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บริการบนเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์
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ประโยชน์ในสายงานท่องเที่ยวและบริการมากท่ีสุด   

ผลวิจัย พบว่า  
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ประเภทเพื่อให้ข้อมูล 40.66% เป็นเนื้อหาที่เน้นการวิเคราะห์ข้อมูลและให้ความรู้เนื้อหาประเภทนี้
ประเภทนี้ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีขึ้น 2) เนื้อหาเพื่อเปรียบเทียบ คิดเป็นร้อยละ 37.91% เป็น
เนื้อหาที่โน้มน้าวใจ แต่เน้นทางด้านเหตุผลเป็นหลัก และ 3) เนื้อหาเพ่ือชักจูงใจคิดเป็นร้อยละ 
21.34% เป็นเนื้อหาจากรีวิวของผู้ใช้บริการ การแนะน าโปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นต้น   

3.  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ใช้บริการในการเขียนรีวิวของผู้รีวิว ผลวิจัยพบว่า
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ข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเองและผู้บริโภคมีความต้องการเรื่องข้อมูลที่เป็นจริง ความสะดวกสบาย
ของเนื้อหาและการบริการ จากพฤติกรรมของผู้ใช้ในด้านจิตวิทยาซึ่งมีเกณฑ์หลักในการจูงใจจากการ
สร้างเนื้อหาโดยผู้เข้าใช้ท่านอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นการจูงใจเรื่องของราคา โปรโมชั่น และรูปภาพที่ถ่าย



เช็คอินเป็นต้นฉะนั้น การน าเสนอเนื้อหาจากการรีวิวโดยผู้ใช้บริการ เนื้อหาที่ถูกน าเสนอออกมานั้น
ต้องเป็นเนื้อหาที่มีคุณภาพจากการเขียนรีวิวของผู้บริโภคเองที่มีการใช้บริการจริงมีหลักฐานรองรับ
โดยมาจากรูปภาพที่ไม่มีการตกแต่งเกินจริง จึงท าให้เนื้อหาที่น าเสนออกมามีความน่าเชื่อถือมากข้ึน
โดยเนื้อหานั้นจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการท่านอื่น ๆ 
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Abstract 
 

The objectives of this qualitative research were: 1) to study presentation 
format of customer reviews on TripAdvisor Thailand websites; 2) to study types of 
consumer posted review on TripAdvisor Thailand websites; 3) to study media 
exposure behavior of the reviewer on TripAdvisor Thailand websites. The data was 
collected by using qualitative research to analyse the content review. Data was 
collected since 1 September 2018 to 12 March 2019. There are 34 places of 5 stars 
hotels in Sukhumvit, Bangkok area which 10 of them were chosen to be 5 stars 
hotels by traveler who have stayed there though using TripAdvisor Website.When 
type of consumer review presentation is matched with customer needs, it will most 
benefit to those who are in travel and service field.  

The results of the study were as follows.  
1. there here are 2 review formats of the website which have been reached 

the most. 1) Text which is short storytelling by those who have been there has been 
recognised as 66.46% of the whole content. 2) Picture that was posted by customer 
has been recognised as 32.24%.  

2. there are 3 types of content review. 1) Informative review has been 
recognised as 40.66% which helps improving brand image. 2) Convert review has 
been recognised as 37.91% which is logical persuasion. 3) Inspire review has been 
recognised as 21.34% which is written by customer to introduce any promotions or 
recommendations.  

3.  media consumption behaviour of consumer has been changed. In the past 
customer only get information from the brand but nowadays they want to know the 
fact and get information from customer to customer. Service review about 
convenience and amenity from user experiences is more emotional convincing. 



Moreover pricing, promotion and picture reviews have greatly impact on making 
decision. Therefore, content review by customer have to be high-quality from those 
who really use the service with pictures that are not over editing. So that review is 
more persuasive and benefit to others customer.  

 
Keywords: Types of Content Review, Review Writing, Behaviour of Users, TripAdvisor 
Website 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันที่มีการสื่อสารบนโลกออนไลน์มีความส าคัญมากและจ าเป็น
ต่อธุรกิจต่าง ๆ ท าการตลาดออนไลน์ Influencer Marketing แบบ รีวิวสินค้า โดย บล็อกเกอร์ เน็ต
ไอดอล หรือเซเลป เริ่มเป็นที่ยอมรับในหมู่แบรนด์ สินค้าต่าง ๆ รวมไปถึงการบริการสถานที่ท่องเที่ยว
ต่าง ๆ เนื่องจากภาพของเหล่า Influencer พวกเขาคือตัวแทนของผู้บริโภคจึงท าให้รู้สึกว่ามีการใช้
งานได้จริง จากผู้มีประสบการณ์จริง การเขียนรีวิวผลิตภัณฑ์หรืองานบริการต่าง ๆ สอดคล้องกับผล
วิจัยด้านการตลาดที่ยังยืนยันว่า วิธีการรีวิวสินค้ามีผลมากในการตัดสินใจเพราะพฤติกรรมของผู้คนใน
ยุคนี้ส่วนใหญ่จะเชื่อค าแนะน าแบบปากต่อปากจากเพ่ือนฝูงและการบอกต่อ  ๆ ในโลกออนไลน์ 
(เว็บไซต์ ไฮ ดิจิตอล, 2558) 

จากกระแสของยุคชุมชนออนไลน์ในปัจจุบันที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคเอง
สามารถน าเสนอเนื้อหาได้เองจากการรีวิว กล่าวคือ ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถสร้างสรรค์ “สาร” 
ด้วยตนเองเพ่ือแบ่งปันผู้อ่ืน โดยสื่อประเภทนี้ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และจะขยายวงกว้าง
ขึ้นไปเรื่อย ๆ ปัจจุบันคนยุคดิจิตอลนั้นมี การส่ง-รับ ข้อมูลข่าวสารได้อย่างฉับไว ค้นหาทุกอย่างได้
จากโทรศัพท์ ความเชื่อถือกับแบรนด์ก็มีความลดน้อยลง ผู้บริโภคจะเชื่อคนใกล้ชิด หรือ Influencer 
ที่ตัวเองติดตาม ผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่า ซึ่งท าให้แบรนด์ต่าง ๆ ต้องปรับกลยุทธ์กันยกใหญ่ ทั้งมี
การจ้าง Influencer Blogger Celebrity ต่าง ๆ ในการ Review สินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้น ๆ 
(เว็บไซต์ สเต็ป เอคอเดมี่, 2560) การที่บริษัทหรือแบรนด์ใช้ผู้บริโภคมาบอกเล่าเรื่องราวจะเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือให้กับสินค้าและบริการนั้นด้วย การรีวิว ในปัจจุบัน การท ารีวิวออนไลน์ กลายเป็นอีกหนึ่งใน
กลยุทธ์ยอดนิยมในการท าการตลาดออนไลน์ของนักการตลาดทั่วโลก เพราะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิ
ทางการตลาด ซึ่งกลยุทธ์หลักคือการสร้าง ข้อความ (Content) หรือเนื้อหาสาร (Message) ให้
น่าสนใจซึ่งอาจจะไม่ใช่เพียงการน าเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่จะหมายรวมถึงการน าเสนอความ
บันเทิง ความเห็น การแชร์เรื่องราวความเกี่ยวข้องที่มีร่วมกับผู้บริโภค เพ่ือท าให้กลุ่มผู้บริโภคจดจ าว่า 
Brand ได้ให้สิ่งที่เขาสนใจ เป็นเพื่อนมากกว่าเป็นพ่อค้าการการใช้ช่องทางออนไลน์คือคุณภาพของ 
“ข้อความ” (กมลธัญ พรไพศาลวิจิต, 2561)  

คอนเทนต์ (Content) คือเนื้อหาสารที่ส่งไปยังผู้รับสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจและตอบสนอง 
โดยการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เนื้อหาการพูด เนื้อหาการเล่าเรื่อง เนื้อหาการบรรยาย 
บทความ หนังสือ ภาพถ่าย วิดีโอ คลิปเสียง รายการต่าง ๆ และงานวิจัยเป็นต้น  ปัจจุบันการสร้าง
เนื้อหากับการตลาด Content Marketing เป็นการน าเสนอ “Content” ซึ่งก็คือ “เนื้อหาที่มี
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ประโยชน์” ให้กับผู้บริโภค การผลิต เนื้อหา ที่เป็นประโยชน์ช่วยในการแก้ปัญหา หรือน าเสนอในสิ่งที่
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ให้ความสนใจ จะสามารถสร้างกลุ่มผู้ติดตามท่ีมีคุณภาพและให้ความสนใจ
กับแบรนด์ของคุณอย่างแท้จริง จนสามารถน าไปสู่การปิดการขายได้ โดยมีจุดประสงค์หลักก็คือ เพื่อ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจจนสามารถจดจ า Brand สินค้าได้ และเกิดความความจงรักภักดีใน 
Brand สินค้า (Brand Loyalty) (สุรนาถ เนียมค า, 2557) 

TripAdvisor เป็นเว็บไซต์ท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดในโลกที่มีนักท่องเที่ยวหลายล้านคนเข้าเยี่ยม
ชมทุกเดือนเพ่ือค้นหาข้อมูลและวางแผนทริปที่สมบูรณ์แบบ ที่พัก ร้านอาหาร และสถานที่ท่องเที่ยว
สามารถแสดงข้อมูลบน TripAdvisor จากข้อมูลวิจัย ธุรกิจโรงแรมและการบริการ แสดงให้เห็นว่ารีวิว
นั้นให้คุณค่าแก่ธุรกิจโรงแรมและการบริการได้เป็นอย่างมากการรีวิวจากแขกจึงมีความส าคัญต่อ
ความส าเร็จ งานวิจัยล่าสุดจาก Pho Cus Wright  เปิดเผยถึงอิทธิพลของรีวิวที่มีต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยว  

- ผู้ตอบแบบสอบถาม 83% ระบุว่ารีวิวช่วยให้ตนเลือกโรงแรมที่ใช้ได้ 
- ผู้ตอบแบบสอบถาม 80% อ่านรีวิวอย่างน้อย 6-12 รายการก่อนท าการจอง 
- อีก 53% บอกว่าจะไม่ท าการจองจนกว่าจะได้อ่านรีวิวก่อน 

 นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มลักษณะเดียวกันนี้กับสถานที่ท่องเที่ยวและร้านอาหารด้วย 
- ผู้ตอบแบบสอบถาม 68% กล่าวว่ารีวิวช่วยให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 
- และ 64% อ่านรีวิวเพ่ือค้นหาร้านอาหารที่ดีกว่า 
ผลลัพธ์เหล่านี้ท าให้เรารู้ว่ารีวิวส่งผลต่อยอดขายส าหรับธุรกิจโรงแรมและการบริการทุก

รูปแบบอย่างไร หากคุณยังไม่ได้เริ่มรวบรวมและแบ่งปันความคิดเห็นและข้อเสนอแนะใหม่  ๆ กับ
นักท่องเที่ยว คุณอาจก าลังพลาดโอกาสส าคัญให้กับคู่แข่งที่ท าอยู่ได้ 

จากข้อมูลข้างต้น เนื้อหาที่มาจากการรีวิวมีความส าคัญและจ าเป็นอย่างมากต่อธุรกิจใน
ปัจจุบันโดยเฉพาะธุรกิจท่องเที่ยวและบริการ ผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยไปใช้เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังธุรกิจท่องเที่ยวและบริการซึ่งมีการ
แข่งสูง ผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยไปใช้พัฒนาให้เกิดศักยภาพในการแข่งขันเพ่ือเป็นผู้น าทางการตลาด 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์  
1.2.2  เพ่ือศึกษาประเภทในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์  
1.2.3  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ทริป 

แอดไวเซอร์ 
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1.3  ขอบเขตของงำนวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษารูปแบบและประเภทในการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ 

TripAdvisor Thailand ในการศึกษาใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์เนื้อหา โดยมี
ช่วงระยะเวลาศึกษา 6 เดือน ตั้งแต่ 1 กันยายน พ.ศ. 2561 ถึง 12 มีนาคม พ.ศ. 2562 ผู้วิจัยเลือก
มุ่งเน้นศึกษาเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอเฉพาะใน เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand โดยผู้วิจัย
ก าหนดขอบเขตของการการเก็บข้อมูล จากการวิเคราะห์ข้อมูลโรงแรมระดับ 5 ดาว จาก 34 โรงแรม 
ในเขตสุขุมวิท กรุงเทพฯ โดยการเลือกตัวอย่างเพียง 10 โรงแรม ที่ถูกจัดอันดับโดยนักท่องเที่ยวที่เข้า
ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ เนื่องจากข้อมูล เนื้อหาจากผู้บริโภคสร้างเองในการรีวิว มี
การน าเสนอคอนเทนต์ที่หลากหลายของผู้บริโภคและตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด  
 
1.4  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ผู้วิจัยคาดว่าจะได้รับประโยชน์จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ 

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการเขียนเนื้อหาและรูปแบบของการเขียนเนื้อหาของ
การรีวิวผ่านเว็บไซต์ของบริษัททัวร์ 

1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการเขียนเนื้อหาให้เกิดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการ
เพ่ิมยอดขายกับบริษัท โดยอาศัยหลักรูปแบบเนื้อหาของหารของการเขียนรีวิวผ่านเว็บไซต์ของบริษัท
ทัวร์ 

1.4.3 เพ่ือน าผลงานวิจัยในครั้งนี้ไปปรับใช้และเป็นแนวทางในการพัฒนาให้เกิดประโยชน์ใน
สายงานวิชาชีพของผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจในเรื่องการเนื้อหาในการเขียนรีวิว 
 
1.5  นิยำมศัพท ์
 ในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายของค าศัพท์ที่เกี่ยวข้องไว้ เพื่อให้
ผู้วิจัยได้ไปศึกษาต่อได้เข้าใจในความหมายเดียวกันดังนี้ 

1.5.1  คอนเทนต์ (Content) คือเนื้อหาสารที่ส่งไปยังผู้รับสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจและ
ตอบสนอง โดยการน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เนื้อหาการพูด เนื้อหาการเล่าเรื่อง เนื้อหาการ
บรรยาย บทความ หนังสือ ภาพถ่าย วิดีโอ คริปเสียง รายการต่าง ๆ และงานวิจัยป็นต้น 

1.5.2  การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) เป็นเทคนิคการตลาดในการสร้างเนื้อหา 
Content ที่มีค่า ให้เกี่ยวข้อง สอดคล้องกันเพ่ือท าการเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่าออกไป โดยเนื้อ
จะต้องดึงดูดความสนจุของผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้าง
รายได้ให้เรา  
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1.5.3  การรีวิว (Reviews) หมายถึง ค าวิจารณ์ หรือค าว่าวิเคราะห์ วิจารณ์ การแสดงความ
คิดเห็นติชม มีทั้งแง่บวกและแง่ลบ หรือ สร้างสรรค์และท าลาย ตาม พจนานุกรม ฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให้ความหมายของค าว่า ค าตัดสินสิ่งที่เป็นศิลปกรรมหรือวรรณกรรม 
โดยผู้ที่มีความรู้ควรเชื่อถือได้ว่ามีค่าวามงามความไพเราะอย่างไร หรือ มีข้อบกพร่องอย่างไรบ้าง  
 



บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ศึกษาเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษา
ค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่คาดว่าเป็นประโยชน์ในการท าวิจัยครั้งนี้ตามล าดับดังนี้  

2.1  แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 
2.3  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของคนกับสื่อออนไลน์และการรีวิว 
2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา  
 เนื้อหา หรือ คอนเทนต์ (Content) เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยัง
ผู้รับสารเพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจถึงความหมายหรือสารที่สื่อออกไปและตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ของ  
ผู้ส่งสาร ดังนั้น คอนเทนต์ หรือ เนื้อหา จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญที่จะสร้างความสมบูรณ์ให้กับสาร 
ทีส่ื่อออกไป เนื้อหา สามารถสื่อสารได้หลากหลายรูปแบบ ยกตัวอย่างเช่น ค าพูด การเล่าเรื่อง     
การบรรยาย นิทาน บทสนทนา หนังสือ ต ารา งานวิจัย ภาพยนตร์ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง รายการวิทยุ 
รูปภาพ อินโฟกราฟฟิก เพลง ภาพยนตร์ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม เนื้อหา นั้นยังจ าเป็นส าหรับนักการ
ตลาด ที่จะสื่อสารให้กับผู้บริโภค เรียกว่า Content Marketing ที่แบรนด์สร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ 
โดยผ่านเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคประทับใจและจดจ าใน
แบรนด์สินค้า โดยการน าเสนอผ่านรูปแบบของเนื้อหาดังนี้ รูปแบบของ Content Marketing 
 2.1.1  ข้อความ/Text เนื้อหาที่เป็นข้อความท่ีสร้างเพ่ือให้ประโยน์ ท าให้ผู้บริโภคสนใจ และ
ประทับใจ มากกว่าเนื้อหาที่มีแต่ข้อความโฆษณาขายของ การแสรงเนื้อหาที่มีประโยชน์เข้าไปในการ
ขายสินค้า เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่แบนรด์ควรค านึง ซึ่งต้องทราบด้วยว่าผู้บริโภคในปัจจุบันชอบหรือสนใจใน
เนื้อหาที่มีประโยชน์แบบใด เพ่ือให้นักการตลาดสร้างเนื้อหาดังกล่าวให้ตรงความต้องการผู้บริโภค 
และในกสารสร้างเนื้อหาจะต้องสร้างให้สม่ าเสมอ ซึ่งจะตอกย้ าให้ผู้บริโภคม่ันใจและประทับใจ จดจ า
แบรนด์ได้ 

2.1.2  รูปภาพ/Infographics รูปภาพเป็นเนื้อหาสารที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้าหรือ   
แบรนด์เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมักจะสนใจภาพถ่ายเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน 
ยกตัวอย่างเช่น ภาพถ่ายสถานที่ท่องที่ยว ภาพถ่ายอาหาร ภาพถ่ายห้องพัก หรือภาพถ่ายเสื้อผ้าของ
ใช้เป็นต้น ซึ่งภาพถ่ายบางภาพถ่ายยังสามารสื่อสารให้ผู้บริโภคได้โดยไม่ต้องบรรยายและผู้บริโภคเอง
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ก็สามารถรับรู้และเข้าถึงภาพภ่ายได้อย่างง่ายดาย เนื่องจากตัวภาพถ่ายนั้นจะเห็นอย่างชัดเจนไม่ซับซ้อน
และภาพถ่ายยังมีสีสันที่สามรถดึงดูดผู้บริโภคได้อย่างดี  

2.1.3  วิดีโอ เป็นเนื้อกาสารที่ท าให้ผู้บริโภคสนในมากในยุคปัจจุบันเพราะการสื่อสารแบบ
วิดีโอเป็นสื่อที่ไวและชัดเจนและตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน การใช้เนื้อหาการ
สื่อสารแบบวิดีโอยังเป็นที่ยอมรับในหมู่บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น การสอนการ
ท าอาหาร การขายสิค้า การทดลองสินค้าหรือการรีวิวสินค้า เป็นต้น เนื่องจากการท าการสือสารแบบ
ดังกล่าวมีต้นทุนที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับการสื่อสารในรูปแบบอ่ืน ๆ แต่การสื่อสารแบบวิดีโอมี
ประโยชน์มากเพราะตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและผู้บริโภคนั้นจะทราบถึงการน าเสนอเนื้อหา
ที่มีประโยชน์แก่ผู้บริโภค 
 2.1.4  Social Media การสื่อสารในรูปแบบนี้เป็นช่องทางท่ีสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็วมากที่สุด และตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ยกตัวอย่างเช่น บริษัททัวร์
สร้างแฟนเพจขึ้นมา เพ่ือที่จะคอยอัพเดทข้อมูลข่าวสาร สินค้าหรือบริการ และเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค
เข้ามาแสดงความคิดเห็น ซึ่งเจ้าของเพจจะคอยตอบและแนะน าผู้บริโภค จึงเป็นการสื่อสารที่สร้าง
ความมั่นใจ สร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ได้ (สุรนาถ  เนียมค า, 2557)  

รูปแบบของเนื้อหาสารที่มีการโพสต์ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากการศึกษาของการใช้
บนเฟซบุ๊กเพจ พบว่ามีรูปแบบของเนื้อหาสารที่มีการโพสต์ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ดังนี้  

1)  ข่าวสารต่าง ๆ (News) หมายถึง เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ผู้คนให้ความสนในในเวลานั้น ๆ 
2)  การตั้งค าถาม (Question) หมายถึง ยกตัวอย่างการสร้างแฟนเพจขึ้นมาเพ่ือคอยตอบ

ค าถามแก้ไขปัญหาหรือตอบทุกข้อสงสัยในแบรนด์นั้น   
3)  รูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพถ่ายที่ผู้ใช้บริการอัพโหลดลงบนเฟซบุ๊กตัวเอง 
4)  วิดีโอ (Video) หมายถึง การโพสต์วิดีโอที่ถ่ายเองหรืการแชร์มาจากสื่อโชเชียวอ่ืน 
5)  เรื่องต่าง ๆ (Anecdote) หมายถึง การโพสต์เรื่องราวต่าง ๆ ทั้งเกี่ยวกับตัวผู้โพสต์หรือไม่

เกี่ยวลงในเฟซบุ๊กของตัวเอง   
6)  ลิงก์ (Link) หมายถึง การแชร์เรื่องราวจากเว็บไซต์อ่ืน ๆ มายังเฟซบุ๊กส่วนตัว 
7)  โฆษณาสินค้า หรือบริการ (Advertisement of service/Events) หมายถึง การโพสต์

โฆษณาสิค้าหรือบริการเพ่ือให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่อยู่ในเฟซบุ๊กเห็น 
8)  การตอบรับ (Feedback) หมายถึง การเสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ในบทความที่สื่อสาร

ออกไป (เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555)   
ส าหรับในแนวทางของการน าเสนอด้าน การตลาดแบบเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

