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บทคัดย่อ 
 อัตลักษณ์ของคาเฟ่ฮอปปิ้ งในประเทศไทยที่มีการน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์ โดยเกิดขึ้นจากการใช้อ านาจของการ
ครอบครองทรัพยากรที่ตนเองมี ไม่ว่าจะเป็น รูปถ่าย พ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์ เวลา ทุนทางสังคม 
รวมทั้งข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟและเครื่องดื่ม น าไปสู่การประกอบสร้างอัตลักษณ์ขึ้ นมาใหม ่
ทั้งในระดับปัจเจกและระดับกลุ่มแล้วน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยอัตลักษณ์ในระดับปัจเจก  
มีการประกอบสร้างในรูปแบบที่แตกต่างกันแล้วน าเสนอออกไปผ่านการเล่าเรื่องด้วยข้อความ 
และรูปภาพในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการใช้พ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตน อีกทั้งยังมีการเปลี่ยนแปลงและต่อรองอัตลักษณ์ให้เป็นไปตามกระแสความนิยมของสังคม  
ในแต่ละช่วงเวลา อย่างไรก็ตาม แม้อัตลักษณ์ในระดับปัจเจกจะมีความแตกต่างกัน แต่ปัจเจกบุคคล
ยังมีความเชื่อมโยงร่วมกันคือมีวิธีคิดแบบบริโภคนิยม ท าให้เกิดอัตลักษณ์ในระดับกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งที่
มีการน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ขึ้น คือ เป็นกลุ่มที่มีกิจกรรมการดื่มกาแฟในร้านกาแฟที่ชื่นชอบ
เป็นประจ าเพื่อตอบสนองความสุขและความพึงพอใจ กิจกรรมการดื่มกาแฟและน าเสนอผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นพิธีกรรมที่สร้างขึ้นและผลิตซ้ าจนกลายเป็นอัตลักษณ์ร่วม สามารถบ่งบอกได้ถึงรสนิยม
ของกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้ง และยังสามารถจ าแนกกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งออกจากบุคคลทั่วไปผ่านการบริโภคใน
ชีวิตประจ าวัน 
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ABSTRACT 
 The identity of the café hopping in Thailand which is presented through social 
media is communicative and interaction phenomena. It arises from the use of the power of 
possession of resources they have, including photos, social media area, time, social capital, 
and information about cafes and drinks, led to the identity reconstruction of both personal 
identity and group identity and presented them through social media. Personal identity is 
created in different ways and then presented through narratives with texts and photos 
through social media. They use the social media area to meet their own needs, also change 
and negotiate identity following the popularity of society at a time. However, despite the 
difference in personal identity, individuals are also connected by the way of thinking about 
consumerism. It constructs the group identity of café hopping that is presented through 
social media, which is a group that usually has coffee drinking activities in favorite coffee 
shops to fulfill their happiness and satisfaction. Coffee drinking activities that are presented 
through social media are rituals that have been created and reproduced into a group 
identity. It can identify the tastes of the café hopping group, and also classify the café 
hopping group from the general public through daily consumption. 
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บทน า 
 วัฒนธรรมการดื่มกาแฟในประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงมาอย่างต่อเนื่อง ขึ้นอยู่กับสภาพ
สังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมในช่วงเวลานั้น ซึ่งในอดีตการดื่มกาแฟอาจเป็นเพียงการดื่ม 
เพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายหรือความชื่นชอบส่วนบุคคล ดังจะเห็นได้จากการ 
ที่มีจ านวนร้านกาแฟหรือร้านที่จ าหน่ายเครื่องดื่มในกลุ่มเดียวกันจ านวนไม่มากและไม่มีความ
หลากหลายเท่าที่ควร แต่ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาเห็นได้ชัดว่า ประเทศไทยมีการเพ่ิมข้ึนของร้านกาแฟ
หรือที่เรียกกันอย่างคุ้นเคยว่าคาเฟ่ (Café) จ านวนมาก เป็นผลมาจากวัฒนธรรมกาแฟที่หลั่งไหลจาก
ซีกโลกตะวันตกมายังซีกโลกตะวันออก ซึ่งในประเทศไทยพบว่าธุรกิจกาแฟได้รับความนิยมอย่าง
ต่อเนื่อง โดยการเติบโตของตลาดกาแฟไทยอยู่ที่ 30,000 ล้านบาท ส่งผลให้มูลค่าธุรกิจร้านกาแฟใน
ไทยนับตั้งแต่ปี 2560 มีมูลค่าสูงถึง 2.12 หมื่นล้านบาท และสูงขึ้นอีกในปี 2561 ที่ 2.34 หมื่นล้าน
บาท ส าหรับปี 2563 พบว่า โอกาสการเติบโตของตลาดกาแฟมีสูงมาก ซึ่งมีปัจจัยมาจากอัตราการ
บริโภคกาแฟของคนไทยประมาณการค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 300 แก้วต่อคนต่อปี นอกจากนี้ ปัจจัยที่ส าคัญคือ
การที่ภาครัฐและเอกชนร่วมมือพัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟไทย ทั้งด้านคุณภาพและปริมาณตั้งแต่ต้นน้ า
