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บทคัดย่อ 
 
 งำนวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำแนวปฏิบัติท่ีดีท่ีส่งผลต่อควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ส ำหรับกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  
ในประเด็นองค์ประกอบของกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ รวมทั้งกระบวนกำรและ 
กลยุทธ์ท่ีส ำคัญท่ีส่งผลต่อกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์   
โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) ด้วยกำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำทำงอินเตอร์เน็ต  
(Netnography) และวิเครำะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคกำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) จำก 
กำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกิจกำรหนึ่งต ำบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 53 กิจกำร ร่วมกับกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร โดยใช้กำรสัมภำษณ์ 
แบบกึ่ ง มี แบบแผน  ( Semi-Structured Interview)  ผู้ วิ จั ย คั ด เ ลื อกก ลุ่ม ตั วอย่ ำ ง ด้ ว ย วิ ธี 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบเฉพำะเจำะจง (Purposive Sample) โดยคัดเลือกจำกกิจกำรท่ีประสบ
ควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจบนเครือข่ำยส่ือสังคมออนไลน์  ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) รูปแบ[กำรส่ือสำร
กำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรมุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูล
ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์  และช่องทำงกำรส่ือสำร ด้วยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ ในรูปแบบข้อควำม รูปภำพ 
ลิงก์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ ผู้ประกอบกำรเป็นผู้ริเริ่มและน ำเสนอเนื้อหำด้วยตนเอง โดยใช้เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจและไลน์เป็นช่องทำงหลัก 2) ผู้ประกอบกำรมีกระบวนกำรในกำรส่ือสำรกำรตลำด ดังนี้ 
2.1) กำรให้ควำมส ำคัญกับคุณภำพสินค้ำซึ่งจะส่งผลต่อภำพลักษณ์และควำมน่ำเช่ือถือ 2.2) กำรวำง
ต ำแหน่งและกำรก ำหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ 2.3)  ก ำหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย 2.4) กำรส่ือสำร
กำรตลำด 2.5) กำรจ ำหน่ำยสินค้ำ 2.6) กำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภคหลังกำรขำย โดย
ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์และผู้ประกอบกำรท่ีสนใจสำมำรถน ำผลจำกงำนวิจัยนี้
ป ร ะ ยุ ก ต์ ใ ช้   เพื่ อ ก ำ ร ว ำ ง แผนและพัฒนำกำ ร ส่ื อสำรก ำรตลำด  กลยุ ทธ์ ก ำ รตล ำด  
และกระบวนด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ส ำหรับกิจกำรของตนเอง
ได้ 
 
ค ำส ำคัญ:  แนวปฏิบั ติ ท่ี ดี พำณิชย์อิ เ ล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  หนึ่ งต ำบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์
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Thesis Title  The Study of Best Practice of e-Commerce on Social Networking 
    directions to OTOP   
Author    Miss Chanokphat Darasuriyong 
Major Program  Business Administration 
Academic Year  2020 
 

ABSTRACT 
 
 The purpose of this study were to explore the best practice of e-commerce on 
social networking, which affect successful social commerce of OTOP entrepreneurs in 
terms of the components of social media marketing communication, the methods and 
strategies of case study and the important related factors in social commerce process. 
The study was a qualitative research by using a content analysis and Netnography,  
the data were collected from 53 Facebook Fanpages of business samples and 
conducting in-depth interviews. Purposive sampling technique was used with 
entrepreneurs who have been successful digital entrepreneurs. The research results 
revealed that 1) in terms of the methods for creating the marketing communication 
content, most entrepreneurs presented the content related to their products, brands, 
promotional information as well as contact channels, which are consistent  
with the informational, generic, pre-emotive and incentive strategies. The content was 
presented in texts with photos, links, hashtags and emoticons with an ongoing posting 
frequency without the definite time. Moreover, the content was created by  
the entrepreneurs, using Facebook Fanpage and Line in the main channels. In addition, 
2) the finding revealed that there were six steps for social commerce business  
as follows: 2.1) focusing on product quality, which has a major effect on brand image 
and brands’ credibility, 2.2) Brand positioning and brand identity, 2.3) Target customers,  
2.4) Marketing communication through social media, 2.5) Selling and purchasing,  
and 2.6) Customer relationship management. The OTOP entrepreneurs are able to use 
the results of the research for planning the marketing communication,  
the marketing strategy as well as the successful social commerce process for running 
their own business. 
 
