูปแบบสื่อรูปภาพ จริง ๆ ชื่นชอบทุก

แบบ และควรจะมีอยูในแฟนเพจ ซ่ึงทางรานมีอยูแลว ดังนั้นผูสัมภาษณ จึงเปลี่ยนคําถาม โดยการให

ผูถูกสัมภาษณ ลําดับความชื่นชอบ 3 อันดับ จากท้ังหมด 6 รูปแบบ วารูปแบบรูปภาพแบบไหนท่ีมี

ไดรับความชื่นชอบมากท่ีสุด ซ่ึงผลท่ีไดคือ 1) รูปสินคา 2) รูปพนักงาน (กําลังผลิตกาแฟ) 3) รูป

รานคา  

2) คําถามเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม 

(Engagement) ของราน Kaizen Coffee Co. 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณท้ังหมด ไดใหความเห็นไปในทางเดียวกับคําถามเก่ียวกับความชื่นชอบ (3.1.1.) 

วาไมมีผลตอการมีสวนรวม ข้ึนอยูกับความตั้งใจในการสื่อสาร และเนื้อหามากกวา 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณท้ังหมดไดใหความเห็นไปในทางเดียวกันวา เนื้อหามีผลตอการเกิดสวนรวม 

โดย 4 คน ชื่นชอบเนื้อหาประเภท แนะนําสินคา หากเจอเนื้อหาประเภทนี้ จะหยุดดูเปนพิเศษ  

หากชื่นชอบก็จะเกิดการมีสวนรวม (ไลค, คอมเมนท, แชร) อีก 2 คน ชื่นชอบเนื้อหาประเภท  

การประชาสัมพันธ เชนการแนะนํารานคา ขาวจากทางราน เนื่องจากอานแลวเปนการอัพเดทวา 

ท่ีรานมีอะไรมาใหมบาง เหมือนเปนจุดดึงดูดใหอาน หากแลวแลวถูกใจก็จะเกิดการมีสวนรวม (ไลค,  

คอมเมนท, แชร) นอกจากนี้มีความคิดเห็นของคุณปณฑารีย และคุณจรัสกร กลาววา 

“..บางทีเจอ Content ดีดี พออานแลว ก็กด Tag คนท่ีอยากบอก เชนเจอเมนูกาแฟใหม ๆ นากิน ก็

จะ Comment และ Tag เพ่ือน ชวนเพ่ือนไปกิน..”(คุณปณฑารีย เทียนชัยกุล อายุ 27 ป, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

“..หรือบางทีเจอเมนูท่ีนากิน ก็จะแชรไวท่ีเฟสบุคของตัวเอง เพ่ือเปนการบันทึกเอาไว วาเมนูนี้ฉัน

อยากกิน..”(คุณจรัสกร วรวสนุทรา อายุ 27 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลตอการเกิดสวนรวม โดยสวนใหญ 

รูปแบบสื่อท่ีนาสนใจ จะเปนสื่อประเภท รูปภาพ และ วีดีโอ เนื่องจาก เปนสื่อท่ีเสพงาย หากเปน

รูปภาพจะใชเวลาไมนาน จึงงายตอการเสพ สวนวีดีโอ เปนสื่อท่ีมีความนาสนใจ หากไมไดดูจะไมรูวา

เนื้อหาดานในคืออะไร ดังนั้นท้ังสองสื่อสามารถดึงดูดความสนใจไดมาก ทําใหเกิดการมีสวนรวมกับสื่อ 

2 ประเภทนี้ไดงาย ซ่ึงสอดคลองกับ การวิเคราะหเนื้อหาในสวนท่ี 1 หัวขอ รูปแบบสื่อท่ีสงผลตอการ
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เกิดสวนรวม ก็มีผลไปในทิศทางเดียวกันคือ สื่อวีดีโอ และ สื่อรูปภาพ มีสวนรวมจํานวนมาก ตางกับ

สื่อประเภทตัวอักษร และการแชรลิ้งค ท่ีมีจํานวนผลความมีสวนรวมต่ํา 

 -สวนท่ีสี่: รูปแบบรูปภาพ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็น ไปในหลายทิศทาง เนื่องจากแตละคนมีความชื่นชอบ

ไมเหมือนกัน แตคําตอบท่ีผูถูกสัมภาษณตอบมา โดยการสรุปแลวสอดคลองกับความชื่นชอบของแต

ละทาน โดยคุณทศพร อธิบายเพ่ิมวา  

“..หากเจอรูปไหนท่ีชอบ หรือสรางความตื่นเตน (อยากกิน, แปลกใหม, นาสนใจ, สวยมาก) ก็จะ

กดไลค หรืออาจจะไปถึงข้ัน แชรได..”(คุณทศพร ปนมณี อายุ 28 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 

กันยายน 2560) 

3) คําถามเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจไปใชบริการ  

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณทุกคนไดใหความเห็นวา ในมุมของผูผลิตเนื้อหาไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจ 

ซ่ึงทําใหไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการท่ีราน Kaizen Coffee Co. ข้ึนอยูกับหลายปจจัยอีกหลาย

อยาง  

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทเนื้อหา มีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

โดยใหความสําคัญกับ เนื้อหาประเภท การแนะนําสินคา, การประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล 

ตามลําดับ โดยมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันวา หากมีการแนะนําสินคา ซ่ึงเปนสินคาท่ีนาสนใจ

เพียงพอ ก็สนใจท่ีจะไปใชบริการท่ีรานคา หรือหากมีการประชาสัมพันธขาวตาง ๆ เชน เปดตัวเมนู

ใหมชวงฤดูรอน หรือ บอกเลาวาเมล็ดกาแฟท่ีทางรานใช ดีอยางไร นํามาจากไหน เลาเรื่องไดนาสนใจ

เพียงพอ ก็จะชวยสงผลให เกิดความอยากดื่มกาแฟ ดังนั้น ก็จะสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการจริง 

นอกจากนี้ คุณอธิชา ไดใหความเห็นท่ีนาสนใจ ดังนี้ “..ในชวีิตจริง มีอีกหลายปจจัยท่ีเปนตัวบอกวา 

จะไปหรือไมไปใชบริการ เชน สถานท่ีตั้งรานคาไปสะดวกหรือไม? (สถานท่ี) ชวงนั้นมีเวลาหรือไม 

(ปจจัยดานบุคคล) หรือมีโปรโมชั่นหรือเปลา? (ปจจัยทางดานการตลาด) หรือ เราอยากกินรานนนี้แต

ถาเพ่ือนชวนไปอีกรานเราก็ตองไปอยูดี (ผูรวมตัดสินใจ)..” (คุณอธิชา สุวรรณนิตย อายุ 25 ป, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 23 กันยายน 2560) 

   -สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลคลายคลึงกับเนื้อหา ซ่ึงมีผลตอการ

ไปใชบริการ โดยหากไดรับการสื่อสาร ผานสื่อท่ีนาสนใจ จะชวยกระตุนใหมีความสนใจในการไปใช

บริการได โดยคุณวรัมพร ไดกลาววา“..ถาเปนวีดีโอวิธีการทํากาแฟ ท่ีดูยุงยากมาก หลายข้ันตอนมาก 



59 
 

กวาจะเปนกาแฟหนึ่งแกว เราก็อยากไปกิน..”, “..รูปภาพ ถาเห็นแลว เกิดอารมณ แบบวาอยากกิน

มาก ก็จะไปใชบริการจริงท่ีรานได..” (คุณวรัมพร มังกรกิม อายุ 26 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 23 

กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสี่: รูปแบบสื่อรูปภาพ 

ผูถูกสัมภาษณ ไดใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันวา รูปแบบสื่อรูปภาพไมใชปจจัยหลักใน

การตัดสินใจไปใชบริการ ซ่ึงคลายคลึงกับคําตอบกอนหนา ท้ังประเภทเนื้อหา และ รูปแบบสื่อ  

  

4.3.2 กลุมท่ีสองเปนผูไมเคยไปใชบริการ โดยคําถามแบงเปน 3 ประเด็นดังนี้ 

1) คําถามเก่ียวกับ รูปแบบ Content ท่ีชื่นชอบในการเสพสื่อเฟสบุค จากผลการสํารวจ

พบวา 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา  

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา สามารถแยกออกในดานของผูผลิตเนื้อหา วาท่ี

โพสตบนแฟนเพจ ใครเปนผูผลิตเนื้อหา ในมุมของผูผลิตเนื้อหาตอความชื่นชอบนั้น สวนใหญมีความ

ชื่นชอบเนื้อหาท่ีทางรานไดผลิตข้ึนมากกวา เนื่องจากหากอยากเห็นขอมูลขาวสาร หรือ รายการสินคา

ใหม ๆ อยากใหทางรานเปนผูใหขอมูล หรือสรางเนื้อหามากกวา ท่ีจะเปนผูไปใชบริการบอก ดังคํา

กลาวของคุณสุพิชชา “..หากอยากไดรับขอมูลท่ีเก่ียวกับราน ก็คงเลือกท่ีจะดูเนื้อหาท่ีรานนําเสนอ

มากกวา เพราะคิดวานาเชื่อถือมากกวา..” (คุณสุพิชชา ชูพินิจ อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 

กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทเนื้อหามีผลตอความชื่นชอบ ซ่ึงสวนใหญ

เห็นตรงกันวาชื่อชอบ เนื้อหาท่ีเปนการแนะนําสินคา เนื้อหาการประชาสัมพันธ และ เนื้อหาประเภท

ไลฟสไตล ซ่ึงการลําดับความชื่นชอบนั้นแลวแตบุคคล ซ่ึงมีความชื่นชอบไมเหมือนกัน แตเนื้อหาท่ีไม

ชื่นชอบเลย ทุกคนเห็นตรงกันวาเปนเนื้อหาท่ีมีการเขียนยาวเกินไป ดังคํากลาวของคุณสุพิชชา  

“..ถาเขียนมาเยอะ ๆ แลวตองนั่งอานนาน ๆ ก็เลือกท่ีจะไมอานดีกวา เพราะรูสึกเสียเวลา..” (คุณ

สุพิชชา ชูพินิจ อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสาม: รูปแบบสื่อ 

ผูถูกสัมภาษณเห็นตรงกันวารูปแบบสื่อมีผลตอความชื่นชอบ ซ่ึงหลายทานชื่อชอบรูปแบบสื่อ

ท่ีทันสมัย และใชเวลาไมนานในการเสพ เชน รูปภาพ หรือ วีดีโอสั้น ๆ  

 -สวนท่ีสี่: รูปแบบสื่อรูปภาพ 
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ผูถูกสัมภาษณสวนใหญมีความเห็นวา รูปแบบสื่อรูปภาพมีผลตอความชื่นชอบ 4 ใน 6 ทาน 

ชื่นชอบรูปภาพท่ีเปนรูปสินคา หรือรูปเมนูสินคาใหม ๆ รูปสวย ๆ อีก 2 ทาน ชื่นชอบรูปภาพท่ีเห็น

บรรยากาศรานคา โดยมีความคิดเห็นจากคุณวรัญญา เพ่ิมเติมดังนี้  

“..ปกติเราไปรานกาแฟใหม ๆ ก็เกิดจากรูปภาพ เราเห็นรูปบรรยากาศราน และรูปเมนูกาแฟ ซ่ึงเรา

ชอบดูรูปพวกนี้นะ เราเลยไป..” (คุณวรัญญา จิตรพัฒนากุล อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 

กันยายน 2560) 

2) คําถามเก่ียวกับรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม 

(Engagement) ของราน Kaizen Coffee Co. 

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ผูผลิตเนื้อหาไมมีผลตอการเกิดสวนรวม แตข้ึนอยู

กับเนื้อหา หรือสิ่งท่ีตองการสื่อสารมากกวา หากเปนเรื่องท่ีนาสนใจ หรือชื่นชอบ จะสงผลตอการเกิด

สวนรวมได ซ่ึงคุณจิตราทิพย ไดใหคําอธิบายเพ่ิมเติมดังนี้  

“..ถาเปนเรื่องท่ีชอบ เราก็ไมไดสนใจวาใครเปนคนเขียนหรอก ถาชอบก็กดถูกใจ แคนั้น..” 

(คุณจิตราทิพย เหลืองอุทัยศิลป อายุ 31 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทเนื้อหามีผลตอการเกิดสวนรวม เนื่องจาก 

หากเปนเนื้อหาท่ีชอบ ก็จะมีทรรศนคติท่ีดี ซ่ึงจสงผลท่ีดีตามมาเชน การกดไลค หรือ การแชรใหเพ่ือน 

หรือถายิ่งกวานั้น ก็จะแท็กคนท่ีอยากใหอาน ท้ังนี้ผูสัมภาษณไดถามเพ่ิมเติมวา ถาใหเลือกจัดลําดับ 

เนื้อหาท่ีจะเกิดการมีสวนรวมของรานการแฟ Kaizen Coffee Co. จะเลือกเนื้อหาประเภทไหน 3 

อันดับ ซ่ึงผลท่ีไดคือ 1) เนื้อหาประชาสัมพันธ 2) เนื้อหาการแนะนําสินคา 3) เนื้อหาไลฟสไตล 

 -สวนท่ีสาม: ประเภทสื่อ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นวา ประเภทสื่อมีผลตอการเกิดสวนรวม 4 ใน 6 ตอบวา

ประเภทสื่อท่ีสงผลคือสื่อประเภทรูปภาพ เพราะเปนสื่อท่ีแสดงไดถึงหลายอยาง เปลี่ยนไปตามสิ่งท่ี

ตองการจะสื่อสาร และงายตอการเขาใจ หากรูปภาพสวย หรือชอบ ก็จะเกิดการมีสวนรวมได 

รองลงมาเปนสื่อประเภทวีดีโอ เนื่องจากเปนสื่อท่ีงายตอการเขาใจเชนกันกับรูปภาพ สามารถสื่อสาร

ไดหลากหลาย แตหากมีการนําเสนอท่ีดี เนื้อหา ก็จะเกิดการมีสวนรวมไดงาย แตหากเปนเรื่องท่ีไม

สนใจหรือเขาใจไดยาก จนกอใหเกิดความไมชอบ ก็จะไมเกิดการมีสวนรวม 

 -สวนท่ีสี่: ประเภทรูปภาพ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา ประเภทรูปภาพมีผลตอการเกิดสวนรวม ซ่ึง

ประเภทรูปภาพ ท่ีผูถูกสัมภาษณชื่นชอบและอยากจะเกิดการมีสวนรวมนั้น 3 อันดับจาก 6 คือ  
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1) รูปสินคา 2) รูปพนักงาน (ทํากิจกรรมเก่ียวกับการผลิตสินคา) 3) รูปอุปกรณการชงกาแฟ สวนภาพ

