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บทคัดย่อ

บทควำมนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อมุ่งเน้นกำรน�ำเสนอมุมมองเก่ียวกับคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยว

คำเฟ่ฮอปปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยใช้วิธีส�ำรวจเอกสำรและใช้แนวคิดเกี่ยวกับคำเฟ่ฮอปปิ้ง กำรพัฒนำ

รูปแบบเนื้อหำกำรตลำดผู้ทรงอิทธิพล และองค์ประกอบของสื่อวิดีโอ พบว่ำ มุมมองกำรน�ำเสนอคอนเทนต์ของ

นักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok นิยมใช้กำรเล่ำเรื่องที่น่ำสนใจควบคู่กับภำพที่สวยงำม 

เพื่อโน้มน้ำวชักจูงใจกลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ให้เดินทำงมำยังร้ำนคำเฟ่ โดยเน้นจุดเด่นของคำเฟ่แต่ละแห่ง

อย่ำงชัดเจน เช่น เมนูอำหำร บรรยำกำศ กำรตกแต่งร้ำน เป็นต้น พร้อมทั้งใช้เทคนิคกำรตัดต่อวิดีโอที่น่ำสนใจ 

ในส่วนของกำรตดัภำพเรว็ กำรใช้เสยีงพธีิกรด้วยภำษำทีเ่ป็นกนัเอง และกำรใช้ดนตรปีระกอบทีส่อดรบักบัเนือ้หำ

เพื่อเพิ่มควำมน่ำสนใจให้กับคลิปวิดีโอ 

ค�าส�าคัญ:	คอนเทนต์, คำเฟ่ฮอบปิ้ง, แพลตฟอร์ม TikTok

Abstract

This article aims to present the content perspectives of café hopping reviewers 

on the TikTok platform by using a documented survey and the concepts of café hopping, 

content matrix, influencer marketing, and video media elements. It was found that the content 

presentation perspectives of café hopping reviewers on the TikTok platform tended to feature 

interesting storytelling along with beautiful images to persuade café hoppers to visit the café 

by clearly emphasizing the highlights of each café, such as the food menu, atmosphere, and 

decoration of the shop, among others. Additionally, they used engaging video editing techniques, 

such as fast cuts, a host’s voice with friendly language, and background music that matched 

the content to enhance the appeal of the video clip.
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บทน�า

กำรพฒันำของเทคโนโลยแีละนวตักรรมทำงด้ำนกำรส่ือสำรมกีำรเติบโตอย่ำงต่อเนือ่ง ส่งผลให้รูปแบบ

กำรด�ำเนินชวีิตในกำรรับรูข้้อมลูขำ่วสำรต่ำง ๆ  ของผู้คนในสงัคมได้เปลี่ยนแปลงไป จำกเดิมทีต่้องรอเปิดรบัจำก

สื่อดั้งเดิม (traditional media) อำทิ สื่อหนังสือพิมพ์ วิทยุ และโทรทัศน์ เป็นกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนทำง

สือ่ออนไลน์ (online media) ทีม่คีวำมสะดวกสบำยและรวดเรว็ทนัใจ สำมำรถค้นหำข้อมลูข่ำวสำรได้กว้ำงขวำง

เพรำะไม่ใช่แค่จะเปิดรบัข่ำวสำรภำยในประเทศได้เท่ำนัน้ หำกยงัสำมำรถรับรู้สถำนกำรณ์หรือข้อมลูจำกทัว่โลก

ได้อีกด้วย ส่ือออนไลน์ไม่เพียงแต่เป็นช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำร แต่ยังเป็นพื้นที่ส�ำหรับผู้ซ่ึงมีควำมสนใจที่

หลำกหลำยมำรวมตัวกันเกิดเป็นชุมชนออนไลน์ ซ่ึงแพลตฟอร์มออนไลน์ (online platform) ที่นักกำรตลำด

ออนไลน์นิยมใช้ในกำรท�ำธุรกิจเพื่อเผยแพร่ข้อมูลสินค้ำหรือบริกำร ได้แก่ Facebook, Instagram, Twitter, 

YouTube และ TikTok เป็นต้น (มำริน ทองเจือ, 2565) ผู้เขียนมองว่ำด้วยเทคโนโลยีที่มีควำมเจริญรุดหน้ำ

นี้เองท�ำให้สื่อต่ำง ๆ มีกำรหลอมรวมสื่อ (media convergence) ซึ่งกลำยเป็นเทคโนโลยีก่อกวน (disruptive 

technology) กำรเปิดรับสื่อแบบด้ังเดิมส่งผลให้ผู้บริโภคสำมำรถเปิดรับสื่อออนไลน์ได้ทุกที่ทุกเวลำ เช่น ชม

รำยกำรโทรทศัน์โดยยดึเอำควำมสะดวกของผูบ้รโิภคหรอืผูช้มเป็นหลกั มอีสิระในกำรเลอืกรบัชมรำยกำรท่ีสนใจ

และช่ืนชอบ ท้ังยงัเป็นผูช้มทีมี่อ�ำนำจในกำรรบัชมอย่ำงสงู ด้วยเหตนุีภ้ำคธรุกิจจงึต้องปรบัตวัโดยให้ควำมส�ำคญั

กับช่องทำงกำรติดต่อสื่อสำรกับผู้บริโภคทำงสื่อออนไลน์อย่ำงหลีกเลี่ยงไม่ได้

ปัจจุบันรูปแบบกำรด�ำเนินชีวิตของคนในสังคมนิยมรับชมควำมบันเทิงผ่ำนวิดีโอสั้นออนไลน์มำกขึ้น 

ซึ่งแพลตฟอร์ม TikTok สำมำรถเผยแพร่วิดีโอสั้นออนไลน์ที่มีควำมยำวเริ่มตั้งแต่ 15 วินำที ไปจนถึง 3 นำที 

สำเหตุที่แพลตฟอร์ม TikTok ได้รับควำมนิยมอย่ำงแพร่หลำยในทัศนะของผู้เขียน ประกอบไปด้วยปัจจัย

หลำยประกำร กล่ำวคอื 1) รปูแบบเนือ้หำทีน่่ำสนใจ TikTok เป็นแพลตฟอร์มท่ีให้ผู้ใช้สร้ำงเน้ือหำวิดีโอท่ีสร้ำงสรรค์

และน่ำสนใจได้ง่ำย ๆ  ด้วยควำมสำมำรถในกำรตดัต่อและเพิม่ลกูเล่น (effect) ต่ำง ๆ  ท�ำให้ผูใ้ช้สำมำรถสร้ำงคลปิวิดโีอ

ที่สร้ำงสรรค์และสนุกได้อย่ำงง่ำยดำย 2) ควำมหลำกหลำยในเนื้อหำแพลตฟอร์ม TikTok มีกำรแสดงเนื้อหำที่

หลำกหลำยในทุกประเภท ไม่ว่ำจะเป็นกำรร้องเพลง กำรเต้น กำรท�ำอำหำร หรือกำรแสดงควำมสำมำรถต่ำง ๆ 

ท�ำให้ผู้ใช้สำมำรถค้นพบเนื้อหำที่ตรงกับควำมสนใจของตนได้อย่ำงง่ำยดำย ตลอดจนกำรสร้ำงสรรค์แคมเปญ

วดิโีอเพือ่ท้ำให้ผูใ้ช้มำร่วมกจิกรรมเพ่ือลุ้นรบัรำงวลัต่ำง ๆ  จนกลำยเป็นกระแสในโลกออนไลน์ 3) กำรสร้ำงชมุชน

ออนไลน์ แพลตฟอร์ม TikTok เป็นที่ท่ีสร้ำงชุมชนของผู้ใช้ที่มีควำมสนใจเหมือนกัน ผู้ใช้งำนสำมำรถติดตำม

ผู้มีชื่อเสียงเพื่อแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น ตลอดจนกำรส่งเสริมควำมสัมพันธ์กับผู้ใช้อื่นได้อย่ำงง่ำยดำย กำรสร้ำง

ชุมชนนี้ช่วยสร้ำงควำมสนุกสนำนและควำมผูกพันที่มีผลต่อควำมนิยมของแพลตฟอร์ม 4) กำรเป็นแพลตฟอร์ม

ที่ใช้ง่ำย แพลตฟอร์ม TikTok มีกำรออกแบบและใช้งำนท่ีง่ำยและสะดวกสบำย ผู้ใช้สำมำรถสร้ำงเนื้อหำและ

เริ่มต้นกำรใช้งำนได้ทันทีโดยไม่ต้องมีควำมเช่ียวชำญในกำรตัดต่อวิดีโอหรือกำรสร้ำงเนื้อหำ และ 5) กำรแพร่

กระจำยข้อมูลทำงสังคม ควำมนิยมของ TikTok ได้รับกำรสนับสนุนจำกกำรแพร่กระจำยทำงสังคมที่มำกขึ้น 