เป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยใช้การเผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาที่คุณค่าต่อผู้อ่านซึ่งเป็น
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ลูกค้า เป้าหมายซึ่งหวังให้กลุ่มเหล่านี้ได้กลับมาใช้สินค้าเราในอนาคตส าหรับเนื้อหาหรือ Content ที่ 
กล่าวถึงในนี้จะเป็นเนื้อหาที่ปรากฏสื่อใดก็ได้จะขอยกตัวอย่างประเภทสื่อที่ได้รับความนิยม ดังนี้  

1)  บทความ คือ เนื้อหาเชิงข้อเขียนที่บันทึกลงในเว็บไซต์หรือเขียนลงในเฟซบุ๊กซึ่งเป็นได้ทั้ง 
เนื้อหารูปแบบที่มีความหมายยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ  

2)  กราฟฟิก คือ การน าข้อเขียนยาวมีรายละเอียดเยอะหรือเป็นสิ่งที่คนทั่วไปท าความเข้าใจ
ได้ยากมาสร้างเป็นกราฟฟิกให้ดูน่าสนใจและเข้าใจง่ายเช่น ในรูปแบบ Infographics ซึ่งก าลังได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมากกระทั่งมีบริษัทที่รับเปิดสอนท าโดยเฉพาะ 

3)  วิดีโอเป็นเนื้อหาอีกหนึ่งรูปแบบที่ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งในประเทศไทย 
รวมถึงในต่างประเทศโดยเฉพาะช่องทางท่ีผ่าน Facebook หรือ YouTube ซึ่งสามารถท ารายได้และ 
สร้างชื่อเสียงได้เป็นอย่างดี (โกรต์บี๋, 2558) 

ประเภทของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง Engagement จากงานวิจัย
ข้างต้นส าหรับการที่จะสร้างเนื้อหาได้ในประเภทต่าง ๆ ได้ในข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว งานวิจัยยัง
ได้สรุปถึงรูปแบบของเนื้อหาได้ 7 ประเภทของการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถช่วยสร้าง 
Engagement บนเฟซบุ๊ก ไว้ดังนี้   

1)  Video Content ในปัจจุบันวิดีโอคอนเทนต์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ท าให้แต่ละ 
แบรนด์ต่างผลิตวิดีโอกันออกมาเป็นจ านวนมาก เนื่องจากวิดีโอสามารถเล่าเรื่องได้หลายอย่าง ทั้งเห็น 
ภาพเห็นการเคลื่อนไหว ได้ยินเสียง และท าให้เข้าถึงอารมณ์ได้เร็วกว่ารูปภาพธรรมดา จึงถือได้ว่า 
วิดีโอเป็นคอนเทนต์อีกประเภทที่นักการตลาดควรจะลองใช้ แต่การจะท าให้วิดีโอออกมาประสบ 
ความส าเร็จหรือออกมาดีนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ และต้องให้คนดูจบรู้สึกว่า 
อยากจะแชร์ต่อ   

2)  Promotional Content หรือการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม โดย 
แบรนด์อาจสร้างกตกิาในการให้ User ไลก์ คอมเมนต์ หรือแชร์ ซึ่งถ้าหากมีการซื้อโฆษณาให้โพสต์ 
นั้นก็จะยิ่งท าให้ Engagement นั้นดียิ่งขึ้นไปอีก   

3)  Album Content เป็นการใช้คอนเทนต์อัลบั้มเพ่ือเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ ให้ข้อมูล 
หรือให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ที่เล่าออกมาในรูปแบบรูปภาพหลาย ๆ รูปต่อกันเป็นอัลบั้ม   

4)  Real Time Content เป็นการท าคอนเทนต์ให้เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ก าลังอยู่ในความสนใจ 
หรือเป็นกระแส ณ ขณะนั้น ท าให้แบรนด์ดู Active และน่าสนใจ  

5)  Question & Opinion Content เป็นการใช้ค าถามที่ชวนให้ผู้ติดตามแสดง ความคิดเห็น 
ออกมาในคอนเมนท์ใต้โพสต์นั้น ๆ โดยอาจจะท าให้ตัวอักษรอยู่บนรูปภาพ หรือใช้แคปชั่นเป็นตัว 
อธิบายเพิ่มเติมด้วย  
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6)  Text Quote Content เป็นการน าเอาค าคมไปใส่ไว้บนรูปภาพ ซึ่งมักจะเป็น คอนเทนต์
ที่เข้าใจง่าย และถ้ามีเนื้อหาที่ถูกใจก็จะถูกแชร์ได้ง่าย   

7)  Solvable & Beneficial content เป็นคอนเทนต์ที่มีข้อมูลที่สามารถช่วย แก้ปัญหาหรือ 
ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ อีกหนึ่งการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่ได้รับความนิยมและส าคัญ
ไม่แพ้กันคือการ แบ่งปันเนื้อหา (Share) (STEPS Academy, 2560) 

วัตถุประสงค์ของ Content marketing สามารถแบ่งออกได้เป็นหลากหลายรูปแบบ ซึ่ง   
แบรนด์ต่าง ๆ ที่หันมาสนใจด้าน Digital Marketing กันมาก การวางแผนด้าน Content Marketing 
จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ส าคัญของแบรนด์ต่าง ๆ ที่เปรียบเสมือนเป็นอาวุธที่ทรงพลังในสงคราม Digital 
Marketing ในการน าเสนอเนื้อหาประเภท Content สามารถแบ่งออกได้เป็นหลากหลายรูปแบบ
ประเภทของคอนเทนต์โดยหลัก ๆ แล้วสามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
 1)  คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิง (Entertainment) เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง เป็นเนื้อหาที่ถูก
จดัอยู่ในกลุ่มกิจกรรม เกมส์ ค าถามชิงรางวัล การร่วมสนุกบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ 
Facebook ที่มีการจัดกิจกรรมและผลการเข้าร่วมเยอะที่สุด เนื่องจากการกิจกรรมเหล่านี้จะท าให้มี
ผู้คนเข้าร่วมกิจกรรมและมีการวัดผลจากการที่มีผู้เข้าร่วมได้อย่างเห็นผลเร็วที่สุด เห็นได้จากการมี 
คอมเม้นต์ ไลก์ และแชร์เกิดการและยังเป็นการเผยแพร่เนื้อหาสารได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วที่สุด 
และยังลดค่าใช้จ่าย เพราะหากมีการเผยแพร่เนื้อหาจะท าให้เป็นที่รู้จักของแบรนด์มากขึ้น 

2)  คอนเทนต์เพ่ือชักจูง (Inspire) การที่จะท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน 
สิ่งที่ส าคัญมากท่ีสุดคือ การท าคอนเทนต์จากการรีวิว ของ Influencers การท าคอนเทนต์ประเภทนี้
ท าให้เป็นการช่วยตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะใช้อารมณ์ในการตัดสินใจที่
จะเลือกหรือซื้อสินค้าประเภทนั้นเพราะเชื่อในตัว Influencers เช่น การจัดกิจกรรมแจกรางวัลเป็น
สินค้า แล้วให้ผู้ที่ได้รับรางวัลเข้ามาเขียนรีวิว เป็นการท าการตลาดโดยใช้คอนเทนต์ชักจูงใจ เป็นต้น  

3)  คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Educate) การท าคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้เป็นอีกหนึ่งคอนเทนต์
ที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ ท าให้แบรด์ดูเป็นมืออาชีพมากยิ่งข้ึน เช่น เว็บไซต์ท่องเที่ยวมี
การโพสต์ให้ความรู้สถานที่ท่องเที่ยว กฎระเบียบ ข้อบังคับ รวมไปถึงภาพถ่ายจากไกด์ ในสถานที่
โรงแรม ที่พัก ร้านอาหาร หรือ รถรับส่งระหว่างการท่องเที่ยว เป็นต้น 

4)  คอนเทนต์เพ่ือเปรียบเทียบ (Convert) เรียกว่าเป็นคอนเทนต์โน้มน้าวใจ แต่ 
เน้นทางด้านเหตุผลเป็นหลัก ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ ยกตัวอย่างการเข้าพักในโรงแรม การเลือก
ห้องพัก การเปรียบเทียบราคา ขนาดของห้องพัก สถานที่ใกล้เคียง และ การเดินทาง ทางโรงแรม
จะต้องขายดจุดเด่นของโรงแรมเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เกิดการเปรียบเทียบ 

การเลือกประเภท Content ให้ตรงจุดประสงค์ ไม่สามารถแบ่งได้อย่างชัดเจนว่าจัดอยู่ใน
หมวดหมู่ใด อย่างเช่น บทความ E-Book อีเวนต์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ก็ข้ึนอยู่กับวิธีการเขียน รูปแบบของภาพ
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และสื่อที่เราจะน าเสนอออกไป เมื่อได้เห็นภาพรวมของคอนเทนต์แต่ประเภทแล้วว่ามีความแตกต่าง
กันอย่างไร ท าให้เราวางแผนการท าคอนเทนต์ได้อย่างมีระบบ และมีการท าคอนเทนต์ที่หลากหลาย
มากขึ้น เพ่ือตอบโจทย์ให้ตรงกับจุดประสงค์ท่ีเราต้องการ (Ourgreenfish, 2561) จากข้อมูลประเภท
ของการน าเสนอเนื้อหานั้นผู้สื่อสารเองควรที่จะเลือกใช้เนื้อหาให้ถูกประเภทเพ่ือที่จะให้เนื้อหาที่เรา
น าเสนอออกไปมีการตอบรับที่ดีต่อผู้บริโภค 

นอกจากเนื้อหาทั้งหมดจะต้องมีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์อย่างมากให้กับผู้บริโภคส าหรับ 
แนวทาง การสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า (Valuable Content) ในลักษณะที่ท าความเข้าใจ และท าตามได้ง่าย 
รวมถึงสามารถน าไปต่อยอดได้  

1)  เนื้อหาต้องมีประโยชน์ คือ ธรรมชาติมนุษย์มักคิดว่าสิ่งใดมีคุณค่าก็ต่อเมื่อสิ่งเหล่านั้นได้ 
อ านวยประโยชน์แก่ตนทางใดทางหนึ่ง ซึ่งในเรื่องของเนื้อหาก็เช่นกัน การที่จะน าเสนอเนื้อหาเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดประโยชน์มากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น การน าเสนอเนื้อหาจากการเขียนรีวิวในเว็บไซต์ของ
โรงแรม เช่นการแนะน าห้องพัก การแนะน าเส้นทาง การแนะน าห้องอาหาร เป็นต้นเป็นการสร้าง
คุณค่าและประโยชน์ให้กับผู้บริโภคท่านอื่น และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และยังส่งผลให้สินค้าหรือ
บริการนั้นได้ผลประโยชนืมากยิ่งขึ้น  

2)  เนื้อหาต้องเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย คือ การสร้างเนื้อหาเพ่ือที่จะให้เกิดผลที่สุด สิ่งที่ส าคัญก็
คือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเมื่อเราก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน เราก็สามารถสร้างเนื้อหาที่เกิด
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ความชัดเจนของเนื้อหาที่สื่อออกไปจะต้องชัดเจนและตรงกับวัตถุประสงค์
และยังสามารถตอบความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย ยกตัวอย่าง โรงแรมหรือท่ีพัก กลุ่มลูกค้า
หรือผู้บริโภคก็จะมีหลากหลายกลุ่มเช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพ่ือน กลุ่มนักธุรกิจ หรือกลุ่มคู่รัก ดังนั้น
โรงแรมก็จะมีการสร้างเนื้อหาที่จะสื่อไปยังลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้อย่างตรงความต้องการของผู้บริโภค 

3)  เนื้อหาต้องชัดเจน และเข้าใจง่าย การสร้างเนื้อหาที่สื่อให้ผู้อ่านเข้าใจง่ายและรวดเร็ว 
เนื้อหาทีส่ื่อออกไปจะต้องไม่ซับซ้อน อ่านง่าย  

4)  เนื้อหาต้องมีคุณภาพที่ดี คือ เนื้อหาที่สื่อสารออกไปจะต้องมีคุณภาพ ยกตัวอย่างเช่น 
การสื่อสารด้วยภาพถ่ายคุณภาพของรูปภาพที่สื่อออกไปจะต้องเป็นภาพที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น 
ภาพถ่ายห้องพักของโรงแรม ที่มาจากการเขียนรีวิวของผู้เข้าใช้บริการ โดยไม่มีการตกแต่ง เกิดจริง 
จะสร้างความประทับใจให้กับผู้รับสารและจดจ าในตราสินค้าดังกล่าว เป็นต้น 

5)  เนื้อหาต้องมีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตนเอง คือ ผู้ที่จัดท าเนื้อหาที่ดี ควรต้อง 
แสวงหาเอกลักษณ์ และความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตนเองให้เจอ โดยสามารถสะท้อนผ่าน 
องค์ประกอบต่าง ๆ อาทิ ส านวน ลีลาการเขียน โครงสร้างของเนื้อหา ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิด
ประโยชน์และคุณค่าต่อผู้บริโภค ยกตัวอย่าง การเขียนรีวิว จะต้องมีแคปชั่นเพ่ือให้เกิดเอกลักษณ์และ
เป็นที่จดจ าของผู้รับสาร เป็นต้น (เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555)  
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จากข้อมูลข้างต้นเนื้อหาหรือคอนเทนต์ ที่น าเสนอออกมาผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น
รูปแบบที่กล่าวมาทั้งหมดในข้างต้นนั้นเพื่อที่จะสื่อสารออกไปให้บุคคลที่สามได้รับรู้และเข้าใจใน
เนื้อหาดังกล่าวจะต้องสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและมีคุณค่าต่อผู้บริโภคเพ่ือให้เนื้อหานั้นเกิด
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคให้มากที่สุด  

ดังนั้นสรุปได้ว่า การท าการตลาดเชิงเนื้อหานี้จะท าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาและได้ผลมากที่สุด 
ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเพ่ือที่จะทราบถึงรูปแบบและเนื้อหาของผู้บริโภคสร้างเองผ่านเว็บไซต์ 
TripAdvisor Thailand  

 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 

“ภาพหนึ่งภาพแทนค าพูดนับพัน” ประโยคสั้น ๆ ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลและ
ประสิทธิภาพด้านการสื่อสารของภาพถ่าย ซึ่งมีพลังในการสื่อสารความหมายได้มากกว่าการพูดและ
การเขียน สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับภาษิตไทยในอดีตที่กล่าวไว้ว่า “สิบปากว่า ไม่เท่าตาเห็น”
สาเหตุที่เป็นเช่นนี้เนื่องจาก เมื่อเราสื่อสารด้วยวิธีการพูดหรือการเขียนนั้น มนุษย์เราจะต้องน าสารที่ 
ได้รับไปแปลความหมายเป็นภาพเพ่ือส่งข้อมูลไปยังสมองเสียก่อนจึงจะเกิดความเข้าใจได้ 

นอกจากนี้ยังต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยและองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อการท าความเข้าใจสาร
ทีส่ื่อออกมาได้อย่างถูกต้อง ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ ระดับการศึกษา อายุ หรือเชื้อชาติ แต่ภาพถ่าย
ถือเป็นภาษาสากลที่คนทุกชาติทุกภาษาสามารถเข้าใจได้รวดเร็วกว่าการพูดหรือการเขียนหลายเท่า 
แม้จะเป็นคนที่อ่านไม่ออกเขียนไม่ได้ก็ตาม 

บทบาทหนึ่งที่ส าคัญของภาพถ่ายคือการท าหน้าที่เพ่ือการสื่อสาร ซึ่งมีผู้นิยามภาพถ่ายเพ่ือ 
การสื่อสารไว้ว่า เป็นภาพถ่ายที่ไว้ใช้ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล ระหว่างตัวของผู้ส่งสารตลอดจนผู้รับสาร
และบทบาทของภาพถ่ายกับชีวิตในปัจจุบันไว้ได้อย่างน่าสนใจว่า ภาพถ่ายเข้ามามีบทบาทแทบจะใน
ทุกเรื่องของชีวิตมนุษย์รวมถึงในระดับในสังคมในแวดวงศิลปะ วิชาการ ด้านการศึกษา หรือกระทั่งตัว
ของเราเองที่ต้องมีการบันทึกเอาไว้เพ่ือใช้ในกรณีต่าง ๆ เช่น การจัดงานส าคัญหรือในโอกาสพิเศษ 
นอกจากนี้ภาพถ่ายยังช่วยเสริมความน่าเชื่อถือให้กับการสื่อสาร และยังท าให้ผู้รับสารเข้าใจเนื้อหาที่
ถูกส่งสารมาได้โดยง่ายกว่าเดิม และยังเป็นตัวกลางที่ดีในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับ
สารอีกด้วยรวมถึง 
 2.2.1  รูปแบบของภาพถ่าย  
 โดยมากแล้วในภาพถ่ายแต่ละใบจะมีการสื่อความหมายในรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่งจะแบ่ง
ออกเป็น 3 รูปแบบ นั่นคือ รูปแบบเสมือนจริง รูปแบบที่ใช้สัญลักษณ์ รูปแบบที่เป็นนามธรรม ดังนี้  
 1)  รูปแบบเสมือนจริง นับเป็นรูปแบบภาพที่สามารถเข้าใจได้ง่ายที่สุดแล้ว 
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เนื่องจากเป็นการเล่าอย่างตรงไปตรงมา คนที่ดูภาพสามารถรู้ได้ทันทีว่าผู้ถ่ายภาพต้องการจะสื่อสาร
ถึงเรื่องอะไร ซึ่งการสื่อความหมายรูปแบบนี้นับเป็นการสื่อสารที่เป็นสากล ไม่มีเงื่อนไขทางด้านเชื้อ
ชาติ ภาษา อายุเพศ หรือความรู้ใด ๆ มาเป็นข้อจ ากัด เช่น อยากสื่อสารถึงความดีใจร่าเริงก็เป็นภาพ
คนก าลังมีรอยยิ้มและชูมือ หรือภาพน้ าที่ก าลังจะเอ่อล้นท่วมหลังคาก็เป็นการสื่อสารถึงสถานการณ์
น้ าท่วมที่ก าลังเกิดขึ้น 
 2)  รูปแบบที่ใช้สัญลักษณ์ เป็นการสื่อความหมายของภาพถ่ายที่ยากต่อการเข้าใจ 
มากกว่ารูปแบบภาพเสมือนจริง เนื่องจากไม่ใช่การเล่าเรื่องอย่างตรงไปตรงมา แต่เป็นการใช้ภาพใน
การเปรียบเทียบหรือเปรียบเปรยราวกับเป็นสัญลักษณ์แทนความหมายที่ต้องการจะสื่อสารจริง ๆ 
เช่น ภาพถ่ายสัตว์สล็อตเพ่ือต้องการบ่งบอกถึงความเชื่องช้า มิใช่ต้องการสื่อสารให้เห็นความน่ารัก
ของสัตว์หรือภาพรองเท้า 2 ข้างที่วางไว้ห่างกันเพ่ือต้องการจะสื่อสารถึงการลาจาก ซึ่งการสื่อ
ความหมายด้วยรูปแบบที่ใช้สัญลักษณ์ จะต้องค านึงถึงเง่ือนไขทางด้านเชื้อชาติ ภาษา อายุ เพศ หรือ
ความรู้และประสบการณ์ร่วมกัน เพ่ือให้เกิดความเข้าใจได้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ผู้ส่งสารต้องการจะ
สื่อความหมาย 
 3)  รูปแบบที่เป็นนามธรรม เป็นภาพที่มุ่งเน้นการแสดงเนื้อหาต่าง ๆ รวมไปถึงด้านอารมณ์
และความรู้สึก โดยไม่ได้เป็นการสื่อความหมายอย่างตรงไปตรงมา หากอาศัยการจัดองค์ประกอบศิลป์
ของภาพร่วมกับการสื่อความหมายในเชิงนามธรรม ที่จะท าให้ผู้รับสารเมื่อได้เห็นรูปภาพจะเกิด
ความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น ถ่ายภาพสายน้ าตกที่ก าลังพลิ้วไหวเพ่ือแฝงความหมายของความ
สงบนิ่งเยือกเย็น หรือถ่ายลวดลายพ้ืนผิวของกระเบื้องที่ดูยุ่งเหยิงในห้างสรรพสินค้า เพ่ือสื่อถึงความ
วุ่นวายของสังคมในตัวเมือง (ปิยกุล  เลาวัณย์ศิร,ิ 2529) 
 2.2.2  ประเภทภาพถ่าย 
 
 การจ าแนกภาพถ่ายสามารถแบ่งออกตามประเภทได้ 10 รูปแบบ ดังนี้  
 1)  ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) 
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ภาพที ่2.1:  เกาะหลีเป๊ะ มัลดีฟเมืองไทย 
 

 
 
ที่มา: Social Plussys Tem. (2560). เกาะหลีเป๊ะ มัลดีฟเมืองไทย. สืบค้นจาก 
       www.moonroomproductions.com. 
 
 ภาพที่สื่อสารถึงความงดงาม หรือความประทับใจตราตึงในเสน่ห์ของภาพแวดล้อม ธรรมชาติ
เช่น ท้องฟ้า ขุนเขา น้ าตก ท้องทะเล เมฆหมอก ป่าเขาล าเนาไพร รวมไปถึงภาพที่สะท้อนถึงชุมชน
และตัวเมือง 
 2)  ภาพระยะใกล้ (Close-Up) 
 
ภาพที ่2.2:  การถ่ายภาพสิ่งที่มีชีวิต ภาพสัตว์ ภาพแมลง 
 

 
 
ที่มา: Laughing Squid. (2013). An amazing photo of a tree frog riding a titan beetle. 
       Retrieved from https://laughingsquid.com/an-amazing-photo-of-a-tree-frog-riding 
       -a-titan-beetle/. 
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 ภาพถ่ายระยะใกล้เป็นการถ่ายภาพสิ่งที่มีชีวิตหรือวัตถุขนาดเล็ก หรือเลือกท่ีจะถ่ายเพียง
บางส่วนของสิ่งต่าง ๆ ในระยะใกล้เพ่ือเลือกสื่อสารเฉพาะในสิ่งที่ต้องการ หรือเพ่ือให้เห็นรายละเอียด
ในส่วนต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน เช่น ภาพสัตว์ ภาพแมลง ภาพพ้ืนผิวต่าง ๆ  
 3)  ภาพสัตว์ (Pets & Animal) 
 ภาพสัตว์อาจแบ่งออกได้ เป็น 3 ประเภท คือ 
 
ภาพที ่2.3:  สัตว์เลี้ยงในบ้าน 
 

 
 
ที่มา: Wallpapercave. (2013). Retrieved from www.wallpapercave.com. 
 