จนถึงปลายน้ า พร้อมผลักดันขึ้นเป็นพืชเศรษฐกิจตัวใหม่ โดยกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้กล่าวถึง
ยุทธศาสตร์กาแฟในช่วงระยะ 5 ปี ตั้งแต่ช่วงปี 2559 – 2563 พบว่า มีเป้าหมายต้องการให้ประเทศ
ไทยเป็นหนึ่งในกลุ่มผู้น าด้านการผลิตและการค้ากาแฟคุณภาพของภูมิภาคอาเซียน มีการผลักดันให้
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กาแฟเป็นพืชเศรษฐกิจใหม่ของไทยที่สร้างรายได้มั่นคงให้แก่เกษตรกรและผู้ด าเนินธุรกิจที่อยู่ใน
อุตสาหกรรมกาแฟของไทย (Sriwong, 2020) การที่ธุรกิจกาแฟได้รับความนิยมมากข้ึน จึงเป็นโอกาส
ให้ภาพรวมของอุตสาหกรรมกาแฟไทยมีศักยภาพที่จะเติบโตต่อไปได้ จากข้อมูลดังกล่าว แสดงให้เห็น
ถึงการสนับสนุนของธุรกิจกาแฟในประเทศไทย รวมทั้งคนในประเทศที่มีก าลังซื้อเพ่ิมมากขึ้น 
เช่นเดียวกับกิจกรรมทางสังคมที่ควบคู่กับการดื่มกาแฟเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ( Euromonitor 
International, 2013 cited in Yeow, Kit, & Yen, 2014)  
 เมื่อความนิยมของการดื่มกาแฟเพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับร้านกาแฟที่พัฒนาให้มีความ
สวยงาม ทันสมัย โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มีประเภทของเครื่องดื่ม อาหาร และของว่างที่หลากหลาย 
เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค จึงส่งผลให้พฤติกรรมการดื่มกาแฟเปลี่ยนแปลงไปด้ วยเช่นกัน  
โดยในปัจจุบันพบว่ามีกลุ่มคนที่น าการดื่มกาแฟตามร้านกาแฟมาเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบด าเนินชีวิต 
กิจกรรมดังกล่าวเรียกว่า “คาเฟ่ฮอปปิ้ ง  (Café Hopping)” หรือ “คอฟฟ่ีฮอปปิ้ ง  (Coffee 
Hopping)” ซึ่งคาเฟ่ฮอปปิ้ง หมายถึง “การใช้เวลาในแต่ละวันไปตามสถานที่ในตัวเมือง หรือสถานที่
ที่มีร้านกาแฟจ านวนมาก โดยมีการเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ บุคคลที่ท า
กิจกรรมแบบคาเฟ่ฮอปปิ้งมักมีการซื้อกาแฟหรือเบเกอรี่ในปริมาณไม่มากแล้วใช้เวลาอยู่ในร้านกาแฟ 
หลังจากนั้นจึงเปลี่ยนไปยังร้านกาแฟอ่ืนเพ่ือใช้เวลาต่อไป” หรืออีกความหมายหนึ่ง คาเฟ่ฮอปปิ้ง
หมายถึง “กลุ่มคนที่พยายามใช้เวลาว่างในการนั่งที่ร้านกาแฟให้นานที่สุดเท่าที่จะท าได้ โดยอาจไม่มี
การซื้อสินค้าใด ๆ หลังจากนั้นจึงเปลี่ยนไปร้านอ่ืนเมื่อพบว่าร้านนั้นมีบาริสต้าที่สามารถชงกาแฟได้
ตามท่ีต้องการ” (Schpix, 2010) จากความหมายทั้งสองแบบ แสดงให้เห็นถึงกิจกรรมของบุคคลที่เป็น
คาเฟ่ฮอปปิ้งว่ามีการใช้พ้ืนที่ของร้านกาแฟส าหรับการท ากิจกรรมช่วงเวลาว่างเพ่ือตอบสนองความชื่น
ชอบของตนเอง ทั้งนี้ ปัจจัยหนึ่งที่ถือว่าช่วยให้คาเฟ่ฮอปปิ้งเป็นที่นิยมเพ่ิมมากข้ึนคือการเข้ามาของสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งได้
กลายเป็นอีกช่องทางหนึ่งส าหรับคาเฟ่ฮอปปิ้งในการสื่อสารเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ (Identity) รวมทั้งท า
ให้คาเฟ่ฮอป ปิ้งเป็นที่รู้จักและมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น  
 การที่คาเฟ่ฮอปปิ้งมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์มีคุณสมบัติ
ที่ผู้ใช้งานสามารถสร้างสารในการส่งออกไปและรับการตอบกลับ (Feedback) จากบุคคลที่อยู่ใน
เครือข่ายเดียวกัน ซึ่งถือเป็นหน้าที่พ้ืนฐานที่มนุษย์ได้รับจากสื่อสังคมออนไลน์และเป็นสัญญาณที่
แสดงถึงการลงทุนในการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม เพ่ือวัตถุประสงค์ในการรักษาความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล เป็นการท าให้ความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมยังคงอยู่และไม่เงียบหายไป รวมทั้งเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ใหม่เกิดขึ้น (Scissors, Burke, & Wengrovitz, 2016) ด้วยเหตุนี้จึงท าให้สื่อสังคม
ออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้นจากผู้ ใช้งานทั่วโลกเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับคนในสังคม
นอกเหนือไปจากการสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบของการเผชิญหน้าในชีวิตประจ าวัน เช่นเดียวกับคา
เฟ่ฮอปปิ้งที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกับบุคคลที่มีความชื่นชอบหรือสนใจในสิ่งเดียวกัน 
และใช้เป็นช่องทางในการสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้น   
 ส าหรับกิจกรรมของคาเฟ่ฮอปปิ้งที่เกิดขึ้นในประเทศไทยพบว่า เป็นกิจกรรมที่ได้รับความ
นิยมในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ดังจะเห็นได้จากการที่เว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์มีการแนะน าหรือจั ด
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อันดับร้านกาแฟส าหรับคาเฟ่ฮอปปิ้ง ดังตัวอย่างที่น าเสนอในภาพที่ 1 จากบล็อกของเว็บไซต์ 
https://shopee.co.th  
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงการจัดอันดับร้านกาแฟที่ได้รับความนิยมส าหรับคาเฟ่ฮอปปิ้ง 
ที่มา: Eyebanthita (2020)  
         