ท่ีผูถูกสัมภาษณคิดวาจะไมเกิดการมีสวนรวมคือ รูปลูกคา 

3) คําถามเก่ียวกับ รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจไปใชบริการ  

-สวนท่ีหนึ่ง: ผูผลิตเนื้อหา 

ผูถูกสัมภาษณทุกทานมีความเห็นวา ดานผูผลิตเนื้อหาไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

โดยคุณพชร กลาววา “..ผูผลติเนื้อหา ไมมีผลกับการตัดสินใจ จริง ๆ เวลาเห็นโพสต ไมไดคิดดวยวา 

ใครเปนผูผลิตเนื้อหา..” (คุณพชร บุญธรรม อายุ 27 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสอง: ประเภทเนื้อหา 

ผูใหสัมภาษณทุกทานใหความเห็นวา โดยสรุปมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ แตมีผูถูก

สัมภาษณคุณศรินธิตา เกิดความไมแนใจในการตอบคําถาม  ดังนั้นผูสัมภาษณจึงสอบถามคุณศรินธิตา 

ตอวา ทําไมจึงเกิดความไมแนใจ โดยคุณศรินธิตา ไดใหความเห็นวา “..การติดสินใจ อาจเกิดจาก

หลายอยาก..”, “..ถาเจอโพสตจากทางราน แลวเกิดความสนใจพอดี ก็อาจจะสงผลตอการตัดสินใจ 

แตถาไมไปในทันทีก็จะลืม..”, “..ดังนั้น ก็เลยไมแนใจวามีผลตอการตัดสินใจ หรือเปลา..” (คุณศรินธิ

ตา เอ่ียมศิรินพกุล อายุ 35 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

 -สวนท่ีสาม: ประเภทสื่อ 

ผูใหสัมภาษณโดยสวนใหญใหความเห็นวา ไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ เนื่องจากไมใช

ประเด็นหลักในการนําไปใชตัดสินใจ โดยทุกทานลงความเห็นวา เห็นดวย เนื่องจากมีปจจัยอ่ืน ๆ ท่ี

นําไปใชในกระบวนการตัดสินใจมากกวา 

 -สวนท่ีสี่: ประเภทรูปภาพ  

ผูใหสัมภาษณ 4 ใน 6 ทาน ใหความเห็นวา มีผลตอการตัดสินใจ สวนอีก 2 ทาน ให

ความเห็นวาไมมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ ข้ึนอยูกับปจจัยอยางอ่ืนมากกวา โดยคุณดิษวัฒน ให

ความเห็นท่ีนาสนใจดังนี้ “..การกดติดตามเพจ เราก็มุงหวังในการติดตามขาวสาร และเสพสื่อตาง ๆ 

จากทางเพจอยูแลว โดยเฉพาะรูปภาพ เพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจ และตัดสินใจไปใชบริการในท่ีสุด

..” (คุณดิษวัฒน ลิ้มเจริญพร อายุ 28 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 กันยายน 2560) 

หลังจากการสนทนากลุมผูวิจัยไดสรุปขอมูลท้ังหมดตาม หัวขอท่ี 4.3.1 และ 4.3.2 โดยจากการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม พบวา  

ดานความชื่นชอบ  

จากการสัมภาษณท้ัง 2 กลุม ไดใหความเห็นท่ีคลายคลึงกัน โดยทุกปจจัยสงผลตอความชื่น

ชอบ ท้ังปจจัยดาน ผูผลิตเนื้อหา ประเภทเนื้อหา ประเภทสื่อ รวมไปถึงรูปแบบรูปภาพ ยกเวนในกลุม

ของผูไมเคยไปใชบริการ ซ่ึงปจจัยดานผูผลิตเนื้อหาไมมีผลตอความชื่นชอบ กับผูถูกสัมภาษณกลุมนี้ 
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 ดานการเกิดการมีสวนรวม  

จากการสัภาษณท้ัง 2 กลุมใหความเห็นวา ปยจัยท่ีมีผลสวนใหญ มากจาก ประเภทเนื้อหา 

ประเภทสื่อท่ีชื่นชอบ สวนปจจัยประเภทรูปภาพ ในกลุมท่ีเคยไปใชบริการใหความคิดเห็นวา สงผลตอ

การเกิดสวนรวม แตกลุมท่ีไมเคยไปใชบริการใหความเห็นไปในทิศทางท่ีตางกัน ดังนั้นจึงสรุปไมไดวา 

สงผลหรือไม สวนปจจัยท่ีมีไมมีผลตอการเกิดสวนรวมคือ ผูผลิตเนื้อหา 

 ดานการตัดสินใจไปใชบริการ 

จากการสัมภาษณท้ัง 2 กลุม พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการคือ ปจจัยดาน

ประเภทเนื้อหา สวนปจจัยดานประเภทสื่อ และ ประเภทรูปภาพ ในกลุมท่ีเคยไปใชบริการ ใหความ

คิดเห็นวาสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ สวนกลุมท่ีไมเคยไปใชบริการใหความคิดเห็นวา ไมสงผล

ตอการตัดสินใจไปใชบริการ ตอมาปจจัยท่ีไมสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการคือ ดานผูผลิตเนื้อหา  

ท้ังนี้ไดจัดทําสรุปเปนตาราง เพ่ือความเขาใจท่ีงายข้ึน ดังตารางท่ี 4.9 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9: สรุปผลการสนทนากลุม 

 

วัตถุประสงค หัวขอ 
กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 

ไมเคยไปใชบริการ เคยไปใชบริการ 

ดานความชื่นชอบ 

ผูผลิตเนื้อหา   
ประเภทเนื้อหา   

ประเภทสื่อ   
ประเภทรูปภาพ   

ดานการเกิดการมีสวน

รวม 

ผูผลิตเนื้อหา   
ประเภทเนื้อหา   

ประเภทสื่อ   
ประเภทรูปภาพ N/A  

ดานการตัดสินใจไปใช

บริการ 

ผูผลิตเนื้อหา   
ประเภทเนื้อหา   

ประเภทสื่อ   
ประเภทรูปภาพ   

 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ในหัวขอ “การ

สื่อสารการตลาดผานเนื้อหาบนสื่อเฟซบุค กับการตัดสินใจใชบริการ ธุรกิจประเภทรานกาแฟท่ี

ประสบความสําเร็จ กรณีศึกษาราน Kaizen Coffee”  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการ 3 สวน ดังนี้ 

1) รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบนเพจเฟสบุคของรานกาแฟ  

2) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement)  

3) รูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาด ผานสื่อเฟสบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

โดยใชวิธีการวิจัย โดยแบงเปน 2 สวน คือ  

1) เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบลงรหัส (Coding Sheet) 

โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแฟนเพจเฟสบุค ของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. ท้ังหมด 6 เดือน 

13 วัน รวม 156 โพสต  

2) การสนทนากลุม (Focus Group) 

โดยการสัมภาษณกลุมตัวอยาง เปนแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. และอยูในเขต กรุงเทพฯ 

แบงเปน 2 กลุม (1) เคยไปใชบริการ (2) ไมเคยไปใชบริการ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการสรุปผล การวิจัยท้ังหมด โดยแบงเปนหัวขอตามวัตถุประสงคท่ีศึกษา โดยแบง

ออกเปน 3 สวนดังนี้  

สวนท่ี 5.1.1: รูปแบบการนําเสนอเนื้อหา (Content)  

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา รูปแบบการนําเสนอของแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen 

Coffee Co. มีจํานวนการโพสตท้ังหมด 156 โพส โดยผูวิจยัไดแบงออก เปน 4 หัวขอในการศึกษา 

1) ผูสรางเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา พบการปรากฏการโพสต 156 โพสต ผูวิจัยไดแบงประเภท

ผูสรางเนื้อหาออกเปน 3 แบบ และจากการสํารวจพบวา ทางแฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee 

Co. ไดใหความสําคัญกับการสรางเนื้อหาและโพสตเอง (รานคาสรางเนื้อหา) พบวาจํานวนการโพสต

สูงท่ีสุดถึง 91 โพสต คิดเปนรอยละ 58% รองลงมาเปน ลูกคาสรางเนื้อหา พบจํานวนการโพสตถึง 

60 โพสต คิดเปน 38% และสุดทายเปนเนื้อหาจากท่ีอ่ืน 5 โพสต คิดเปน 3% จากการวิเคราะหผูวิจัย

พบวารานคาใหความสําคัญกับ 2 รูปแบบแรก คือรานคาสรางเนื้อหา และ ลูกคาสรางเนื้อหา โดยท้ัง 

2 รูปแบบนี้คิดเปน 97% ซ่ึงคาดวามาจากแนวคิดท่ีวารานคา สามารถคัดและเลือกเนื้อหาได 
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ประกอบกับรานคาเปนรานคาท่ีมีภาพลักษณพรีเม่ียม ดังนั้นการโพสต แตละครั้งในแฟนเพจของ

ตนเอง อาจตองควบคุมเนื้อหา ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน ถึงแมจะนําเนื้อหาจากลูกคามาใชในการ

โพสต รวมดวย แตก็มีการแกไขและเขียนเพ่ิมเติมข้ึนใหม โดยใชรูปจากลูกคา เพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือ 

เพียงอยางเดียว ดังนั้นจึงสามารถควบคุมเนื้อหาได 

 2) รูปแบบเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาในการโพสตลงบนแฟนเพจพบวา ผูวิจัยไดจําแนกแบงออกเปน 5 

กลุม โดยเนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุดเปนเนื้อหา แนะนําสินคา พบจํานวนการโพสตถึง 83 โพสต คิดเปน 

38% และ ไลฟสไตล พบจํานวนการโพสตถึง 78 โพสต คิดเปน 36% ตามลําดับ ซ่ึงมีความสอดคลอง

กับรูปแบบรานกาแฟของราน ท่ีเปนรานกาแฟพรีเม่ียม เนนการใชเนื้อหา ผานการแนะนําสินคา

และไลฟสไตลเปนหลัก เพ่ือสะทอนความเปนตัวเอง ท่ีมีภาพลักษณความเปนพรีเม่ียม และ

ภาพลักษณของผูเชี่ยวชาญดานกาแฟ ซ่ึงบางโพสตอาจมีเนื้อหาหลายรูปแบบได เชน เนื้อหาการ

แนะนําสินคา และ เนื้อหาไลฟสไตล (ในโพสตเดียวกัน) ท้ังนี้รูปแบบเนื้อหาท่ีทางรานไมเนนคือ 

เนื้อหาประเภท การสงเสริมการขาย และ กิจกรรม ซ่ึงไมพบในแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. อาจมา

จากท่ีกลาวไปกอนหนาวา ทางรานเปนรานกาแฟพรีเม่ียม ดังนั้นการใชเนื้อหาท่ีมีการสงเสริมการขาย 

อาจไมเหมาะสมกับภาพลักษณของรานนั่นเอง ดังตารางท่ี 5.1 

 

ตารางท่ี 5.1: รูปแบบ/ประเภทเนื้อหา  

 

ประเภทเนื้อหา จํานวนท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเปนรอยละ 

การประชาสัมพันธ 55 25% 

การแนะนําสินคา 83 38% 

ไลฟสไตล 78 36% 

การสงเสริมการขาย 0 0% 

กิจกรรม 0 0% 

รวม 216 100% 
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3) รูปแบบสื่อ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา แฟนเพจรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. เนนการใช

รูปแบบสื่อท่ีเปนรูปภาพเปนหลัก พบจํานวนการโพสตรูปภาพถึง 143 โพสต คิดเปน 91%  อัน

เนื่องมาจากการใชรูปภาพ เปนสื่อท่ีใหความหมายไดกวาง ซ่ึงงายตอการเขาใจ และเปนสื่อท่ีคนให

ความสนใจมากบนสื่อ ออนไลน โซเชียลเน็ตเวิรค เฟสบุค  

 4) รูปแบบรูปภาพ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา แฟนเพจราน Kaizen Coffee Co. ไดใชสื่อรูปภาพ

ประเภทตาง โดยแบงได 6 ประเภท โดยอันดับแรก เปนรูปสินคา มีจํานวนมากถึง 119 ครั้ง คิดเปน

รอยละ 53 รองลงมาเปน รูปพนักงาน และรูปอุปกรณการชงกาแฟ ตามลําดับ ผูวิจัยเห็นวาทางราน

เนนใชรูปสินคา ในการสื่อสารกับลูกคาเปนหลัก อันเนื่อมาจาก การใชรูปสินคา อาจเปนการสื่อสาร

แบบตรงไปตรงมา เพ่ือใหลูกคาเขาใจวารานมีสินคาอะไรบาง และประโยชนทางออม ยังเปนเรื่องของ

การรักษาภาพลักษณ ของรานท่ีเปนรานกาแฟพรีเม่ียม โดยดูจากภาพท่ีทางรานใชแลว เปนการเนน

ภาพท่ีสวยงามมีเอกลักษณเปนของตนเอง โดยการคัดเลือกจากเจาของรานโดยตรงวารูปไหนท่ีดูดี ถึง

จะโพสตลงบนแฟนเพจ 

สวนท่ี 5.1.2: รูปแบบเนื้อหา ท่ีสงผลใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) 

1) ผูผลิตเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวาเนื้อหาจากท่ีอ่ืนสามารถสรางอัตราเฉลี่ยตอการเกิดสวนรวม

ไดดี ถึง 43 ไลค/ โพสต รองลงมาเปน รานคาสรางเนื้อหาและลูกคาสรางเนื้อหา ซ่ึงมีอัตราเฉลี่ยตอ

การเกิดสวนรวม เทากันท่ี 25 ไลค/ โพสต แตท้ังนี้ ความคิดเห็นของผูวิจัยคิดวาอาจไมสามารถตัดสิน

ไดวา ใครเปนผูผลิตเนื้อหาจะดีกวากัน ซ่ึงจะเห็นวาเนื้อหาจากท่ีอ่ืนมีจํานวนนอยเพียงแค 5 โพสต

เทานั้น ซ่ึงอาจจะไมสามารถตีความหมายไดวา ผูผลิตเนื้อหาจากท่ีอ่ืนดีกวา ผนวกกับผลการศึกษา 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางพบวา ผูใหสัมภาษณไดใหความเห็นไปในทางเดียวกัน วาผูผลิตเนื้อหา 

ไมมีผลตอการมีสวนรวม ข้ึนอยูกับความตั้งใจในการสื่อสาร และเนื้อหามากกวา 

2) ประเภทเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวาทางรานไดโพสตโดยไมไดแยกตามแตละประเภทของเนื้อหา 

ท้ังนี้เนื่องจากการสื่อสารแตละครั้ง ทางรานอาจมุงหวังการสื่อสารหลายอยางไปพรอมกัน ดังนั้นผูวิจัย