  3.1)  ภาพสัตว์เลี้ยงในบ้าน ที่ผู้คนนิยมเลี้ยงและมีความใกล้ชิดกับมนุษย์ 
 เช่น สุนัขแมว ปลา ซึ่งจะมีอุปนิสัยใจคอและพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ตามแต่ช่างภาพจะ
พิจารณาเลือกมุมที่ต้องการจะสื่อสารออกมา  
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ภาพที ่2.4: สัตว์ในสวนสัตว ์
 

 
 
ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2557). สวนสัตว์โคราช. สืบค้นจาก http://goo.gl/DqTWwg. 
   
  3.2)  ภาพถ่ายสัตว์ในสวนสัตว์ นับเป็นศูนย์รวมของสัตว์นานาชนิดที่จะท าให้ช่างภาพได้
ภาพสัตว์หลากหลายพันธุ์ จนท าให้ภาพที่ออกมามีความหลากหลายและช่วยเพ่ิมความน่าสนใจได้มากขึ้น 
 
ภาพที ่2.5:  สัตว์ป่า 
 

 
 
ที่มา: ResortDD. เขตรักษาพันธุ์สัตว์ป่าภูเขียว-ทุ่งกะมัง. (2557). สืบค้นจาก http:// 
       www.resortdd.com/show_aticledetail.php?id=A010047&spfd=101&sptp=25. 
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  3.3)  ภาพสัตว์ป่า เป็นภาพของสัตว์ที่อาศัยอยู่ในป่าเขาล าเนาไพรและตามธรรมชาติซึ่ง
นอกจากจะได้เห็นภาพสัตว์ที่มีความหลากหลายแล้ว ยังได้เห็นสัตว์ที่หาชมยาก นอกจากนี้ยังผสม
อารมณ์ความสมจริงและความเป็นธรรมชาติอยู่ 
 
 4)  ภาพดอกไม้ 
 
ภาพที ่2.6:  ดอกทานตะวัน 
 

 
 
ที่มา: Pixabay. (2016). Sunflowers. Retrieved from https://pixabay.com/en/Sun 
       flowerssunflower-yellow-petal-268019/. 
 
 เป็นภาพถ่ายที่มุ่งเน้นให้เห็นลวดลายรายละเอียดของกลีบดอก รวมถึงสามารถเห็นได้กระทั่ง
แนวเส้นของก่ิงก้านได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะการขายภาพดอกไม้ในระยะใกล้ที่จะสร้างความตื่นตา
ตื่นใจได ้ไม่ว่าจะเป็นดอกไม้ในป่าเขาหรือดอกไม้ที่ปลูกอยู่ตามบ้านเรือน  
 
 5)  ภาพเวลากลางคืน (Night Picture) 
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ภาพที ่2.7:  ในช่วงพลบค่ าหรือยามวิกาล 
 

 
 
ที่มา: Bangkok at night. (2006). Retrieved fromhttps://commons.wikimedia. 
       org/wiki/File:Bangkok_at_Night.jpg#/media/File:Bangkok_at_Night.jpg. 
 
 เป็นภาพถ่ายในช่วงพลบค่ า เช่น แสงสว่างตามท้อถนนหนทางจากป้ายไฟหรือโคมไฟ
ประดิษฐ์ต่าง ๆ รวมไปถึงดวงดาวและแสงจากดวงจันทร์ ที่บันทึกเก็บเก็บไว้ชื่นชมความงามได้ 
 

6)  ภาพเคลื่อนไหว (Action) 
 

ภาพที ่2.8:  ภาพเคลื่อนไหว 
 

 
 
ที่มา: Digital Trends. (n.d.). Retrieved from http://www.digitaltrends.com. 
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ภาพเคลื่อนไหวเป็นภาพที่ถ่ายสิ่งของ วัตถ ุหรือคน ที่ก าลังเคลื่อนไหวไม่อยู่นิ่งจนสิ่งเหล่านั้น

เกิดความพร่ามัว เพ่ือวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่อาจเป็นไปได้ทั้งในแง่มุมที่ต้องการสื่อสารถึงความ
เคลื่อนไหว หรือบ่งบอกถึงความหยุดนิ่งของวัตถุขณะที่สิ่งรอบข้างก าลังเคลื่อนไหวอยู่ 

 
 7) ภาพบุคคล (Portraits) 
 
ภาพที ่2.9:  ภาพบุคคล 
 

 
 
ที่มา: ELBER_9. (2557). [PORTRAIT] ลองถ่ายภาพบุคคลบ้าง. สืบค้นจาก http://pantip. 
       com/topic/31972041. 
 
 ภาพบุคคลเป็นประเภทภาพที่ได้รับความนิยมในทุกยุคทุกสมัย เป็นการบันทึกลักษณะเด่น
บุคลิก โครงสร้าง และความรู้สึกนึกคิดทั้งของช่างภาพและตัวบุคคลผู้ถูกถ่าย ดังนั้นภาพถ่ายบุคคลจึง
เปรียบเหมือนหน้าต่างที่สะท้อนความเป็นตัวตนของผู้ถูกถ่าย โดยสามารถจ าแนกภาพบุคคลที่ถือว่าดี
ได้เป็น 2 ประการ นั่นคือ 1) ภาพบุคคลที่สามารถสะท้อนความรู้สึกนึกคิด หรือไอเดียที่เต็มเปี่ยมไป
ด้วยความคิดสร้างสรรค์จากตัวของช่างภาพ 2) ภาพบุคคลที่สามารถสะท้อนบุคลิกหรือลักษณะอัน
โดดเด่นของผู้ถูกถ่ายออกมาได้อย่างชัดเจน 
 
 8)  ภาพวัตถุหรือหุ่นนิ่ง (Still Life) 
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ภาพที ่2.10:  ภาพอาหาร 
 

 
 
ที่มา: Tourism Estate. (2016). Foods and drinks. Retrieved from http://tourism.estate/ 
       category/foods-and-drinks. 
 
 เป็นภาพถ่ายที่บันทึกวัตถุหรือสิ่งของต่าง ๆ ยกตัวอย่าง เช่น โทรศัพท ์เครื่องเล่นเพลง 
กางเกงยีนส์ รวมถึงอาหารและผักผลไม้ที่ไร้ซึ่งความเคลื่อนไหว ซึ่งการถ่ายภาพในลักษณะนี้อาจเป็น
เพ่ือความบันเทิงโดยส่วนตัว หรือมีวัตถุประสงค์ทางการค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ 
 
 9)  ภาพเด็ก 
 
ภาพที ่2.11:  ภาพเด็ก 
 

 
 
ที่มา: NING IURBAN. (2013). สืบค้นจาก http://www.pixyposter.com. 
 

https://i2.wp.com/www.iurban.in.th/wp-content/uploads/2013/10/25561001-092553.jpg?ssl=1
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 ภาพเด็กเป็นภาพที่สื่อสารดึงความน่ารักไร้เดียงสาของเด็กที่ถูกถ่ายภาพ โดยจุดเด่นของภาพ
ในลักษณะนี้คือความเป็นธรรมชาติ เนื่องจากเด็กเป็นสิ่งที่ยากจะควบคุมให้เป็นไปได้ดั่งใจ เนื่องจาก
เด็กยังมีความซุกซน ไม่อยู่นิ่ง และยังไม่รู้ประสีประสามากนัก ดังนั้นช่างภาพต้องอาศัยจังหวะกด   
ชัตเตอร์โดยค านึงถึงความหมายของหมายภาพที่ต้องการจะสื่อสาร  

 
 10)  ภาพย้อนแสง (Silhouete) 

 
ภาพที ่2.12:  ภาพย้อนแสง 
 

 
 
ที่มา: Pinterest. (n.d.). Retrieved. Retrieved fromhttps://www.pinterest.com/ 
       pooj27/sunsets/. 
 
 ภาพย้อนแสงรวมถึงภาพในรูปแบบสีขาว-ด า ล้วนเป็นภาพถ่ายที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
สื่อสารถึงเรื่องของรูปร่าง (Shape) วัตถุท่ีก าลังอยู่ในต าแหน่งบังแสงอยู่ โดยช่างภาพส่วนใหญ่มักจะ
โปรดปรานและนิยมชมชอบภาพถ่ายแบบนี้เป็นพิเศษ เนื่องจากมีความเป็นศิลปะ สะท้อนถึงโทนและ
อารมณ์ของสีสันที่ดูเข้มแข็ง จัดจ้าน และรุนแรงออกมาได้  
 กล่าวโดยสรุปแล้วแนวคิดเรื่องภาพถ่ายได้แสดงให้เห็นว่า ภาพถ่ายถือเป็นภาษาสากลที่ใช้ใน
การสื่อสารความหมายเนื่องจากภาพถ่ายเป็นสื่อส าคัญที่จะถ่ายทอดเรื่องราว เหตุการณ์ตลอดจน
แนวคิดเผยแพร่ไปยังบุคคลอ่ืนให้เกิดความเข้าใจระหว่างกันได้ นอกจากนี้ภาพถ่ายยังคงจ าเป็นในการ
ใช้สื่อสารได้ดีกว่าตัวอักษรและสร้างความรู้สึกให้กับผู้ที่ได้เห็นได้รับรู้และรู้สึกถึงภาพเหล่านนี้ได้ 
ดังนั้นผู้วิจัยได้เห็นถึงความส าคัญของแนวคิดภาพถ่ายเพ่ือที่จะน ามาวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้เนื่องจาก
ภาพถ่ายจ าเป็นมากส าหรับผู้ในบริการในเว็บไซต์ TripAdvisor เนื่องจากจะได้เห็นภาพที่สมจริงจาก
ผู้ใช้บริการเองเพ่ือความน่าเชื่อถือเป็นต้น 

https://sites.google.com/site/stepsdslr/chapter2-len-kab-saeng/3-yxn-saeng/30+-Astonishing-Examples-of-Silhouette-Photography_26-@-GenCept-650x423.jpg
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2.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของคนกับสื่อสังคมออนไลน์และการรีวิว  
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากมีการเข้ามาของสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่ส่งผลให้นักวิชาการต่าง ๆ ได้เริ่มศึกษาถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค เช่น การ
สื่อสาร เป็นจุดที่ส าคัญมาก เนื่องจากผู้บริโภคคุยกันแบบ Face to Face น้อยลงแต่จะใช้วิธีการ
สื่อสารผ่านช่องทางแอปพลิเคชันบนสื่ออนไลน์ จากผลการวิจัยเผยถึงสาเหตุของผู้บริโภคท่ีชอบการ
สื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เนื่องจากความสะดวกและง่ายกว่าการพูดคุยกันแบบต่อหน้า ที่
เมื่อเวลพูดคุยสื่อสารกันต่อหน้าจะต้องมีอารณ์ร่วมและใช้ทั้ง อวัจนะภาษา หรือ ภาษากาย จะใช้
สมองในการคิดมากกว่า แต่การสื่อผ่านผ่านเทคโนโลยี จะไม่ค่อยมีการส่งอารณ์ไปมาหรือการมีอารณ์
ร่วมท าให้เกิดการเข้าใจถึงอารณ์ระหว่างสื่อสารร่วมกันน้อย เนื่องจาก ไม่มีการเห็นหน้าของคู่สนทนา 
จึงท าให้การใช้สมองน้อยเมื่อเที่ยบกับการสื่อสารแบบเห็นหน้า ดังนั้น การเลือกท่ีจะสนทนาผ่าน
เทคโนโลยีจึงมีความต้องการที่มากกว่า  
 ดังนั้น นักธุรกิจ ได้ผลิตช่องทางการสื่อสารเพ่ือให้ง่ายต้อผู้บริโภคท่ีจะค้นหาข้อมูล หรือ 
พูดคุยกัน เช่น เว็บไซต์ อีเมล์ หรือ แอปพลิเคชันต่าง ๆ ขึ้นมาเพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการ
ผู้บริโภคมากข้ึน นอกจากนี้ยังมีสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Instagram ก็ยังน าไปสู่
การศึกษา ด้านจิตวิทยาใหม่ ๆ ที่มีการค้นพบถึงประโยชน์และโทษของการใช้สื่อเหล่านี้ แต่ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญ่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้เพ่ือเชื่อต่อกับผู้อ่ืนและยังเป็นส่วนหนึ่งในสังคมออนไลน์ด้วย 
ซึ่งผู้บริโภคนั้นจะมีการโพสต์ แชร์ เรื่องราวส่วนตัวลงในสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น เรื่อง ความรัก 
ครอบครัว ที่กิน ที่เที่ยว มีผลการวิจัยพบว่า ผู้โพต์เกิดการเปรียบเที่ยบแบบไม่รู้ตัว มักจะน าไปสู่การ
แข่งขัน การสูญเสียความมั่นใจในตนเองแบบไม่รู้ตัว และอาจจะน าไปสู่การคิดว่าตัวเองด้อยกว่าผู้อ่ืน 
  จากการท าวิจัยดังกล่าวเมื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มวัยรุ่น ที่ชอบโพสต์เพื่อให้มีการ ไลก์
เยอะ ๆ เพราะผู้ใช้เฟซบุ๊กในปัจจุบัน มีการใช้ไปในทางที่ดี และไม่ดี การให้เพ่ือหาความรู้ การใช้เพื่อ
อยากรู้เรื่องของชาวบาน รวมไปถึงการใช้เพื่อขายของ เป็นต้น ล่าสุดมีงานวิจัยเกี่ยวกับการได้รับการ
กด “ไลก”์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ว่าจะส่งผลต่อการท างานของสมองของเด็กวัยรุ่นอย่างไร ผู้วิจัยคง
อยากจะทราบท าไมวัยรุ่นเมื่อโพสต์แล้วถึงต้องการ “ไลก์” เยอะ ๆ โดยการทดลองนี้จะมีการสแกน
สมองของวัยรุ่นในขณะที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (พสุ  เดชะรินทร์,  2560)  
 จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วและมีเครื่องมือในการสื่อสารที่
ทันสมัยขึน้ รวดเร็วขึ้น การใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ จากผู้ใช้บริการก็มีเพ่ิมมากขึ้น การรับข่าวสาร  การ
ซื้อของ หรือแม้กระทั่งการสั่งอาหาร ในปัจจุบันนั้นได้ใช้เครื่องมือสื่อสารทั้งหมด ผู้บริโภคเริ่มรับ
ข่าวสาร และเริ่มเป็นผู้ส่งสารผ่านหลาย ๆ ช่องทาง เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป อ่ืน ๆ ผู้บริโภคเองได้มี
การผันตัวเป็นผู้สื่อสาร โดยการใช้การบอกเล่าเรื่องราว แชร์ประสบการณ์ ต่าง ๆ ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
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ที่กล่าวมาข้างต้น เป็นการที่ผู้บริโภคเองเป็นสื่อให้กับผู้บริโภคโดยการ เขียนรีวิว สินค้า รีวิวร้านค้า 
รีวิวสถานที่ท่องเที่ยว รวมไปถึงรีวิว การรีวิวอาหารและอ่ืน ๆ มากมาย  
 ส าหรับยุคดิจิตอลในปัจจุบันได้เพ่ิมความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ต่าง ๆ ในออนไลน์มากข้ึน ผู้บริโภคสามมารถเลือกซ้ือหรือหาข้อมูลได้ทุกท่ีตลอดเวลา อินเทอร์เน็ตได้
เปลี่ยนวิถีการเลือกซ้ือสินค้าและประสบการณ์แลกเปลี่ยนข้อมูล ผู้บริโภคในปัจจุบันเป็นทั้งผู้ทดลอง
สินค้าหรือบริการในเวลาเดียวกันผู้บริโภคเองก็เป็นผู้แนะน าส าหรับสินค้าหรือบริการที่ตนได้ทนลอง
ไปแล้ว โดยการมาแชร์เรื่องราว ผ่านช่องทางทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ข้อความ รูปภาพ 
วิดีโอ เป็นต้น  
 ข้อมูลจากสื่อออนไลน์ การที่ผู้บริโภคสามารถสร้างเนื้อหาเองจากการีวิว หรือเรียกกว่า 
(User-Generated Content) ตัวย่อ UGC หมายถึงข้อมูลที่ผู้รับสารหรือผู้ใช้สื่อออนไลน์ ผลิตและ
เผยแพร่บนโลกออนไลน์เมื่อกล่าวถึงค าว่า สื่อออนไลน์ หมายรวมถึงแพลตฟอร์มทุกประเภทที่มีการ
เชื่อมต่อกับระบบ อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ (Website) แอปพลิเคชัน (Application) และสื่อสังคม
(Social Media) เมื่อกล่าวถึงสื่อสังคมมีความหมายถึง โซเชียวมีเดีย ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูป ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม บล็อก เป็นต้น  

ส าหรับเนื้อหาที่มาจากผู้บริโภคสร้างเอง ยุคสื่อของผู้ใช้นิยามความหมายของค าว่า UGC  คือ
เนื้อหาที่ผู้ใช้ทั่ว ๆ ไปคนธรรมดาใครก็ได้ ผลิตหรือสร้างสรรค์ข้ึนมา ตีพิมพ์เผยแพร่ผ่านเครือข่ายสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่เปิดกว้างและมีส่วนร่วมจากทุก ๆ  คน ประเภทของเนื้อหาสื่อที่ผู้บริโภคสร้างเอง 
สามารถจัดพอเป็นกลุ่มได้ ดังนี้ 

2.3.1  Web Board คือกระดานสนทนา เช่น เว็บบอร์ดที่สร้างบนเว็บไซต์ที่สร้างมา 
เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านบทสนทนา หรือการอภิปราย การวิเคราะห์ที่ก าหนดหัวข้อสนทนา
เป็นเรื่อง ๆ  ประเด็น ๆ  ไป 

2.3.2  Web Blog เว็บล็อก ไดอารี่ออนไลน์ เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ประเภทหนึ่งที่ 
เปิดให้ผู้อ่ืนเข้ามาอ่านข้อมูล และสามารถเขียนเสดงความคิดเห็นต่อจากข้อความเจ้าของบล็อกเป็น
คนเขียนเอง ซึ่งท าให้ผู้เขียนแสดงความคิดเห็นและสามารถได้ผลตอบกลับทันที  

2.3.3  Rating and Review คือเว็บไซต์ที่น าเสนอการจัดอันดับ และมีการวิเคราะห์ 
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างละเอียดผ่านมุมมองของผู้บริโภค ไม่ใช่จากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการเอง 

2.3.4  Social Networking Sites เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
อินสตาแกรม เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ที่สร้างเครือข่ายสังคมส าหรับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต โดดเขียน
บรรยายถึงความสนใจ หรือกิจกรรมที่ตนเองได้ท า จากนั้นน ามาเชื่อมโยงกับความกับความสนใจ
ตลอดจนกิจกรรมของผู้อื่นที่สัมพันธ์กัน 

2.3.5  Experience or Photo Sharing Sites คือ เว็บไซต์ที่มพ้ืีนที่บริการส าหรับ 
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สมาชิก โดยสามารถน ารูปภาพต่าง ๆ มาอัปโหลด ทั้งยังสามารถเผยแพร่รูปภาพเหล่านั้นให้กับ
เครือข่ายเพื่อนของตนเองและสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของเว็บไซต์ได้ รวมถึงยังสามารถแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ได้ทั้งทั่วโลกโดยผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

2.3.6  Audio คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิก โดยให้สมาชิกเล่าเรื่องที่ตนเองรู้สึก  
พร้อมทั้งบันทึกเสียงเพ่ือเก็บไว้ในเว็บไซต์ให้เพ่ือนสมาชิกได้ฟัง 

2.3.7  Club Site คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิกและผู้เยี่ยมชมอย่างจ ากัด 
พอสมควร เนื่องจากเว็บไซต์ประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ภายในกลุ่มสมาชิก 
รวมถึงการรับรู้ความต้องการของสมาชิกท่ีสนใจเรื่องเหล่านี้จริง ๆ เช่น ชุมนุมคนดูหนัง อ่านละคร
ออนไลน์ หรือคนรักรถ รักการถ่ายภาพ รักเพลง หรือ ที่เป็นชุมชนเสมือนส าหรับกิจกรรม งานอดิเรก
เป็นต้น  

2.3.8  Trip Planner คือ เว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกได้น ามาบันทึกความทรงจ า 
เกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวของตนมาเผยแพร่ และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกับสมาชิกอ่ืน ๆ  

2.3.9  Third-Party Web Sites คือ เว็บไซต์ที่เป็นตัวกลางในการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคท่ี
ได้รับความเสียหายหรือไม่พอใจในสินค้าหรือบริการใด ๆ มาเขียนบรรยายถึงความรู้สึก ความคิดเห็น 
และประสบการณ์ต่าง ๆ  เพ่ือเป็นข้อมูลแก่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ 