Keywords: Best practice, Social Commerce, One Tambon One Product (OTOP)
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กิตติกรรมประกำศ 
 
  กำรศึกษำเรื่องแนวปฏิบัติท่ีดีส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  สำมำรถส ำเร็จลุล่วงได้อย่ำงสมบูรณ์  
เนื่องมำจำกควำมอนุเครำะห์และควำมกรุณำอย่ำงยิ่งจำกอำจำรย์ท่ีปรึกษำ ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์  
ดร.อัจฉรำ หลีระพงศ์ ท่ีเสียสละเวลำเพื่อให้ค ำแนะน ำ ควำมรู้ ตรวจสอบ ปรับปรุง และแก้ไข
ข้อบกพร่องต่ำง ๆ ในงำนวิจัย จนวิทยำนิพนธ์เล่มนี้เรียบร้อยสมบูรณ์ รวมท้ังคณะกรรมกำรใน  
กำรสอบวิทยำนิพนธ์ทุกท่ำนท่ีให้ค ำแนะน ำ และข้อเสนอแนะ เพื่อน ำมำปรับปรุงแก้ไขให้วิทยำนิพนธ์
เล่มนี้มีควำมเรียบร้อยสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ท้ังในด้ำนวิชำกำร เนื้อหำ และระเบียบวิธีวิจัย รวมถึงคณำจำรย์
ห ลัก สูตรบริหำรธุ รกิ จมหำบัณฑิต  ทุก ท่ำน ท่ี ไ ด้ ให้ ควำมรู้ ตลอดกำร ศึกษำในหลักสูตร  
เพื่อน ำมำประยุกต์ใช้ในกำรด ำเนินงำนวิจัย ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูงมำ ณ โอกำสนี้ 
  ผู้วิ จัยขอขอบพระคุณตัวแทนผู้ประกอบกำรกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่ งผลิตภัณฑ์   
ทุกท่ำนท่ีได้เสียสละเวลำในกำรให้ข้อมูลสัมภำษณ์ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลอันเป็นประโยชน์อย่ำงยิ่ง 
ต่อกำรศึกษำในครั้งนี้ 
  สุดท้ำยนี้ ขอขอบพระคุณบิดำ มำรดำ คุณยำย น้องสำว โอเล้ียงและสีนิล ท่ีคอย 
ให้กำรสนับสนุนในทุก ๆ ด้ำน ท้ังกำรรับฟังปัญหำและคอยให้ก ำลังใจในกำรเรียนและกำรท ำวิจัย 
ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนท่ีคอยอยู่เคียงข้ำงกัน คอยให้ก ำลังใจและค ำปรึกษำในกำรท ำงำนและ 
กำรเรียนกับผู้วิจัยเสมอมำ 
 
 