โดยผูใ้ช้ส่วนใหญ่มกัจะแบ่งปัน (share) วดิโีอท่ีชืน่ชอบกบัเพือ่นและครอบครวัผ่ำนทำงแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ำง ๆ  

ได้แก่ Facebook, Instagram และ Twitter 

Ad Addict (2563) ได้กล่ำวถึง 5 รูปแบบคอนเทนต์ท่ีนิยมและเหมำะส�ำหรับกำรท�ำกำรตลำดผ่ำน

แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อน�ำไปปรับใช้กับกำรตลำดของแบรนด์ให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด ดังนี้ 1) กำรน�ำเสนอ 

คอนเทนต์ตลกท่ีเน้นสร้ำงควำมบันเทิงเป็นหลัก เหมำะส�ำหรับแบรนด์ที่ไม่ได้มีภำพลักษณ์ที่จริงจัง สำมำรถท�ำ

โฆษณำผ่ำนผูท้รงอทิธพิล (influencer) บนแพลตฟอร์ม TikTok ได้ เพือ่สร้ำงกำรรบัรูถ้งึสนิค้ำและกำรบริกำรได้
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อย่ำงมีคุณภำพ 2) กำรน�ำเสนอคอนเทนต์แนะน�ำกำรแต่งตวั ด้วยควำมทีไ่ม่ว่ำดำรำหรอืผูมี้ชือ่เสยีงสวมใส่เสือ้ผ้ำ

แบบใดกม็กัจะมคีนท่ัวไปแต่งตวัตำม เพรำะเหน็ว่ำเป็นต้นแบบและเป็นผูน้�ำแฟชัน่ทีห่ลำกหลำย โดยรำยละเอยีด

ของรูปแบบกำรแต่งตัวจะแตกต่ำงไปตำมสรีระของแต่ละบุคคล โดยคอนเทนต์ลักษณะนี้เหมำะส�ำหรับแบรนด์

เสือ้ผ้ำหรอืแบรนด์ทีเ่ก่ียวข้อง เนือ่งจำกเมือ่ผูท้รงอทิธพิลน�ำสนิค้ำมำสวมใส่ หรอืแนะน�ำกจ็ะสร้ำงกำรรบัรูใ้ห้กับ

ผู้รับชมผ่ำนแพลตฟอร์ม TikTok 3) กำรน�ำเสนอคอนเทนต์กำรท่องเที่ยว วิดีโอสั้นที่น�ำเสนอสถำนที่ท่องเท่ียว

มักเป็นทีนิ่ยมต่อผู้ชม ทัง้ผูท้ีช่ืน่ชอบกำรท่องเทีย่วหรอืผูท้ีอ่ยำกหำสถำนทีท่่องเทีย่วเกบ็ไว้เป็นข้อมลู โดยแบรนด์

ที่เหมำะในกำรสื่อสำรผ่ำนคอนเทนต์ท่องเท่ียว ได้แก่ แบรนด์สินค้ำที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยว เช่น กระเปำ 

รองเท้ำ อปุกรณ์แคมป้ิง หรอืธรุกจิโรงแรมทีพ่กั ทัง้นีก็้เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ถงึข้อมลูทีน่่ำสนใจในกำรบริกำรของธรุกจิ 

4) กำรน�ำเสนอคอนเทนต์ให้ควำมรู ้โดยผูท้รงอิทธพิลหลำกหลำยทีน่�ำควำมรูท้ีต่นเองเชีย่วชำญมำถ่ำยทอด ไม่ว่ำ

จะเป็นกำรสอนถ่ำยรปู สอนภำษำองักฤษ สอนออกแบบกรำฟิกดีไซน์ สอนท�ำอำหำร หรือสอนตัดต่อวดีิโอ เป็นต้น 

ซึง่คอนเทนต์ในรปูแบบนีม้กัเชือ่มโยงกบัอปุกรณ์อยูเ่สมอ แบรนด์ต่ำง ๆ  จึงสำมำรถน�ำสนิค้ำหรือกำรบรกิำรของ

ตวัเองส่งต่อให้ผูท้รงอทิธพิลสือ่สำร ด้วยควำมทีค่อนเทนต์ส่วนใหญ่บนแพลตฟอร์ม TikTok เป็นวดีิโอสัน้ กำรสำธิต

กำรใช้งำนอุปกรณ์ต่ำง ๆ จึงเป็นสิ่งที่จะท�ำให้เห็นคุณประโยชน์ของสินค้ำนั้น ๆ เพื่อกำรใช้งำนที่ง่ำยขึ้น และ 

5) กำรน�ำเสนอคอนเทนต์อำหำร ไม่ว่ำจะเป็นกำรรบัประทำนอำหำรทีน่่ำสนใจ รวีวิ (review) ร้ำนอำหำรในพืน้ทีต่่ำง ๆ  

และกำรท�ำอำหำร ซึง่ทัง้หมดนีเ้ป็นสิง่ทีท่�ำให้ผูช้มสำมำรถรับประทำนตำมได้ โดยธรุกจิท่ีเหมำะสมส�ำหรับกำรท�ำ

คอนเทนต์รูปแบบนี้ คือ ร้ำนอำหำร หำกสื่อสำรผ่ำนทำงแพลตฟอร์ม TikTok จะท�ำให้เกิดกำรบอกต่อและเพิ่ม

จ�ำนวนลูกค้ำได้ หรือแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับอำหำร เช่น เครื่องปรุงรส อุปกรณ์ประกอบอำหำร วัตถุดิบ สำมำรถ

ใช้ช่องทำงนี้เพื่อกำรสื่อสำรกำรตลำดให้มีประสิทธิภำพได้ด้วยเช่นกัน

จำกข้อมูลข้ำงต้นผู้เขียนมองว่ำ วิดีโอส้ันออนไลน์ท่ีน�ำเสนอคอนเทนต์กำรท่องเท่ียวเป็นคอนเทนต์ที่

นิยมอยู่ใน 3 อันดับแรก จึงเหมำะส�ำหรับกำรท�ำกำรตลำดออนไลน์บนแพลตฟอร์ม TikTok โดยกำรท่องเที่ยว

แบบคำเฟ่ฮอปปิ้ง (café hopping) นักท่องเที่ยวจะมีพฤติกรรมกำรเดินทำงไปร้ำนคำเฟ่ที่มีกำรตกแต่งสวยงำม 

บรรยำกำศดี เหมำะส�ำหรับกำรถ่ำยภำพ ลิ้มลองเครื่องดื่มรสชำติอร่อยและจัดแต่งสวยงำม สำมำรถน�ำไป

ถ่ำยภำพเพื่อน�ำเสนอผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ผ่ำนทำงแพลตฟอร์ม TikTok 

ปรากฏการณ์ของการท่องเที่ยวแบบคาเฟ่	ฮอปปง	(Café	Hopping)

ร้ำนกำแฟ เป็นธุรกิจที่ยังได้รับควำมสนใจจำกคนเป็นจ�ำนวนมำกเสมอ ด้วยเสน่ห์ของกำแฟ และ

บรรยำกำศทีผ่่อนคลำย ซึง่กำแฟสำมำรถสร้ำงรำยได้ผ่ำนกำรปลกู กำรแปรรปู และกำรบรโิภค นอกจำกนีย้งัสร้ำง

งำนและรำยได้ให้กับชุมชน กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยว และเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมกำรดื่มกำแฟที่เติบโตขึ้น 

ในประเทศไทย โดยสำมำรถน�ำมำท�ำเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับควำมนิยมทั่วโลก ส�ำหรับพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟ 

ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2566 พบว่ำ ตลำดกำแฟมีมูลค่ำรวม 60,000 ล้ำนบำท โดยแบ่งเป็นกำแฟนอกบ้ำน 

27,000 ล้ำนบำท (เติบโตร้อยละ 9.5) กำแฟในบ้ำน 33,000 ล้ำนบำท (เติบโตร้อยละ 12.0) โดยเฉลี่ยคนไทย

บริโภคกำแฟ 300 แก้วต่อปี ซึ่งจำกสถำนกำรณ์ตลำดของกำแฟและปริมำณของผู้บริโภคที่ดื่มกำแฟมีกำรขยำย

ตวัเพิม่มำกขึน้ จงึท�ำให้มธีรุกจิร้ำนกำแฟเกิดขึน้มำกมำยในรปูแบบของคำเฟ่สมยัใหม่ (Marketeeronline, 2566) 

ปัจจุบันวัฒนธรรมกำรดื่มกำแฟ (café culture) ของไทย ได้มีกำรพัฒนำเปลี่ยนแปลงไปอย่ำงมำก 

หำกจะกล่ำวถงึควำมแตกต่ำงระหว่ำงร้ำนกำแฟแบบดัง้เดมิกบัร้ำนกำแฟในรปูแบบของคำเฟ่สมยัใหม่ พบว่ำ คำเฟ่