2.3.10  Other Web Sites คือ เว็บไซต์อ่ืน ๆ ทีน่อกเหนือจากที่กล่ามาข้างต้น ที่เปิดโอกาส
ให้ผู้บริโภคได้เขียนบรรยายความรู้สึก ความคิดเห็น รวมไปถึงข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
ที่ตนมีประสบการณ์เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม เพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
ผู้เยี่ยมชมและสมาชิกในเว็บไซต์นั้น (วนัสนันท์  ร่มโพธิ์,  2555) 
 จากลักษณะของเนื้อหาสื่อที่ผู้บริโภคสร้างเอง ในงานวิจัยของ Li และ Zhan  ได้ก าหนด
ลักษณะเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเองเกี่ยวกับการแนะน าสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต ที่อยู่
นอกเหนือจากคุณสมบัติของสินค้า (Product Feature) เพ่ือใช้เป็นกรอบในการวิจัย ซึ่งแบ่งออกเป็น 
2 ประเภทหลักดังนี้ 1) คุณภาพของข้อคิดเห็น (Argument Quality) 2) ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูลหรือผู้เขียน (Source Credibility)  
 1)  คุณภาพของข้อคิดเห็น (Argument Quality)  
  1.1)  ความเข้าใจง่าย (Ease of Comprehension) คือ ความยาวโดยเฉลี่ของย่อหน้า 
และประโยค รวมไปถึงรูปแบบที่ใช้เขียน 
  1.2)  การมีหลักฐานรองรับ (Evidence Presence) คือ การแนะน าสินค้าหรือบริการ 
ด้วยการถ่ายทอดผ่านทางตัวอักษรมักขาดความน่าเชื่อถือ ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องมีหลักฐานเพ่ือเพ่ิม
ความน่าเชื่อถือ ดังตัวอย่างกรณีท่ี มีหลักฐานอ้างอิง เช่น สินค้าชิ้นนี้มีขนาดเท่ากับหนังสือเพียงเล่ม
หนึ่งแต่สามารถบันทึกไฟล์ได้เท่ากับหนังสือ 200 เล่ม ดังนั้น ดิฉันจึงแนะน าให้คุณลองใช้ ส่วนกรณีท่ี  
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ไม่มีหลักฐานอ้างอิง เช่น ดิฉันให้คะแนนห้าดาวเลยส าหรับสินค้าตัวนี้ เพราะดิฉันไม่ชอบพวกท่ีให้
คะแนนแค่ดาวเดียว  
  1.3)  ทัศนคติโต้แย้ง (Opposing Viewpoints) คือ เนื้อหาในการแนะน าผลิตภัณฑ์ 
จะต้องเป็นข้อมูลที่กล่าวถึงท้ังสองด้าน (Two-Sided Message) แต่งานเขียนที่จะโน้มน้าวบุคคลอื่น
ได้นั้น จะต้องมีจุดยืนที่ชัดเจนในการน าเสนอ เช่น เนื้อหาเชิงสนับสนุน (Positive Content) เนื้อหา
เชิงคัดค้าน (Negative Content) หรือเนื้อหาสมดุลหรือเป็นกลาง (Balanced Content)  
  1.4)  ความครอบคลุมของเนื้อหา (Comprehensiveness) คือ ความยาวของเนื้อหา 
ทั้งหมดและจ านวนของคุณสมบัติที่จะน ามาอภิปราย 
 2)  ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลหรือผู้เขียน (Source Credibility)  
  2.1)  การใช้สินค้า (Product Usage) คือ ผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือผู้ครอบครองสินค้านั้น 
อยู่จะมีความน่าเชื่อถือในการแนะน าสินค้ามากกว่าผู้ที่ไม่เคยใช้จริง 
  2.2)  การใช้ภาษา (Language Intensity) คือ การใช้อารมณ์ให้มีส่วนร่วมในการเขียน
อย่างมีศิลปะ ในกรณีท่ีเห็นด้วยอย่างมากหรือไม่เห็นด้วยอย่างมาก เพ่ือจะท าให้ผู้อ่านรู้สึกเชื่อตาม
สารที่ได้รับจริง ๆ  (Li และ Zhan,  2554) 
 การวิเคราะห์ภูมิทัศน์สื่อ มีหลักการวิเคราะห์ดังนี้ คือ  
 1)  รูปแบบการสื่อสาร ลักษณะการสื่อสารจะเริ่มจาก ผู้ส่งสาร หรือสื่อมวลชน  (Sender) 
แต่ในปัจจุบันเป็นการสื่อสารในรูปแบบใหม่เรียกว่า (Users) หรือที่เรียกว่า ผู้ใช้เป็นผู้ผลิตเนื้อหาสาร 
(User-Generated Content) 
 2)  กลุ่มเป้าหมายการสื่อสาร ในยุคสื่อสารมวลชน กลุ่มเป้าหมายไม่ได้แบ่งอย่างชัดเจน และ
เป็นลักษณะกลุ่มก้อนใหญ่ กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสารในกลุ่มประชากรศาสตร์เหมือนกัน ก็จะมี
ทัศนคติ พฤติกรรม และความต้องการเหมือน ๆ กันไปหมด แตกต่างจากการสื่อสารในสื่อใหม่ ผู้รับ
สารสื่อใหม่จะมีการก าหนดความต้องการเอง และมีความสนใจที่ต่างกัน การเลือกรับสารเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตัวเองและไม่ได้ถูกก าหนดการรับสาร เรียกว่า ความสนใจในปัจเจก
บุคคล เป็นต้น  
 3)  แพลทฟอร์ม/ช่องทางการสื่อสาร สื่อวันนี้การหลอมรวมเข้ากัน ซึ่งมาจาก การรวมกัน
ระหว่าง ระบบสื่อโทรทัศน์วิทยุ (ภาพ-เสียง), สื่อโทรคมนาคม (โทรศัพท์-เสียง) และสื่อคอมพิวเตอร์ 
(อินเทอร์เน็ต) ซึ่งรวมเข้ากันเป็นสื่อใหม่ (ธาม  เชื้อสถาปนศิริ, 2557) 
 เว็บไซต์ TINTUP ได้สรุปบทความของเนื้อหาที่สร้างเองกับการกระตุ้นการตัดสินใจไว้ว่า 
เนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้กระตุ้นการตัดสินใจซื้อการเดินทางอย่างไร ในการศึกษาของ Expedia ผู้บริโภค
เริ่มท าการวิจัยการเดินทาง การศึกษาพบว่า ผู้บริโภค 70% ให้ความส าคัญกับค าแนะน าจากเพ่ือน
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ของพวกเขามากกว่าแคมเปญที่ขัดจากแบรนด์ของพวกเขาเองและจะไม่จองโรงแรมท่ีจะอยู่โดยไม่เห็น
แหล่งที่มาของเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเอง  
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับ 3 รูปแบบหลัก คือ  
 1) ความคิดเห็น ความคิดเห็นเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญที่เหลือเชื่อ 95% ของผู้เดินทาง อ่านความ
คิดเห็นก่อนจอง ที่เกือบทุกคน และยิ่งไปกว่านั้นนักเดินทางรายเดียวกันเหล่านี้ก าลังบอกว่าไม่มี
สถานที่ที่ไม่มีบทวิจารณ์ใด ๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค าพูดของคนอื่นส าคัญเพียงใด 
 2) รูปภาพที่สร้างโดยผู้ใช้บนโซเชียลมีเดีย แบรนด์เดินทางจะเพ่ิมข้ึนแตะลงในนี้แนวโน้ม 
การเติบโตซึ่งจะช่วยให้เมื่อคุณได้เรียนรู้ว่า 84% ของวัยรุ่นตอนนี้ห่างไกลมีแนวโน้มที่จะวางแผนการ
เดินทางข้ึนอยู่กับรูปถ่ายของคนอ่ืนกว่ารูปแบบอ่ืน ๆ ของสื่อ 
 3) ความพยายามทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เมื่อนักเดินทางมากกว่า 50% ตรวจสอบสื่อ 
สังคมส าหรับเคล็ดลับการเดินทางสิ่งส าคัญคือให้ทราบว่า ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการเดินทางของกัน
และกันมากน้อยเพียงใด ส าหรับแบรนด์ท่องเที่ยวจ านวนมากการรวบรวมของเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้าง
เองหมายถึงการสร้างไลบรารี่ เนื้อหาที่เต็มไปด้วยภาพถ่ายบทวิจารณ์และวิดีโอที่พวกเขาสามารถใช้ใน
ทุกความพยายามทางการตลาดอ่ืน ๆ ของพวกเขาไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ในหน้าจองสื่อเช่น แผ่นพับและ
ป้ายโฆษณา (Jose Angelo Gallegos, 2018) 
 จากข้อความข้างต้นเนื้อหาผู้บริโภคสร้างเอง คือการที่ผู้บริโภคหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายผลิต
คอนเทนต์ ด้วยตัวเอง ซึ่งคอนเทนต์ ที่ผลิตออกมานั้นจะมีการกล่าวถึงแบรนด์นั้น ๆ ที่ผู้บริโภคหรือ
ลูกค้ากลุ่มหมายนั้นมีความสนใจ โดยที่แบรนด์ไม่จ าเป็นต้องเสียเงินจ้างผู้บริโภคกลุ่มนี้  ตัวผู้วิจัยจึงได้
น ามาเป็นแนวคิดที่จะมาวิเคราะห์ถึงรูปแบบของเนื้อหา (Contents) ในการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการ
ผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor เพ่ือที่จะใช้เป็นเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขายของบริษัททัวร์ 
 ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้
สินค้าและบริการทาง เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 
ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  

1) ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินในเลือกซื้อหรือใช้
บริการสินค้า 

2) เพ่ือทราบถึงปัญหาและหาแนวทางของพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการ 

3) เป็นแนวทางช่วยพัฒนาสินค้าเพ่ือให้ตรงต่อความต้องการผู้บริโภค 
4) เพ่ือเพ่ิมประสิธิภาพในการจัดกลุ่มผู้บริโภคและการแบ่งส่วนทางการตลาด 
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5) ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือความได้เปรียบคู่แข่งขัน (Cool 
Download Rox, 2555) 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ปริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป การศึกษาดังกล่าวเพ่ือให้ทราบถึง ปัญหาของผู้บริโภค ความต้องการ และ น าข้อมูล
เหล่านี้ไปพัฒนาตัวสินค้า ให้ตอบสนองต่อความต้องการให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งส าหรับ
นักขาย การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจ าเป้นมากส าหรับนักการตลาด เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีอิธิพลต่อสินค้าและบริการ ลักษณะปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยส่วนตัว เป็นต้น (ศิริวรรณ์ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) กล่าวคือวัฒนธรรมที่จะก าหนดความต้องการ
ของผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยหลักท่ีนักการตลาดจะต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงไป ปัจจัยด้านวัฒนธรรม
จะแบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย ดังนี้  
  1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลที่ถูกหล่อหลอมมา
ตั้งแต่ต้นเป็นพ้ืนฐาน ยกตัวอย่างเช่น ลักษณะพ้ืนฐานของคนไทยที่ชื่นชอบ ความอิสระ รักสบาย และ
ตามกระแส เป็นต้น 
  1.2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี 
ลักษณะเฉพาะ และแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น ชนชาติ ศาสนา เพศ อายุเป็นต้น ซึ่งวัฒนธรรมกลุ่มย่อย
เหล่านี้ จะมีสังคมขนาดใหญ่และซับซ้อน ซึ่งเป็นวัฒนธรรมย่อยเกิจจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์ เป็นต้น 
  1.3) ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง เป็นการแบ่งโดยปัจจัยต่าง ๆ ทางสังคมที่
แตกต่างกันไป ยกตัวอย่างเช่น การแบ่งชนชั้นทางสังคมโดยใช้ รายได้ ทรัพย์สิน การศึกษา หรืออาชีพ 
ที่เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเนื่องจากค่านิยมในแต่ละชนชั้นที่ต่างกันไป 
 2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) การใช้ชีวิตประจ าวันที่มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า ที่
มีลักษณะทางสังคมได้แก่ ครอบครัว บทบาทสถานะของผู้ใช้หรือซื้อบริการ 
  2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้ 
จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดับ คือ  
   2.1.1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว คนใกล้ชิด เป็นต้น 
   2.1.2) กลุ่มทุติยภูม ิ(Secondary groups) ได้แก ่กลุ่มชั้นน าในสังคมเพ่ือนร่วมงาน 
เป็นต้น 
  2.2) ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความติดและค่านิยม 
  2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม 
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เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่ม 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับปัยจัยของ
บุคคลที่มีความชื่นชอบที่ต่างกัน เช่น อายุ การศึกษา อาชีพ ซึ่งท าให้ปัจจัยหรือความชอบที่ต่างกัน 
  3.1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน  
  3.2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage)  ชีวติครอบครัวมีความต้องการที่
แตกกต่างออกไปกล่าวคือ จะเห็นความส าคัญของบุคคลภายในครอบครัวเป็นหลัก  
  3.3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ 
ต้องการสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน    
  3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจโดยการจะค านึงถึงรายได้เป็นหลัก  
  3.5) การศึกษา (Education) การศึกษาจะเป็นปัจจัยช่วยในการเลือกซื้อสินค้า 
  3.6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึง รูปแบบในการด ารงชีวิต เช่น ความสนใจ 
ความคิดเห็น และความชื่นชอบ เป็นต้น ที่จะตอบสนองต่องบุคคลนั้น ๆ  
 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยภายในตัวของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพล
ต่องพฤติการการเลือกใช้หรือซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัยภายในประกอบด้วย  
   4.1) การจูงใจ (Motivation) การกระตุ้นการตลาดด้วย โปรโมชั่น ของแถม เพื่อจูงใจ
ผู้บริโภค  
  4.2) การรับรู้ (Perception) เป็นการสร้างการรับรู้จากผู้บริโภคด้วยกันเองเพ่ือให้เกิด
คุณค่าและความต้องการ เช่น ผู้เข้ามาใช้บริการของโรงแรม ได้เขียนประสบการณ์การเข้าใช้บริการใน
เรื่องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นที่พัก อาหาร รวมไปถึง ราคา เป็นต้น ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้มากขึ้น  
  4.3) การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้จากประสบการ์ของผู้บริโภค เช่น ก่อนที่จะมีการ
เข้าพักโรงแรม ผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลเพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ก่อนการเข้าใช้บริการจริงในแต่ละ
สถานที่ 
  4.4) ความเชื่อถือ (Beliefs) การสร้างความน่าเชื่อถือจากประสบการณ์การใช้สินค้าและ
บริการ เช่น การที่ลูกค้าเลือกที่จะใช้บริการในโรงแรม จะต้องมีการเข้าไปดูรีวิวจากผู้ที่เคยใช้ ว่าดี
หรือไม่ จึงเป็นความเชื่อในสินค้าและบริการดังกล่าวส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ 
  4.5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึง 
เป็นการประเมินผลการรับรู้ทั้งด้านพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหรือใช้สินค้าของ
ผู้บริโภค  
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  4.6) บุคลิกภาพ (Personality) คุณลักษณะและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่แสดง
ออกมาทั้งภายในและภายนอก โดยการควบคุมด้วย ความคิด ความรู้สึกของบุคลนั้น ๆ จาก
ประสบการณ์ในการใช้ชีวิตที่ผ่านมา วิธีการเอาตัวรอด การปรับตัว และสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความคิด บุคลิกภาพ ของแต่ละคนจะต่างกันไป การจัดระบบการท าหน้าที่ทั้งหมดหรือรวมกันของ
นิสัยต่าง ๆ โดยเป็นการรวบรวมลักษณะเด่นของแต่ละบุคคล ซึ่งมักจะแสดงให้เห็นว่าความแตกต่าง
จากบุคคลอ่ืน ยกตัวอย่างเช่น ความสนใจ ความชื่นชอบ ทัศนคติ สติปัญญา ความสามารถ เป็นต้น 
บุคลิกภาพมี 2 มิติ ได้แก่ มิติด้านการแสดง และการเก็บตัว ยกตัวอย่างเช่น การมีส่วนร่วม การไม่
ร่วมมือ, การเข้าสังคม การแยกตัว, การเข้าใกล้ การถอยหนี, การกระตือรือร้น การเฉี่อยชา เป็นต้น 
มิติที่มีลักษณะทางอารมณ์ ยกตัวอย่างเช่น ความมั่นคงทางอารมณ์ การเป็นคนที่เข้มแข็งหรือ
อ่อนแอ ความวิตกกังวล ความซึมเศร้า ความประหม่า ความเปราะบาง เป็นต้น  
  4.7) แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความคิดเห็น หรือ 
ความรู้สึกของคนอ่ืนที่มีต่อตนเอง ยกตัวอย่างเช่น พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีให้กับสินค้าหรือบริการ 
เป็นต้น (ราช  ศิริวัฒน์, 2559) 
 รีวิว คือ บันทึกประสบการณ์ท่องเที่ยวส่วนตัวที่คุณเขียนขึ้นและส่งมายังเว็บไซต์ของเรา เพื่อ
แบ่งปันกับเพ่ือนนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ คุณสามารถเขียนรีวิวใด ๆ เกี่ยวกับที่พัก สายการบิน 
ร้านอาหาร หรือสถานที่ท่องเที่ยวที่ บันทึกข้อมูลสถานที่ให้บริการบน TripAdvisor โดยต้องค านึงถึง
สองสามประเด็น นั่นคือ เราสนับสนุนให้คุณเปิดเผยและตรงไปตรงมาเกี่ยวกับประสบการณ์ของ
ตนเองตราบเท่าท่ีคุณปฏิบัติตาม หลักเกณฑ์การเขียนรีวิวของเรา รีวิวจะไม่ได้รับการเผยแพร่ในทันที 
แต่จะได้รับการอนุมัติภายในประมาณ 24-48 ชั่วโมง หลังจากคุณส่งรีวิว ตราบเท่าที่คุณปฏิบัติตาม
หลักเกณฑ์ของเรา ขั้นตอนนี้อาจใช้เวลานานกว่าปกติ ถ้ารีวิวของคุณ ถูกแจ้งเตือนเพ่ือท าการ
ตรวจสอบ การเขียนรีวิวไม่มีค่าใช้จ่าย แต่ทว่าเราไม่จ่ายค่ารีวิวให้คุณเช่นกัน รีวิวไม่มีวันหมดอายุ 
และในกรณีส่วนใหญ่จะอยู่บนเว็บไซต์ของเราโดยไม่มีก าหนด บางครั้งรีวิวอาจถูกลบออกตามค าขอ
ของผู้เขียนรีวิว หรือในกรณีท่ีเกิดข้ึนน้อยมาก อาจพบว่ารีวิวนั้น ๆ ละเมิดหลักเกณฑ์ของเรา 
นอกจากนี้ คุณยังสามารถ รายงานรีวิวที่ไม่เหมาะสมจากตัวอย่างเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ที่ได้
น าเสนอผลงานวิจัยถึงความส าคัญของการรีวิวไว้  
ภาพที่ 2.13: ภาพหน้าเพจของ TripAdvisor Thailand  
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ที่มา: TripAdvisor Thailand. (2562). หน้าเพจของเว็บไซต์. สืบค้นจากhttps://th.tripadvisor. 
       com/Home-g293916. 
 
 ธุรกิจโรงแรมและการบริการหลายแห่งพลาดโอกาสส าคัญเนื่องจากไม่ได้รวบรวมรีวิวจาก
แขกบนเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น TripAdvisor อย่างจริงจัง ธุรกิจเหล่านี้อาจมีเรื่องอ่ืนที่ส าคัญมากกว่าให้
จัดการหรือกังวลเกี่ยวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเชิงลบที่อาจได้รับ แต่ข้อมูลวิจัยแสดงให้เห็น
ว่ารีวิวนั้นให้คุณค่าแก่ธุรกิจโรงแรมและการบริการได้เป็นอย่างมากการรีวิวจากแขกจึงมีความส าคัญ
ต่อความส าเร็จ งานวิจัยล่าสุดจาก Pho Cus Wright เปิดเผยถึงอิทธิพลของรีวิวที่มีต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยว: 

- ผู้ตอบแบบสอบถาม 83% ระบุว่ารีวิวช่วยให้ตนเลือกโรงแรมที่ใช้ได้ 
- ผู้ตอบแบบสอบถาม 80% อ่านรีวิวอย่างน้อย 6-12 รายการก่อนท าการจอง 
- อีก 53% บอกว่าจะไม่ท าการจองจนกว่าจะได้อ่านรีวิวก่อน 

 นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มลักษณะเดียวกันนี้กับสถานที่ท่องเที่ยวและร้านอาหารด้วย 
- ผู้ตอบแบบสอบถาม 68% กล่าวว่ารีวิวช่วยให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 
- และ 64% อ่านรีวิวเพ่ือค้นหาร้านอาหารที่ดีกว่า 
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 ผลลัพธ์เหล่านี้ท าให้เรารู้ว่ารีวิวส่งผลต่อยอดขายส าหรับธุรกิจโรงแรมและการบริการทุก
รูปแบบอย่างไร หากคุณยังไม่ได้เริ่มรวบรวมและแบ่งปันความคิดเห็นและข้อเสนอแนะใหม่ ๆ กับ
นักท่องเที่ยว คุณอาจก าลังพลาดโอกาสส าคัญให้กับคู่แข่งที่ท าอยู่ได้ (ทริปแอดไวเซอร์, 2560) 
 การประกอบธุรกิจ หลายอย่างจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น การโฆษณาหรือว่าเป็นเรื่อง
ส าคัญ การโฆษณามีหลายรูปแบบ ทั้งการโฆษณาผ่านหน้าหนังสือพิมพ์, ป้ายคัตเอาต์, โทรทัศน์, 
โทรศัพท์ smartphone จะช่วยให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ  
 การท า รีวิวออนไลน์ กลายเป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์ยอดนิยมในการท าการตลาดออนไลน์ของ
นักการตลาดทั่วโลก เพราะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิทางการตลาดได้มหาศาล จากกระแส Social 
Network ที่เข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจ าวันของผู้คนยุคนนี้ ซึ่งปัจจุบันสังคมออนไลน์
กลายเป็นสื่อหลักของทุกประเทศ ทั้งนี้การตลาดออนไลน์ Influencer Marketing แบบ รีวิวสินค้า 
โดย บล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล หรือเซเลป เริ่มเป็นที่ยอมรับในหมู่แบรด์สินค้าต่าง ๆ รวมไปถึง การ
บริการสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ เนื่องจากภาพของพวกเขาคือตัวแทนของผู้บริโภค จึงท าให้รู้สึกว่ามี
การใช้งานได้จริง จากผู้มีประสบการณ์จริง การเขียนรีววิว ผลิตภัณฑ์ หรืองานบริการต่าง ๆ ของเหล่า 
Influencer บนโลกออนไลน์เลยดูเป็นมิตร มีความธรรมชาติ มากกว่า การรีวิวสินค้า โดย ดารา 
นักแสดง นักร้อง สอดคล้องกับผลวิจัยด้านการตลาดที่ยังยืนยันว่า วิธีการรีวิวสินค้า มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคสูง เพราะพฤติกรรมของผู้คนในยุคนี้ส่วนใหญ่จะเชื่อค าแนะน าแบบปากต่อปาก
จากเพ่ือนฝูงและการบอกต่อ ๆ กันในโลกออนไลน์มากกว่าโฆษณา (ไฮ  ดิจิตอล, 2561) 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้บริโภคนั้นสามารถเข้าถึงเรื่องราวเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างไวและการ
เข้าถึงนี้จึงมีความส าคัญต่อต่อการสื่อสารเพราะตัวผู้บริโภคเองเป็นผู้สื่อสารที่ดีและมีการตอบรับจาก
ผู้บริโภคด้วยกันเองมีดังนั้นจะเห็นได้ว่า การรีวิวจากผู้บริโภคนั้นมีความส าคัญต่อผู้บริโภคเองและยัง
ส่งผลไปยังธุรกิจต่าง ๆ ที่ใช้ผู้บริโภคเป็นช่องทางที่จะช่วยให้ธุรกิจของตนนั้นเติมโต โดยผู้วิจัยเห็นถึง
ความส าคัญของการรีวิวจากผู้ใช้บริการจริงจึงเนื่องจากในปัจจุบันการรีวิวนั้นจ าเป็นมากส าหรับธุรกิจ
หรือองค์กรต่าง ๆ และยังเป็นที่ยอมรักส าหรับนักการตลาดที่จะช่วยน าเสนอสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน มักจะดูรีวิวก่อนการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการทั้งนี้
การรีวิยังช่วยประหยัดค่าโฆษณา กล่าวคือ เราจะให้ผู้บริโภคเป็นผู้ที่น าเสนอสินค้าดังกล่าวผ่าน
ประสบการณ์ของพวกเขาเหล่านั้นว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้ไปเป็นอย่างไร มีข้อดีอะไรบ้าง มีข้อเสีย
อะไรบ้าง มีข้อแนะน าอะไรบ้าง จึงท าให้เป็นเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าบริษัทหรือแบรนด์เอง
ออกมาบอกว่าสินค้าของเรานี้ดี อยากจะศึกษารูปแบบต่าง ๆ ในการสื่อสารเนื้อหาที่ดีเพ่ือให้การรีวิว
นั้นมีผลที่ดีมากขึ้น 
   