ชนกภัทร์ ดำรำสุริยงค์ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
  เนื่องจำกปัญหำเศรษฐกิจในช่วงปี 2540 อัตรำกำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจติดลบ ส่งผลต่อ
คุณภำพชีวิตของคนไทย เกิดปัญหำควำมยำกจนและควำมเหล่ือมล้ ำในสังคม โดยในป ี2542 มีจ ำนวน
ประชำชนท่ียำกจนสูงถึง 9.9 ล้ำนคน รัฐบำลจึงมีนโยบำยกระตุ้นเศรษฐกิจ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
สร้ำงอำชีพ สร้ำงรำยได้ ลดกำรเหล่ือมล้ ำทำงสังคม กระจำยรำยได้สู่ชุมชนด้วยกำรสร้ำงโอกำสกำร
เข้ำถึงบริกำรของภำรัฐ น ำไปสู่กำรจัดต้ังโครงกำรหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon One 
Product: OTOP) ซึ่งจัดต้ังและด ำเนินกำรโดยกรมพัฒนำชุมชนเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดังกล่ำว 
โดยรัฐบำลพร้อมท่ีจะสนับสนุนให้ชุมชนเข้ำถึงองค์ควำมรู้ใหม่ แหล่งเงินทุน รวมท้ังสนับสนุนกำร
พัฒนำขีดควำมสำมำรถในกำรบริหำรกำรตลำดเพื่อเช่ือมโยงผลิตภัณฑ์จำกชุมชนสู่ตลำดท้ังในและ
ต่ำงประเทศ (คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ แห่งชำติ, ฝ่ำยเลขำนุกำร, 2561) 
โดยกำรพัฒนำกำรส่งออกของสินค้ำหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นกลไกหนึ่งในกำรขับเคล่ือนเศรษฐกิจ
ของประเทศ ตำมวัตถุประสงค์ของแผนพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ ฉบับท่ี 12 ในกำรสร้ำง
ควำมเข้มแข็งของรำกฐำนกำรผลิตและบริกำรเดิม ร่วมกับกำรขยำยฐำนใหม่โดยกำรใช้นวัตกรรมท่ี
เข้มข้นมำกขึ้น เพื่อให้เศรษฐกิจเข้มแข็ง แข่งขันได้ มีเสถียรภำพ และมีควำมยั่งยืน ดังนั้น สินค้ำหนึ่ง
ต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) จึงเป็นส่วนหนึ่งในกำรสร้ำงเสถียรภำพและควำมมั่นคงของระบบ
เศรษฐกิจของประเทศในอนำคตได้  
 ถึงแม้ว่ำสินค้ำไทยจะมีจุดเด่นด้ำนเอกลักษณ์ ภูมิปัญญำ และพัฒนำมำจำกควำมคิด
สร้ำงสรรค์ แต่สินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ยังไม่ประสบควำมส ำเร็จมำกนัก เนื่องจำก
ปัญหำท่ีส ำคัญของสินค้ำ OTOP ได้แก่ ปัญหำด้ำนกำรสร้ำงเครือข่ำยธุรกิจ ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร 
ด้ำนกำรผลิต ด้ำนกำรเงิน และแหล่งเงินทุน รวมท้ังด้ำนกำรตลำด และด้ำนกำรใช้เทคโนโลยี เมื่อ
พิจำรณำปัญหำด้ำนกำรตลำดและกำรใช้เทคโนโลยีในกำรด ำเนินธุรกิจ พบว่ำ ช่องทำงกำรตลำด
ออนไลน์ของสินค้ำ OTOP ยังอยู่ในวงจ ำกัด ในขณะท่ีช่องทำงดังกล่ำวมีควำมส ำคัญในกำรพัฒนำและ
ปรับตัวเข้ำสู่ตลำดต่ำงประเทศได้ง่ำยยิ่งขึ้น (ธันยมัย เจียรกุล, 2557) ท ำให้เกิดข้อจ ำกัดในกำรเติบโต
ทำงธุรกิจของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

กอปรกับสถำนกำรณ์วิกฤติกำรแพร่ระบำดของไวรัส Covid-19 ท ำให้รัฐบำลต้องออก
มำตรกำรหลำยประกำรซึ่งส่งผลกระทบต่อช่องทำงกำรตลำดแบบด้ังเดิมของกิจกำรสินค้ำ OTOP คือ 
กำรจัดแสดงและจ ำหน่ำยสินค้ำในรูปแบบของนิทรรศกำร ส่งผลให้ชุมชนและท้องถิ่นซึ่งเป็นผู้ผลิต
และจัดจ ำหน่ำยสินค้ำได้รับผลกระทบตำมไปด้วย นอกจำกนี้ เทคโนโลยีกำรส่ือสำรท่ีพัฒนำมำกขึ้น 
และกำรเกิดขึ้นของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เปล่ียนวิถีชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน รวมท้ังพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป โดยผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเปิดรับและนิยมกับกำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์มำกขึน้ เนื่องจำกสำมำรถพูดคุย และแลกเปล่ียนข้อมูลกันได้โดยไร้ข้อจ ำกัด ท้ังด้ำนเวลำและ
สถำนท่ี โดยกำรน ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Media) มำประยุกต์ใช้ในกำรท ำธุรกิจก่อให้เกิด
กำรขยำยตัวของกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ท่ีเรียกว่ำ Social Commerce ซึ่งเป็น
กลไกส ำคัญท่ีท ำให้ผู้ซื้อและผู้ขำยสำมำรถติดต่อกันได้โดยตรง โดยอำศัยเทคนิคกำรส่ือสำรกำรตลำด 
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(Marketing Communication) (ธนกฤต วงศ์มหำเศรษฐ์, 2554) เพื่อเข้ำถึงและสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งจะช่วยเพิ่มควำมสำมำรถในกำรแข่งขันด้ำนรำคำ น ำไปสู่กำรเพิ่มขึ้นของยอดขำย
และผลก ำไร (ศรัญญำ รัตนจงกล, 2554) นอกจำกนี้ ผู้ขำยยังสำมำรถสร้ำงมูลค่ำเพิ่มให้สินค้ำได้ด้วย
กำรบอกเล่ำเรื่องรำวผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อสร้ำงกำรรับรู้และดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภค ซึ่ง
เหมำะกับสินค้ำหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ท่ีเป็นสินค้ำไทยท่ีมีเอกลักษณ์ ภูมิปัญญำ และควำมคิด
สร้ำงสรรค์อยู่ในผลิตภัณฑ์  