 นอกจากนี้ ยังมีบุคคลที่มีพฤติกรรมแบบคาเฟ่ฮอปปิ้งเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะบุคคลที่มีการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแบ่งปันรูปภาพหรือข้อมูลของตนเองเมื่อไปดื่มกาแฟตามร้านต่าง ๆ เช่น ใน
สื่อสังคมออนไลน์อย่างอินสตาแกรม มีการใช้แฮชแท็ก (Hashtag) ว่า “#cafehoppingbkk” ซึ่งเป็น
การโพสต์รูปภาพเครื่องดื่มและอาหารเมื่อไปรับประทานในร้านกาแฟ และมีผู้ใช้แฮชแท็กดังกล่าว
มากกว่าสามแสนคน ดังตัวอย่างในภาพที่ 2  
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ภาพที่ 2 แสดงรูปภาพที่โพสต์โดยผู้ ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรมที่อยู่ ในแฮชแท็ก 

#cafehoppingbkk  
ที่มา: Instagram (2020) 
 
 จากการเพ่ิมขึ้นของคาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทยตามที่กล่าวมา ท าให้ผู้เขียนสนใจศึกษา
เกี่ยวกับการน าเสนออัตลักษณ์ของคาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่วนบุคคล  
โดยศึกษาทั้งในระดับอัตลักษณ์ของปัจเจก (Personal Identity) และอัตลักษณ์ของกลุ่ม (Group 
Identity) ภายใต้สังคมแบบบริโภคนิยม ซึ่งผู้เขียนได้อธิบายผลของการศึกษาในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 
แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ (Identity) 
 อัตลักษณ์ (Identity) ในทางจิตวิทยาสังคม หมายถึง ความส านึกของแต่ละบุคคลว่าตนเอง
มีความแตกต่างจากผู้อ่ืนอย่างไร อัตลักษณ์เป็นค าตอบของค าถามที่ว่า “ฉันคือใคร” และ “ฉันคือใคร
ในสายตาผู้อ่ืน” (Woradilok, 2016) ส่วน Goffman (1969 cited in Liu, 2015) ได้นิยามความหมาย
ของอัตลักษณ์ว่า เป็นวิธีการที่บุคคลใช้ในการจัดการกับภาพลักษณ์ที่สะท้อนตัวตน และมีการแสดง
ตัวตนเพื่อให้เป็นไปตามความคาดหวังของบุคคลอ่ืนในชีวิตประจ าวัน และอัตลักษณ์ตามธรรมชาตินั้น
มีความลื่นไหล    
 ส านักปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ ซึ่งเป็นกลุ่มที่สนใจ “กระบวนการก่อร่างสร้างตัวตน (Self)” 
ของบุคคลมากที่สุด (Kaewthep et al., 2012) โดยตามแนวคิดของ Mead (1934 cited in Liu, 
2015) ได้อธิบายถึงอัตลักษณ์ว่าเป็นกระบวนการที่ไม่คงที่ ไม่ใช่สิ่งที่ “ได้รับมอบมา” แต่ถูกสร้าง
ขึ้นมาจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) และเมื่อมนุษย์อยู่ในบริบทที่ต้องสื่อสาร
กับผู้อ่ืนก็จะมีกระบวนการต่อรองทางอัตลักษณ์เกิดขึ้นให้เป็นไปตามความคาดหวังและบริบททาง
สังคม (Hecht, Warren, Jung, & Krieger, 2005) ในขณะที่ปัจเจกบุคคลมีอิสระในการสร้างสรรค์
ตัวตนที่มีความหลากหลาย แต่ยังมีข้อจ ากัดมากมายที่เกี่ยวกับบุคคลและสังคมซึ่งส่งผลต่อความ
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เป็นไปได้ของอัตลักษณ์หรือตัวตนที่ได้ท าการต่อรอง ดังนั้น “ตัวตน” ของเรานั้นก่อร่างมาจากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับ “คนอ่ืน” และปฏิสัมพันธ์ดังกล่าวนั้นจะกระท าผ่าน “การสื่อสาร” ระหว่างตัวเรากับ
ผู้อ่ืน จึงนับได้ว่า ส านักปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ได้น าทั้งมิติทางสังคมและมิติด้านการสื่อสารเข้ามา
สัมพันธ์กับประเด็นเรื่องอัตลักษณ์ (Kaewthep et al., 2012) เช่นเดียวกับ Fina (2011 cited in 
Kaewthep et al., 2012) ที่สรุปความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารกับอัตลักษณ์เอาไว้ว่า มนุษย์เรานั้น
นอกจากจะแลกเปลี่ยนหรือถ่ายทอดข่าวสารเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจกันแล้ว มนุษย์เรายังสื่อสาร
โดยมีเป้าหมายที่จะบอกว่า “เราคือใคร” เราเป็นคนชนชาติอะไร เพศอะไร วัยอะไร มีก าเนิด 
แถวไหน ฯลฯ และในขณะที่เราใช้การสื่อสารเพ่ือบอกคนอ่ืนว่า “เราเป็นใคร” เราก็ยังใช้การสื่อสาร
เพ่ือบอกคนอ่ืนเพ่ิมเติมอีกว่า “แล้วเขาเป็นใคร” และท้ายที่สุด ก็สื่อสารเพ่ือจะบอกว่า “เราเหมือน/
ต่างกับเขาอย่างไร” จากความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารกับอัตลักษณ์ที่กล่าวสรุปมาข้างต้นนี้ Fina 
จึงสรุปบทบาทของการสื่อสารว่า การสื่อสารเป็นทั้งเครื่องมือประกอบสร้าง (Construct) ธ ารงรักษา 
(Maintain) และต่อรอง (Negotiate) อัตลักษณ์อยู่ตลอดเวลา 
 