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
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 ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารและการตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผลิตภัณฑ์ความงาม 
กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ: Oriental Princess Society, Merrezca และ BSC Cosmetology จาก
ผลการศึกษา พบว่า ประเภทเนื้อหาที่น าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ปรากฏว่าสัดส่วนของเนื้อหาที่พบมากท่ีสุดคือ อันดับที่ 1 คือ โปรโมชั่นซึ่ง เนื้อหาดังกล่าวเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารที่พบว่าเนื้อหาที่มีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุดก็คือ 
โปรโมชั่น แต่ในเนื้อหาที่พบเป็นอันดับที่ 2 คือ เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน า ร้านอาหาร/ อาหาร กลับมี
ค่าเฉลี่ย Engagement ต่ ากว่าเนื้อหาประเภท ค าคม/คติสอนใจ (ท่ีอยู่ใน อันดับที่ 3) ดังนั้นผู้วิจัยจึง
เห็นว่าหากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society ต้องการจะโพสต์เนื้อหาอื่น ๆ ที่ไม่
เกี่ยวกับเรื่องของสินค้าหรือโปรโมชั่นก็ควรเพิ่มเนื้อหาประเภทค าคม/คติสอนใจ เข้าไปเพ่ือจะช่วยท า
ให้ประสิทธิภาพในการสื่อสารเนื้อหานั้นเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและแนวคิด เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ประเภทคอนเทนต์บน Facebook จากผลการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคม ออนไลน์ 
(ประเภทคอนเทนต์บน Facebook) ที่น าเสนอผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oriental Princess Society 
ปรากฏว่าสัดส่วนแนวคิดท่ีพบมาเป็น อันดับที่ 1 คือ เนื้อหาประเภท Infographics ซึ่งก็เป็นไป ใน
ทิศทางเดียวกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารและมีความน่าสนใจในเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า 89 
แนวคิดท่ีมีค่าเฉลี่ย Engagement สูงที่สุด มาเป็นอันดับที่ 1 คือ เนื้อหาประเภท Infographics 
รองลงมาเป็นอันดับที่ 2 คือ เนื้อหาประเภท Photo ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Oriental Princess Society เน้นเลือกใช้เนื้อหา ประเภท Infographics นั้นเป็นทิศทางที่ถูกต้อง
แล้ว) (สิริลดา นาดี, 2559) 
 ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาสารและการ ตอบสนองบนเพจเว็บท่องเที่ยวกรณีศึกษาเพจ
เฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai” พบว่า  วัตถุประสงค์การ สื่อสารของเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊กเว็บ Chillpainai 
ปรากฏว่า สัดส่วนของวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ พบมากท่ีสุด คือ เพ่ือให้ความรอบรู้ล าดับถัดมาเป็น
วัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวชักจูงในส่วนของปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารก็พบว่าวัตถุประสงค์การ
สื่อสารที่มีค่าเฉลี่ย Engagement มากที่สุดเป็นเพื่อให้ความรอบรู้ด้วยเช่นเดียวกัน รองลงมาเป็น
เพ่ือให้ความบันเทิง (ณัฐภณ  กิตติทนนท์ชัย, 2558) 
 งานวิจัยดังกล่าว เป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง “ศึกษาเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการ 
เว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย" เพ่ือให้ผลการวิจัยนี้น าไปปรับใช้ในองค์กรในสายงานของ
ผู้วิจัยรวมทั้งเป็นแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาให้มีประสิทธิภาพและตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค
ในปัจจุบันที่ที่พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวหรือผู้ใช้บริการมีการเปลี่ยนไปอย่างมากและการน าเสนอ
เนื้อหาดังกล่าวนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการให้มากท่ีสุดเนื่องจากเนื้อหาที่ผู้วิจัยจะศึกษา จากผู้
ที่เข้าใช้บริการเป็นเนื้อหาที่มาจากผู้บริการจริงดังนั้น ข้อมูลที่ทางผู้วิจัยจะได้ นั้นเป็นข้อมูลจริงและ
ตรงต่อความต้องการในกลุ่มลูกค้า ในแต่ละกลุ่ม ทั้งนนี้คาดว่า ผลการวิจัยจะยังน าไปต่อยอดในด้าน
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ธุรกิจในสายงานต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม ร้านอาหาร สถานที่
ท่องเที่ยวต่าง ๆ เพื่อเป็นการทันสมัยในคุณภาพของเนื้อหาที่สามารถพัฒนาได้อีกต่อไป ทั้งนี้  และ
สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปปรับเป็น กลยุทธ์ในการท าการตลาดต่อไป  



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 ศึกษาเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการ เว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย ผู้วิจัยได้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1 เพื่อศึกษารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอด
ไวเซอร์ 2 เพ่ือศึกษาประเภทในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์
และ 3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์  

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  
 
3.2 แหล่งข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บข้อมูล
และวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหาการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
เว็บไซต์ท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดในโลกที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวเผยศักยภาพของทุกทริปได้อย่างไรย่างเต็มที่ 
ด้วยรีวิวและความคิดเห็นมากกว่า 661 ล้านรายการ ที่ครอบคลุมตัวเลือกของข้อมูลการท่องเที่ยวทั่วโลก
ที่มากที่สุดในโลก ทั้งที่พักกว่า 7.7 ล้านแห่ง สายการบิน สถานที่ท่องเที่ยว และร้านอาหาร TripAdvisor 
จึงมีความคิดเห็นของฝูงชนไว้ให้นักท่องเที่ยวเพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกท่ีพัก สายการบิน กิจกรรม
น่าสนใจ และร้านอาหาร TripAdvisor ยังมีระบบเปรียบเทียบราคาจากเว็บไซต์การจองโรงแรม
มากกว่า 200 แห่ง เพ่ือช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถค้นหาโรงแรมในราคาที่ดีท่ีสุดได้ TripAdvisor มี
ให้บริการใน 49 ประเทศ และเป็นหน้าหลักของชุมชนท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดในโลกโดยมีผู้เข้าชมไม่   
ซ้ ากันต่อเดือนประมาณ 456 ล้านคน  
 โดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์จาก Application ของ TripAdvisor ซ่ึง Application จะมีบริการอยู่ 
4 กิจกรรมหลักๆ คือ (1) บริการในเรื่องค้นหาที่พัก (2) บริการเรื่องการค้นหาโรงแรม (3) บริการเรื่อง
ค้นหาร้านอาหาร และ (4) บริการเรื่องการต้นหาสถานที่ท่องเที่ยว โดยบริการต่าง ๆ ผู้ใช้บริการจะ
สามารถค้นหาข้อมูลได้จาก Application ของ TripAdvisor จากการวิเคราะห์ข้อมูลโรงแรมระดับ 5 
ดาว ที่มีอยู่ 34 แห่ง ในเขตสุขุมวิท กรุงเทพฯ โดยได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง 10 โรงแรม ที่ถูกจัดอันดับโดย
นักท่องเที่ยว ที่เข้าใช้บริการผ่านเว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ ที่ให้เป็นที่พักในระดับ 5 ดาว เนื่องจาก
ข้อมูล เนื้อหาจากผู้บริโภคสร้างเองในการรีวิว มีการน าเสนอคอนเทนต์ที่หลากหลายของผู้บริโภคและ
ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ได้แก่ โรงแรม โซ โซฟิเทล แบ็งค็อก, โรงแรมเชอราตัน แกรนด์ สุขุมวิท, 
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โรงแรมโซฟิเทล กรุงเทพ สุขุมวิท, Pullman Bangkok Grande Sukhumvit, โรงแรมเจ ดับบลิว  
แมริออท, ดับเบ้ิลยู กรุงเทพ, เดอะ เวสทินแกรนด์สุขุมวิท, Radisson Blu Plaza Bangkok, โรงแรม
อริยาศรม วิลล่า, และ แบงค็อก แมริออท มากีส์ ควีนส์ ปาร์ค  

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ย
วิธีการเก็บรวบรวม ข้อมูลและท าการวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหา (Content Analysis) ในการเขียน
รีวิวจากผู้ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงมีการ
ก าหนดเครื่องเมือในการศึกษา ซึ่งประกอบด้วย แนวค าถามเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และเพ่ือตอบ
ค าถามของงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาเป็นแนวทางใน
การอ้างอิงในการก าหนดเครื่องมือที่ใช้กับงานวิจัยครั้งนี้ 

3.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา  
3.3.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย 
3.3.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของคนกับสื่อออนไลน์และการรีวิว 
3.3.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ย
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหา (Content Analysis) การเขียนรีวิวจาก
ผู้ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand จากการวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหา การวิเคราะห์
ประเภทของเนื้อหาโดยการน า แนวคิดจากการสร้างเนื้อหา แนวคิดจากรูปแบบของเนื้อหา แนวคิด
จากรูปภาพในการน าเสนอ และ เกี่ยวกับพฤติกรรมของคนกับสื่อออนไลน์และการรีวิว มาช่วยในการ
วิเคราะห์ถึง ของ เว็บไซต์ TripAdvisor และจะน าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห์เพ่ือตอบค าถามของ
งานวิจัย ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ศึกษาเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการ เว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย ในครั้งนี้ ผู้วิจัย
ได้น าแนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาประกอบการวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึง 
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาแบบใด และรวมไปถึงความต้องการของผู้ใช้งานต้องการอะไร ซึงเป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้ 
มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจทางปรากฏการณ์ ทางความคิด ซึ่งมีข้ันตอนใน
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การวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บ
ข้อมลูเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่ท า
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอนข้อมูล
คือการเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึก 
ตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 
 2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร 
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ 
ข้อมูลนี้เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน 
เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 

3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ
ตีความ หมายท าความเข้าใจถึงรูปแบบและความสัมพันธ์เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือน า
ข้อมูลเหล่านี้ไปสรุปผลการวิจัย 
 
3.6  การสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
 ในการสรุปและอภิปรายผลการวิจัย เกี่ยวกับการศึกษาวิจัยเรื่อง “ศึกษาเนื้อหาการรีวิวของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษา วิเคราะห์ และ 
น าเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
เนื้อหาของการสื่อสารจากการเขียนรีวิว เพื่อศึกษารูปแบบของเนื้อหาการสื่อสารในการเขียนรีวิวจาก
ผู้ใช้สินค้า และเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ดังกล่าว ได้น าแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 มาประกอบการด้วย 

 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ศึกษาเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย”
จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วนตามวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ (2) เพ่ือศึกษาประเภทในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์และ (3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้า
และบริการบนเว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) 

 
4.1  ส่วนที่ 1 วิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหาในการน าเสนอการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการผ่าน
เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 รูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอ ของการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor 
Thailand 
 จากการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 10 โรงแรม ที่ถูกจัดอันดับโดยนักท่องเที่ยว ที่เข้าใช้บริการ
ผ่านเว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ ที่ให้เป็นที่พักในระดับ 5 ดาว ที่มีการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.1:  ตารางแสดงการปรากฏของรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ 
       TripAdvisor 
 

รูปแบบของเนื้อหาในการน าเสนอ 
แนวคิดท่ี

ปรากฏ (ครั้ง) 
คิดเป็นร้อยละ 

1.  ข้อความ (Text) 33,120 66.46 
2.  รูปภาพ (Infographics) 

16,065 32.24 
   2.1  ภาพทิวทัศน์  (Land and Sea Scape) = 2,685 ภาพ 
   2.2  ภาพวัตถุหรือหุ่นนิ่ง (Still Life)           = 2,339 ภาพ 

   2.3  ภาพเวลากลางคืน (Night Picture)      = 1,068 ภาพ 

3.  การตั้งค าถาม (Question) 614 1.24 
4.  การตอบรับ (Feedback) 32 0.06 

ผลรวม 49,831 100 
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ภาพที่ 4.1:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาที่น าเสนอบนเว็บไซต์ TripAdvisor  
 

 
 
ที่มา: ภาพการปรากฏของรูปแบบของเนื้อหา. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. สืบค้น 
       จาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d2421117-Reviews-SO_ 
       Sofitel_Bangkok-Bangkok.html#REVIEWS. 

 
 1)  ข้อความ (Text) ข้อความของการเขียนรีวิว เป็นการแชร์เรื่องราวสั้น ๆ ทีมี 
ความน่าสนใจโดยการแสดงความคิดเห็นโดยรวมจากผู้ใช้บริการโดยการเขียนเป็นข้อความตัวอักษร, 
ความคิดเห็นที่ได้เข้าใช้บริการ, เป็นการเขียนที่ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย  
  ตัวอย่างเช่น “ประทับใจ” บรรยากาศดีมาก วิวสวยงาม อบอุ่น พนักงานน่ารัก ยิ้มแย้ม   
ทุกคน นอกจากจะหน้าตาน่ารับประทานเเล้วยังรสชาติดีเยี่ยมด้วยค่ะ การตกแต่งเข้ากับบรรยากาศ
มาก ห้องสวยและสะอาดมากค่ะ” “So natt เป็นกันเองมาก บริการดีเลิศ ประทับใจค่ะ” “แล้วเรา
จะกลับไปพักผ่อนอีก ^____^” เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.2:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบเรื่องราว บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบเรื่องรา. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor  
        Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d2421117- 
        Reviews-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok.html#REVIEWS. 
 
 2)  รูปภาพ (Photo) รูปภาพจากผู้ใช้บริการจริงเป็นเนื้อเกี่ยวกับรูปภาพที่ผู้บริการไปถ่ายไว้
ในสถานที่จริง และที่ใช้การดึงดูดด้วยรูปภาพเป็นหลักในการชักจูงความสนใจ 
 
ภาพที่ 4.3:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบรูปภาพ บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบรูปภาพ. (2562). บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
        Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d2421117-  
        ReviewsSO_Sofitel_BangkokBangkok.html#/media/2421117/?albumid=104&typ 
        e=0&category=104 
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 รูปแบบเสมือนจริง นับเป็นรูปแบบภาพที่สามารถเข้าใจได้ง่ายที่สุดแล้ว เนื่องจากเป็นการเล่า
อย่างตรงไปตรงมา คนที่ดูภาพสามารถรู้ได้ทันทีว่าผู้ถ่ายภาพต้องการจะสื่อสารถึงเรื่องอะไร ซึ่งการสื่อ
ความหมายรูปแบบนี้นับเป็นการสื่อสารที่เป็นสากล ไม่มีเงื่อนไขทางด้านเชื้อชาติ ภาษา อายุเพศ หรือ
ความรู้ใด ๆ มาเป็นข้อจ ากัด เช่น อยากสื่อสารถึงความดีใจร่าเริงก็เป็นภาพคนก าลังมีรอยยิ้มและชูมือ 
หรือภาพน้ าที่ก าลังจะเอ่อล้นท่วมหลังคาก็เป็นการสื่อสารถึงสถานการณ์น้ าท่วมที่ก าลังเกิดขึ้น 
  2.1)  ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) ภาพที่สื่อสารถึงความงดงาม หรือความ
ประทับใจตราตึงในเสน่ห์ของภาพแวดล้อม ธรรมชาติเช่น ท้องฟ้า ขุนเขา น้ าตก ท้องทะเล เมฆหมอก 
ป่าเขาล าเนาไพร รวมไปถึงภาพที่สะท้อนถึงชุมชนและตัวเมือง 
 
ภาพงที่ 4.4:  ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบ 
   เสมือนภาพทิวทัศน์  หาบนเว็บไซต์ TripAdvisor  
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบเสมือนภาพทิวทัศน ์. 

          (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. สืบค้นจากhttps://th.tripadvisor.com/Hotel_ 
      Review-g293916-d2421117-Reviews-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok.html#/media/ 
      2421117/407705847:p/?albumid=101&type=2&category=101 
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 2.2)  ภาพเวลากลางคืน (Night Picture) เป็นภาพถ่ายในช่วงพลบค่ าหรือยามวิกาลกับ สิ่งที่
กล้องสามารถบันทึกภาพไว้ได้ เช่น แสงสว่างตามท้อถนนหนทาง จากป้ายไฟ จากพลุเฉลิมฉลองที่ยิง
ขึ้นบนท้องฟ้าแสงจากรถยนต์หรือโคมไฟประดิษฐ์ต่าง ๆ รวมไปถึงดวงดาวและแสงจากดวงจันทร์บน
ท้องฟ้า ที่บันทึกเก็บเก็บไว้ชื่นชมความงามได้ 
 
ภาพที่ 4.5:  ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบเสมือนภาพ 
               เวลากลางคืน หาบนเว็บไซต์ TripAdvisor 

 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบเสมือนภาพ 
       เวลากลางคืน. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. สืบค้นจากhttps://th.tripadvisor. 
       com/Hotel_Review-g293916-d2421117-Reviews-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok. 
       html#/media/2421117/375181222:p/?albumid=101&type=2&category=101 
 
 2.3)  ภาพวัตถุหรือหุ่นนิ่ง (Still Life) เป็นภาพถ่ายที่บันทึกวัตถุหรือสิ่งของต่าง ๆ 
ยกตัวอย่าง เช่น ดินสอ นาฬิกา สมุด ยางลบโทรศัพท์ เครื่องเล่นเพลง กางเกงยีนส์ เสื้อเชิ้ต โต๊ะ
ประชุม รวมถึงอาหารและผักผลไม้ที่ไร้ซึ่งความเคลื่อนไหว ซึ่งการถ่ายภาพในลักษณะนี้อาจเป็นเพื่อ
ความบันเทิงโดยส่วนตัว หรือมีวัตถุประสงค์ทางการค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ 
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ภาพที่ 4.6:  ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบเสมือนภาพ 
               วัตถุหรือหุ่นนิ่ง หาบนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 

ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบเสมือนภาพวัตถุหรือ 
       หุ่นนิ่ง. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/ 
       Hotel_Review-g293916-d2421117-Reviews-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok.html# 
       /media/2421117/375181222:p/?albumid=101&type=2&category=101 

 
 3)  การตั้งค าถาม (Question) ค าถาม-ค าตอบ การถามค าถามที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการของ องค์กรที่มีผู้ถามคือลูกค้า และผู้ตอบค าถามคือ บุคลากรในองค์กรนั้น   
  ตัวอย่างเช่น ค าถามจากลูกค้า :  Hello, I’m thinking about booking this hotel. I 
would like to know if they have a strict check-in policy. My flight will arrive at 
11:50pm at night. But I will probably arrive at the hotel later like 1am.... do they have 
24 hours check in Or they are strict like some hotels, the check in end at midnight 
and if you don’t show up before midnight, they cancel your reservation. I would hate 
to make a reservation and it happens.  
  ค าตอบจากเจ้าของธุรกิจโรงแรม : no check-in end, after the guarantee of your 
Credit card, the room will be kept until 12am next day. เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.7:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบการตั้งค าถาม บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบการตั้งค าถาม. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor  
       Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d2421117- 
       Reviews-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok.html 
        
 4)  การตอบรับ (Feedback) ค าแนะน าเกี่ยวกับห้องพัก การแสดงความคิดเห็นของลูกค้า 
  ตัวอย่างเช่น “สามารถขอเลือกห้องที่เห็นวิวสวนลุมแบบเต็ม ๆ จะดีมาก” เป็นต้น 
 
ภาพที่ 4.8:  ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบการตอบรับ บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 

ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของประเภทเนื้อหาแบบการตอบรับ. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor   
       Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208- 
       Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 
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4.2  ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาของการเขียนรีวิวของบน
เว็บไซต์TripAdvisor Thailand 
 4.2.1  ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่อิงตามวัตถุประสงค์เนื้อหาที่การเขียนรีวิวของ
ผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 

จากแนวคิดเกี่ยวกับประเภทของเนื้อหาการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยได้น ามาวิเคราะห์
ถึงประเภทของเนื้อหาที่วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์จากผู้ใช้บริการที่น าเสนอเนื้อหาของการรีวิวของ
ผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor ที่มีเนื้อหาใดบ้าง ที่ผู้ใช้บริการได้สื่อสารออกมา  