นำยสุทธิพงษ์ จุลเจริญ อธิบดีกรมพัฒนำชุมชน เปิดเผยว่ำ ยอดขำยสินค้ำ OTOP ในป ี2563 
ต่ ำกว่ำท่ีคำดกำณ์ถึง 2 หมื่นล้ำนบำท เนื่องมำจำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของ Covid-19 กรม
พัฒนำชุมชนจึงส่งเสริมและผลักดันผู้ประกอบกำร OTOP เข้ำสู่ตลำดออนไลน์มำกขึ้นเพื่อแก้ปัญหำ
ดังกล่ำว โดยกำรพัฒนำช่องทำงตลำดออนไลน์ผ่ำนเว็บไซต์ otoptoday.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์จัด
จ ำหน่ำยสินค้ำ OTOP ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย รวมท้ัง เฟซบุ๊กแฟนเพจ OTOP Today และเฟ
ซบุ๊ กกรุ๊ ป  OTOP Today (Post Today, 2563)  โดยฐำนข้อมู ลก ำรลงทะ เบี ยน ผู้ ผ ลิ ตแ ละ
ผู้ประกอบกำร OTOP ปี 2559 – 2562 พบว่ำ มีผู้ประกอบกำร OTOP จ ำนวนท้ังส้ิน 87,468 รำย/
กิจกำร และมีผลิตภัณฑ์จ ำนวน 186,356 ผลิตภัณฑ์ (ส ำนักส่งเสริมภูมิปัญญำท้องถิ่นและวิสำหกิจ
ชุมชน, 2563) เมื่อส ำรวจข้อมูลสินค้ำ OTOP บนเว็บไซต์ otoptoday พบว่ำ มีผู้ประกอบกำร OTOP 
เพียง 582 รำย/กิจกำร และมีผลิตภัณฑ์จ ำนวน 34,115 ผลิตภัณฑ์จำกจ ำนวนผู้ประกอบกำร OTOP 
ท้ังหมด เมื่อศึกษำปัญหำของกิจกำร OTOP พบว่ำ สินค้ำ OTOP ประสบปัญหำในหลำยด้ำนท้ังด้ำน
คุณภำพของผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรผลิต ด้ำนกำรเงิน รวมท้ังปัญหำด้ำนกำรท ำกำรตลำดและด้ำน
เทคโนโลยี โดยผู้ประกอบกำร OTOP ยังขำดควำมรู้ด้ำนกำรตลำด ขำดกำรประชำสัมพันธ์ท่ีดี  
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยท่ีจ ำกัด ไม่มีช่องทำงจัดจ ำหน่ำยเป็นของตนเอง และไม่มีช่องทำงจัดจ ำหน่ำย
ผ่ำนช่องทำง e-Commerce รวมท้ัง ขำดควำมรู้และกำรพัฒนำด้ำนเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมำใช้ในกำร
ท ำธุรกิจ (ธันยมัย เจียรกุล, 2557)  

จำกกกำรศึกษำงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และกำรท ำ
กำรตลำดออนไลน์ของสินค้ำ OTOP พบว่ำ โซฟีร์ หะยียูโซ๊ะ และคณะ (2557) ได้ศึกษำและพัฒนำ
ต้นแบบระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และวัดระดับควำมพึงพอใจของต้นแบบท่ีพัฒนำขึ้น โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจขนำดย่อมและสินค้ำ OTOP ใน 3 จังหวัดชำยแดน
ภำคใต้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ประกอบกำรมีควำมพอใจในกำรใช้งำนต้นแบบระบบพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงควำมพร้อม และกำรยอมรับกำรน ำเทคโนโลยีมำใช้ในกำรด ำเนิน
ธุรกิจ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ชนินทร์ มหัทธนชัย (2561) ในกำรศึกษำข้อมูลเพื่อกำรวำงแผน
กำรตลำดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบกำร OTOP ในพื้นท่ีอ ำเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่  พบว่ำ 
ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรด ำเนินธุรกิจ และมีควำมต้องกำรท่ีจะได้รับ 
กำรอบรมเพิ่มเติมเกี่ยวกับกำรน ำส่ือสังคมออนไลน์มำใช้ในกำรท ำกำรตลำด นอกจำกนี้ งำนวิจัยรัฐพร
รัตน์ งำมวงศ์ และคณะ (2557) ซึ่งได้ศึกษำควำมเป็นไปได้กำรน ำระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มำใช้
กับผู้ประกอบกำรสินค้ำ OTOP ในพื้นท่ีอ ำเภอเมือง จังหวัดนครรำชสีมำ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรมีควำม
พร้อมในกำรน ำเทคโนโลยีดังกล่ำวมำใช้ นอกจำกนี้ ยังพบว่ำ ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อสินค้ำ OTOP 
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ และช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ OTOP ของ
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ผู้บริโภค แสดงใหเ้ห็นว่ำวิสำหกิจชุมชน และผู้ประกอบกำร OTOP มองเห็นควำมส ำคัญ และสนใจใน
กำรท ำกำรตลำดบนช่องทำงออนไลน์  

โดยจำกกำรศึกษำและส ำรวจข้อมูลเบื้องต้น พบว่ำ มีสินค้ำ OTOP ท่ีประสบควำมส ำเร็จใน
กำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เช่น ปลำส้มฟัก ประกอบจิตร์ สินค้ำ OTOP 
จำกจังหวัดลพบุรี ซึ่งมีจ ำนวนผู้ติดตำมเฟซบุ๊กเพจ มำกกว่ำ 2 หมื่นรำย และมีโอกำสน ำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ผ่ำนรำยกำรโทรทัศน์ และเขำค้อทะเลภูผลิตภัณฑ์กลุ่มสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร ซึ่งมีจ ำนวน
ผู้ติดตำมเฟซบุ๊กเพจสูงกว่ำ  7 หมื่นรำย และมีผลิตภัณฑ์ จัดจ ำหน่ำยท่ีร้ำนสะดวกซื้อ และ
ห้ำงสรรพสินค้ำช้ันน ำ ซึ่งหำกเจ้ำของกิจกำรดังกล่ำวมีกำรเผยแพร่รูปแบบและกระบวนกำร
ด ำเนินกำรทำงกำรตลำดไปยังผู้ประกอบกำรสินค้ำ OTOP ท่ีก ำลังพัฒนำ หรือสนใจท่ีจะขำยสินค้ำ
ออนไลน์ แต่ขำดประสบกำรณ์ในกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  ได้น ำองค์ควำมรู้
เกี่ยวกับกำรท ำกำรตลำดจำกผู้ประกอบกำรท่ีประสบควำมส ำเร็จมำประยุกต์ใช้เป็นแนวทำงในกำร
ด ำเนินธุรกิจ เพื่อส่งเสริมกำรขำย และเพิ่มยอดขำย ท ำให้คนในชุมชนมีรำยได้มำกขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อ
กำรฟื้นฟู และพัฒนำขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของประเทศไทย ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยสนใจท่ีจะ
ศึกษำวิจัยแนวปฏิบัติท่ีดีในกำรท ำธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์จำก
ผู้ประกอบกำร OTOP ท่ีประสบควำมส ำเร็จ เพื่อเสนอเป็นแนวทำงในกำรท ำกำรตลำดให้แก่
ผู้ประกอบกำรท่ีไม่มีประสบกำรณ์ในกำรขำยสินค้ำออนไลน์ หรือผู้เริ่มต้นท ำธุรกิจ น ำผลกำรศึกษำ 
และองค์ควำมรู้เกี่ยวกับกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง ส่งผล
ให้ธุรกิจของตนประสบควำมส ำเร็จ ท ำให้เกิดกำรกระจำยรำยได้สู่ชุมชน ซึ่งจะเป็นส่วนหนึ่งในกำร
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ ตำมแผนพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ ฉบับท่ี 12 เพื่อให้
เศรษฐกิจเข้มแข็ง แข่งขันได้ มีเสถียรภำพ และมีควำมยั่งยืน น ำไปสู่กำรสร้ำงเสถียรภำพและควำม
มั่นคงของระบบเศรษฐกิจในอนำคตได้  