จึงแยกจัดประเภทรูปแบบเนื้อหา ออกเปน 7 ประเภท ตามท่ีรานคาโพสต โดยสรุปพบวา 

เนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุดจากแฟนเพจ Kaizen Coffee Co. เปนการแนะนําสินคา (อยางเดียว) ถึง 

39 โพสต แตในทางกลับกันพบวา คาเฉลี่ยจํานวนไลคตอโพสตมีจํานวนเฉลี่ยท่ี 21 ไลคตอโพสต ซ่ึง

เปนอัตราท่ีนอยและต่ํากวาคาเฉลี่ยโดยรวมท่ี 25 ไลคตอโพสต ผนวกกับผลการศึกษา จากการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางพบวา โดยรวมไดใหความเห็นวาเนื้อหามีผลตอการเกิดสวนรวม ดังนั้นการ
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เลือกเนื้อหาในการโพสตนั้นเปนสิ่งสําคัญ ท้ังนี้ปฏิกริยาการตอบกลับของผูรับสารหรือแฟนเพจ ท่ีได

จํานวนไลคตอโพสตสูงท่ีสุดคือ เนื้อหาการประชาสัมพันธและการแนะนําสินคา (ในโพสตเดียวกัน) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นวา ควรเพ่ิมสัดสวนการโพสต โดยมุงเนนเนื้อหาประเภทนี้ใหมากข้ึน เพ่ือเปนการ

กระตุนใหแฟนเพจมีปฏิกริยาการตอบกลับใหมากข้ึน ซ่ึงในทางเดียวกันอาจหมายถึง การสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนนั่นเอง ตามตารางท่ี 5.2 

 

ตารางท่ี 5.2: รูปแบบเนื้อหาท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวม  

 

รูปแบบเนื้อหา 
รวมยอด

ไลค 

จํานวนโพส

ท้ังหมด 

คาเฉล่ีย like ตอ

โพสต 

การประชาสัมพันธ 493 18 27 

การแนะนําสินคา 826 39 21 

ไลฟสไตล 942 36 26 

การประชาสัมพันธ และ การ

แนะนําสินคา 748 21 36 

การประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล 420 16 26 

การแนะนําสินคา และ ไลฟสไตล 467 23 20 

อ่ืน ๆ   3  

รวม 3896 156 25 

  

3) รูปแบบสื่อ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวารูปแบบสื่อท่ีทางรานใชมากท่ีสุดคือ สื่อรูปภาพ (อยางเดียว) 

พบการโพสตถึง 141 โพสต แตกลับมีคาเฉลี่ยการเกิดสวนรวมเพียงแค 22 ไลคตอโพสต ซ่ึงผลลัพธ

ออกมาไมคอยดีนัก ตางกับสื่อท่ีสงผลไดดีตอการเกิดสวนรวมคือ สื่อประเภทวีดีโอ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึง

จํานวนยอดไลคเฉลี่ย 80 ไลค/ โพสต แตกลับมีเพียงแค 3 โพสตเทานั้น รองลงมาเปนสื่อรูปแบบ

รูปภาพและแชรลิงค (ในโพสตเดียวกัน) และ สื่อรูปแบบอัลบั้มรูปภาพ  

ผนวกกับผูใหสัมภาษณสวนใหญไดใหความเห็นวา รูปแบบสื่อมีผลตอการเกิดสวนรวม โดย

สวนใหญ รูปแบบสื่อท่ีนาสนใจ จะเปนสื่อประเภท รูปภาพ และ วีดีโอ เนื่องจาก เปนสื่อท่ีเสพงาย 

หากเปนรูปภาพจะใชเวลาไมนาน จึงงายตอการเสพ ซ่ึงอาจแปลไดวา สื่อประเภทรูปภาพยังมี
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ความสําคัญอยู แตท้ังนี้ทางรานตองประยุกตการใชสื่อรูปภาพ ใหมีความหลากหลาย หรือทันสมัยมาก

ข้ึนนั่นเอง 

   4) รูปแบบรูปภาพ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา สื่อรูปภาพท่ีทางรานใช เปนรูปภาพหลากหลายรูปแบบ 

ข้ึนอยูกับองคประกอบภาพในภาพ ดังนั้นผูวิจัยจึงลําดับ รูปภาพท่ีสงผลตอการเกิดสวนรวมไดมาก

ท่ีสุดคือ ภาพท่ีใชสวนผสมรูปภาพ 3 อยาง คือ รูปสินคา, รูปพนักงาน, รูปอุปกรณการชงกาแฟ 

ภายใน รูปเดียวกัน ซ่ึงไดผลเฉลี่ย 95 ไลค/ โพสต สวนรูปแบบภาพอ่ืน ๆ อยูในเกณฑท่ีใกลเคียงกัน 

21 ไลค/ โพสต ผนวกกับการสัมภาษณกลุมตัวอยางไดใหความเห็นไปในหลายทิศทาง เนื่องจากแตละ

คนมีความชื่นชอบไมเหมือนกัน ดังนั้นอาจสรุปไมไดวา ภาพแบบไหนท่ีจะสงผลดีท่ีสุดแตอาจจํากัด

รูปภาพท่ีมีความสําคัญได ข้ึนอยูกับความชอบหรือความเหมาะสม โดยสรุปผูวิจัยพบวาภาพท่ีลูกคา

ชอบและเหมาะสมกับรานกาแฟท่ีควรจะใชโพสต ในแฟนเพจคือ 1 )รูปสินคา 2) รูปพนักงาน (กําลัง

ผลิตกาแฟ) 3) รูปรานคา  

สวนท่ี 5.1.3: รูปแบบเนื้อหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ 

จากผลการศึกษาพบวา ผูถูกสัมภาษณไดใหความเห็นไปในทางเดียวกันวา ปจจัยดานผูผลิต

เนื้อหา ไมใชปจจัยหลักท่ีสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการ สวนปจจัยดานประเภทสื่อ และรูปภาพ 

ในกลุมท่ีเคยไปใชบริการ อาจมีความชื่นชอบมากกวา กลุมท่ีไมเคยไปใชบริการ ทําใหสงผลตอการเกิด

การตัดสินใจไปใชบริการซํ้าได หากไดรับการสื่อสารท่ีถูกใจกับกลุมคนท่ีเคยไปมากอนนี้ ซ่ึงคนกลุมนี้

อาจเปนกลุมท่ีมีความชื่นชอบในแบรนดรานกาแฟสูงทําใหหากพบเจอ เนื้อหา, รูปแบบสื่อ หรือ 

รูปภาพ ก็จะสามารถกระตุนการตัดสินใจไดงายกวา กลุมคนท่ีไมเคยไปใชบริการ  

ในทางกลับกัน ปจจัยท่ีสงผลมากท่ีสุดเปน ปจจัยดานประเภทเนื้อหา โดยมีความคิดเห็นไป

ในทางเดียวกันวา หากมีการแนะนําสินคา หรือบอกเลาเรื่องราวตาง ๆ โดยทําใหคนสนใจ หรือเปน

การสรางความอยากดื่มกาแฟ อยากลองไปใชบริการ ก็จะชวยสงผลตอการตัดสินใจไปใชบริการจริงได 

 

5.2 อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาแฟนเพจ Kaizen Coffee Co และ จากผลการศึกษาการสนทนา

กลุม ท้ังนี้ผูวิจัยไดเห็นวา มีหลาย ๆ แงมุมท่ีท้ังเก่ียวของ จึงขอสรุปในแงมุมตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

5.2.1 ดานผูผลิตเนื้อหา  จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวา ดานผูผลิตเนื้อหาไมสงผลตอการ