 
ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงประเภทของเนื้อที่วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ในการน าเสนอเนื้อหาของ 
       ผู้บรโิภคสร้างเองจากการเขียนรีวิวของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

ประเภทของการน าเสนอเนื้อหา 
ที่อิงตามวัตถุประสงค์ 

แนวคิดท่ีปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเป็นร้อยละ 

1. เพ่ือให้ความรู้ด้านข้อมูล 296 40.66 

2. เพ่ือเปรียบเทียบ  276 37.91 

3. เพ่ือชักจูงใจ  156 21.43 
ผลรวม 728 100 

 
 1)  คอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้ (Educate) การท าคอนเทนต์เพ่ือให้ความรู้เป็นอีกหนึ่งคอน
เทนตท์ี่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ ท าให้แบรด์ดูเป็นมืออาชีพมากยิ่งขึ้น เช่น เว็บไซต์
ท่องเที่ยวมีการโพสต์ให้ความรู้สถานที่ท่องเที่ กฎระเบียบ ข้อบังคับ รวมไปถึง ภาพถ่ายจากไกด์ ใน
สถานที่โรงแรม ที่พัก ร้านอาหาร หรือ รถรับส่งระหว่างการท่องเที่ยวเป็นต้น 
  ตัวอย่างเช่น “ประทับใจ ในความลงตัวของสถานที่และการออกแบบ ตามธาตุทั้ง 4 ของ
ห้องพัก ข้าพเจ้าเลือกพักท่ีห้องพักธาตุน้ า ชั้นบนสุด วิว นอกกระจก คือ สวนลุมพินี ต้องจองห้องพัก 
แบบ So comfy จะได้ทัศนียภาพ ด้านนี้ ครับ ต้องพักสวย สถาปนิค ออกแบบและแบ่งทุก ๆ ส่วนใน
ห้องได้อย่างลงตัว และบริเวณชั้น 10 สระว่ายน้ า ที่มองเห็นวิวด้านหลังสวยที่สุดแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพ 
อีกท้ัง มีห้องฟิตเนส ติด ๆ กัน อุปกรณ์ไม่เยอะ แต่ ทันสมัย มาก ๆ เทรนเนอร์ อัธยาศัยดีเป็นกันเอง” 
เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.9:  ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา เพ่ือให้ความรู้ บนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา เพื่อให้ความรู้. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. 
       สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208-Reviews- 
       Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 

 
 2)  คอนเทนต์เพ่ือเปรียบเทียบ (Convert) เรียกว่าเป็นคอนเทนต์โน้มน้าวใจ แต่ 

เน้นทางด้านเหตุผลเป็นหลัก ยกตัวอย่างการเข้าพักในโรงแรม การเลือกห้องพัก การเปรียบเที่ยบรา
คา ขนาดของห้องพัก สถานที่ใกล้เคียง และการเดินทาง  
  ตัวอย่างเช่น “ได้ซื้อ voucher มาจาก ensogo ในราคาใบล่ะ 490 บาท คุ้มมากค่ะ 
ชอบเครื่องดื่มด้วย สั่งได้เพ่ิมไม่อ้ัน เมื่อทานแก้วเดิมหมดแล้ว เครื่องดื่ม รสชาติเข้มข้น และชอบแบบ
ที่มีไอศกรีมโปะหน้ามาค่ะ เท่ากับได้ทานไอศกรีมไปด้วย เพราะปกติในบุฟเฟต์ ไม่รวมไอศกรีมค่ะ 
ขนมเค้กอร่อยดีค่ะ มีสลัด 2 อย่าง พาสต้า 1 อย่าง” เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.10:  ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา เพ่ือเปรียบเทียบ บนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

 
 

ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา เพื่อเปรียบเทียบ. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.  
       สืบค้น https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208-Reviews- 
       Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html  
  
 3)  คอนเทนต์เพ่ือชักจูง (Inspire) การท าคอนเทนต์จากการรีวิว ของ Influencers เช่น การ
จัดกิจกรรมแจกรางวัลเป็นสินค้า แล้วให้ผู้ที่ได้รับรางวัลเข้ามาเขียนรีวิว เป็นการท าการตลาดโดยใช้
คอนเทนต์ชักจูงใจ เป็นต้น 
  ตัวอย่างเช่น “ห้องอาหารที่ไปบ่อยคือ Chocolab เครื่องดื่มและเบเกอรี่ อร่อยราคา 
ย่อมเยา ช่วงเย็นมีลด 50% อีกด้วย” เป็นต้น 
 
ภาพที่ 4.11:  ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา เพ่ือชักจูงบนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

 
 

ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา เพื่อชักจูงใจ. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.  
        สืบค้นจาก. https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208-Reviews- 
        or25-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html#REVIEWS 
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 4.2.2  ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง ที่ผู้ใช้บริการน าเสนอบนเว็บไซต์ 
TripAdvisor Thailand 
 
ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงประเภทของการน าเสนอเนื้อที่ผู้บริโภคสร้างเองจากการเขียนรีวิวของ 
        ผู้ใช้บริการ จากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand โดยการก าหนดช่วงเวลาตั้งแต่เดือน 

       ธันวาคม-กุมภาพันธ์ 
 

ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง แนวคิดท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 

1. เว็บบอร์ด  3,612 33.28 

2. การจัดระดับและค าวิจารณ์  2,039 18.78 
3. ประสบการณ์หรือเว็บไซต์แบ่งปันภาพถ่าย  1,666 15.35 

4. เว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิก  1,461 13.46 

5. เว็บไซต์บุคคลที่สาม 1,225 11.28 
6. เว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกได้น ามาบันทึก
ความทรงจ าเกี่ยวกับการเดินทาง 

853 7.85 

ผลรวม 10,856 100 

 
 1)  Web Board คือ กระดานสนทนา เช่น เว็บบอร์ดที่สร้างบนเว็บไซต์ที่สร้างมาเพ่ือ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านบทสนทนา 

 
ภาพที่ 4.12: ภาพแสดงการปรากฏกระดานสนทนาบนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

   
 
ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏกระดานสนทนา. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. สืบค้นจาก 
        สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/UserReviewEdit-g293916-d2421117SO_So 
        fitel_Bangkok-Bangkok.html 
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  ตัวอย่างเช่น “การสนทนาบนกระดานของ โรงแรม โซ โซฟิเทล แบ็งค็อก ได้มีกระดาน
ไว้ให้ส าหรับให้ผู้เข้าพักได้มีการรีวิว ผ่านตามหัวข้อต่าง ๆ วันนี้ผมมาดื่มกับเพ่ือน ๆ ที่ park so 
พนักงานบริการดีมาก ๆ ๆ ๆ (พ่ีแมน dutry mrg. ) ให้การต้อนรับเป็นอย่างดีและผมมาดื่มต่อ Mizo 
พนักงานก็บริหารดีเช่นกันครับ (พ่ีเดือน) ก็บริการดีเช่นกัน รู้สึกประทับใจมาก ๆ ๆ หวังว่าผมจะ
กลับมาใช้บริการอีกครั้งครับ” เป็นต้น 
 
ภาพที่ 4.13: ภาพแสดงการปรากฏกระดานสนทนาบนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏกระดานสนทนาของผู้ใช้บริการ. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor  
       Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208- 
        Reviews-or25-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html#REVIEWS         
 

2)  Rating and Review คือเว็บไซต์ที่น าเสนอการจัดอันดับ และมีการวิเคราะห์เกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการอย่างละเอียดผ่านมุมมองของผู้บริโภค ไม่ใช่จากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการเอง 
  ตัวอย่างเช่น “บริการดี โรงแรมสวย ชอบวิวสระว่ายน้ า อาหารอร่อย และต้องขอบคุณ
คุณแมน ที่ช่วยดูแล ให้ความสะดวกต่าง ๆ ช่วงเวลาที่พักท่ีโรงแรมนี้เป็นช่วงเวลาที่มีความสุข
ประทับใจมากค่ะ แน่นอนว่าครั้งต่อไปยังไงจะกลับมาพักที่นี้อีก” เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.14: ภาพแสดงการปรากฏกระดานสนทนาการรีวิวบนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

 
 
ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏกระดานสนทนาการรีวิวของผู้ใช้บริการ. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor  
        Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Attraction_Review-g293916-d24 
        25310-Reviews-Terminal_21-Bangkok.html 

 
 3)  Experience or Photo Sharing Sites คือ เว็บไซต์ที่มีพ้ืนที่บริการส าหรับสมาชิก โดย 
สามารถน ารูปภาพต่าง ๆ มาอัพโหลด ทั้งยังสามารถเผยแพร่รูปภาพเหล่านั้นให้กับเครือข่ายเพ่ือนของ
ตนเองและสมาชิกคนอ่ืน ๆ ของเว็บไซต์ได้ รวมถึงยังสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากสมาชิกคน
อ่ืน ๆ ได้ทั้งทั่วโลกโดยผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
  ตัวอย่างเช่น “ไปสัมมนาที่โรงแรมนี้ coffee break ของว่างถือว่าลงตัว มีการจัดโซนได้
เป็นอย่างดี ชา กาแฟรสชาติดีมาก ส าหรับอาหารกลางวันอร่อยมากมีหลากหลายให้เลือกทั้งอาหาร
ยุโรปอิตาเลียน อาหารไทย และอาหารญี่ปุ่น พนักงานบริการดีมาก” เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.15. ภาพแสดงการปรากฏการแผ่นแพร่ภาพถ่ายบนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

 
 
ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏการแผ่นแพร่ภาพถ่าย. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.  
        สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Attraction_Review-g293916-d2425310- 
        Reviews-Terminal_21-Bangkok.html 
 
 4)  Club Site คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิกและผู้เยี่ยมชมอย่างจ ากัดพอสมควร
เนื่องจากเว็บไซต์ประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์ภายในกลุ่มสมาชิก รวมถึงการ
รับรู้ความต้องการของสมาชิกที่สนใจเรื่องเหล่านี้จริง ๆ เช่น ชุมนุมคนดูหนัง อ่านละครออนไลน์ หรือ
คนรักรถ รักการถ่ายภาพ รักเพลง หรือ ที่เป็นชุมชนเสมือนส าหรับกิจกรรม งานอดิเรกเป็นต้น  
  ตัวอย่างเช่น “งานเลี้ยง exclusive dinner ของบริษัท จัดที่ Sofitel So Bangkok 
สถานที่สวยงาม อาหารอร่อย ล้อบบี้โรงแรมสวยงาม มีเจ้าหน้าที่รวมทั้งเจ้าหน้าที่ต่างชาติพร้อม
บริการ แขกลูกค้าต่างชาติจ านวนมาก มีร้านอาหาร ดินเนอร์หรู มีสระว่ายน้ า สปา” เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.16:  ภาพแสดงการปรากฏเว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิกและผู้เยี่ยมชมบนเว็บไซต์      
                 TripAdvisor Thailand. 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏเว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิกและผู้เยี่ยมชม. (2562). เว็บไซต์    
       TripAdvisor Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Attraction_Review- 
       g293916-d2425310-Reviews-Terminal_21-Bangkok.html 

 
5)  Third-Party Web Sites คือ เว็บไซต์ที่เป็นตัวกลางในการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคท่ีได้รับ

ความเสียหายหรือไม่พอใจในสินค้าหรือบริการใด ๆ มาเขียนบรรยายถึงความรู้สึก ความคิดเห็น และ
ประสบการณ์ต่าง ๆ เพ่ือเป็นข้อมูลแก่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ 

 ตัวอย่างเช่น “ผมกับภรรยาได้จองส าหรับ 2 ที่ ในวันวาเลนไทน์ เวลา 19.00 น. 1 อาทิตย์  
ก่อนวันวาเลนไทน์ ก่อนจะถึงเวลาเราได้คอนเฟิร์ม อีกครั้ง เนื่องจากรถติดมากอาจจะสายไปไม่เกิน 
15 นาที ทางร้านอาหารแจ้บเวลาที่เราอยากสร้างความประทับใจ เมื่อมาถึง 19.15 น. ก็มีการเร่งรีบ
ตลอดเวลา เนื้อท่ีเราสั่งสุกปานกลาง ก็ไม่ได้ที่ ไม่ว่า คุณมีเวลา ถึง 20.30 น. รู้สึกตกใจว่า เรามีเวลา
แค่นี้เหรอ? ไม่รู้มาก่อน กว่าเราจะสั่งอาหารคงมีเวลาไม่ถึงชั่วโมงกร่อยเลย ทุกอย่างเร่งรีบหมด รีบเอา
ของหวานมาแถม เพ่ือไม่ต้องสั่งต่อเพราะมีเวลาจ ากัด สรุปผมใช้เวลารับประทานอาหารไปแค่ 40 นาท ี
ก็ต้องรีบลุก เพราะพนักงานรีบมาเก็บจาน......เป็นวันวาเลนไทน์ที่แย่จริง ๆ ๆ ๆ ๆ ๆ” เป็นต้น 
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ภาพที่ 4.17:  ภาพแสดงการปรากฏการบรรยายถึงความรู้สึก บนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand. 
 

 
 
ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏการบรรยายถึงความรู้สึก. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.    
        สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Attraction_Review-g293916-d2425310-  
        Reviews-Terminal_21-Bangkok.html 
 
 6)  Trip Planner คือเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกได้น ามาบันทึกความทรงจ าเกี่ยวกับการ
เดินทางท่องเที่ยวของตนมาเผยแพร่ และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกับสมาชิกอ่ืน ๆ 
  ตัวอย่างเช่น “ห้องอาหารปรังปรุงใหม่สวยเวอร์ อาหารก็อร่อย แนะน าให้มาทาน 
เย็นวันศุกร์และเสาร์ หรือไม่ก็บ่ายวันอาทิตย์ เพราะรายการอาหารจะเยอะมาก ที่ชอบสุด ๆ คือ
พนักงานบริการดีน่ารัก คอยถามลูกค้าตลอดว่าต้องการอะไรเพิ่มเติมไหม” เป็นต้น 
 
ภาพที่ 4.18:  ภาพแสดงการปรากฏการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ บนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 

 

 
 
ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏการแลกเปลี่ยนประสบการณ์. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.  
        สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Attraction_Review-g293916-d2425310- 
        Reviews-Terminal_21-Bangkok.html 
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4.2.3  ประเภทของการน าเสนอคุณภาพของเนื้อหาที่จากการเขียนรีวิวบนเว็บไซต์ 

TripAdvisor Thailand 
จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเองเกี่ยวกับการแนะน าสินค้าหรือบริการ

บนอินเตอร์เน็ต ผู้วิจัยได้น ามาวิเคราะห์ถึงลักษณะคุณภาพของเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง ที่น าเสนอ
เนื้อหาบนเว็บไซต์ TripAdvisor ผู้วิจัยได้น ามาวิเคราะห์ถึงลักษณะคุณภาพเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง 
ทีน่ าเสนอเนื้อหาบนเว็บไซต์ TripAdvisor โดยผู้วิจัยเลือกช่วงเวลาของการหาข้อมูลการคอมเม้นต์ 
จากการวิเคราะห์เนื้อหาย้อนหลังในช่วงเวลา เดือนกันยายน 2561-กุมภาพันธ์ 2562 โรงแรมจาก
ผู้ใช้บริการ  

 
ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงประเภทการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับลักษณะคุณภาพของเนื้อหาที่ผู้บริโภค 
        สร้างเอง เกี่ยวกับการแนะน าสินค้าจาการรีวิวของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor  

       Thailand  
 

คุณภาพของเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง แนวคิดท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
1.  การใช้สินค้า  389 31.45 

2.  การมีหลักฐานรองรับ  368 29.75 

3.  ความเข้าใจง่าย  296 23.93 
4.  ความครอบคลุมของเนื้อหา  184 14.87 

ผลรวม 1,237 100 
  

 จากตารางด้านบนที่แสดงถึงลักษณะเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเองเก่ียวกับการแนะน าสินค้าหรือ
บริการบนอินเตอร์เน็ต ที่อยู่นอกเหนือจากคุณสมบัติของสินค้า (Product Feature) ซึ่งแบ่งออกเป็น 
2 ประเภทหลักดังนี้ (1) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลหรือผู้เขียน (Source Credibility) (2) 
คุณภาพของข้อคิดเห็น (Argument Quality) 
 1) การใช้สินค้า (Product Usage) คือ ผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือผู้ครอบครองสินค้านั้นอยู่จะมี
ความน่าเชื่อถือในการแนะน าสินค้ามากกว่าผู้ที่ไม่เคยใช้จริง 
  ยกตัวอย่าง “ผมได้มีโอกาสไปร่วมงานแต่งงานของเพ่ือนที่โรงแรมโซ โซฟิเทล เมื่อวันก่อน 
มาท่ีล็อบบี้ก็ได้เจอกับคุณแมน คุณแมนเฟรนลี่มากครับ แล้วก็มีคุณแนท มาพาผมไปที่งาน รู้สึก
ประทับใจกับพนักงานทุก ๆ คน และก็บรรยากาศของโรงแรมดูแบบเป็นกันเองมากมากเลยครับ” 
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ภาพที่ 4.19: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ความหน้าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลหรือผู้เขียน 
  โดยการใช้สินค้า บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา ความหน้าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล. (2562). 
       เว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.  สืบค้นจา https://th.tripadvisor.com/UserReviewEdit- 
       g293916-d2421117-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok.html 
 
 2)  การมีหลักฐานรองรับ (Evidence Presence) คือ การแนะน าสินค้าหรือ บริการด้วย 
การถ่ายทอดผ่านทางตัวอักษรมักขาดความน่าเชื่อถือ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องมีหลักฐานเพ่ือเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือ ดังตัวอย่างกรณีที่มีหลักฐานอ้างอิง เช่น สินค้าชิ้นนี้มีขนาดเท่ากับหนังสือเพียงเล่มหนึ่งแต่
สามรถบันทึกไฟล์ได้เท่ากับหนังสือ 200 เล่ม ดังนั้นดิฉันจึงแนะน าให้คุณลองใช้ ส่วนกรณีท่ีไม่มี
หลักฐานอ้างอิง เช่น ดิฉันให้คะแนนห้าดาวเลยส าหรับสินค้าตัวนี้ เพราะดิฉันไม่ชอบพวกที่ให้คะแนน
แค่ดาวเดียว 

 ตัวอย่างเช่น “บรรยากาศดีมาก วิวสวยงาม อบอุ่น พนักงานน่ารัก ยิ้มแย้มทุกคน 
นอกจากจะหน้าตาน่ารับประทานเเล้วยังรสชาติดีเยี่ยมด้วยค่ะ การตกแต่งเข้ากับบรรยากาศมาก ๆ ๆ 
ห้องสวยและสะอาดมากค่ะ “So natt เป็นกันเองมาก บริการดีเลิศ ประทับใจค่ะ” แล้วเราจะกลับไป
พักผ่อนอีก ^____^” 
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ภาพที่ 4.20: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาคุณภาพของข้อคิดเห็นโดยการการมีหลักฐานรองรับ  
                บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา คุณภาพของข้อคิดเห็นโดยการการมีหลัก. (2562). เว็บไซต์  
       TripAdvisor Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/UserReviewEdit-g29 
       3916-d2421117-SO_Sofitel_Bangkok-Bangkok.html  

 
 3)  ความเข้าใจง่าย (Ease of Comprehension) คือ ความยาวโดยเฉลี่ของย่อหน้า และ 
ประโยค รวมไปถึงรูปแบบที่ใช้เขียน 
  ตัวอย่างเช่น “ได้มีโอกาสเข้าพักโรงแรม So Sofitel Bangkok เมื่อช่วงต้นเดือน 
กรกฎาคมที่ผ่านมา การเดินทางสะดวกสบาย สามารถเดินทางออกจากโรงเเรมโดยแท็กซี่ง่ายดาย
ที่สุด การบริการชั้นเยี่ยมตั้งเเตเช็คอิน จนถึงห้องพัก พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ จัดห้องให้

ตรงตามความต้องการของลูกค้า มีความยิ้มแย้มแจ่มใส และเป็นมิตรต่อลูกค้า ♥” 
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ภาพที ่4.21. ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาคุณภาพของข้อคิดเห็นโดยการการมีเนื้อหา 
   ความเข้าใจง่าย บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา : ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา คุณภาพของข้อคิดเห็นโดยเนื้อหาข้อความ เข้าใจง่าย.  
        (2562). บนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand.  สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.Com 
        /Hotel_Review-g293916-d3183208-Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 
 
 4)  ความครอบคลุมของเนื้อหา (Comprehensiveness) คือ ความยาวของเนื้อหาทั้งหมด
และจ านวนของคุณสมบัติที่จะน ามาอภิปราย 
  ตัวอย่างเช่น “- พนักงานให้บริการดีมาก  
  - ห้องพักมาตรฐาน เตียงใหญ่, กว้าง, คุณภาพสุด ๆ 
  - ห้องพักวิวดีมาก วิวสวนลุม  
  - ท าแลดีมาก เดินทางสะดวก ใกล้สีลม, สามารถเดินทางโดย MRT  
  - ห้องอาหารอร่อย มีความหลากหลาย  
  - มี Room service ให้บริการ  
  - สระว่ายน้ าวิวดีมาก  
  - Pool Party สนุกมากครับ” 
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ภาพที่ 4.22: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา คุณภาพของข้อคิดเห็นโดยการมีหลัก 
                ความครอบคลุมของเนื้อหา บนเว็บไซต์ TripAdvisor 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหา คุณภาพของข้อคิดเห็น. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor  
       Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208- 
       Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 
 
 ดังนั้นโดยสรุปแล้ว เมื่อน าผลการวิจัย จากการศึกษาเนื้อหาและรูปแบบในการน าเสนอของ
ผู้ใช้บริการมาวิเคราะห์ตามตารางด้านบน โดยพบว่า การน าเสนอเนื้อหาของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 
TripAdvisor นั้นจะเน้นเนื้อหา เรื่องข้อความ รูปภาพ ตามล าดับ และเนื้อหาแต่ละประเภทที่มาจาก
ผู้บริโภคโดยตรงจะเน้นถึงการแชร์เรื่องราวที่ตัวเองไปพบเจอไปใช้บริการจริงการแนะน าต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการท่านอ่ืนได้เข้ามาอ่าน และเนื้อหาที่ผู้บริโภคน าเสนอนั้น ก็เป็นเนื้อหาที่สื่อตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดงานกิจกรรมต่างในโรงแรม การมาพักผ่อน และ การมาทานอาหาร 
ส าหรับเนื้อหาที่ผู้น าเสนอเป็นหารน าเสนอเรื่องราวที่เป็นจริงจากการใช้บริการ 
 