สมัยใหม่แต่ละที่ต่ำงให้ควำมส�ำคัญกับบรรยำกำศ สิ่งแวดล้อม บุคลิกภำพ รูปลักษณ์ ในกำรมอบประสบกำรณ์

ที่แตกต่ำงกันในรูปแบบของกำรรีวิวผ่ำนผู้ทรงอิทธิพล (influencer) ที่น�ำเสนอคอนเทนต์พำกินพำเที่ยวและ
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แนะน�ำคำเฟ่ทีส่ร้ำงท้ังชือ่เสยีงและรำยได้ได้จ�ำนวนไม่น้อย นอกจำกนีก้ระแสของกำรท่องเทีย่วแบบคำเฟ่ฮอปป้ิง

(café hopping) ยังเป็นปัจจัยส�ำคัญของคำเฟ่เกิดใหม่มำกมำย ที่ต่ำงพยำยำมสร้ำงจุดเด่นที่พิเศษมำกกว่ำ

แค่ร้ำนขำยกำแฟธรรมดำทั่วไป โดยเฉพำะในเขตพื้นที่บำงพลี จังหวัดสมุทรปรำกำร พบว่ำมีร้ำนคำเฟ่ต่ำง ๆ 

ท�ำกำรตลำดโดยกำรใช้นักรีวิวท่องเที่ยวในรูปแบบของ macro influencer ท่ีเป็นกลุ่มของผู้มีอิทธิพลที่มี

ยอดผู้ติดตำมตั้งแต่ 100,000 - 1,000,000 คน ในรูปแบบของกำรน�ำเสนอเนื้อหำคอนเทนต์คำเฟ่เพ่ือเข้ำถึง

กลุ่มเปำหมำยทีเ่ป็นผูบ้รโิภค เรยีกว่ำ คำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ทีช่อบเดนิทำงไปตำมร้ำนคำเฟ่ต่ำง ๆ  เพือ่

ให้ได้เช็คอิน (check-in) พร้อมถ่ำยรปู ไม่ว่ำจะเซลฟ่ี (selfie) ตนเอง ให้เพือ่นหรอืคนรกัถ่ำยให้กบัมมุโปรดของร้ำน

หรอืถำ่ยรปูอำหำรหรอืเครื่องดืม่ แล้วโพสต์คลปิวดิโีอเผยแพร่ในสือ่สงัคมออนไลน์ ซึ่งจะเหน็ได้จำกแพลตฟอร์ม 

TikTok มีกำรสร้ำงแฮชแท็ก (hashtag) ที่รวมผู้ใช้งำนที่สนใจในเรื่องนั้น ๆ ณ ช่วงเวลำหนึ่งเอำไว้ อำทิ #tiktok 

พำเที่ยว เพื่อรวบรวมคอนเทนต์เก่ียวกับกำรพำเที่ยว กำรพำไปเจำะลึกแหล่งท่องเที่ยวที่น่ำสนใจต่ำง ๆ ทั้งใน

ประเทศและต่ำงประเทศ ซึ่งมียอดกำรรับชมในแฮชแท็กนี้สูงถึง 4.8 พันล้ำน #traveltiktok ซึ่งมียอดกำรรับชม

ในแฮชแท็กนี้ 59 ล้ำน และ #bangkokthailand จ�ำนวนผู้เข้ำชม 32 ล้ำน 

สถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโควิด-19 ท�ำให้เกิดกำรพัฒนำนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ 

ขึ้นอย่ำงรวดเร็ว เทคโนโลยีดิจิทัลที่เข้ำมำมีบทบำทส�ำคัญในอุตสำหกรรมท่องเที่ยว ควำมส�ำคัญในกำรใช้

เทคโนโลยดิีจิทลัมำขบัเคลือ่นอตุสำหกรรมท่องเทีย่วของประเทศไทย เพ่ือตอบสนองรูปแบบกำรด�ำเนินชวีติของ

คนรุ่นใหม่ ทั้งยังสำมำรถกระตุ้นให้เกิดกำรเดินทำงท่องเที่ยวในประเทศอย่ำงมีประสิทธิภำพ โดยกำรท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย (ททท.) ร่วมกับแพลตฟอร์ม TikTok เปิดตัวแคมเปญใหม่เชิงสร้ำงสรรค์ภำยใต้แนวคิด 

“เทีย่วแบบใหม่...สไตล์คุณ” เพือ่เป็นกำรสร้ำงกระแสกำรเดินทำงผ่ำนแพลตฟอร์มในรูปแบบ microblogging ที่

เป็นวดิโีอแบบสัน้ โดยนกัท่องเทีย่วสำมำรถใช้แพลตฟอร์ม TikTok เป็นเครือ่งมอืในกำรน�ำเสนอวดีิโอแหล่งท่องเทีย่ว

หรือสร้ำงสรรค์วีดีโอสั้นออนไลน์ที่แสดงถึงรูปแบบกำรท่องเที่ยวในสไตล์ของตนเอง ซ่ึงแคมเปญนี้นอกจำกจะ

เป็นกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวต่ำง ๆ ให้เป็นที่รู้จักมำกยิ่งขึ้นแล้ว ยังเป็นกำรช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ด้ำนกำรท่องเทีย่วในประเทศไทย ส�ำหรบัแคมเปญ #เทีย่วแบบใหม่สไตล์คณุ ถอืได้ว่ำประสบควำมส�ำเรจ็อย่ำงสงู 

สำมำรถพิจำรณำได้จำกกำรใช้แฮชแท็กนี้มีกำรเข้ำชมมำแล้วมำกกว่ำ 28.5 ล้ำนครั้ง (Marketeeroops, 2565) 

ทั้งนี้ในส่วนของนักรีวิวท่องเที่ยวสำมำรถสร้ำงสรรค์คอนเทนต์แนะน�ำร้ำนคำเฟ่ที่ชื่นชอบ พร้อมกับติดแฮชแท็ก 

(hashtag) เพื่อร่วมสนุกในแคมเปญเที่ยวแบบใหม่...สไตล์คุณ โดยกำรท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

#cafehopping และ #เที่ยวแบบใหม่สไตล์คุณ

แนวคิดเกี่ยวกับคาเฟ่ฮอปปง	(Café	Hopping)

คำเฟ่ (café) เป็นค�ำท่ีใช้เรียก “กำแฟ” ในภำษำฝรั่งเศสแต่ถูกน�ำมำใช้ในภำษำอังกฤษ หมำยถึง 

ร้ำนกำแฟ (coffee shop) หรอืร้ำนจ�ำหน่ำยเครือ่งดืม่ ลกัษณะร้ำนแบบคำเฟ่นัน้จะเป็นกำรผสมรปูแบบระหว่ำง 

“ภัตตำคำร” (restaurant) และ “บำร์” (bar) เข้ำด้วยกัน โดยทั่วไปแล้วคำเฟ่จะไม่จ�ำหน่ำยเครื่องดื่มที่มี

แอลกอฮอล์ แต่จะเน้นไปท่ีเครือ่งดืม่ประเภทกำแฟ ชำ หรอืช็อกโกแลต็ และอำจมอีำหำรว่ำง ซปุ แซนวชิ ขนมอบ 

และขนมหวำน เช่น เค้กหรือคุกกี้ที่เสิร์ฟเคียงคู่กับเครื่องดื่มไว้ให้บริกำรด้วย
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ในบันทึกของประวัติศำสตร์คำเฟ่ (café) คือ สถำนที่ซึ่งชำวบ้ำนมำรวมตัวกันเพื่อด่ืมกำแฟหรือชำ 

ฟังเพลง และเล่นหมำกรุก จำกนั้นคำเฟ่จึงเร่ิมเป็นท่ีแลกเปล่ียนข่ำวสำรและพบปะ เมื่อเวลำผ่ำนไปต้ังแต่อดีต

จนถึงปัจจุบันพบว่ำ คำเฟ่นั้นได้กลำยเป็นแหล่งนัดพบของคนในวงกว้ำงมำกขึ้น เนื่องด้วยคำเฟ่เป็นสถำนท่ี

สำธำรณะซึ่งไม่จ�ำกัดประเภทของลูกค้ำ ควำมนิยมของคำเฟ่จึงได้แพร่กระจำยไปในทั่วทุกมุมโลกและคำเฟ่

ในแต่ละประเทศก็พัฒนำโดยมีลักษณะและรูปแบบที่แตกต่ำงกันไป จนเกิดเป็นพื้นที่ส�ำหรับใช้ในกำรท�ำ

กิจกรรมต่ำง ๆ ร่วมกัน เช่น กำรท�ำงำนร่วมกัน นัดพูดคุย ประชุม นั่งเล่น เช่นเดียวกับกระแสกำรเกิดขึ้นของ

พืน้ทีส่ำธำรณะท่ีเรยีกว่ำ co-working space เป็นรปูแบบกำรใช้สถำนทีเ่ป็นพืน้ทีท่ีใ่ช้ร่วมกนั มกัเป็นส�ำนกังำนที่