เกิดสวนรวม และการตัดสินใจซ้ือ แตสามารถสรางสิ่งอ่ืน ๆ ไดอีก เชน ความนาเชื่อถือ, การเพ่ิม

คุณคาของผลิตภัณฑ หรือแมกระท่ังการสรางและการรักษาภาพลักษณได ซ่ึงมีบางสวนท่ีผูบริโภค

ตองการให ทางรานเปนผูสรางเนื้อหาเอง อันเนื่องมาจากความนาเชื่อถือในขอมูล หรือขอมูลท่ีมาจาก

ผูมีความรูหรือ ผูมีประสบการณสูงเทานั้น เชน การบอกวัตถุดิบตาง ในการนํามาผสมกาแฟ ซ่ึงตอง
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เปนผูท่ีรูดี หรือผูผลิตเทานั้น หรือ ประวัติความเปนมาของแหลงวัตุถิบท่ีทางรานนําเขามา วามีความ

แตกตางอยางไร ซ่ึงจะเปนสิ่งท่ีจะสามารถสรางคุณคาของตัวผลิตภัณฑท่ีเพ่ิมมากข้ึนได อีกท้ังการ 

สรางภาพลักษณ ซ่ึงตองเปนสิ่งท่ีทางรานสรางข้ึนมาโดยตร โดยเครื่องมือท่ีใชสรางอาจแตกตางกัน

ออกไป หนึ่งในเครื่องมือท่ีดีคือการสรางภาพลักษณโดยการสื่อสาร ทางรานตองมีเอกลักษณท่ีชัดเจน 

ดังนั้นการสรางภาพลักษณท่ีดีผานการสื่อสาร ตองมีการวางแผนและการควบคุมคุณภาพของเนื้อหา 

ไมวาจะเปน รูปภาพ เนื้อหาท่ีเขียน เนื้อเรื่อง หรือการตอบลูกคาท่ีเขามาสอบถาม ซ่ึงเปนไปตาม

ทฤษฏีการเนนเนื้อหาของณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (2557) วาดวยเรื่องหลักการสรางเนื้อหาท่ีมี

คุณคา (Valuable Content) จะตองมีความเปนตนฉบับในรูปแบบของตัวเอง ผูท่ีทําหนาท่ีผลิต

เนื้อหาท่ีดีควรจะตองแสวงหาเอกลักษณหรือความเปนตนฉบับในแบบของตัวเองใหเจอ  

5.2.2 ดานรูปแบบเนื้อหา 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาพบวาเนื้อหาเปนปจจัยหลักในท่ีสงผลตอหลายดานท้ัง ความชอบ 

การเกิดสวนรวม หรือการตัดสินใจใชบริการ ดังนั้น ปจจัยดานรูปแบบเนื้อหาเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด ท่ีจะ

สงผลตอกลุมเปาหมาย สอดคลองกับแนวคิดการตลาดแบบเนนเนื้อหา (“ความหมายของการตลาด

แบบเนนเนื้อหา”, 2557) คือกลยุทธการตลาดดิจิทัลมีปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหแบรนดหรือตราสินคา 

ใด ๆ ประสบความสําเร็จไปถึงเปาหมายได นั่นคือการทําการตลาดแบบเนนเนื้อหา (Content 

Marketing) และ Growth Hacking (2558) ใหนิยามของการตลาดแบบเนนเนื้อหา Content 

Marketing ไววาเปนเทคนิคดานการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยใชการเผยแพรและสงตอเนื้อหาท่ีมีคุณคา

ตอกลุมผูอานซ่ึงเปนลูกคาเปาหมาย ซ่ึงมุงหวังใหกลุมผูอานเหลานี้ไดกลับมาใชสินคาเราในอนาคต ซ่ึง

รูปแบบประเภทเนื้อหาของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. ถูกแบงออกตามความตองการสื่อสารท่ี

แตกตางกันถึง 5 ประเภท โดยแตละประเภท ถูกนําไปใชในรูปแบบท่ีแตกตางกัน แตวิธีการในการใช

รูปแบบเนื้อหาแตละแบบมีความชัดเจนในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงกลุมลูกคาเปาหมายไดรับ

สาร แลวสามารถเขาใจไดทันทีซ่ึงเปนไปตามหลักการการสรางเนื้อหาท่ีดีของ ณัฐพัชญ  

วงษเหรียญทอง (2557) ไดแนะนําหลักการสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา (Valuable Content) ซ่ึงหนึ่งใน

หลักการคือ เรื่องของความชัดเจนในการสื่อสาร ผนวกกับลักษณะการใชประเภทเนื้อหา ของราน

กาแฟ Kaizen Coffee Co. นั้นยังสามารถรักษาหัวใจสําคัญของความเปนแฟนเพจ รานคาเฟ 

ประเภทเครื่องดื่มกาแฟ ไวได โดยจะเห็นวา เนื้อหาท่ีใชมากท่ีสุด 3 อันดับ เปนเรื่องของ การแนะนํา

สินคา ประชาสัมพันธ และ ไลฟสไตล  สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐภณ กิตติทนนทชัย (2558) ได

ทําการวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหเนื้อหาสารและการตอบสนองบนเพจเฟซบุคเว็บทองเท่ียวกรณีศึกษา

เพจเฟซบุคเว็บ Chillpainai” และจากผลการศึกษาพบวา “ทางเพจ Chillpainai เปนเพจท่ีเก่ียวกับ 

ไลฟสไตล การทองเท่ียว การหาท่ีกินอาหาร ซ่ึงมีการนําเสนอเนื้อหาโดยเนน เนื้อหาเก่ียวกับท่ีพัก 
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สถานท่ีทองเท่ียว และรานอาหาร ซ่ึงเปนเพจท่ีรักษาความเปนเอกลักษณสําคัญของเพจดานไลฟสไตล

การทองเท่ียวไวได”  

ประเด็นตอมาคือ การใชเนื้อหาในการสื่อสารยังเปนสื่อท่ีสามารถสรางความตองการของ

ผูบริโภคได อันเนื่องมาจาก ทฤษฏีของ อดุลย จาตุรงคกุล (2534) วาดวยเรื่องของกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดกลาวไววา “กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 5 

ข้ันตอน อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ” โดยการสรางเนื้อหาในการสื่อสารจะชวยไดท้ัง ข้ันท่ี 1) การ

ตระหนักถึงความสรางการ โดยเปนการกระตุนใหเกิดความอยากได อีกท้ังข้ันท่ี 4) การตัดสินใจซ้ือ 

หลักจากการสรางเนื้อหาใหผูบริโภคเปาหมายรับทราบแลว ผูบริโภคจะนําไปประเมิณ ในแตละ

ตัวเลือก และก็จะสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน หรือ เพ่ือเปนการสรางการรับรู และ การจูงใจ ผานเนื้อหาใน

การสื่อสารได จากทฤษฏีของ Kotler (1997) วาดวยเรื่องของ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค ซ่ึงการสรางการรับรู และการสรางแรงจูงใจ เปนสวนท่ีเก่ียวของกับการจัดหาใหไดมาและ

การใชสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ไดนั่นเอง 

ดังนั้นจะเห็นวาการใชเนื้อหาในการสื่อสารผานสื่อออนไลน เฟสบุค เปนวิธีท่ีดีในการสื่อสาร

กับลูกคากลุมเปาหมาย ดังนั้นการวางแผนในการสื่อสารเปนสิ่งสําคัญ ในการทําธุรกิจยุคใหม  