4.3  ส่วนที่ 3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าบนเว็บไซต์TripAdvisor  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของคนกับสื่อออนไลน์และการรีวิว ผู้วิจัยได้น าปัจจัยส าคัญท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค มาเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคผ่าน
การน าเสนอเนื้อหาในการเขียนรีวิว โดยผูว้ิจัยจะเลือกก าหนดวิเคราะห์เนื้อหาไว้ 50 เนื้อหา ดังนี้  
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ภาพที่ 4.23. ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ. (2562). เว็บไซต์ TripAdvisor  
       Thailand.  สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916-d3183208- 
       Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 
 
ตารางที่ 4.5.: ตารางแสดงประเภทการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
        ของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) 
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ 

TripAdvisor Thailand 

แนวคิดท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 

1. การจูงใจ (Motivation) 21 42 % 

2. การรับรู้ (Perception) 12 24 % 
3. การเรียนรู้ (Learning) 10 20 % 

4. ความเชื่อถือ (Beliefs) 7 14 % 
ผลรวม 50 100 

 
 1)  การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการที่จะชักน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค์ พฤติกรรมมนุษย์เกิดข้ึนต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือสิ่งกระตุ้น การจูงใจ มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
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  ตัวอย่างเช่น การเข้าใช้บริการของลูกค้าท่านนี้ ได้บรรยายถึง การเข้าใช้บริการโดยใช้ 
Voucher ที่มาจาก ensogo  “ได้ซื้อ voucher มาจาก ensogo ในราคาใบล่ะ 490 บาท คุ้มมากค่ะ 
ชอบเครื่องดื่มด้วย สั่งได้เพ่ิมไม่อ้ัน เมื่อทานแก้วเดิมหมดแล้ว เครื่องดื่ม รสชาติเข้มข้น และชอบแบบ
ที่มีไอศกรีมโปะหน้ามาค่ะ เท่ากับได้ทานไอศกรีมไปด้วย เพราะปกติในบุฟเฟต์ ไม่รวมไอศกรีมค่ะ 
ขนมเค้กอร่อยดีค่ะ มีสลัด 2 อย่าง พาสต้า 1 อย่าง เสียอย่างเดียวเก้าอ้ี น้อยไปนิดและนั่งไม่ค่อย
สบายค่ะ ส่วนขนาดโต๊ะ ค่อนข้างเล็กท าให้วางของได้น้อย โชคดีไปคนแรกได้นั่งโซฟาที่มีเพียงแค่ชุด
เดียว การเดินทางมาที่โรงแรม หรือเข้าไปใจกลางแห่งท่องเที่ยวท าได้ง่าย เพราะ มี MRT อยู่ไม่ไกล
จากโรงแรม” 
 
ภาพที่ 4.24: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านการจูงใจของผู้ใช้บริการ                         
                บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านการจูงใจ. (2562). เว็บไซต์  
       TripAdvisor.  สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916- 
       d3183208-Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 
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 2)  การรับรู้ (Perception) เป็นการสร้างการรับรู้จากผู้บริโภคด้วยกันเองเพ่ือให้เกิดคุณค่า
และความต้องการ เช่น ผู้เข้ามาใช้บริการของโรงแรม ได้เขียน ประสบการณ์ การเข้าใช้บริการในเรื่อง
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นที่พัก อาหาร รวมไปถึง ราคา เป็นต้น ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้มากข้ึน เป็นต้น 
  ตัวอย่างเช่น ผู้ที่เคยเข้าใช้บริการมาแล้วและถูกแนะน าให้มาเข้าใช้บริการอีกครั้ง “เมื่อ
ไม่นานมานี้เรากลับมาพักท่ีที่พักแห่งนี้ (10/18 Drive thru 10/22) แฟนของฉันและฉันมักจะท าให้
มันเป็นการชี้ไปที่พักท่ีดีแห่งนี้เป็นโรงแรมที่สะอาด พนักงานที่นี่มีมักเป็นแบบมืออาชีพและเป็นมิตร
มาก ความตั้งใจของพวกเขาที่จะต้องเอาใจใส่ความต้องการของท่านและออกไปจากทางเพ่ือช่วยให้
คุณก็โดดเด่น ห้องพักของเราที่เราพักอยู่ก็สะดวกสบายมาก ๆ กว้างขวางพร้อมด้วยวิวทิวทัศน์ของ
เมืองที่ด”ี 
 
ภาพที่ 4.25: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการ 
                บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านการรับรู้. (2562). เว็บไซต์  
       TripAdvisor. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916- 
       d3183208-Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html  
 
 3)  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ ์ 
  ตัวอย่างเช่น เป็นการเข้าพักจากค าแนะน าของเพ่ือนที่เคยมีประสบการณ์จากการเข้าพัก
มาแล้ว “อ้างอิงจากค าแนะน าของเพ่ือน ฉันเพ่ิงมองข้ามไปยังห่วงโซ่ชื่อใหญ่ในกรุงเทพฯ พักท่ีโรงแรม
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อริยศรมวิลล่าเป็นเวลาสามคืนในการเดินทางไปกรุงเทพฯ ก็เป็นทางเลือกที่ดี โรงแรมอริยาศรมวิลล่า
เล็กท าให้คุณความรู้สึกส่วนตัว เพราะมันเป็นโรงแรมบูติคที่เล็ก และพนักงานออกไปมันจะช่วยอะไร   
  ร้านอาหาร-เป็นที่พักที่ยอดเยี่ยมแห่งนี้ ต้องให้แยกรีวิว อาหารไทยที่ดี และการเลือก
อาหารเช้า สปาที่ดีคุ้มค่า แต่ไม่ได้เป็นแฟนซี มีบริการนวดไทย 2 อาจจะได้รับบริการนวดได้ดีกว่า   
ในเมือง แต่ส าหรับความสะดวกดีมากที่เจอข้างนอกท่ีโรงแรม   
  ท าเลที่ตั้งอยู่ที่ปลายซอย (ซอย 1) ติดถนนสุขุมวิท พระเจ้าส าหรับท าเลใจกลางเมือง
ธุรกิจ แต่ไม่ใช่สิ่งที่ดีส าหรับนักท่องเที่ยว จะเสียค่าใช้จ่าย+thb บาทเพ่ือไปที่พระบรมมหาราชวัง และ
ต้องใช้เวลา 30-45 นาทีขึ้นอยู่กับการจราจร ส าหรับการเดินทางไปยังคาดหวังเดียวกันตลาดพัฒน์พงศ์ 
และอ่ืน ๆ เดินทางสะดวกจากสนามบิน เพราะขวาปิดทางหลวงที่ส าคัญ  
   
ภาพที่ 4.26: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านการเรียนรู้ของผู้ใช้บริการ   
              บนเว็บไซต์ TripAdvisor 
 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านการเรียนรู้. (2562). เว็บไซต์   
       TripAdvisor Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review- 
       g293916-d3183208-Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 
   
 4)  ความเชื่อถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 
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  ตัวอย่างเช่น การเขียนรีวิวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่บินมาพักท่ีโรงแรม ได้บรรยาย
ไว้ว่า “เหนือความคาดหมายและเราเริ่มการฮันนีมูนของเราที่นี่ที่โรงแรมแห่งนี้เป็นโรงแรมบูติกขนาด
เล็กที่สวยงามที่ท าให้รู้สึกเหมือนอยู่บ้านมาก ๆ เราได้รับการอวยพรด้วยที่ประหลาดใจของการ
อัพเกรดเพราะมันเป็นที่ที่พิเศษมาก ๆ ในวันแรก มากกว่าแค่การเป็นโรงแรมที่สะอาด ! มันเป็นความ
ใส่ใจในรายละเอียดที่เล็กท่ีสุดที่ยืนอยู่ข้างนอก มีกุหลาบและผลไม้สดและมีอ่างอาบน้ าที่มีอยู่แล้ววาด
ด้วยดอกกล้วยไม้และกุหลาบลอย ! มีดอกไม้สดโดยทีวี ร้านอาหารดี ๆ สองสามหมายเหตุบนเตียง
ด้วย เราเหนื่อยมากจาก 21 ชั่วโมง ของการเดินทางท้ังหมดที่เราต้องการที่จะทานอาหารและพักผ่อน 
อาหารที่นั่นก็รสชาติอร่อยที่สุดในโลกที่มีเมนูยาวของอาหารและเครื่องดื่ม พนักงานที่เป็นกันเองและ
ให้ความช่วยเหลืออย่างดีที่กระตือรือร้นที่จะท าให้ทุกอย่างสมบูรณ์แบบ ฉันไม่สามารถพูดได้เพียงพอ
ส าหรับเราสนุกกับการได้รับประสบการณ์นี้” 
 
ภาพที ่4.27: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านความเชื่อถือของผู้ใช้บริการ    
                บนเว็บไซต์ TripAdvisor 

 
 
ที่มา: ภาพแสดงการปรากฏของเนื้อหาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านความเชื่อถือ. (2562). เว็บไซต์  
       TripAdviso Thailand. สืบค้นจาก https://th.tripadvisor.com/Hotel_Review-g293916- 
       d3183208-Reviews-Klassique_Sukhumvit-Bangkok.html 

 
 ดังนั้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor มีความต้องการด้าน 
ความสะดวกสบาย ในเรื่องของการเดินทาง สถkนที่พักจะต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกสบายไม่ว่า   
จะเป็นการเดินทาง แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่ส าคัญ เรื่องการบริการของทางโรงแรมที่มีการบอกต่อถึง
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เรื่องการให้บริการที่ดี เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ท าให้ผู้ใช้บริการได้เลือกท่ีจะตัดสินใจเข่าใช้บริการด้วยความ
เต็มใจ และประทับใจ และเรื่องของการแชร์เรื่องราวมุมต่าง ๆ โดยเฉพาะ มุมถ่ายภาพ ไม่ว่าจะเป็น 
สระว่ายน้ า อาหาร ห้องพัก เป็นต้น 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการ เว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ ประเทศไทย ในการ

วิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 
ทริปแอดไวเซอร์ 2) เพ่ือศึกษาประเภทในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ทริป 
แอดไวเซอร์ 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ ทริป 
แอดไวเซอร์ งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) การเก็บข้อมูลตั้งแต่ 1 กันยายน พ.ศ. 2561 ถึง 12 มีนาคม พ.ศ. 2562 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลโรงแรมระดับ 5 ดาว ที่มีอยู่ 34 แห่ง ในเขตสุขมุวิท กรุงเทพฯ โดยได้เลือก
กลุ่มตัวอย่าง 10 โรงแรม ที่ถูกจัดอันดับโดยนักท่องเที่ยว ที่เข้าใช้บริการผ่านเว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ 
ที่ให้เป็นที่พักในระดับ 5 ดาว เนื่องจากข้อมูล เนื้อหาจากผู้บริโภคสร้างเองในการรีวิว มีการน าเสนอ
คอนเทนต์ที่หลากหลายของผู้บริโภคและตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย  

ผู้วิจัยจะท าการสรุปผลการวิจัยทั้งหมดอยู่ในตารางแสดงผล เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
จะศึกษาท้ังหมด 3 ข้อ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 
ทริป แอดไวเซอร์ 2) เพ่ือศึกษาประเภทในการน าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ทริป 
แอดไวเซอร์ 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ทริป  
แอดไวเซอร ์ 
 5.1.1 รูปแบบของเนื้อหาในการน าเสนอการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ 
TripAdvisor Thailand 
 
ตารางที ่5.1: สรุปจ านวนรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาต่อวัตถุประสงค์รูปแบบเนื้อหาในการ 
       น าเสนอของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์TripAdvisor  
 

รูปแบบของเนื้อหาในการน าเสนอ 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

(ครั้ง) 
คิดเป็นร้อยละ 

1. ข้อความ (Text) 33,120 66.46 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่5.1 (ต่อ) : สรุปจ านวนรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาต่อวัตถุประสงค์รูปแบบเนื้อหา 
                        ในการน าเสนอของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์TripAdvisor  

 

รูปแบบของเนื้อหาในการน าเสนอ แนวคิดท่ีปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเป็นร้อยละ 

2. รูปภาพ (Infographics) 16,065 32.24 
   2.1 ภาพทิวทัศน์ (Land and Sea Scape) = 2,685 ภาพ   

   2.2 ภาพวัตถุหรือหุ่นนิ่ง (Still Life)          = 2,339 ภาพ   

   2.3 ภาพเวลากลางคืน (Night Picture)     = 1,068 ภาพ   
3. การตั้งค าถาม (Question) 614 1.24 

4. การตอบรับ (Feedback) 32  0.06 
ผลรวม 49,831 100 

 
 จากตาราง 5.1 ตารางเสดงแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา โดยการแสดงถึงรูปแบบของ 
Content Marketing จากการวิจัยพบว่า ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่แสดงบน เว็บไซต์ 
TripAdvisor Thailand พบว่า เนื้อหาที่เป็นข้อความของการเขียนรีวิวจากลูกค้าจ าแนกตาม แนวคิด
เรื่องรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหา ที่มีการน าเสนอเนื้อหาโดยรวม 49,831 ข้อความ เมื่อพิจารณา
จากการแยกเนื้อหา จากการจัดอันดับของเนื้อหาที่น าเสนอทั้งหมดจากมาก ไปหาน้อย ตามล าดับดังนี้
ดังนี้ อันดับแรก เนื้อหาที่เป็นข้อความจากการรีวิว 33,120 ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 66.46% อันดับที่
สองเนื้อหาที่เป็นรูปภาพจากการรีวิว 16,065 รูปภาพ เนื้อหาภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย
รูปแบบเสมือนจริงจากการรีวิของผู้ใช้บริการ ตามแนวคิดเกี่ยวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่าย
รูปแบบเสมือนจริง ที่น าเสนอผ่านการเขียนรีวิวโดยผู้ที่เข้าใช้บริการของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ 
TripAdvisor ในเนื้อหาโดยรวมมีทั้งหมด 16,065 ภาพถ่าย เมื่อพิจารณาจากการแยกเนื้อหาของ
ภาพถ่ายแต่ละประเภทจากการจัดอันดับของเนื้อหาที่น าเสนอท้ังหมดจาก มาก ไปหาน้อย ตามล าดับ
ดังนี้ดังนี้ อันดับแรก ภาพถ่ายที่เป็นทิวทัศน์ 2,685 ภาพ อันดับที่สอง ภาพถ่ายวัตถุหรือภาพนิ่ง 
2,339 ภาพ และ ภาพเวลากลางคืน 1,068 ภาพ อันดับสาม เนื้อหาการตั้งค าถาม 614 ค าถาม คิด
เป็นร้อยละ 1.24% และอันดับสุดท้ายเนื้อหาที่เป็นการตอบรับ 32 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 0.06%   
 ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบการน าเสนอของ เนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง บนเว็บไซต์ทริปแอด 
ไวเซอร์ มีการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาต่าง ๆ เช่น รูปภาพ, วิดีโอ, ข้อความ โดยการโพสต์เนื้อหาจาก
ผู้บริโภคเอง ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นจะสร้างเนื้อหาเองที่ไม่คาดหวังผลตอบแทนหรือก าไร ซึ่งเนื้อหาที่
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ผู้บริโภคสร้างเอง บนเว็บไซต์ทริปแอด ไวเซอร์ มีเนื้อหาการเข้าถึงมากท่ีสุด 2 รูปแบบ คือ 1) 
ข้อความ ตัวอย่างเช่น การบอกเล่าเรื่องราวสั้น ๆ จากการเข้าใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ ที่สามารถให้
ความรู้และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้าท่านอ่ืน 2) รูปภาพ ที่มีการน าเสนอรูปภาพบน
เว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ จากลูกค้าเอง ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบการค้นคว้าสินค้าจากภาพถ่ายที่
ถ่ายโดยลูกค้าด้วยกันเองก่อนตัดสินใจซื้อ 

 
5.1.2  ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่อิงตามวัตถุประสงค์จากการเขียนรีวิวของ

ผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 
ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงประเภทของเนื้อที่วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ในการน าเสนอเนื้อหาของ 
        ผู้บริโภคสร้างเองจากการเขียนรีวิวของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 

ประเภทของการน าเสนอเนื้อหา 
ที่อิงตามวัตถุประสงค์ 

แนวคิดท่ีปรากฏ 
(ครั้ง) 

คิดเป็นร้อยละ 

1.  เพ่ือให้ความรู้ด้านข้อมูล 296 40.66 
2.  เพ่ือเปรียบเทียบ  276 37.91 

3.  เพ่ือชักจูงใจ  156 21.43 

ผลรวม 728 100 
 

 จากตาราง 5.2 ตารางเสดงผลประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่อิงตามวัตถุประสงค์ จากการ
รีวิของผู้ใช้บริการ ตามแนวคิดแนวคิดเก่ียวกับประเภทของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา Content 
Marketing ที่น าเสนอผ่านการเขียนรีวิวโดยผู้ที่เข้าใช้บริการของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor ใน
เนื้อหาโดยรวมมีทั้งหมด 728 เนื้อหา เมื่อพิจารณาจากการแยกตามประเภทของเนื้อหา แต่ละ
ประเภทจากการจัดอันดับของเนื้อหาที่น าเสนอทั้งหมดจาก มากไปหาน้อย ตามล าดับดังนี้ดังนี้ อันดับแรก 
เนื้อหาเพ่ือให้ความรู้ 296 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 40.66% อันดับสอง เนื้อหาเพ่ือเปรียบเทียบ 276 
เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 37.91% และ เนื้อหาที่สาม เนื้อหาเพ่ือชักจูงใจ 156 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 
21.43%  
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5.1.3  ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่จากการเขียนรีวิวบนเว็บไซต์ TripAdvisor 
Thailand 

 
ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงประเภทของการน าเสนอเนื้อที่ผู้บริโภคสร้างเองจากการเขียนรีวิวของ 
        ผู้ใช้บริการ จากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand  

 

ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง แนวคิดท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 

1. เว็บบอร์ด  3,612 33.28 
2. การจัดระดับและค าวิจารณ์  2,039 18.78 

3. ประสบการณ์หรือเว็บไซต์แบ่งปันภาพถ่าย  1,666 15.35 
4. เว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิก  1,461 13.46 

5. เว็บไซต์บุคคลที่สาม 1,225 11.28 

6. เว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกได้น ามาบันทึก
ความทรงจ าเกี่ยวกับการเดินทาง 

853 7.85 

ผลรวม 10,856 100 
 
จากตาราง 5.3 ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง จากการรีวิของ

ผู้ใช้บริการ ตามแนวคิดแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง ที่น าเสนอผ่านการ
เขียนรีวิวโดยผู้ที่เข้าใช้บริการของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor ในเนื้อหาโดยรวมมีทั้งหมด 
10,856 เนื้อหา เมื่อพิจารณาจากการแยกตามประเภทของเนื้อหา แต่ละประเภทจากการจัดอันดับ
ของเนื้อหาที่น าเสนอทั้งหมดจาก มาก ไปหาน้อย ตามล าดับดังนี้ดังนี้ อันดับแรก ประเภทของการ
น าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง เว็บบอร์ด (Web Board) แสดง 3,612 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 
33.28% อันดับสอง ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง การจัดระดับและค าวิจารณ์ 
(Rating and Review)  2,039 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 18.78% อันดับสาม ประเภทของการน าเสนอ
เนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง ประสบการณ์หรือเว็บไซต์แบ่งปันภาพถ่าย (Experience or Photo 
Sharing Sites) 1,666 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 15.35% อันดับสี่ ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่
ผู้บริโภคสร้างเอง เว็บไซต์ที่ให้บริการแก่สมาชิก (Club Site) 1,461 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 13.46% 
อันดับห้า ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง เว็บไซต์บุคคลที่สาม (Third-Party 
Websites) 1,225 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 11.28% อันดับหก ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่
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ผู้บริโภคสร้างเองเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกได้น ามาบันทึกความทรงจ าเกี่ยวกับการเดินทาง (Trip 
Planner)  853 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 7.85% 
 

5.1.4  ประเภทของการน าเสนอคุณภาพของเนื้อหาที่จากการเขียนรีวิวบนเว็บไซต์ 
TripAdvisor Thailand 

 
ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงประเภทการน าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับลักษณะคุณภาพของเนื้อหาที่ผู้บริโภค 
        สร้างเอง เกี่ยวกับการแนะน าสินค้าจาการรีวิวของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor  

       Thailand  
 

คุณภาพของเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง แนวคิดท่ีปรากฏ (ครั้ง) คิดเป็นร้อยละ 
1.  การใช้สินค้า (Product Usage) 389 31.45 

2.  การมีหลักฐานรองรับ (Evidence Presence) 368 29.75 

3.  ความเข้าใจง่าย (Ease of Comprehension) 296 23.93 
4.  ความครอบคลุมของเนื้อหา 
(Comprehensiveness) 