อสิระต่ำงจำกส�ำนกังำนทัว่ไป โดยสถำนที่จะเน้นกำรสร้ำงบรรยำกำศที่ผ่อนคลำย สบำย นบัเป็นพืน้ทีส่ำธำรณะ

ที่ถูกสร้ำงขึ้นเพื่อเปิดกว้ำงให้แก่กลุ่มคนหรือพลเมืองทุกคนได้เข้ำถึงพื้นที่อย่ำงมีส่วนร่วม พื้นที่สำธำรณะเช่น 

co-working space นีจ้งึนบัเป็นอำณำบรเิวณทีเ่กีย่วข้องกบักำรสือ่สำร กำรสร้ำงควำมรูส้กึทีเ่ป็นส่วนร่วม ทีเ่ป็น

ทัง้รปูธรรมและนำมธรรม กล่ำวคอื รปูธรรมของพ้ืนท่ีสำธำรณะคอืพ้ืนท่ีทำงกำยภำพท่ีก�ำหนดขอบเขตไว้แน่นอน 

เช่น สวนสำธำรณะ ตลำดนัดหรือรวมไปถึงร้ำนกำแฟด้วย co-working space ในรูปแบบร้ำนกำแฟตอบสนอง

อัตลักษณ์กำรพบปะ ท�ำงำนและกำรดื่มกำแฟไปพร้อมกันซึ่งกำรตกแต่งไม่ได้เน้นที่ควำมสวยงำมแต่ตกแต่ง

เพื่อสร้ำงบรรยำกำศในกำรท�ำงำน ปัจจุบันมีพ้ืนที่ co-working space เกิดขึ้นจ�ำนวนมำก นักรีวิวท่องเที่ยว

คำเฟ่ฮอปป้ิง (café hopping) เดนิทำงไปถ่ำยรปูเพ่ือน�ำเสนอรูปแบบกำรท�ำงำนแบบผ่อนคลำย ควบคูก่บักำรล้ิมลอง

รสชำตกิำแฟ ส่วนพืน้ทีน่ำมธรรมคอืพืน้ทีท่ี่ไม่มีขอบเขตแน่นอน เช่น พ้ืนท่ีทำงวัฒนธรรม สังคมออนไลน์ ส่ือมวลชน 

เป็นต้น จำกตัวอย่ำงพืน้ทีส่ำธำรณะ co-working space ท่ีกล่ำวมำจะเหน็ได้ว่ำมันสอดคล้องกบัพ้ืนท่ีของร้ำนกำแฟ

สะท้อนถึงกำรเปลี่ยนแปลงหรือเพิ่มเติมประโยชน์ใช้สอยลงไปในตัวพื้นที่ต่ำงจำกอดีตกลำยเป็นสถำนที่ ซึ่งเป็น

มำกกว่ำร้ำนกำแฟที่ซื้อกำแฟมำดื่มเท่ำนั้น (คเณศ กังวำนสุรไกร, 2560)

ด้วยเหตุนีก้ำรท่องเทีย่วแบบคำเฟ่ฮอปป้ิง (café hopping) คอืกำรผสมผสำนระหว่ำงค�ำว่ำ café หรอื

ร้ำนกำแฟและ hopping หรือกำรกระโดด ควำมหมำยโดยรวมคือนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบกำรเดินทำงไปเที่ยวยัง

สถำนที่ท่องเที่ยวต่ำง ๆ แล้วเลือกร้ำนกำแฟส�ำหรับทำนอำหำรและกำรถ่ำยรูปมำเป็นส่วนหนึ่งของกำรวำงแผน 

กำรท่องเทีย่วในคร้ังนัน้ แรงจงูใจของนกัท่องเทีย่วแบบคำเฟ่ฮอปป้ิง (café hopping) มกัเป็นร้ำนทีม่กีำรตกแต่ง

สวยงำม บรรยำกำศดี เหมำะส�ำหรับกำรถ่ำยภำพ เครื่องดื่มรสชำติอร่อยและจัดแต่งสวยงำม สำมำรถน�ำไป

ถ่ำยภำพเพื่อน�ำเสนอผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ได้ (ส่องเทรนด์ cafe hopping เช็กอิน คำเฟ่คอนเซ็ปต์ปัง อัพสตอรี่ 

เมนูสเปเชียล, 2565)

แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบเนื้อหา	(Content	Matrix)

Ad Addict (2566) ได้กล่ำวถึง content matrix โดยมองว่ำเป็นแนวทำงกำรท�ำคอนเทนต์ที่สำมำรถ

แบ่งเป็นประเภทต่ำง ๆ ให้ออกมำได้หลำกหลำยมิติ เสมือนเป็นแนวทำงในกำรออกแบบคอนเทนต์ที่จะก�ำหนด

ขอบข่ำยและจดุประสงค์ในกำรน�ำเสนอคอนเทนต์ต่ำง ๆ  โดยมุง่เน้นกำรใช้เหตผุล (rational) หรอืกำรใช้อำรมณ์ 

(emotional) เพื่อให้กลุ่มเปำหมำยมีส่วนร่วมกับเนื้อหำไปตำมเปำหมำยของธุรกิจในขณะนั้น โดยมีส่วนช่วยให้ 

แบรนด์สำมำรถสร้ำงตัวตนผ่ำนคอนเทนต์อย่ำงมีกลยุทธ์และเกิดผลลัพธ์ในทำงกำรสร้ำงกำรรับรู้ (awareness) 

ในตรำสินค้ำจนกระทั่งสำมำรถปิดกำรขำยได้ดียิ่งขึ้น
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ภาพ	1

content matrix

หมายเหตุ. จำก “รูปแบบของ content matrix” โดย Ad Addict, 2566 (https://adaddictth.com/

knowledge/4-Content-Matrix)

รูปแบบของ content matrix สำมำรถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน กล่ำวคือ

1) กำรให้ควำมบนัเทงิ (entertainment) คอนเทนต์ประเภทนีจ้ะอยูส่่วนบนซ้ำยของภำพ ซ่ึงจะเห็นได้ว่ำ 

คอนเทนต์ประเภทให้ควำมบันเทิงน้ันจะเกี่ยวข้องกับอำรมณ์ควำมรู้สึก (emotional) มำกกว่ำเร่ืองของเหตุผล 

(rational) และอยู่ในขั้นตอนกำรสร้ำงกำรรับรู้ (awareness) ส�ำหรับกำรเดินทำงของผู้ซื้อ (buyer’s journey) 

มำกกว่ำข้ันตอนกำรตัดสินใจซื้อ (purchase) ซึ่งคอนเทนต์ประเภทให้ควำมบันเทิงส่วนใหญ่จะเน้น

ควำมสนกุสนำนและดงึผูช้มให้เข้ำมำมส่ีวนร่วมได้ค่อนข้ำงมำก แต่มีข้อด้อยตรงทีอ่ำจไม่ได้ท�ำให้ผู้ชมรู้สึกผูกพนั

กับแบรนด์ ตัวอย่ำงของคอนเทนต์ประเภทนี้ เช่น เกมส์กำรแข่งขัน และคลิปไวรัล เป็นต้น

2) กำรให้แรงบันดำลใจ (inspire) คอนเทนต์ประเภทให้แรงบันดำลใจจะอยู่ส่วนบนขวำของภำพ ซึ่ง

โน้มเอียงมำทำงด้ำนอำรมณ์ควำมรู้สึกและขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งคอนเทนต์ดังกล่ำวเน้นกำรให้แรงบันดำล

ใจ เพื่อให้ผู้ชมมีอำรมณ์ร่วมและตัดสินใจท�ำบำงสิ่งบำงอย่ำง ตัวอย่ำง เช่น คอนเทนต์จำกดำรำคนดัง หรือผู้ที่มี

อิทธิพลในกำรตัดสินใจ (influencer) ซึ่งช่วยประชำสัมพันธ์สินค้ำหรือบริกำรของแบรนด์

3) กำรให้ควำมรู้ (entertainment) คอนเทนต์ประเภทให้ควำมรู้จะอยู่ส่วนล่ำงซ้ำยของภำพ 

ซึ่งโน้มเอียงมำทำงด้ำนเหตุผลและกำรสร้ำงกำรรับรู้ คอนเทนต์ในส่วนนี้จึงเน้นกำรให้ควำมรู้ ซ่ึงด�ำเนินตำมวิธี

ของกำรตลำดแบบแรงดึงดูด (inbound marketing) จึงท�ำให้ผู้รับสำรรู้สึกเชื่อถือ แต่มีข้อด้อย คือ คอนเทนต์

จะไม่สนุกหรือน่ำติดตำม เช่น บทควำม อีบุค หรืออินโฟกรำฟิก เป็นต้น

4) กำรชักจูงใจ (convince) คอนเทนต์ประเภทชักจูงจะอยู่ส่วนล่ำงขวำของภำพ ซึ่งโน้มเอียงมำทำง