ระดับของอัตลักษณ์  
 อัตลักษณ์มีความเกี่ยวเนื่องกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกและสังคม ในแง่หนึ่ง อัตลักษณ์
เป็นมิติในด้านของอารมณ์ ความรู้สึก ความคิด หรือจิตใจที่เกี่ยวกับตัวเราเอง ที่มักเปลี่ยนแปลงไปได้
จากการผูกยึดตัวเรากับโลกรอบตัว ส่วนในอีกแง่หนึ่ง อัตลักษณ์คือความเป็นปัจเจกที่สัมพันธ์เชื่อมโยง
กับสังคม กล่าวคือ ตัวเราถูกก าหนดบทบาทและหน้าที่อย่างไร ดังนั้น อัตลักษณ์จึงถูกแบ่งเป็นสอง
ระดับ คือ อัตลักษณ์ส่วนบุคคลหรืออัตลักษณ์ของปัจเจก และอัตลักษณ์ทางสังคมหรืออัตลักษณ์กลุ่ม 
(Feungfusakul, 2000 cited in Ratjaroenkhajorn, 2001)  
 1) อัตลักษณ์ส่วนบุคคลหรือปัจเจก (Personal Identity) ถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ 
Hall (Feungfusakul, 2000 cited in Ratjaroenkhajorn, 2001) ที่เสนอแนวคิดเรื่อง “Articulated 
Self” โดยให้ความส าคัญกับตัวตนที่ปรากฏในค าบอกเล่าหรือตัวตนที่ปรากฏในวาทกรรมที่ถูก
น าเสนอออกมา อีกนัยหนึ่ง Articulated Self ยังหมายความว่า ความเป็นตัวตนนั้น เป็นเพียงชิ้นส่วน
หลาย ๆ ชิ้นประกอบกันขึ้นมา กล่าวคือ ภายใต้บริบทที่เปลี่ยนแปลงไปอาจมีรูปแบบการเชื่อมชิ้นส่วน
เหล่านั้น และแสดงออกมาในอีกรูปลักษณะหนึ่งก็ได้ นอกจากนี้ Hall ยังกล่าวอีกว่า อัตลักษณ์ไม่ใช่
อะไรก็ตามที่ตายตัวต่อเนื่อง แต่เป็นบางอย่างที่ถูกสร้างขึ้นและจะอยู่ในรูปของกระบวนการ 
“กลายเป็น” (Becoming) ที่ไม่เคยมีลักษณะสมบูรณ์แบบ อัตลักษณ์สามารถมีได้มากมาย และยังมี
ความหลากหลายและอยู่ในลักษณะที่เคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยได้อีกด้วย  
 2) อัตลักษณ์ร่วมหรืออัตลักษณ์ของกลุ่ม (Group Identity) โดย Durkheim (n.d. cited 
in Ratjaroenkhajorn, 2001) กล่าวว่า พลังของพิธีกรรมเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งที่ช่วยให้ปัจเจกร่วมกัน
สร้าง และผลิตซ้ าสัญลักษณ์ท่ีเป็นเสมือนอัตลักษณ์ร่วมของสังคม และพิธีกรรมยังเป็นภาษาสัญลักษณ์ 
ที่สื่อความหมายผ่านการปลุกเร้าอารมณ์ของผู้เข้าร่วม ทั้งนี้ ในสังคมบริโภคนิยม พิธีกรรมยังคงเป็น
พลังส าคัญท่ีจะเชื่อมต่อปัจเจกกับสังคม หากว่าพิธีกรรมในที่นี้ได้ปรากฏตัวในรูปของพิธีกรรมสมัยใหม่ 
(Modern Ritual) ซึ่งนอกจากปัจเจกจะยังคงร่วมสร้างและผลิตซ้ าความหมายในบรรยากาศอัน
ศักดิ์สิทธิ์ของพิธีกรรมแล้ว สัญลักษณ์ภายในพิธียังเปลี่ยนรูปแบบไป โดยเฉพาะพิธีกรรมสมัยใหม่ใน
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วัฒนธรรมบริโภค ซึ่งได้กลายเป็นสินค้าวัฒนธรรมที่ผ่านการปรุงแต่งความหมายอย่างซับซ้อน และ
ศักดิ์สิทธิ์พอที่จะท าให้ปัจเจกได้สร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกัน  
 