 
1.2 ค ำถำมงำนวิจัย 
 แนวปฏิบัติท่ีดีในกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เป็นอย่ำงไร  
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษำวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด และรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำร
กำรตลำด รวมท้ังกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  ท่ีส่งผลต่อควำมส ำเร็จและ
ประสิทธิภำพในกำรด ำเนินธุรกิจของผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
 1.3.2 เพื่อศึกษำกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ในประเด็นกำรก ำหนดเป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ รวมทั้งทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำร 
ท่ีส่งผลต่อควำมส ำเร็จและประสิทธิภำพในกำรด ำเนินธุรกิจของผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล  หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP)   
1.4 ขอบเขตงำนวิจัย 
 กำรศึกษำครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก ำหนดขอบเขตในกำรด ำเนินกำรศึกษำ ดังนี้ 
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 1.4.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 กำรวิจัยนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำร
กำรตลำดและกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  โดยศึกษำรูปแบบกำรกำรส่ือสำรท่ี
ปรำกฏ หรือค้นพบได้บนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของกิจกำร  
 1.4.2 ขอบเขตด้ำนกลุ่มเป้ำหมำย/ผู้ให้ข้อมูลหลัก 
 กลุ่มเป้ำหมำยในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ กิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ท่ีด ำเนิน
ธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ รวมท้ัง ด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดผ่ำน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นท่ีรู้จักในวงกว้ำง มีผลิตภัณฑ์ปรำกฏผ่ำนส่ือดิจิทัลอย่ำงเป็นทำงกำร 
เช่น รำยกำรโทรทัศน์ ส่ือออนไลน์ของคนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลในสังคม มีเนื้อหำเกี่ยวข้องกับกิจกำร
ปรำกฏบนเว็บไซต์ซึ่งเป็นท่ีรู้จัก เป็นต้น รวมท้ัง สินค้ำได้รับกำรยอมรับและแนะน ำจำกบุคคลหรือ
องค์กรท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือ เช่น องค์กรของภำครัฐ เป็นต้น  
 1.4.3 พื้นท่ีวิจัย คือ เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของกิจกำร/สินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
 1.4.4 ระยะเวลำในกำรด ำเนินงำนวิจัย 6 - 12 เดือน  
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะที่ใช้ในงำนวิจัย 
 แนวปฏิบั ติ ท่ี ดี  (Best Practice) หมำยถึง  วิธีปฏิบั ติ ท่ี ดี ท่ี สุดในกำรด ำเนินงำน ให้มี
ประสิทธิภำพ และประสิทธิผล สำมำรถน ำมำเป็นแนวทำง หรือก ำหนดเป็นมำตรฐำนได้ (นุสรำ ลำภภู
วนำรถ และคณะ, 2560) 
 ตรำสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon One Product - OTOP) หมำยถึง ตรำ
สินค้ำท่ีออกโดยประธำนหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประจ ำอ ำเภอ/กิ่งอ ำเภอ หรือผู้อ ำนวยกำรเขต 
(กรุงเทพมหำนคร) ซึ่งออกให้ส ำหรับผลิตภัณฑ์ท่ีผ่ำนหลักเกณฑ์และขั้นตอนกำรลงทะเบียนผู้ผลิต/
ผู้ประกอบกำรสินค้ำ OTOP เท่ำนั้น โดยมีคุณสมบัติด้ำนต่ำง ๆ เช่น ผู้ผลิต/ผู้ประกอบกำรต้องเป็น
กลุ่มคนท่ีรวมกลุ่มกันท้ังท่ีจดทะเบียนอย่ำงเป็นทำงกำรและไม่เป็นทำงกำรและไม่มีกำรจดทะเบียน  
สินค้ำท่ีผลิตต้องเป็นภูมิปัญญำไทย แรงงำนท่ีใช้ต้องเป็นแรงงำนภำยในจังหวัด เป็นต้น (ส ำนักส่งเสริม
ภูมิปัญญำท้องถิ่นและวิสำหกิจชุมชน, 2558) โดยมีกำรแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ 
(คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์, ฝ่ำยเลขำนุกำร , 2561) ดังนี้  