ด้ำนเหตุผลและขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ คอนเทนต์ประเภทนี้จะเน้นกำรให้ข้อมูลและโน้มน้ำวจิตใจ ข้อดี คือ 
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กำรใช้ข้อมลูต่ำง ๆ  เพือ่โน้มน้ำวและท�ำให้ลกูค้ำตัดสินใจท�ำบำงส่ิงบำงอย่ำง แต่ข้อด้อย คอื ผลิตยำก คนทีผ่ลิตจะต้อง

มีควำมรู้หรือประสบกำรณ์ในระดับหนึ่ง ตัวอย่ำง เช่น คอนเทนต์ที่บอกรำคำ หรือคุณสมบัติของสินค้ำ เป็นต้น

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผู้ทรงอิทธิพล	(Influencer	Marketing)

Mandala (2565) กำรท�ำกำรตลำดผ่ำนผูท้รงอิทธพิล (influencer marketing) เป็นกำรท�ำกำรตลำด

โดยใช้คนดงัประเภทต่ำง ๆ  เช่น ดำรำ นกัร้อง นกักำรเมอืง บลอ็กเกอร์ นกัรวีวิสนิค้ำ เป็นต้น เพ่ือสร้ำงคอนเทนต์ 

ทั้งรูปแบบตัวอักษร ภำพ เสียง วิดีโอ เพื่อเป็นกระบอกเสียงในกำรโฆษณำ และเพ่ือสร้ำงให้เกิดควำมต้องกำร

ซื้อสินค้ำ ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรของผู้บริโภค ไม่ว่ำจะผ่ำนสื่อออนไลน์หรือออฟไลน์ในรูปแบบต่ำง ๆ เช่น 

งำนอีเวนท์ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร เว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลจะได้รับค่ำตอบแทนหลำกหลำยรูปแบบ

ในส่วนของประเภทของผู้ทรงอิทธิพลตำมจ�ำนวนผู้ติดตำม ประกอบด้วย 1) nano influencer คือ 

ผู้ที่มีผู้ติดตำมในสื่อสังคมออนไลน์ตั้งแต่ 1,000 - 10,000 คน มีข้อดี คือ รำคำจ้ำงไม่สูงมำกถ้ำเทียบกับระดับอื่น 

แบรนด์สำมำรถให้ nano influencer หลำย ๆ คนในกำรสร้ำงคอนเทนต์เพ่ือกระจำยวงกว้ำงและท�ำให้ดูมี

ควำมเป็นจรงิมำกกว่ำ 2) micro influencer คอื ผูท้ีม่ผีูต้ดิตำมในสือ่สงัคมออนไลน์ตัง้แต่ 10,000 - 50,000 คน 

ซึง่ระดบันีถ้อืว่ำเป็นผูท้รงอทิธพิลทีน่่ำสนใจ ด้วยเหตทุีส่ำมำรถใช้งำนและเข้ำกบัสนิค้ำหรอืแบรนด์ได้ง่ำยเพรำะยงั

ไม่มีตวัตนทีชั่ดเจน 3) mid-tier influencer คอื ผูท้ีมี่ผู้ตดิตำมในสือ่สงัคมออนไลน์ตัง้แต่ 50,000 - 100,000 คน 

ซึ่งแบรนด์มักใช้เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ของแบรนด์ (brand awareness) อีกทั้งคอนเทนต์ยังสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภค

ได้ดีกว่ำ 2 ประเภทแรก 4) macro influencer คือ ผู้ที่มีผู้ติดตำมในส่ือสังคมออนไลน์ต้ังแต่ 100,000 - 

1,000,000 คน ข้อดี คือ สำมำรถสร้ำงกำรรับรู้ของแบรนด์ได้ดี ส่วนใหญ่มักมีควำมเป็นมืออำชีพในกำรสร้ำง

คอนเทนต์และมีควำมเฉพำะเจำะจงมำกขึ้น จึงท�ำให้เข้ำถึงและเจำะจงกลุ่มเปำหมำยที่แบรนด์ต้องกำรได้ง่ำย 

และ 5) mega influencer คือ ผู้ที่มีผู้ติดตำมในสื่อสังคมออนไลน์ตั้งแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป มักถูกเรียกว่ำเป็น

ศิลปินหรือดำรำ (celebrity) อำชีพส่วนใหญ่มักจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม เช่น นักแสดง ดำรำ เป็นต้น 

จึงเหมำะส�ำหรับกำรสร้ำงกำรรับรู้ของแบรนด์ในวงกว้ำง เข้ำถึงคนได้จ�ำนวนมำก

แนวคิดเรื่ององค์ประกอบของสื่อวิดีโอ	(Video	Media	Elements)

สื่อวิดีโอเป็นสื่อรูปแบบหนึ่งที่มีกำรสื่อสำรในรูปแบบของภำพ เสียง ตัวอักษร หรือมีกำรอธิบำย หรือ

เล่ำเรือ่งทีมี่ภำพเคลือ่นไหวผ่ำนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ำง ๆ  โดยณฐักร สงครำม (2554) ได้กล่ำวถงึ องค์ประกอบ 

พื้นฐำนส�ำหรับกำรสร้ำงสรรค์สื่อวิดีโอไว้ว่ำ จะต้องประกอบไปด้วยหลักกำรส�ำคัญ ไม่ว่ำจะเป็น 1) ตัวอักษร 

(text) กำรใช้ตัวอักษรต้องค�ำนึงถึงจิตวิทยำในกำรสื่อสำร โดยที่ตัวอักษรที่ปรำกฏในสื่อวิดีโอสำมำรถที่จะสร้ำง

ควำมรู้สึกต่ำง ๆ ให้กับผู้ชม เช่น ควำมน่ำเชื่อถือ ควำมหรูหรำ ควำมเป็นมิตร ซึ่งสำมำรถเลือกสีและขนำดของ

ตัวอักษรได้ตำมต้องกำร 2) กำรตัดต่อ (editing) มีควำมสัมพันธ์กับกำรล�ำดับภำพในส่ือวิดีโอ ได้แก่ เทคนิค

กำรตัดภำพหรือคัทชนเป็นกำรตัดภำพชนกันจำกช็อตหน่ึงเข้ำกับอีกช็อตหนึ่ง เทคนิคกำรผสมภำพ

เป็นกำรค่อย ๆ เปลี่ยนภำพจำกช็อตหนึ่งไปยังอีกช็อตหนึ่ง เทคนิคกำรเลื่อนภำพเข้ำ (fade in) คือ กำรเริ่มภำพ

จำกสีขำวด�ำแล้วค่อย ๆ ปรำกฏภำพที่มีสีสว่ำงขึ้น นิยมใช้ส�ำหรับกำรเปิดเรื่องเทคนิคกำรเลื่อนภำพออก (fade 

out) คือกำรที่ภำพในท้ำยช็อต ค่อย ๆ มืดด�ำสนิท นิยมใช้ส�ำหรับในกำรสิ้นสุดเร่ือง และ 3) เสียง (sound) 

ช่วยเสริมสร้ำงประสบกำรณ์กำรรับชม ได้แก่ เสียงบรรยำย (narration) คือเสียงที่อัดไว้เพื่ออธิบำยหรือเล่ำ

เรื่องรำวในวิดีโอ ซึ่งมักใช้เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหำช่วยให้ผู้ชมเข้ำใจบริบทได้ดีขึ้น เอฟเฟ็กต์เสียง (sound 

effect: sfx) คือ เสียงที่เพิ่มเข้ำมำในวิดีโอเพ่ือสร้ำงบรรยำกำศหรือเพิ่มควำมน่ำสนใจ ดนตรีประกอบ 
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(background music) คือ ดนตรีที่ใช้เพื่อเพิ่มคุณค่ำให้กับประสบกำรณ์ของผู้ชม สร้ำงอำรมณ์ควำมรู้สึกหรือ

บรรยำกำศในวิดีโอให้มีชีวิตชีวำมำกขึ้น 

การน�าเสนอคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคาเฟ่ฮอปปงบนแพลตฟอร์ม	TikTok	

ผูเ้ขยีนพจิำรณำข้อมลูจำกงำนวิจยั บทควำมวชิำกำร และเวบ็ไซต์ และน�ำกรอบแนวคดิส�ำคญัเกีย่วกบั

คำเฟ่ฮอปปิ้ง กำรพัฒนำรูปแบบเนื้อหำ	และกำรตลำดผู้ทรงอิทธิพลมำวิเครำะห์ในส่วนของกำรน�ำเสนอ

คอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้งในกลุ่มของ macro Influencer คือ ผู้ที่มีผู้ติดตำมในโซเชียลมีเดีย

ตั้งแต่ 100,000 - 1,000,000 คน ที่เน้นกำรรีวิวผ่ำนแพลตฟอร์ม TikTok โดยเฉพำะ ทั้งยังมีกำรน�ำเสนอ