การน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทย 
 1. การน าเสนออัตลักษณ์ในระดับส่วนบุคคลหรือปัจเจก (Personal Identity)  
 เมื่อพิจารณาอัตลักษณ์ในระดับส่วนบุคคลหรือปัจเจก พบว่า คาเฟ่ฮอปปิ้งแต่ละบุคคล  
มีการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากมีอ านาจในการเลือกว่า  
จะมีอัตลักษณ์แบบใดและคัดเลือกเพ่ือน าเสนอออกไปผ่านการเล่าเรื่องด้วยข้อความและรูปภาพในสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งอ านาจในการน าเสนออัตลักษณ์มาจากการที่บุคคลสามารถมีสื่อสังคมออนไลน์  
ของตัวเองและใช้พ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองที่แตกต่างกัน  
โดยความต้องการที่แตกต่างกันของบุคคลจะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการเปิดเผยตนเองผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล การได้รับประโยชน์ ความไว้ใจด้านความปลอดภัย  
ความเป็นส่วนตัว และบรรทัดฐานทางสังคมของกลุ่มผู้ ใช้งาน (Somthawinpongsai, 2018) 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Pootrakul (2016) ที่พบว่า มีปัจจัยหลักสองด้านที่มีอิทธิพลต่อการ
เปิดเผยตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจัยภายในบุคคล ได้แก่ บุคลิกภาพ 
(Personality) และการนับถือตนเอง (Self-esteem) กับ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ความเชื่อมั่น
และบรรทัดฐานสังคม จากปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้คาเฟ่ฮอปปิ้งแต่ละคนน าเสนอกิจกรรมในร้านกาแฟ
ผ่านรูปภาพและข้อความบรรยายที่ตนเองเป็นผู้เลือกเองในการโพสต์ (Post) แตกต่างกัน นอกจากนี้
ยังพบว่า คาเฟ่ฮอปปิ้งบางส่วนเลือกที่จะน าเสนออัตลักษณ์ผ่านข้อมูลส่วนตัว (Profile) ซึ่งปรากฏใน
หน้าแรกของสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีการให้ข้อมูลส่วนตัวทั้งในด้าน อาชีพ ประวัติการศึกษา 
ความชอบ ความสนใจ อุปกรณ์หรือของใช้ส่วนตัวที่สนใจ ที่อยู่ติดต่อหรือสถานที่ท างาน รวมทั้งมีการ
กล่าวถึงข้อคิดหรือคติสอนใจร่วมด้วย 
 การโพสต์รูปภาพรวมทั้งการติดแฮชแท็กเกี่ยวกับการดื่มกาแฟของคาเฟ่ฮอปปิ้งผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าการเลือกบริโภคสินค้าวัฒนธรรมบางอย่างสามารถบ่งบอกถึงอัตลักษณ์
ของปัจเจกได้เช่นกัน ดังนั้น การบริโภคกาแฟจึงมีความหมายเชิงสัญญะซึ่งเป็นมากกว่าเครื่องดื่มเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการทางร่างกาย และบุคคลที่มีการโพสต์รูปภาพพร้อมติดแฮชแท็ก แสดงถึงความ
พยายามในการน าเสนอตัวตนที่ต้องการ “กลายเป็น (Becoming)” คาเฟ่ฮอปปิ้ง ทั้งนี้ อัตลักษณ์ 
ของปัจเจกมีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา บุคคลแต่ละคนจึงมีชุดของค าอธิบายหรือรูปแบบ 
ของรูปภาพที่น าเสนออัตลักษณ์ของตนเองแตกต่างกันและมีหลากหลายชุดค าอธิบายในคนเดียวกัน  
ดังตัวอย่างในภาพที่ 3 แสดงรูปภาพของผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก โดยติดแฮชแท็ก #cafehoppingth ซึ่งจะ
เห็นว่าแต่ละภาพมีการเลือกน าเสนอท่ีแตกต่างกันไปตามผู้ใช้งานแต่ละคน  
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ภาพที่  3 แสดงรูปภาพที่ โพสต์ โดยผู้ ใช้ ง านสื่ อสั งคมออนไลน์ เฟซบุ๊ กที่ อยู่ ในแฮชแท็ ก 

#cafehoppingth  
ที่มา: Facebook (2020) 
 