 1) ประเภทอำหำร แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ผลิตผลทำงกำรเกษตรท่ีใช้บริโภคสด 
ผลิตผลทำงกำรเกษตรท่ีเป็นวัตถุดิบและผ่ำนกำรแปรรูปเบื้องต้น และอำหำรแปรรูปกึ่ง
ส ำเร็จรูป/ส ำเร็จรูป 

 2) ประเภทเครื่องด่ืม แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ เครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ และ
เครื่องด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ 

 3) ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย หมำยถึง ผ้ำทอและผ้ำถักจำกเส้นใย
ธรรมชำติหรือเส้นใยสังเครำะห์ รวมท้ังเส้ือผ้ำ/เครื่องนุ่งห่ม และเครื่องแต่งกำยท่ีใช้ประดับ
ตกแต่ง 
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 4) ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก แบ่งเป็น 7 กลุ่ม ได้แก่ ไม้ จักสำน/ถักสำน 
ดอกไม้ประดิษฐ์หรือวัสดุจำกเส้นใยธรรมชำติ โลหะ เซรำมิค/เครื่องปั้นดินเผำ เคหะส่ิงทอ และอื่น ๆ 
ท่ีใช้วัสดุนอกเหนือจำกท่ีกล่ำวมำ เช่น พลำสติก แก้ว เทียน เป็นต้น 