คอนเทนต์อย่ำงต่อเนื่องบนแพลตฟอร์ม TikTok ที่มีกำรรีวิวร้ำนคำเฟ่ในเขตพื้นที่บำงพลี จังหวัดสมุทรปรำกำร 

ในส่วนของเขตพืน้ทีบ่ำงพล ีจงัหวดัสมทุรปรำกำร เป็นจังหวดัท่องเท่ียวท่ีได้รับควำมนยิมซ่ึงใกล้กรุงเทพมหำนคร 

และมีควำมโดดเด่นด้ำนสถำนที่ท่องเที่ยวหลำยแห่ง โดยเฉพำะในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่ำนมำ พบว่ำ มีร้ำนคำเฟ่ในพื้นที่

ดังกล่ำวได้รับควำมนิยมเพิ่มข้ึนอย่ำงต่อเนื่อง เนื่องจำกมีกำรเปิดร้ำนใหม่ ๆ ที่เน้นในเรื่องของกำรตกแต่งที่

สวยงำมควบคูก่บักำรรงัสรรค์เมนอูำหำรและเคร่ืองด่ืมทีม่คีวำมหลำกหลำย (Bugaboo Lifestyle, 2567) ได้แก่ 

1) cafestory รีวิวคำเฟ่ทุกวัน มีจ�ำนวนยอดผู้ติดตำม 291,300 คน และ 2) khaminnsroaming มีจ�ำนวนยอด

ผู้ติดตำม 194,600 คน โดยสำมำรถอธิบำยรำยละเอียดได้ดังต่อไปนี้

1.	การน�าเสนอเนือ้หาบญัชนีกัรวีวิท่องเทีย่วคาเฟ่ฮอปปง	cafestrory	รีววิค่าเฟ่ทกุวนั	ให้กับร้าน	

Little	Loft	Cafe’	&	Farm

บัญชี cafestrory รีวิวคำเฟ่ทุกวัน (https://www.tiktok.com/@cafestory) เป็นช่องทำงส�ำคัญ 

ส�ำหรับกำรท�ำตลำดออนไลน์ส�ำหรับกำรรีวิวคำเฟ่แบบมืออำชีพ ไม่ว่ำจะเป็นกำรเปิดตัวร้ำน เมนูอำหำร 

เมนเูครือ่งด่ืม บรรยำกำศกำรตกแต่งร้ำนทีน่่ำสนใจ รปูแบบกำรให้บรกิำร หรอืจดุขำยท่ีเป็นเอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น

ของร้ำน ท�ำให้ผู้บริโภคกลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ที่ชื่นชอบกำรท่องเที่ยวในลักษณะของกำรเดินทำง

ไปยังร้ำนคำเฟ่ต่ำง ๆ ท่ีเกิดจำกกำรรับชมวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์ม TikTok ของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้ง 

เอกลักษณ์ของ cafestrory จะมีกำรด�ำเนินเนื้อหำสลับไปมำโดยกำรใช้พิธีกรชำยหรือหญิง นักรีวิวท่องเที่ยว

คำเฟ่ฮอปปิ้งในกำรเดินเรื่อง ควบคู่กับเสียงพิธีกรชำย หรือใช้เสียงเพลงในกำรถ่ำยเรื่องรำวบรรยำกำศของร้ำน 

ผูเ้ขยีนมองว่ำคำเฟ่ท่ีน�ำมำรวีวิส่วนใหญ่จะน�ำเสนอบรรยำกำศร้ำนในภำพรวมทีแ่สนรืน่รมย์ สวยงำม มจีดุถ่ำยรปู

ที่น่ำสนใจมำกมำยภำยในร้ำน รวมท้ังเมนูอำหำรและเครื่องด่ืมแสนอร่อย นอกจำกนี้ยังเลือกใช้เพลงสำกลหรือ

เพลงไทยในจังหวะช้ำ ฟังสบำย โดยเปิดคลอเบำ ๆ ระหว่ำงกำรรีวิว เพื่อสื่อถึงควำมผ่อนคลำยให้ควำมรู้สึกเป็น

กันเอง

ตัวอย่ำงกำรน�ำเสนอคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้ง ผู้เขียนจะน�ำเสนอกรณีศึกษำ

วิดีโอสั้นออนไลน์ ส�ำหรับกำรรีวิวร้ำน Little Loft Cafe’ & Farm ที่มีควำมยำว 0.58 นำที ประกอบด้วย

	 1.1	ด้านเนื้อหา	

เปิดเร่ืองด้วยพิธีกรชำย นักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้งปรำกฏตัวอยู่หน้ำร้ำนด้วยท่ำทำง

ก�ำลงัเดนิก้ำวเข้ำไปในร้ำน โดยเนือ้หำรวีวิจะเน้นในเร่ืองอำรมณ์ควำมรู้สึก (emotional) เป็นหลักหำกพิจำรณำ

ในรูปแบบของ content matrix จะเป็นกำรผสมผสำนระหว่ำงกำรชักจูงใจ (convince) ควบคู ่กับ

กำรสร้ำงแรงบันดำลใจ (inspire) เพือ่ให้กลุม่คำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) มีอำรมณ์ร่วม โดยใช้ภำษำเป็นกนัเอง

ในกำรพำชมจุดเด่น (key message) ฟำร์มคำเฟ่ พร้อมทั้งมีบริกำรให้อำหำรสัตว์ต่ำง ๆ  ทั้งหมู กระต่ำย ปลำ ไก่ 

และเป็ด นอกจำกนี้ยังมีจุดที่น่ำสนใจ คือ ฟำร์มผักไฮโดรโปนิกส์ที่ปลูกมำกถึง 6 ชนิด ได้แก่ กรีนโอค เรดโอค 
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เรดคอรัล ฟินเลย์ไอซ์เบิร์ก กรีนคอส และบัตเตอร์เฮด ที่ทำงร้ำนสำมำรถน�ำมำรังสรรค์เป็นเมนูสลัดที่เก็บสด ๆ 

จำกฟำร์มไฮโดรโปนกิส์ของทำงร้ำนเอง จงึมัน่ใจได้ว่ำสดสะอำด ปลอดสำรพษิ และมเีมนเูครือ่งดืม่ทีห่ลำกหลำย 

ส�ำหรับคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ที่เน้นเรื่องกำรรักษำสุขภำพ ร้ำน Little Loft Cafe’ & Farm จึงเป็น

สถำนทีซ่ึง่เหมำะแก่กำรพำครอบครวัและบตุรหลำนมำปลดปล่อยพลังกบักำรเล่นสนำมเด็กเล่น	กล่ำวในกำรโพสต์

วิดีโอสั้นออนไลน์มีกำรใส่ต�ำแหน่งที่ตั้งของร้ำน และเจ้ำของบัญชีได้มีกำรตอบกลับควำมคิดเห็นจำกกลุ่มคำเฟ่

ฮอปเปอร์ (café hopper) ที่มีต่อเนื้อหำกำรรีวิวร้ำนคำเฟ่

ภาพ	2

การน�าเสนอคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคาเฟ่ฮอปปิ้ง (café hopping) บนแพลตฟอร์ม TikTok ร้าน Little 

Loft Cafe’ & Farm

   

หมายเหตุ. จำก “กำรรีวิวร้ำน Little Loft Cafe’ & Farm” โดย cafestrory, 2567 (https://www.tiktok.

com/@cafestory/video/7353923184833383687?_r=1&_t=8sWnM06FysS) 

	 1.2	ด้านเทคนิคการน�าเสนอ

จำกวดิโีอสัน้ออนไลน์ดังกล่ำวนัน้ เป็นกำรเปลีย่นภำพด้วยกำรตัดภำพหรอืคทัชน โดยน�ำวิดโีอ

มำร้อยเรียงกนัไปตำมบรรยำกำศทีเ่ป็นจดุขำยของร้ำนไม่ว่ำจะเป็นฟำร์มสตัว์หรอืฟำร์มผกั ทัง้ยงัเปล่ียนวดีโีอแต่ละ 

ฟุตเทจอย่ำงรวดเร็ว เพื่อให้เนื้อหำกระชับสื่อสำรบรรยำกำศท่ีเป็นจุดขำยของร้ำนได้อย่ำงครบถ้วน นอกจำกนี้

ยังใช้กำรใช้เสียงพิธีกรชำยซึ่งไม่มีกำรแปลงเสียงหรือใส่เอฟเฟ็กต์ ใช้น�้ำเสียงท่ีเป็นกันเองน่ำฟัง มีกำรใช้เสียง

ดนตรีที่เป็นลักษณะท�ำนองและไม่มีค�ำร้องให้อำรมณ์สดใส หำกพิจำรณำเทคนิคด้ำนกรำฟิกมีกำรใช้ตัวอักษร 