 นอกจากนี้ การน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคาเฟ่ฮอปปิ้ง ยังมีการ
ปรับเปลี่ยนอย่างต่อเนื่อง ตามที่ Hall (Feungfusakul, 2000 cited in Ratjaroenkhajorn, 2001) 
อธิบายถึงความส าคัญกับตัวตนที่ปรากฏในค าบอกเล่า หรือตัวตนที่ปรากฏในวาทกรรมที่ถูกน าเสนอ
ออกมา ค าบอกเล่าหรือวาทกรรมในที่นี้จึงหมายกิจกรรมการดื่มกาแฟของคาเฟ่ฮอปปิ้งแล้วน าเสนอ
ผ่านรูปภาพและข้อความในสื่อสังคมออนไลน์ส่วนบุคคล โดยความเป็นตัวตนนั้นเป็นเพียงชิ้นส่วน
หลายๆ ชิ้นประกอบกันขึ้นมา กล่าวคือ ภายใต้บริบทที่เปลี่ยนแปลงไปอาจมีรูปแบบการเชื่อมชิ้นส่วน
เหล่านั้นและแสดงออกมาในอีกลักษณะหนึ่งได้ สะท้อนให้เห็นว่าคาเฟ่ฮอปปิ้งมีการเปลี่ยนแปลงและ
ต่อรองอัตลักษณ์ให้เป็นไปตามกระแสความนิยมและความคาดหวังของสังคมในแต่ละช่วงเวลา หรือ
อาจกล่าวได้ว่า เป็นอัตลักษณ์ที่ลื่นไหลไปตามช่วงเวลาและบริบทในขณะนั้น สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Somthawinpongsai (2018) ที่พบว่า การที่บุคคลนิยมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากท า
ให้บุคคลสามารถเปิดเผยตนเองเพ่ือสร้างการยอมรับในสังคมจากการทดแทนความรู้สึกที่ถูกตัดขาด
จากสังคมในชีวิต สามารถแสดงตัวตน ค้นหาตนเอง และสร้างอุดมการณ์ในการด าเนินชีวิตจาก
มิตรภาพดิจิตอลโดยผ่านสมาชิกในกลุ่ม ดังจะเห็นได้จากการที่คาเฟ่ฮอปปิ้งมักเลือกน าเสนอภาพ
เกี่ยวกับการดื่มกาแฟตามร้านที่ก าลังได้รับความนิยม หรือร้านกาแฟที่ได้รับการแนะน ามาจากบุคคล
อ่ืน เพ่ือให้อัตลักษณ์นั้นเป็นไปตามความเชื่อและความคาดหวังของผู้คนที่อยู่ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เดียวกัน ดังนั้น อัตลักษณ์ที่คาเฟ่ฮอปปิ้งน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงอาจมีความ
แตกต่างในบางส่วนหรือแตกต่างอย่างสิ้นเชิงกับอัตลักษณ์ที่อยู่ในโลกแห่งความจริง อัตลักษณ์ที่
น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นอัตลักษณ์เสมือนที่ผ่านการประกอบสร้างขึ้นมาใหม่ (Virtual 
Identity Reconstruction) อีกทั้งคุณสมบัติอันเป็นเอกลักษณ์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการสื่อสาร
และการปฏิสัมพันธ์อย่างไร้พรมแดน ช่วยท าให้ผู้ใช้งานมีโอกาสในการประกอบสร้างอัตลักษณ์ขึ้นมา
ใหม่และแสดงออกมาได้อย่างเต็มที่ (Huang, Kumar, & Hu, 2020)  
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 2. การน าเสนออัตลักษณ์ในระดับกลุ่ม (Group Identity)  
 อัตลักษณ์ในระดับกลุ่มผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทยทั้งที่อยู่ใน
กรุงเทพฯ และต่างจังหวัด จะเห็นได้ว่า แม้ปัจเจกบุคคลจะมีอัตลักษณ์ที่แตกต่างกัน ผ่านวิธีการเล่า
เรื่องและสร้างความหมายของตนเอง แต่ปัจเจกบุคคลยังมีความเชื่อมโยงร่วมกันคือมีวิธีคิดแบบ
บริโภคนิยม ท าให้เกิดอัตลักษณ์ในระดับกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งที่มีการน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่วน
บุคคลขึ้น ซึ่งภาพรวมของอัตลักษณ์กลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งคือ การใช้เวลาว่างไปกับกิจกรรมการดื่มกาแฟ
เพ่ือสร้างความสุขให้กับตนเอง ประกอบกับการใช้ค าบรรยาย (Caption) ที่มีทั้งภาษาอังกฤษและ
ภาษาไทย ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่จะใช้ภาษาอังกฤษในการแสดงออกถึงความเป็นสากลและยกย่องใน
วัฒนธรรมแบบตะวันตก โดยค าบรรยายใช้ส าหรับบอกชื่อเครื่องดื่มหรืออาหารที่อยู่ในรูปภาพ รวมทั้ง
การบรรยายอารมณ์ความรู้สึกในขณะนั้น ความหมายโดยส่วนใหญ่มักเป็นไปในทิศทางด้านบวก คือ
การน าเสนอว่ากิจกรรมของกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งคือการใช้เวลาว่างที่ร้านกาแฟ รวมทั้งการได้รับประทาน
อาหารและเครื่องดื่มในร้านที่ตนเองเลือก คือกิจกรรมที่ท าให้ชีวิตมีความสุข ก่อให้เกิดความรู้สึกดี อีก
ทั้งบางโพสต์ยังแสดงถึงการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว  
 กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ในระดับกลุ่มของคาเฟ่ฮอปปิ้งจะเห็นได้ว่า มีการก าหนดให้
กิจกรรมการดื่มกาแฟและน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นพิธีกรรมที่สร้างขึ้นและผลิตซ้ าจน
กลายเป็นอัตลักษณ์ร่วม ตามแนวคิดของ Durkheim (n.d. cited in Ratjaroenkhajorn, 2001)  
ที่กล่าวว่า พลังของพิธีกรรมเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งที่ช่วยให้ปัจเจกร่วมกันสร้างและผลิตซ้ าสัญลักษณ์ 
ที่เป็นเสมือนอัตลักษณ์ร่วมของสังคม ผ่านการปรุงแต่งความหมายอย่างซับซ้อนและศักดิ์สิทธิ์พอที่จะ
ท าให้ปัจเจกได้สร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกัน จากปรากฏการณ์ดังกล่าวจึงแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวัตถุ นั่นคือระหว่างกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งกับการดื่มกาแฟแล้วน าเสนอผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นสิ่งที่บ่งบอกได้ดีถึงรสนิยม (Taste) ของกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้ง 
และรสนิยมนี้ท าให้สามารถจ าแนกกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งว่ามีความแตกต่างจากบุคคลโดยทั่วไปผ่าน 
การบริโภค (Consumption) ในชีวิตประจ าวัน กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่มีการด าเนินกิจกรรมการดื่มกาแฟ 
ในร้านกาแฟที่ชื่นชอบเป็นประจ าเพ่ือตอบสนองความสุขและความพึงพอใจ ท าให้ตรรกะในการดื่ม
กาแฟไม่ได้เป็นตรรกะแห่งการใช้ประโยชน์ (Logic of Utility) คือเพ่ือตอบสนองความต้องการทาง
ร่างกาย หากแต่เป็นตรรกะแห่งความแตกต่าง (Logic of Difference) ตามแนวคิดของ Baudrillard 
(n.d. cited in Kaewthep, 1998) ท าให้กลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งมีรสนิยมที่แตกต่างไปจากคนอ่ืนหรือกลุ่ม
อ่ืน ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือการตั้งชื่อกิจกรรมการดื่มกาแฟของกลุ่มตนเองว่า “คาเฟ่ฮอปปิ้ง (Café 
Hopping)” และการตั้งชื่อให้กับแฮชแท็กหลายแบบที่ใช้ในการโพสต์รูปภาพ 
 อย่างไรก็ตาม ในกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งที่มีการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่วน
บุคคลทั้งจากกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดอาจมีความแตกต่างในรายละเอียดของรูปภาพที่ น าเสนอ 
กล่าวคือ กลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งในกรุงเทพฯ มักจะถ่ายภาพที่เน้นบรรยากาศภายในร้านกาแฟและภาพ
ของเครื่องดื่ม โดยเป็นร้านที่มีความสวยงามของการตกแต่งร้าน รวมทั้งต้องการสื่อสารว่ามีร้านกาแฟ
ที่หลากหลายและตอบสนองความต้องการหรือรสนิยมของตนเองได้ เป็นการบ่งบอกว่าการใช้ชีวิตใน
กรุงเทพฯ ก็มีสถานที่ที่สามารถท ากิจกรรมในช่วงเวลาว่างได้อย่างมีความสุข ในขณะที่คาเฟ่ฮอปปิ้งซึ่ง
อยู่ต่างจังหวัด จะมีข้อได้เปรียบในด้านทิวทัศน์ที่สวยงามของร้านกาแฟซึ่งไม่ได้อยู่เพียงในอาคาร
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เท่านั้น แต่ยังมีร้านที่มีบรรยากาศภายนอกร้าน เช่น ไร่ชา ทุ่ งนา ที่มีความสวยงามและถูกน าเสนอ
ผ่านภาพถ่าย รวมทั้งบางส่วนได้น าจุดเด่นของอาหารประจ าจังหวัดนั้น  ๆ มาน าเสนอเช่นกัน ดัง
ตัวอย่างจากภาพที่ 4  
 