184 14.87 

ผลรวม 1,237 100 

 
 จากตาราง 5.4 ประเภทเนื้อหาเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเองเกี่ยวกับการ
แนะน าสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต จากการรีวิของผู้ใช้บริการ แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาที่
ผู้บริโภคสร้างเองเกี่ยวกับการแนะน าสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต ที่น าเสนอผ่านการเขียนรีวิว
โดยผู้ที่เข้าใช้บริการของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor ในเนื้อหาโดยรวมมีทั้งหมด 1,237 เนื้อหา 
เมื่อพิจารณาจากการแยกตามประเภทของเนื้อหา แต่ละประเภทจากการจัดอันดับของเนื้อหาที่
น าเสนอทั้งหมดจาก มาก ไปหาน้อย ตามล าดับดังนี้ดังนี้ อันดับแรก การใช้สินค้าบริการ 389 เนื้อหา 
คิดเป็นร้อยละ 31.45% อันดับสอง เนื้อหาการมีหลักฐานรองรับ 368 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 29.75% 
เนื้อหาที่สาม เนื้อหาความเข้าใจง่าย 296 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 23.93% และเนื้อหาที่สี่ ความ
ครอบคลุมของเนื้อหา 184 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 14.87% 
 ผลการวิจัย พบว่า ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง บนเว็บไซต์ ทริปแอด 
ไวเซอร์ มีการน าเสนอมีเนื้อหาประเภทเพ่ือให้ความรู้ เป็นเนื้อหาที่เน้นการวิเคราะห์ข้อมูลและให้
ความรู้ เนื้อหาประเภทนี้ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีขึ้นและกลายเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับแบรนด์ใน
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ปัจจุบัน การวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการน าเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคท่านอ่ืน
เมื่อได้เข้าอ่านรีวิว ผู้บริโภคเหล่านั้นจะเริ่มมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนด์หรือการบริการมากขึ้น จาก
การสร้างเนื้อหาโดยผู้บริโภคเอง นอกจากนี้หาก เนื้อหาโดยผู้บริโภคสร้างเอง ได้รับการเผยแพร่อย่าง
ต่อเนื่องจะท าให้มีการเพิ่มการรับรู้ทางธุรกิจในฐานะผู้น าทางการตลาดมากข้ึน 

 
5.1.5  พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าบนเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand  

 
ตารางที ่5.5: ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ประเภทการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพล 
                ต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 
 

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)  
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ 

TripAdvisor Thailand 
แนวคิดท่ีปรากฏ (ครั้ง)  คิดเป็นร้อยละ 

1. การจูงใจ (Motivation)  21 42 % 
2. การรับรู้ (Perception) 12 24 % 

3. การเรียนรู้ (Learning) 10 20 % 

4. ความเชื่อถือ (Beliefs) 7 14 % 
ผลรวม 50 100 

 
จากตาราง 5.5 พฤติกรรมผู้บริโภคด้านจิตวิทยามีผลในการตัดสินใจ กับลูกค้าท่านอ่ืนเป็น

อย่างมากจากการเรียนแบบจากผู้ที่เคยเข้าใช้บริการผู้วิจัยได้ศึกษาและจัดอันดับความส าคัญจากมาก
ไปหาน้อยดังนี้ พฤติกรรมด้านการจูงใจมี 21 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 42% สองพฤติกรรมด้านการรับรู้ 
มี 12 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 24% สามพฤติกรรมด้านการเรียนรู้ มีทั้งหมด 10 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 
20% และสี่พฤติกรรมด้านความน่าเชื่อถือ มีเนื้อหา 7 เนื้อหา คิดเป็นร้อยละ 14% ดังนั้นในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคก็มาจากการศึกษาเรียนรู้ถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ที่มาจากประสบการณ์ของบุคคล
อ่ืน ๆ 

จากพฤติกรรมของผู้ใช้งานในเว็บไซต์ ผลวิจัย พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปจาก
การรับรู้เนื้อหาจากแบรนด์เพียงอย่างเดียวแต่ปัจจุบันมีการรับรู้และหาข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง 
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวมีผลต่อ กลุ่มเป้าหมายและเป็นการขับเคลื่อนเนื้อหาโดยสร้างเนื้อหาจากประสบการณ์ 
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ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพราะการเปลี่ยนไปของ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” แบบดั้งเดิม
เป็น “การค้าเพ่ือสังคม” ซึ่งเนื้อหาผู้บริโภคสร้างเองนี้ มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการและการ
ตัดสินใจในการซื้อ โดยการน าเสนอเนื้อหาด้วยตัวเอง เพราะพวกเขากลายเป็นตัวแทนของผู้บริโภคท่ี
แบ่งปันข้อมูลที่มีความส าคัญส าหรับกลุ่มเป้าหมาย 

 
5.2  อภิปรายผล  

5.2.1  ส่วนที่ 1 ผลวิเคราะห์รูปแบบของเนื้อหาในการน าเสนอการเขียนรีวิวจากผู้ใช้ บริการ
ผ่านเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand 
 ผลวิจัย พบว่า เนื้อหาสองอันดับแรกท่ีเนื้อหามากที่สุดคือ ข้อความมีจ านวนครั้งและร้อยละ 
66.46% เป็นข้อความของการเขียนรีวิว เป็นการแชร์เรื่องราวสั้น ๆ ทีมีความน่าสนใจโดยการแสดง
ความคิดเห็นโดยรวมจากผู้ใช้บริการโดยการ รูปภาพมีจ านวนครั้งและร้อยละ 32.24% ของเนื้อหา 
การน าเสนอรูปภาพรูปแบบเสมือนจริง เป็นรูปแบบภาพที่สามารถเข้าใจได้ง่ายที่สุดแล้ว เนื่องจากเป็น
การเล่าอย่างตรงไปตรงมา คนที่ดูภาพสามารถรู้ได้ทันทีว่าผู้ถ่ายภาพต้องการจะสื่อสารถึงเรื่องอะไร 

รูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาการรีวิวของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor ต่างจาก
กรณีจากการศึกษาของการใช้บนเฟซบุ๊กเพจ (เกศริน  รัตนพรรณทอง,  2555)  พบว่า มีรูปแบบของ
เนื้อหาสารที่มีที่มีการน าเสนอในเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand มีเนื้อหาสารที่น้อยกว่า โดยมี
เนื้อหาสารที่น าเนอทั้งหมด 4 เนื้อหาในส่วนของ ข้อความ/Text, รูปภาพ/Infographics, การตั้ง
ค าถาม (Question) และการตอบรับ (Feedback) แต่จะไม่มีวิดีโอ (Video), เรื่องต่าง ๆ (Anecdote), 
ลิงก์ (Link) เนื่องจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand ที่ผู้วิจัยได้ไปศึกษา จะเป็นเนื้อหาที่ผู้บริโภค
สร้างเองจะเป็นเนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้บริการเท่านั้น ต่างจากเนื้อที่อยู่บนบนเฟซบุ๊คเพจ ที่มีเจ้าของ
เพจได้โพสต์ เนื้อหาดังกล่าวแล้วผู้บริโภคได้เข้าไปแสดงความคิดเห็น  เป็นต้น  
 ภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายรูปแบบเสมือนจริง ที่น าเสนอเนื้อหาของการรีวิวของผู้ใช้ 
บริการบนเว็บไซต์ TripAdvisor ต่างจากแนวคิดเกี่ยวกับภาพถ่ายและการสื่อสารภาพถ่ายเสมือนจริง 
(สมาน  เฉตระการ,  2551) พบว่ามีรูปแบบของการสื่อสารภาพถ่ายที่น าเสนอในเว็บไซต์ TripAdvisor 
Thailand ที่มีการแสดงภาพถ่าย เกี่ยวกับ โรงแรม วิวของโรงแรม ห้องอาหาร อาหาร โดยมีเนื้อหาที่
ถูกแสดง เพียงแค่ 3 ประเภทเท่านั้นเช่น ภาพทิวทัศน์  (Land and Sea Scape) ที่ผู้บริโภคด้วยกัน
เองได้น าแสนอในรูปแบบของ ภาพทิวทัศน์ของโรงแรม ภาพมุมที่มองเห็นจากในห้องนอน เพ่ือที่จะให้
นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคได้สัมผัสถึงมุมและวิวต่าง ๆ จากผู้ที่เคยใช้บริการ  ภาพวัตถุหรือหุ่นนิ่ง 
(Still Life) ที่ผู้บริโภคได้น าเสนอไปนั้นเป็น ภาพเกี่ยวกับ อาหารต่าง ๆ ในห้องอาหาร เมนูอาหารและ
เครื่องดื่ม รวมไปถึงอุปกรณ์ของใช้ภายในห้องพักหรือโรงแรมที่ถูกถ่ายโดยผู้บริโภคเอง และ ภาพเวลา
กลางคืน (Night Picture)   
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 ฉะนั้น รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของการเขียนรีวิวจากผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์ 
มีการน าเสนอรูปแบบเนื้อหาต่าง ๆ เช่น รูปภาพ, วิดีโอ, ข้อความ โดยการโพสต์เนื้อหาจากผู้บริโภคเอง 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่นั้นจะสร้างเนื้อหาเองที่ไม่คาดหวังผลตอบแทนหรือก าไร ซึ่ง
เนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง บนเว็บไซต์ทริปแอด ไวเซอร์ มีเนื้อหาการเข้าถึงมากที่สุด 2 รูปแบบ คือ 1) 
ข้อความ คิดเป็นร้อยละ 66.46% ของเนื้อหา ตัวอย่างเช่น การบอกเล่าเรื่องราวสั้น ๆ จากการเข้าใช้
บริการหรือผลิตภัณฑ์ ที่สามารถให้ความรู้และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้าท่านอ่ืน 2) 
รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 32.24% ที่มีการน าเสนอรูปภาพบนเว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ จากลูกค้าเอง 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบการค้นคว้าสินค้าจากภาพถ่ายที่ถ่ายโดยลูกค้าด้วยกันเองก่อนตัดสินใจซื้อ 

 
 5.2.2  ส่วนที่ 2 ผลวิเคราะห์ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาจากการเขียนรีวิวของ
ผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand  
 การน าเสนอเนื้อหาของรูปแบบการน าเสนอเนื้อโดยสมาชิกของเว็บไซต์มีเนื้อหาที่ถูกสร้าง
จากผู้ใช้บริการดังนี้ เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ที่เป็นข้อมูล 40.66% เป็นเนื้อหาที่มีแนวโน้ม การวิเคราะห์
ข้อมูล ฯลฯ เนื้อหาประเภทนี้ประเภทนี้ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้น ดูเป็นมืออาชีพเป็นทางการ 
น่าเชื่อถือ เป็นผู้รู้ สองเนื้อหาเพ่ือเปรียบเทียบคิดเป็นร้อยละ 37.91% เป็นเนื้อหาที่โน้มน้าวใจ แต่
เน้นทางด้านเหตุผลเป็นหลัก ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบ และเนื้อหาเพ่ือชักจูงใจคิดเป็นร้อยละ 21.34% 
เป็นเนื้อหาจากรีวิวของ Influencers ซึ่งมีส่วนที่ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น ส าหรับการใช้อารมณ์
เพ่ือตัดสินใจซื้อ ประเภทของเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาของการรีวิวของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ 
TripAdvisor ต่างจากแนวคิดเกี่ยวกับประเภทของการท าการตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing 
(Ourgreenfish, 2561) ที่เน้นท าการตลาดกับแบรนด์หรือสินค้าต่าง ๆ แต่ในส่วนเว็บไซต์ TripAdvisor 
จะเป็นการประเภทของเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาของการรีวิวของผู้ใช้บริการบนเว็บไซต์ กล่าวคือ การ
น าเสนอเนื้อหาจากการใช้บริการจากการศึกษา พบว่า มีเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ด้านข้อมูล (Educate) 
ส าหรับการน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้ การให้ความรู้เกี่ยวกับห้องพัก สถานที่ รวมไปถึงการเดินทาง 
ยกตัวอย่าง โรงแรมที่ออกแบบให้ตรงกับผู้ที่เข้าตามธาตุทั้ง 4 ของห้องพักซ่ึงลูกค้าสามารถเลือก
ห้องพักให้ตรงกับตัวเองได้เป็นต้น เนื้อหาเพ่ือเปรียบเทียบ (Convert) ส าหรับเนื้อหาเพ่ือเปรียบเทียบ
เกี่ยวกับ โปรโมชัน ที่ใช้เกี่ยวกับ การใช้ Voucher ในราคาที่เป็นโปรโมชั่นและจะได้รับบริการในเรื่อง
อาหาร ต่าง ๆ และเนื้อหาเพ่ือชักจูงใจ (Inspire) ในการน าเสนอเนื้อหานี้เป็นการน าเสนอเนื้อหาจาก
การเขียนรีวิวเรื่องของวันและเวลาเกี่ยวกับห้องหารหารของโรงแรมที่มีการลดราคาในบางช่วงบาง
เวลาเพื่อให้นักท่องเที่ยวหรือผู้ใช้บริการท่านอื่นได้เข้ามาอ่าน เป็นต้น 
 ส าหรับในส่วนของลักษณะเนื้อหาการรีวิว เกี่ยวกับการแนะน าสินค้าหรือบริการบนอินเตอร์เน็ต 
ที่น าเสนอบนเว็บไซต์ TripAdvisor (ลีและเซน,  2554) ที่มีความคล้ายกันคือ การเขียนรีวิวของ
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นักท่องเที่ยวที่ได้เข้ามาใช้บริการได้แชร์เรื่องราว ได้ให้ค าแนะน าส าหรับผู้ที่จะเข้าพักท่านอื่น ๆ โดยมี
การน าเสนอเนื้อหาที่มาจากผู้ใช้บริการเอง เช่นการน าเสนอรูปภาพ ห้องอาหาร ห้องพักและบริเวณ
โดยรอบของโรงแรมเป็นการน าเสนอจากภาพถ่ายของผู้ใช้บริการเอง เพ่ือให้นักท่องเที่ยวท่านอื่นได้
เข้ามาหาขอมูลที่เป็นจริง ภาพถ่ายที่ถ่ายจริงโดยที่จะไปเปรียบเทียบกับภาพถ่ายของทางโรงแรมท่ี 
บางที่อาจจะมีการตัดแต่งเพ่ือความสวยงาม แต่จากเอกสารที่ผู้วิจัยได้ศึกษาในเว็บไซต์ดังกล่าว ลูกค้า
หรือผู้บริการส่วนใหญ่ได้แสดงความคิดเห็นโดยการเขียนข้อความบรรยายถึงเรื่องราวที่ตัวเองได้ใช้
บริการไม่ว่าจะเป็นการแนะน าเรื่องห้องพักท่ีจะเห็นวิว แนะน าเองของอาหารโดยเนื้อหาที่ถูกน าเสนอ
ส่วนใหญ่จะเป็นเนื้อหาภาพถ่ายและข้อความบรรยายเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือเป็นต้น 
 ฉะนั้น ประเภทของการน าเสนอเนื้อหาจากการรีวิว บนเว็บไซต์ ทริปแอด ไวเซอร์ ผลวิจัย
พบว่า มีการน าเสนอมีเนื้อหาประเภทเพื่อให้ความรู้ที่เป็นข้อมูล คิดเป็น 40.66% ของเนื้อหา เป็น
เนื้อหาที่เน้นการวิเคราะห์ข้อมูลและให้ความรู้เนื้อหาประเภทนี้ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดีขึ้นและ
กลายเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับแบรนด์ในปัจจุบันการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการน าเสนอเนื้อหาที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคท่านอื่นเมื่อได้เข้าอ่านรีวิวผู้บริโภคเหล่านั้น จะเริ่มมีทัศนคติท่ีดีเกี่ยวกับ 
แบรนด์และชื่อเสียงมากขึ้นจากการสร้างเนื้อหาโดยผู้บริโภคเอง นอกจากนี้หาก เนื้อหาโดยผู้บริโภค
สร้างเอง ได้รับการเผยแพร่อย่างต่อเนื่องจะท าผู้บริโภคตระหนักถึงแปรนด์ ให้มีการเพ่ิมการรับรู้   
ทางธุรกิจในฐานะผู้น าทางการตลาดมากขึ้น 

   
 5.2.3  ส่วนที่ 3 ผลวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เข้ามารีวิวสินค้าบนเว็บไซต์ 
TripAdvisor Thailand 
 ผลการศึกษาครั้งนี้บ่งชี้ว่า ผู้ใช้ TripAdvisor และโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่อ่านรีวิวของนักเดินทาง
คนอ่ืน ๆ บ่อยครั้งแสดงถึงกลุ่มประชากรที่มีความต้องการเป็นพิเศษส าหรับนักท่องเที่ยว พวกเขา
เดินทางบ่อย ๆ เพ่ือความเพลิดเพลินชอบวางแผนล่วงหน้า ดังนั้นจึงมีแนวโน้มที่จะเปิดกว้างส าหรับ
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการเดินทางและที่พัก พวกเขาเห็นข้อได้เปรียบที่ชัดเจนในเนื้อหาที่สร้างโดย
ผู้บริโภคและได้รับอิทธิพลอย่างสูงจากค าวิจารณ์ของนักเดินทางคนอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่เห็นว่าบทวิจารณ์มี
ความส าคัญในการตัดสินใจว่าจะพักท่ีไหนกลยุทธ์ในการขยายการรับรู้ของผู้บริโภคต่อรีวิวท่องเที่ยว
นั้นเป็นสิ่งจ าเป็น สร้างการรับรู้ของการใช้งานอ่ืน ๆ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมการใช้งานรวมถึงผลของความ
คิดเห็น นอกจากนี้ยังจ าเป็นต้องมีสิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้รีวิวการเดินทางในขั้นตอนต่อไป
ของกระบวนการตัดสินใจในการเดินทางระหว่างการเดินทางและหลังจากกลับมาแล้ว  

จากพฤติกรรมของผู้ใช้งานในเว็บไซต์ ผลวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปจาก
การรับรู้เนื้อหาจากแบรนด์เพียงอย่างเดียวแต่ปัจจุบันมีการรับรู้และหาข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง 
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวมีผลส าหรับกลุ่มเป้าหมายเนื่องทุกวันนี้มีการกระตุ้นให้เกิดความเชื่อที่เกิดจาก
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ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์และบริการแล้ว การเปลี่ยนไปของสื่อสังคมออนไลน์จาก  
“E-Commerce” แบบดั้งเดิมเป็น “Social Commerce” ซึ่งเนื้อหาจากการรีวิว มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้ใช้บริการและการตัดสินใจในการซื้อ การวิจัยยังพบว่า เนื้อหาจากการรีวิวเป็น
แรงผลักดันในการสร้างเนื้อหาเพราะจะช่วยให้พวกเขารู้สึกถึงความคิดท่ีแท้จริงในการน าเสนอข้อมูล 
ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่านอื่นเนื่องจากพวกเขากลายเป็นตัวแทนของผู้บริโภคท่ีแบ่งปันข้อมูลที่มี
ความส าคัญให้กับผู้อ่ืนเป็นต้น  
 
5.3  ข้อเสนอแนะ เพื่อน าไปใช้  
 การศึกษาเก่ียวกับเนื้อหาและรูปแบบของการสื่อสารจากผู้บริโภคในการน าเสนอการเขียน
รีวิวของผู้ใช้บริการจากเว็บไซต์ TripAdvisor Thailand ท าให้ทราบถึงความต้องการของผู้ใช้บริการ
ในด้านโรงแรมและเนื้อหาหลัก ๆ ที่ผู้ใช้บริการต้องการและน าเสนอออกมานั้นเป็นเนื้อหาที่มีการเขียน
ที่ผู้อ่านเข้าใจง่ายสั้นได้ใจความมีรูปภาพประกอบและเนื้อหาที่เสนอออกมาจะต้องเป็นเนื้อหาที่จริง 
และให้คุณค่าต่อผู้บริโภคท่านอ่ืนโดยเนื้อหาจะต้องเก่ียวข้องเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายในกรณีศึกษา
เกี่ยวกับที่พัก การน าเสนอจะต้องตรงกับกลุ่มลูกค้าท่องเที่ยวและอยากพักผ่อนและที่ส าคัญการ
น าเสนอเนื้อหาในแต่ละครั้งจะต้องค านึงถึงความเป็นจริงและเขาใจง่าย ที่จะเป็นตัวช่วยในการ
ตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการดังกล่าว  
 ดั้งนั้นผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของ เนื้อหาการรีวิว ที่จ าเป็นต่อธุรกิจต่าง ๆ ในยุคปัจจุบัน ที่มี
การสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ โดยให้ข้อมูลที่เป็นจริงจากผู้บริโภค เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนตัวเองมาเป็นการสร้างเนื้อหาเอง และยังให้ความรู้ ความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคท่านอื่น ๆ แล้ว
จะเป็นอีกช่องทางท่ีจะเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจและบริการอย่างมาก เพราะในมุมมองของผู้บริโภค
ด้วยกันเองแล้ว การน าเสนอเนื้อหาจากการีวิว จะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าแบรนด์หรือธุรกิจที่ออกมา
ผลิตเนื้อหาเอง เพราะพวกเขาคือตัวแทนของผู้บริโภค นอกเหนือจากปัญหาและโอกาสของการรีวิว 
อาจมีการเติบโตเรื่อย ๆ ในธุรกิจต่าง ๆ ในการวิจัยนี้มีจึงค าถามใหม่ ๆ และเนื้อหาที่เผยแพร่อย่างไม่
เหมาะสมเกิดข้ึน ที่ภาครัฐและภาคเอกชนควรสนับสนุนการคุ้มครอง เนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง 
เพราะอีกทั้งผลกระทบทางลิขสิทธ์ในการเผยแพร่ข้อมูลทางความคิด ควรมีการจัดการและดูแล ใน
เรื่องลิขสิทธิ์ดิจิทัล เพราะจะเป็นการให้โอกาสส าหรับธุรกิจใหม่ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
 
5.4  ข้อแสนอแนะเพื่องานวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้พบว่ามีโอกาสในการท าวิจัย 2 ประการ ซึ่งหากมีการวิจัยในครั้งต่อไป 
เพ่ือให้ครอบคลุมเนื้อหาและศึกษาค าตอบได้ชัดเจนมากข้ึนเกี่ยวกับความต้องการเนื้อหาของผู้บริโภค 
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5.4.1  ศึกษาการสื่อสารทางโซเชียลมีเดีย เนื่องจากในปัจจุบันที่มีการน าเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบต่าง ๆ หลากหลายมากข้ึน รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปตลอดเวลา เพื่อให้เท่า
ทันข่าวสารทางโชเชียวมิเดีย ควรศึกษาโอกาสทางการสื่อสาร เพื่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์และ
ประมวลผลการวิจัยให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

5.4.2  เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและมีคุณภาพ ควรเก็บข้อมูลด้วยวิธีอ่ืนด้วย เช่น การ
สัมภาษณ์ เป็นต้น 
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