โดยพิมพ์ชื่อร้ำนตอนต้นวิดีโอ ซึ่งต้องกำรน�ำเสนอช่ือร้ำน Little Loft Cafe’ & Farm เพ่ือให้ง่ำยต่อกำรรับรู้

และจดจ�ำ ส�ำหรับกำรรับชมวิดีโอของคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ได้ทันที

2.	การน�าเสนอเนือ้หาบญัช	ีkhaminnsroaming	ขมิน้’s	roaming	ให้กบัร้าน	Ploy’s	Coffee	&	

Bakery

บัญช	ีkhaminnsroaming ขมิน้’s roaming (https://www.tiktok.com/@khaminnsroaming) 

เป็นช่องทำงหรือพื้นที่ส�ำหรับกำรท�ำตลำดออนไลน์ ส�ำหรับกำรรีวิวร้ำนคำเฟ่สถำนท่ีท่องเที่ยวท้ังในและ

ต่ำงประเทศแบบมืออำชีพ โดยเฉพำะผู้บริโภคกลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ท่ีชื่นชอบกำรท่องเที่ยว 

ในลักษณะของกำรเดินทำงไปยังร้ำนคำเฟ่ตำมรอยเจ้ำของบัญชี ที่เกิดจำกกำรรับชมเรื่องรำวของวิดีโอสั้น 
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บนแพลตฟอร์ม TikTok เอกลักษณ์ของ khaminnsroaming จะมีกำรด�ำเนินเรื่องรำวคล้ำยกับกำรผจญภัยไป

ยังร้ำนคำเฟ่ หรือสถำนที่ท่องเท่ียวต่ำง ๆ ทั้งในและต่ำงประเทศ ส่วนใหญ่มักใช้พิธีกรหญิง นักรีวิวท่องเที่ยว

คำเฟ่ฮอปปิ้งในกำรเดินเรื่องควบคู่กับเสียงพิธีกรหญิง หรือใช้เสียงเพลงในกำรถ่ำยเรื่องรำวบรรยำกำศของ

ร้ำนคำเฟ่แต่ละแห่ง 

ส�ำหรับตัวอย่ำงกำรน�ำเสนอคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้ง ผู้เขียนจะขอน�ำเสนอ

กรณีศึกษำวิดีโอสั้นออนไลน์กำรรีวิวร้ำน Ploy’s Coffee & Bakery ที่มีควำมยำว 01.15 นำที ประกอบด้วย

	 2.1	ด้านเนื้อหา

เริ่มต้นด้วยกำรเปิดเรื่องด้วยพิธีกรหญิง นักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้ง ปรำกฏตัวอยู่หน้ำร้ำน

แต่งตัวด้วยชุดกระโปรงยำวมีผ้ำคลุมผมก�ำลังโพสท่ำถ่ำยรูปบริเวณมุมสวย ๆ ของร้ำน โดยเนื้อหำรีวิวจะเน้น

ในเรื่องอำรมณ์ควำมรู้สึก (emotional) เป็นหลัก หำกพิจำรณำในรูปแบบของ content matrix จะเป็น

กำรผสมผสำนระหว่ำงกำรชักจูงใจ (convince) ควบคู่กับกำรสร้ำงแรงบันดำลใจ (inspire) เพื่อให้กลุ่ม

คำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) มีอำรมณ์ร่วมโดยใช้ภำษำเป็นกันเองในกำรพำชมจุดเด่น (key message) 

ทีอ่บอุ่นเหมือนบ้ำนของร้ำนคำเฟ่สไตล์โฮมมี ่ร้ำนคำเฟ่เลก็ ๆ  ของเจ้ำของร้ำนกบับรรยำกำศรมิน�ำ้อนัแสนอบอุ่น 

เนือ้หำมกีำรพำไปชมบรรยำกำศทีเ่ตม็ไปด้วยของประดับตกแต่งภำยในร้ำน ตลอดจนขนม อำหำรและเคร่ืองด่ืม 

โดยเฉพำะเมนูแนะน�ำคือข้ำวไข่เจียวไตปลำแห้ง ซึ่งเป็นสูตรเฉพำะของทำงร้ำน ซึ่งร้ำน Ploy’s Coffee & 

Bakery จึงเป็นสถำนที่ซึ่งเหมำะแก่กำรมำทำนอำหำรและเครื่องดื่ม ถ่ำยภำพกับมุมโปรดที่แฝงด้วยควำมอบอุ่น

น่ำรกัในกำรใช้บ้ำนเป็นร้ำนกำแฟของเจ้ำของร้ำน กล่ำวในกำรโพสต์วดิโีอออนไลน์มกีำรใส่ต�ำแหน่งทีต่ัง้ของร้ำน 

กำรติดแฮชแท็กที่สอดคล้องกับเนื้อหำ อำทิ #พิกัดร้ำนลับ, #รีวิวคำเฟ่, #คำเฟ่บำงพลี, #คำเฟ่สมุทรปรำกำร 

เป็นต้น และตอบกลบัควำมคดิเหน็จำกกลุม่คำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ทีม่ส่ีวนร่วม (engagement) ส�ำหรบั

คอนเทนต์กำรรีวิวร้ำน Ploy’s Coffee & Bakery

ภาพ	3

การน�าเสนอคอนเทนต์ของนกัรวีวิท่องเทีย่วคาเฟ่ฮอปป้ิง (café hopping) บนแพลตฟอร์ม TikTok ร้าน Ploy’s 

Coffee & Bakery

	 	 	

หมายเหตุ. จำก “กำรรีวิวร้ำน Ploy’s Coffee & Bakery” โดย khaminnsroaming, 2566 (https://www.

tiktok.com/ @khaminnsroaming/video/7272729814249884934?_r=1&_t=8sWnOEBYjSs) 
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	 2.2	ด้านเทคนิคการน�าเสนอ

จำกวิดีโอสั้นออนไลน์ดังกล่ำว เป็นกำรเปลี่ยนภำพด้วยกำรตัดภำพหรือคัทชน โดยน�ำ

วิดีโอมำร้อยเรียงกันไปตำมบรรยำกำศที่เป็นจุดขำยของร้ำนไม่ว่ำจะเป็นร้ำนคำเฟ่ขนำดเล็กที่แสนอบอุ่นริมน�้ำ 

ทั้งยังเปล่ียนวิดีโอแต่ละฟุตเทจอย่ำงรวดเร็ว เพ่ือให้เนื้อหำกระชับส่ือสำรบรรยำกำศท่ีเป็นจุดขำยของร้ำนได้

อย่ำงครบถ้วน มีกำรใช้มุมกล้องและใส่เอฟเฟ็กต์ระยะใกล้เพื่อน�ำเสนอเมนูของร้ำน นอกจำกนี้ยังใช้กำรใช้เสียง

พิธีกรหญิงที่ไม่มีกำรแปลงเสียงหรือใส่เอฟเฟ็กต์ โดยใช้น�้ำเสียงที่เป็นกันเอง น่ำฟังมีกำรใช้เสียงดนตรีที่เป็น

ลักษณะท�ำนองและไม่มีค�ำร้อง ให้อำรมณ์สดใส หำกพิจำรณำเทคนิคด้ำนกรำฟิกมีกำรใช้ตัวอักษร โดยพิมพ์ชื่อ

ร้ำนตอนต้นวดีิโอ ซึง่ต้องกำรน�ำเสนอชือ่ร้ำน Ploy’s Coffee & Bakery เพือ่ให้ง่ำยต่อกำรรบัรูแ้ละจดจ�ำส�ำหรบั

กำรรับชมวิดีโอสั้นออนไลน์

บทสรุป

ปรำกฏกำรณ์นักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้งรีวิวร้ำนคำเฟ่ ในรูปแบบของกำรน�ำเสนอคอนเทนต์บน

แพลตฟอร์ม TikTok หำกวิเครำะห์ถึงมุมมองเชิงวิชำกำรตำมแนวคิดประเภทของคอนเทนต์ ผู้เขียนมองว่ำ

เป็นกำรน�ำเสนอเน้ือหำเพื่อสร้ำงกำรรับรู้รูปแบบใหม่เพื่อเข้ำถึงกลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) ซึ่งเป็น

กำรน�ำเสนอคอนเทนต์ในรูปแบบของกำรผสมผสำนระหว่ำงกำรชักจูงใจ (convince) ควบคู่กับกำรสร้ำง

แรงบันดำลใจ (inspire) ให้ผู้ชมอยำกเดินทำงมำร้ำนคำเฟ่ที่ได้รับชมภำยในระยะเวลำอันสั้น จำกกำรวิเครำะห์

สำมำรถจ�ำแนกได้เป็น 1) ด้ำนเนื้อหำ เป็นกำรน�ำเสนอจุดขำยหรือใจควำมส�ำคัญ (key message) ของร้ำนที่

ต้องกำรสื่อสำรซึ่งเป็นประเด็นส�ำคัญในช่วงต้นของวิดีโอสั้นออนไลน์ เช่น กำรเป็นฟำร์มคำเฟ่หรือกำรเป็นคำเฟ่