 
 
ภาพที่ 4 แสดงเปรียบเทียบรูปภาพที่โพสต์โดยผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อินสตาแกรมระหว่างกลุ่มคา

เฟ่ฮอปปิ้ งในกรุงเทพฯ ที่ติดแฮชแท็ก #cafehoppingbkk กับกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้ งใน
ต่างจังหวัดที่ติดแฮชแท็ก #cafehoppingchiangmai  

ที่มา: Instagram (2020) 
 
 การที่กลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งจากกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดมีการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกันตามที่กล่าวมา เป็นผลมาจากการที่บุคคลเมื่อมีการรวมกลุ่มกันในสื่อสังคม
ออนไลน์ สมาชิกกลุ่มจะมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร น ามาซึ่งการกระชับความสัมพันธ์ 
(Bonding) และเกิดความเกี่ยวข้องซึ่งกันและกันระหว่างสมาชิกในกลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้ง ส่งผลให้เกิดทุน
ทางสังคม (Social Capital) ในกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทุนทางสังคมดังกล่าวได้ส่งผลโดยตรงต่อ
การสร้างอัตลักษณ์ในระดับกลุ่มขึ้นมา (Ho & Lin, 2016) สอดคล้องกับการศึกษาของ Prasitwisate 
(2014) ที่พบว่า การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมออนไลน์
และเกิดทุนทางสังคมออนไลน์ 3 ลักษณะ คือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความไว้วางใจ และการ
ตอบแทนซึ่งกันและกัน ซึ่งทุนทางสังคมออนไลน์ที่เกิดข้ึนจะส่งผลให้คุณภาพชีวิตของผู้ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ดีขึ้นตามมา กล่าวคือเกิดการรับรู้และเข้าใจตนเองและผู้อ่ืนได้ดีขึ้น ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า  
การที่กลุ่มคาเฟ่ฮอปปิ้งจากกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดมีอัตลักษณ์ในระดับกลุ่มที่น าเสนอผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน เกิดจากการที่แต่ละกลุ่มมีทุนทางสังคมที่เกิดขึ้นจากการเป็นสมาชิกกลุ่มที่
แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่านิยมและบรรทัดฐานในแต่ละกลุ่มแตกต่างกันตามมา ดังจะเห็นได้จากรูปแบบ
การน าเสนอของคาเฟ่ฮอปปิ้งทั้งสองกลุ่มท่ีเน้นจุดในการน าเสนอแตกต่างกัน 
 



วารสารบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลยัราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
ปีท่ี 15 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 2564 

  
 