 5.2.3 ดานรูปแบบสื่อ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหา จากเพจ Kaizen Coffee Co. ไดใชรูปแบบสื่อรูปภาพเปนหลัก 

เนื่องจากงายตอการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เพราะสื่อโซเชียลมีเดียเฟสบุค เปนสื่อท่ีมีขอมูล

ขาวสาร ซ่ึงมาจากหลายแหลง ท้ัง โพสตของเพ่ือน หรือ แฟนเพจตาง ๆ ท่ีเราสนใจ ซ่ึงวัน ๆ นึงเรา

เห็นโพสตจํานวนมาก ดังนั้นการใชรูปภาพเพ่ือเปนจุดสนใจ หรือเพ่ือดึงดูดใหคนหยุดดูและอาน

เนื้อหาตอมา นั้นการทําใหคนเกิดความสนใจ หรือ เกิดการสรางความตองการ ถือเปนจุดเริ่มตน เปน

ข้ันแรกสุดในกระบวนการตัดสินใจซ้ือได ตามทฤษฏีของ Kotler (1997) 

 5.2.4 ดานรูปแบบรูปภาพ 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาเพจ Kaizen Coffee Co. ใชรูปภาพหลากหลายรูปแบบ แต

รูปภาพท่ีสําคัญและใชบอยท่ีสุด เปน รูปสินคา, รูปพนักงาน และรูปอุปกรณการชงกาแฟ โดยภายใน

แตละภาพ มีสวนประสมท่ีมีสวนตาง ๆ ของรานคาเปนองคประกอบ ไมวาจะเปน โตะ ท่ีนั่ง 

บรรยากาศรานคา ซ่ึงเปนสิ่งท่ีสําคัญหลังจากผลการศึกษาพบวา กลุมท่ียังไมเคยมาใชบริการ  

โดยคุณ วรัญญา ไดใหความเห็นวา โดยพฤติกรรมปกติคือ เสพเนื้อหาโดยดูรูปภาพ แลวเห็นเมนู 

กาแฟ บรรยากาศราน ถาเกิดความชอบก็จะไปใชบริการ ดังนั้นจึงสอดคลองกับทฤษฏีของ อดุลย  

จาตุรงคกุล (2534) วาดวยเรือ่ง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงการใชรูปภาพจะชวยทําให 

โพสตแตละโพสตมีคุณภาพมากข้ึน ซ่ึงจะชวยสงเสริมใหเกิดการ สรางความตองการของผูบริโภคโดย

การกระตุนใหเกิดความตองการได รวมถึงข้ันตอนอ่ืน ๆ เชน การแสวงหาขาวสารเพ่ิมเติม และการ
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ประเมิณทางเลือกได หรือ ทฤษฏีของ Kotler (1997) เรื่องของปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

วาดวยเรื่องของปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงจะสามารถกระตุนปจจัยภายใน โดยใชหลักของการสรางการ

รับรู และการจูงใจ ใหผูบริโภคท่ีไดรับขาวสาร หรือเห็นโพสต ถูกกระตุนโดยตรง ซ่ึงจะสงผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการได ดังนั้นหากรานตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาใหม ควรใชรูปภาพในการสื่อสาร

โดยเนนใชรูปภาพท่ีเห็น เมนูกาแฟ และ บรรยากาศราน เพ่ือสื่อสารกับกลุมลูกคาใหม วารานมีเมนู

อะไร บรรยากาศรานเปนอยางไรบาง ซ่ึงจะสงผลตอการชวยใหคนเกิดความสนใจในรานคาเรามากข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือนําไปใช 

 การใชสื่อสมัยใหมอยางสื่อ Social Network Facebook ควรจะตองตามใหทัน และอัพเดท

ตลอดเวลา เพราะ สื่อ Facebook มีสิ่งใหม ๆ อยูเสมอ trends ใหม ๆ เกิดข้ึนไดทุกวัน ดังนั้นการทํา

เพจ Facebook อาจจะใชหลักการเดิม ๆ ในทุก ๆ เดือนไมได เพราะจะเกิดความซํ้าซอน เกิดความ

นาเบื่อ สุดทายกลุมลูกคาก็จะหนีไป เสพขาวจากท่ีอ่ืนท่ีมาใหมมากกวา ดังนั้นหากตองการรักษาฐาน

แฟนเอาไว ก็ควรจะอัพเดทใหมีความสดใหมอยูเสมอดวยเชนกัน  

ปจจัยตอมาการสรางแฟนเพจรานกาแฟนั้น เราจะตองมีจุดประสงคเปนท่ีตั้งสําคัญ วา

ตองการสรางเพจนี้ข้ึนเพ่ืออะไร เชน การรักษาฐานลูกคาเอาไว เราก็ควรท่ีจะนําปจจัยดานการตลาด 

ซ่ึงวาดวยเรื่องของการมีปฏิสัมพันธกับฐานลูกคาเกา อยางตอเนื่อง ไมใชปลอยใหเคาอยูในเพจเรา

แบบท้ิง ๆ ขวางไมทําอะไรกับกลุมคเหลานี้ สุดทายกลุมคนเหลานั้น จะไมรูสึกวาตนเองสําคัญ และก็

จะหนีไป หรือหากจุดประสงคเราตองการหาลูกคาใหม ๆ เขามาใชบริการท่ีราน เราก็ควรท่ีจะสราง

การรับรูใหกับกลุมคนใหม ๆ เชนการสรางเนื้อหาเฉพาะการสรางการรับรูกับคนกลุมใหม ๆ เทานั้น 

โดยการโฆษณา หรือการใชกลุมฐานแฟน ชวยกระจายขาวโดยการสรางเนื้อหาเพ่ือกระตุนใหฐาน 

แฟนเพจเกาเกิดการอยากแชรตอ อาจจะตองใชสวนประสมทางการตลาดเขามาชวย เชนการใช 

Promotion เขามาชวยในการสรางแรงจูงใจใหคนกลุมเกาชวยกระจาย และดึงดูดคนกลุมใหม ๆ  

เขามา 

ภาพลักษณก็เปนเรื่องสําคัญ ซ่ึงทางรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. ทําไดดีอยูแลวในการ 

รักษาภาพลักษณรานกาแฟ Premium ไวได แตภาพลักษณท่ีรานสรางข้ึนมา อาจสงผลเสียตอรานใน

บางจุด เม่ือเปนรานกาแฟ Premium อาจแปลวาจะสามารถจับกลุมคนท่ี Premium ดวยเหมือนกัน

มาท่ีราน แตอาจเสีย ฐานลูกคาในวงกวางดวยเชนกัน เพราะคนกลุมท่ีไมใช Premium Customer 

อาจรูสึกวาไมใชรานสําหรับคนเหลานั้น ก็จะไมเกิดการมาใชบริการท่ีราน ซ่ึงผูวิจัยไมไดแนะนําใหปรับ

ภาพลักษณ ลดความ Premium ลง แตทางรานจะตองประเมิณสถานะการทางการเงิน หรือความ

เติบโตของรานเอง วา ณ ตอนนี้หากไดลูกคากลุม Premium เหมือนปจจุบัน รายไดท่ีเขามา เพียงพอ

ตอการหลอเลี้ยงรานนี้ตอหรือไม หากเพียงพอและพอใจทางดานการเงิน ก็ถือวารานคาจับกลุมคน
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ระดับ Premium แลวสามารถอยูไดอยูแลว จึงไมจําเปนตองปรับอะไรมากนัก แตหากวันหนึ่งพบวา