สไตล์โฮมมี ่เป็นต้น หลงัจำกนัน้จงึเป็นกำรขยำยควำมถงึรำยละเอยีดรองลงมำต่ำง ๆ  อำท ิเมนอูำหำร เมนเูครือ่งดืม่

มุมถ่ำยรูป และสถำนที่ตั้งของร้ำน เป็นต้น ซ่ึงต้องสำมำรถหยุดควำมสนใจในช่วงวินำทีแรกในกำรแข่งขัน

กำรน�ำเสนอคอนเทนต์หน้ำฟีด (feed) ของผู้ใช้งำนในกลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ไม่ให้เล่ือนผ่ำนตำมอัลกอริทึม

(algorithm) ของแพลตฟอร์ม และ 2) ด้ำนเทคนคิกำรน�ำเสนอ เป็นกำรใช้เทคนคิกำรตัดต่อภำพเป็นเร่ืองส�ำคัญ

ส�ำหรับกำรสร้ำงคอนเทนต์ของคำเฟ่ฮอปปิ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งต้องจัดเรียงวีดีโอออนไลน์เป็นล�ำดับ

เพื่อน�ำสู่ประเด็นที่ต้องกำรน�ำเสนออย่ำงรวดเร็ว อำจมีกำรใช้เทคนิคกำรเปลี่ยนภำพด้วยกำรตัดภำพหรือคัทชน 

กำรใส่เอฟเฟคมุมภำพระยะใกล้ และกำรใช้เทคนิคกรำฟิก โดยข้ึนข้อควำมส้ัน ๆ เป็นชื่อร้ำนตอนต้นเร่ืองเพื่อ

สร้ำงกำรรบัรูแ้ละจดจ�ำตัง้แต่ต้นของวดิโีอ นอกจำกนีก้ลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ยงัมส่ีวนร่วม (engagement) ในกำรกด

ถกูใจ กดบนัทกึ แบ่งปันเนือ้หำ ทัง้ยงัมกีำรแสดงควำมคิดเหน็ในเชงิบวก ส�ำหรบัคอนเทนต์ท่ีได้รบัชมในส่วนของ

ร้ำนคำเฟ่ Little Loft Cafe’ & Farm เช่น สวยบรรยำกำศดีมำก น่ำไปมำกครับ, น่ำไปอีกแล้ว, cute มำก ๆ  ค่ะ 

เป็นต้น และร้ำนคำเฟ่ Ploy’s Coffee & Bakery เช่น ต้องไปตำมพ่ีขมิ้นแล้ว, พึ่งไปมำเมื่อวำนอำหำรอร่อย

บรรยำกำศดี ลมพัดเย็นสบำย, น่ำรัก น่ำไปมำกค่ะ, ไตปลำแห้งคือที่สุดในใจ เป็นต้น 

สุดำรัตน์ เชื้อเมืองแสน, จีรำพรรณ อินทรี, อำทิตยำพร ประสำนพำนิช และกันตภพ บัวทอง (2565) 

ศึกษำกำรพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดกำรท่องเท่ียวแบบคำเฟ่ ฮอปปิ้ง (café hopping) บริเวณถนนเลียบริม

แม่น�้ำโขง จังหวัดนครพนม พบว่ำ กลุ่มลูกค้ำหลักของคำเฟ่ในพื้นที่ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงวัย 21-30 ปี ที่ชอบมำ

พักผ่อนช่วงบ่ำยวันเสำร์-วันอำทิตย์ นิยมสั่งเครื่องดื่มหวำนน้อย และใช้จ่ำยเฉลี่ยประมำณ 51-100 บำทต่อครั้ง 

ซึง่ผูป้ระกอบกำรควรปรับรปูแบบกำรด�ำเนินธรุกจิให้สอดรบักบัรูปแบบกำรด�ำเนนิชวีติของวยัรุน่ โดยใช้เครือ่งมอื

ส่งเสริมกำรขำยในช่วงวันธรรมดำและช่วงเย็น เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้ำให้มำใช้บริกำรมำกขึ้น ในขณะที่งำนวิจัย

ต่ำงประเทศพบงำนของ Hanifah (2019) ศกึษำเร่ืองอทิธพิลของส่ือ Instagram ของผู้มอีทิธพิลด้ำนกำรท่องเทีย่ว 
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(travel influencer) กับกำรตัดสินใจเยี่ยมชมสถำนที่ท่องเที่ยวของผู้รับชม พบว่ำ นักท่องเที่ยวอินโดนีเซีย 

ส่วนใหญ่ใช้สื่อ Instagram ในกำรค้นหำข้อมูลสถำนที่ท่องเที่ยวผ่ำนบล็อกเกอร์หรือนักรีวิวท่องเที่ยว โดยใน

กำรท�ำธุรกิจด้ำนกำรท่องเที่ยวควรใช้ผู้มีอิทธิพลด้ำนกำรท่องเที่ยวเพ่ือประชำสัมพันธ์สถำนที่ท่องเที่ยวต่ำง ๆ 

เพรำะนักท่องเท่ียวให้ควำมเชือ่ถอืและตดัสนิใจเลอืกสถำนทีท่่องเทีย่วตำมค�ำแนะน�ำของบลอ็กเกอร์หรอืนกัรวีวิ

ท่องเที่ยวก่อนกำรตัดสินใจ เดินทำงจำกกำรทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสะท้อนถึงกำรด�ำเนินธุรกิจคำเฟ่

ในปัจจุบันท่ีต้องอำศัยองค์ประกอบท่ีส�ำคัญหลำยประกำร ไม่ว่ำจะเป็นกำรสร้ำงบรรยำกำศภำยในร้ำนให้

ลูกค้ำเกิดควำมประทับใจ กำรจัดรำยกำรส่งเสริมกำรขำยในช่วงวันธรรมดำและช่วงเย็น เพ่ือกระตุ้นยอดขำย

เครื่องดื่มให้กับร้ำนตลอดจนกำรน�ำเสนอคอนเทนต์โดยเลือกใช้บล็อกเกอร์หรือนักรีวิวท่องเที่ยวผ่ำนสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึ่งช่วยให้สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำได้กว้ำงขึ้น

โดยสรุปกำรน�ำเสนอคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ ้งบนแพลตฟอร์ม TikTok 

กำรรักษำเอกลักษณ์ส�ำหรับควำมเป็นตัวตนของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้งเป็นสิ่งส�ำคัญ เพรำะผู้ติดตำม

ที่เป็นคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café hopper) จะสำมำรถจดจ�ำได้ทันที ไม่ว่ำจะเป็นจังหวะลีลำ น�้ำเสียงกำรใช้เพลง 

รวมถึงกำรตัดต่อวิดีโอผ่ำนแอปพลิเคชัน capcut ในทัศนะผู้เขียนมองว่ำ นักรีวิวท่องเท่ียวคำเฟ่ฮอปปิ้งต้อง

หมั่นตรวจสอบกำรน�ำเสนอคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม TikTok อยู่เสมอ เพื่อให้ทรำบถึงแนวทำงกำรรับชม

ของผู้ติดตำมว่ำช่ืนชอบคอนเทนต์ในรูปแบบใด เพื่อให้เกิดกำรรับชมวิดีโอสั้นออนไลน์ส�ำหรับกำรรีวิวร้ำนคำเฟ่

อย่ำงต่อเนือ่ง ซึง่น�ำมำสูก่ำรตดัสนิใจเข้ำรบับรกิำรร้ำนคำเฟ่ในทีส่ดุ นอกจำกน้ีนกัรวีวิควรมกีำรวดัผลควำมส�ำเรจ็

ของคอนเทนต์จำกกำรมีส่วนร่วมของผู้ชม ไม่ว่ำจะเป็นยอดกำรรับชม กำรกดถูกใจ กำรแสดงควำมคิดเห็นหรือ

กำรบันทึกวิดีโอเป็นต้น รวมถึงกำรวิเครำะห์ถึงกระแสของคอนเทนต์ที่ได้รับควำมนิยมแล้วน�ำมำประยุกต์ใช้

ตลอดจนกำรใส่แฮชแท็ก (hashtag) ที่เกี่ยวข้อง จะช่วยให้คลิปวิดีโอเข้ำถึงผู้ชมที่เป็นกลุ่มคำเฟ่ฮอปเปอร์ (café 

hopper) ได้มำกขึ้น หำกพิจำรณำในมิติด้ำนเศรษฐกิจกำรน�ำเสนอคอนเทนต์ของนักรีวิวท่องเที่ยวคำเฟ่ฮอปปิ้ง 

เป็นแนวทำงกำรท�ำกำรตลำดออนไลน์ที่ตอบสนองรูปแบบกำรด�ำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ ท้ังยังสำมำรถกระตุ้น

ให้เกิดกำรเดินทำงท่องเที่ยวให้เกิดขึ้นภำยในประเทศได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
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