269 

สรุป 
 คาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทยที่มีการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใช้อ านาจ  
ในการครอบครองทรัพยากรที่ตนเองมี ไม่ว่าจะเป็น รูปถ่าย พ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์ เวลา ทุน 
รวมทั้งข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟและเครื่องดื่ม น าไปสู่การประกอบสร้างกลายเป็นอัตลักษณ์ทั้งใน
ระดับปัจเจกและระดับกลุ่ม อ านาจในการครอบครองและแสดงออกมาดังกล่าวบ่งบอกได้ดีถึงรสนิยม 
(Taste) ของคาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทย ท าให้เห็นถึงรูปแบบของการด าเนินชีวิต ค่านิยมทางสังคม 
เงื่อนไขของการด าเนินชีวิต ตลอดจนอุดมการณ์ชุดต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องผ่านการน าเสนอในสื่อ
สังคมออนไลน์ นอกจากนี้ การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคาเฟ่ฮอปปิ้งยังน ามาซึ่งการเกิด
ทุนทางสังคม และส่งผลโดยตรงต่อการสร้างอัตลักษณ์ตามมา โดยคาเฟ่ฮอปปิ้งมีการประกอบสร้าง  
อัตลักษณ์ของตนเองขึ้นมาใหม่ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างความหมายใหม่ให้กับตัวตนที่ต้องการ
น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ตัวตนนั้นมีความเหมาะสมในการเป็นคาเฟ่ฮอปปิ้งและได้รับการ
ยอมรับจากสมาชิกกลุ่ม ท าให้เกิดการแบ่งแยกกลุ่มของตนเองออกจากบุคคลโดยทั่วไปที่ไม่ได้มี
กิจกรรมในการบริโภคกาแฟตามแบบฉบับของคาเฟ่ฮอปปิ้ง (Jenkins, Zaher, Tikkanen, & Ford, 
2019) ด้วยเหตุนี้ อัตลักษณ์ท่ีสร้างข้ึนจึงมีความลื่นไหลไปตามช่วงเวลาและบริบทในขณะนั้น   
 ปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งที่ท าให้คาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทยได้สื่อสารอัตลักษณ์และรสนิยม
ของตนเองได้อย่างชัดเจนและแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน คือคุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ที่น ามาใช้ 
กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่ที่บุคคลมีอ านาจในการใช้เพ่ือนิยาม ก าหนดขอบเขต และแก้ไข
ความเป็นตัวตน (Self) ผู้ใช้งานสามารถเปิดเผยตนเองเพ่ือสร้างการยอมรับในสังคม ส่งผลให้ผู้ใช้งานมี
ความกระตือรือร้นในการเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อทางเลือกในการน าเสนอตนเอง สื่อสังคม
ออนไลน์มีคุณสมบัติที่ท าให้เวลาและระยะทาง (Time and Distance) ไม่มีความส าคัญอีกต่อไป 
บุคคลมีอิสระทางความคิดในการสร้างอัตลักษณ์ของตนเองขึ้นมาตามความต้องการ (Williams & 
Zenger, 2012) และสื่อสารเนื้อหาสารที่ออกแบบด้วยตนเองไปยังกลุ่มบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายใน
การสื่อสาร นอกจากนี้ การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังมีบทบาทที่เป็นทั้งเครื่องมือประกอบสร้าง 
(Construct) ธ ารงรักษา (Maintain) และต่อรอง (Negotiate) อัตลักษณ์ของคาเฟ่ฮอปปิ้งตลอดเวลา 
(Fina, 2011 cited in Kaewthep et al., 2012) จึงกล่าวได้ว่า อัตลักษณ์ที่น าเสนอผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสาร นั่นคือ กระบวนการสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญที่ท า
ให้คาเฟ่ฮอปปิ้งมีการน าเสนออัตลักษณ์ทั้งในระดับปัจเจกและในระดับกลุ่ม (Jenkins et al., 2019) 
โดยเป็นการสื่อสารผ่านภาษา (Language) สัญญะ (Sign) และสัญลักษณ์ (Symbol) ที่คาเฟ่ฮอปปิ้ง
เลือกใส่เข้าไปในรูปภาพและข้อความที่โพสต์ในสื่อสังคมออนไลน์ 
 การน าเสนออัตลักษณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคาเฟ่ฮอปปิ้งในประเทศไทย เป็นสิ่งที่บ่ง
บอกได้ว่า การเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้การสื่อสารเรื่องอาหารเกิดการปรับตัวขึ้น และมี
ข้อดีต่อผู้ใช้งานที่สามารถขยายช่องทางการสื่อสารได้มากกว่าเดิม ส่งผลให้คาเฟ่ฮอปปิ้งสามารถใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่ในการแบ่งปันข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับกาแฟและร้านกาแฟ รวมทั้งรูปภาพ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ แสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน
ของคนในปัจจุบัน สามารถเปลี่ยนผู้ รับสาร (Receiver) ให้กลับมาเป็นผู้ส่งสาร (Sender) และ 
ช่วยตอกย้ าความสัมพันธ์ของ “การสื่อสาร” กับ “อาหาร” ว่าไม่สามารถแยกจากกันได้ (Kaewthep, 
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Ninphung, & Jenjad, 2013) ดังนั้น จ านวนบุคคลที่จะประกอบสร้างตัวเองให้มีพฤติกรรมแบบ  
“คาเฟ่ฮอปปิ้ง (Cafe Hopping)” หรือกลุ่มคนที่น าเสนออาหารประเภทอ่ืน ทั้งในประเทศไทยและทั่ว
โลกจึงมีแนวโน้มที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องภายใต้สังคมแบบบริโภคนิยม (Consumerism) 
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