รายไดลดนอยลง อาจตองเพ่ิมฐานลูกคาใหม ๆ เขามาบางเชนกัน 

ประเด็นเรื่องของเนื้อหาในการสื่อสาร ในสื่อ Social Network Facebook เปนสิ่งสําคัญ

มาก การสื่อสารจะสงผลอยางไร ข้ึนอยูกับเนื้อหาเหลานี้ท่ีเราจะสื่อสารออกไป ดังนั้นปจจัยดานการ

วางแผนการตลาด โดยการสรางเนื้อหาใหเปนไปตามวัตถุประสงคเปนสิ่งสําคัญ ท้ังนี้ผูวิจัยแนะนําให

ทางราน สรางแฟนการสื่อสาร โดยแบงจากวัตถุประสงคเปนสําคัญเชน หากทางรานตองการรักษา

ฐานแฟนเกา เนนท่ี 50% เนื้อหาในการสื่อสารควรจะสรางมาเพ่ือสื่อสารกับฐานลูกคาเกา 5 ใน 10 

เชนกัน ทางรานควรจัดสรรคปนสวนของเนื้อหา ใหมีความเหมาะสมในการสื่อสาร อีกท้ังควรสรางการ

สื่อสารใหมีความสมํ่าเสมอไมขายหาย เพ่ือเปนการกระตุนความสนใจกับฐานแฟนเพจอยูเสมอ 

ประเด็นเรื่องของรูปแบบผูสรางเนื้อหา ลูกคาบางกลุม หากตองการขาวสารท่ีนาเชื่อถือ ใน

สวนของการสรางเนื้อหาเพ่ือตอบสนอง ทางเพจควรเปนผูสรางเนื้อหาเอง เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ

ท่ีมากข้ึน ไมควรใชการสื่อสารผาน บุคคลท่ี 3 เพ่ือบอกตอ หรือหากตองการกระจายขาวไปในวงกวาง 

ควรใหบุคคลท่ี 3 แชรเนื้อหาท่ีทางเพจเปนผูสรางเองมากกวา 

ประเด็นรูปแบบเนื้อหา จากการสํารวจพบวา เนื้อหาท่ีลูกคาเปาหมายชอบ เปนเนื้อหาประ

เภท การประชาสัมพันธ และการแนะนําสินคามีความชื่นชอบมาก โดยดูจากผลตอบรับ หรือ การเกิด

สวนรวมของแฟนเพจ ซ่ึงมียอดไลคท่ีดีท่ีสุด แตพบวามีจํานวนการโพสตท่ีนอยเกินไป เปนอันดับท่ี 4 

ดังนั้นทางผูวิจัยจึงแนะนําใหเพ่ิมเนื้อหาประเภทนี้เพ่ิมข้ึน อีกท้ังเนื้อหาท่ีทางรานยังไมเคยลงมากอน 

อาทิเชน เนื้อหาประเภทกิจกรรม และ การสงเสริมการขาย ซ่ึงตองทําควบคูการการทําการตลาดของ

รานคา ผูวิจัยแนะนําใหลองนํามาปรับใช เพ่ือกระตุนแฟนเพจใหเกิดการมีสวนรวมมากข้ึน อีกท้ังยัง

เปนการชวยกระตุนการขายใหรานคาเพ่ิมได 

ประเด็นรูปแบบสื่อ จากการสํารวจพบวาการใชรูปแบบสื่อ ทางรานใชในหลากหลายรูปแบบ 

แตพบวาสื่อท่ีไดรับการตอบสนองดีท่ีสุดเปนสื่อประเภท วีดีโอ รองลงมาคือการแชรลิ้งและรูปภาพ 

และสื่ออัลบั้มรูปภาพ ตามลําดับ แตพบวาจํานวนการโพสต รูปแบบสื่อท้ัง 3 ประเภท มีจํานวนท่ีนอย

มาก ดังนั้นผูวิจัยจึงแนะนําให สรางเนื้อหาท่ีใชสื่อประเภทนี้เพ่ิมข้ึน เพ่ือเปนการสรางการตอบรับจาก

ลูกคาเปาหมายไดดีข้ึน ในทางทฤษฏีจะชวยสงเสริมการมีทรรศนคติเชิงบวก ซ่ึงจะนําพาไปสูการ

ประเมิณทางเลือก และการใชบริการไดในท่ีสุด 

ประเด็นรูปแบบรูปภาพ รูปภาพถือเปนสื่อท่ีผูคนในสื่อ social ชอบในการเสพย ดังนั้นการใส

ใจในรายละเอียด ท้ังเรื่องของภาพลักษณ และ คุณภาพของภาพเปนสิ่งสําคัญ ท่ีทางรานทําไดดีอยู

แลว โดยพยายามยึดแกนของรานไวเปนสิ่งสําคัญ และรักษามาตรฐานท่ีดีอันนี้ไวใหได สวนท่ีตองเพ่ิม

อาจเปนเรื่องของการ เพ่ิมบรรยากาศรานใหเพ่ิมมากข้ึน จากท่ีสํารวจพบวามีจํานวนยอดไลคท่ีดี เปน

อันดับท่ี 2 แตพบวามีจํานวนการโพสตท่ีนอยมาก เพียงแค 2 ครั้งเทานั้น ซ่ึงถือวานอยเกินไป อีกท้ัง
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จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวารูปภาพท่ีสําคัญสําหรับรานกาแฟท่ีควรจะมี 3 คือ รูปสินคา รูป

พนักงาน (กําลังผลิตกาแฟ) และ รูปรานคา ตามลําดับ ดังนั้นควรจะยึดแกนของรูปภาพเหลานี้เปน

สําคัญ สวนรูปประเภทอ่ืน ๆ เปนเพียงแครูปเสริมเทานั้น 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เปนเพียงแคการศึกษาและเก็บขอมูลเพียงชวงเวลาหนึ่งเทานั้น ซ่ึงในสื่อ 

Social Network Facebook มีการปรับเปลี่ยนในหลาย ๆ ดาน ท้ังรูปแบบการนําเสนอ รูปแบบสื่อ

ใหม ๆ รวมถึง อัลกอริท่ึมท่ี Facebook ใชซ่ึงมีการปรับเปลี่ยนการมองเห็นของสื่ออยูเสมอ ดังนั้น 

การวิจัยครั้งตอไป หากมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องควรจะดําเนินการศึกษาโดยใช ปจจัยอ่ืน ๆ 

เชนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการเสพสื่อ หรือ ปจจัยดานรูปแบบสื่อใหม ๆ เขามาเพ่ิมเติม และ

เพ่ือใหครอบคลุมเพ่ิมมากข้ึน ผูวิจัยแนะนําใหทําการวิจัยโดยเพ่ิมขนาดกลุมตัวอยาง และปรับเปลี่ยน

วิธีวิจัย ไปในรูปแบบเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีแมนยํามากข้ึน 

 ประเด็นตอมาการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไมมีโอกาศในการศึกษากลยุทธในการทําการตลาด

ออนไลนของรานกาแฟ Kaizen Coffee Co. โดยตรงจากเจาของราน หรือทีมงานการตลาดออนไลน 

ของราน ซ่ึงหากไดทราบถึงแนวคิด หรือ กลยุทธในการทําการตลาดจากกลุมคนเหลานี้โดยตรงจะเปน

ประโยชน อยางมาก ดังนั้นผูวิจัยจึงแนะนําหากตองการศึกษาในเรื่องท่ีใกลเคียง ควรศึกษาจากกลุม

คนเหลานี้ดวย  
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