 5) ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ยำท่ีท ำจำกสมุนไพร 
เครื่องส ำอำงจำกสมุนไพร และวัตถุอันตรำยท่ีใช้ในบ้ำนเรือน 
 กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) หมำยถึง กำรท ำธุรกรรมซื้อขำย แลกเปล่ียน
สินค้ำและบริกำรบนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคช่ันเป็นส่ือในกำรน ำเสนอ
สินค้ำและ/หรือบริกำรต่ำง ๆ รวมท้ังกำรติดต่อส่ือสำรระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย สำมำรถใช้บริกำรได้
จำกทุกท่ี ทุกประเทศ เข้ำถึงร้ำนค้ำได้ง่ำย ตลอด 24 ช่ัวโมง (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 
ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, ส ำนักยุทธศำสตร์, 2563) 
 เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมำยถึง พื้นท่ีให้ผู้ใช้งำน ใช้ส่ือสำร  พูดคุย 
แบ่งปันประสบกำรณ์ผ่ำนข้อควำม ตัวหนังสือ รูปภำพ และส่ือวิดีโอ ในกำรเช่ือมโยงกับผู้ใช้งำนรำย
อื่น ผ่ำนเว็บไซต์ หรือแอพลิเคชัน เช่น Facebook, Instagram, Line เป็นต้น (บุญณัฐ ฉัตรเสำว
ภัณฑ์, 2560) 
 กำรตลำดออนไลน์ (Online Marketing) หมำยถึง กำรท ำกำรตลำดบนระบบดิจิทัล ใช้
เครือข่ำยอินเตอร์เน็ต  ส่ือสำรไปยังผู้บริโภค เพื่อสร้ำงกำรตระหนักรับรู้ สร้ำงควำมเข้ำใจ สร้ำงและ
กระตุ้นยอดขำย ประชำสัมพันธ์สินค้ำและธุรกิจ โดยต้องมีกำรวำงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของธุรกิจ เครื่องมือกำรตลำดออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ แอพพลิเคช่ัน แพลตฟอร์มเครือข่ำย
ออนไลน์ เป็นต้น (Sitvisut Anantnakarakul, 2562) 
 กำรส่ือสำรกำรตลำด (Marketing Communication) หมำยถึง กระบวนกำรส่ือสำรจำก
ผู้ประกอบกำร หรือธุรกิจไปสู่ผู้บริโภค หรือลูกค้ำ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้ำงและกระตุ้นให้เกิดกำร
รับรู้ ควำมสนใจใน   ธุรกิจ ผ่ำนเครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำด ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ 
กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และกำรด ำเนินกำรโดยพนักงำนขำย รวมท้ังกำรตลำด
ออนไลน์ กำรเป็นผู้สนับสนุน เป็นต้น (วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง, 2561) 
 ควำมส ำเร็จ  หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรด ำเนินธุรกิจให้บรรลุเป้ำหมำย ได้ผลเป็นท่ีพึง
พอใจของผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของธุรกิจ โดยพิจำรณำจำก  แนวโน้มของก ำไร จ ำนวนลูกค้ำ  
ยอดขำย แนวโน้มธุรกิจโดยรวม  กำรประเมินควำมส ำเร็จโดยผู้อื่น ควำมพึงพอเมื่อเปรียบเทียบกับ
คู่แข่ง ควำมพึงพอใจในฐำนะเจ้ำของกิจกำร ควำมพึงพอใจในรำยได้ จ ำนวนพนักงำน มูลค่ำเครื่องจักร
และอุปกรณ์ หำกมีกำรขำยกิจกำร (อรรจิต พลำยงำม, 2550) 
 รูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจ หมำยถึง กำรเลือกรูปแบบในกำรประกอบธุรกิจตำมควำมพร้อม
และควำมเหมำะสมของผู้ประกอบกำร ประกอบด้วย ควำมพร้อมด้ำนเงินทุน ควำมพร้อมด้ำน
ทรัพยำกร ขนำดและประเภทธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจรูปแบบเจ้ำของคนเดียว ธุรกิจรูปแบบห้ำงหุ้นส่วน 
และธุรกิจรูปแบบบริษัท (สมำคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น), 2552.) รวมถึง กำรด ำเนินกิจกรรม
ทำงกำรตลำดออนไลน์ กำรวำงแผนทำงกำรตลำด กลยุทธ์ทำงกำรตลำด ซึ่งส่งผลต่อควำมส ำเร็จใน
กำรด ำเนินธุรกิจ (วสุธิดำ นักเกษม, 2562)  
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 กำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำทำงอินเตอร์เน็ต หรือ วิธีวิทยำแบบชำติพันธุ์วรรณำดิจิทัล 
(Netnography) หมำยถึง วิธีกำรวิจัยบนพื้นท่ีในโลกออนไลน์ เพื่อกำรศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับชุมชนและ
วัฒนธรรมท่ีสร้ำงขึ้นผ่ำนกำรปฏิสัมพันธ์ของคนบนโลกออนไลน์  (เบญจรงค์ ถิระผลิกะ , 2563) 
ประยุกต์มำจำกวิธีวิจัยชำติพันธุ์วรรณำ เป็นกำรสังเกตพฤติกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ และศึกษำ
ควำมหลำกหลำยของประสบกำรณ์และปฏิสัมพันธ์ทำงสังคมของผู้คนท่ีเช่ือมกันผ่ำนเครือข่ำยดิจิทัล 
(ภีรกำญจน์ ไค่นุ่นนำ, 2562)  
 
1.6 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1.6.1 ทรำบวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด และรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำร
กำรตลำดและกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ส ำหรับผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
 1.6.2 ทรำบกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ใน
ประเด็นกำรก ำหนดเป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ ทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรหนึ่ง
ต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
 1.6.3 เพื่อเผยแพร่ผลงำนวิจัยให้เป็นแนวทำงส ำหรับผู้ประกอบกำรสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ท่ีสนใจ  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
 กำรศึกษำงำนวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำในหัวข้อ “แนวปฏิบัติท่ีดีส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของกลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์”  เพื่อให้
เกิดควำมเข้ำใจในงำนวิจัย ผู้วิจัยได้ศึกษำแนวคิดทฤษฎี เอกสำรข้อมูล และผลงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
เรื่องท่ีศึกษำ ตำมล ำดับต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) 
 2.2 แนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกับกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  (Social Media 
Marketing)  

 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.5 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) 
 องค์กรควำมร่วมมือและพัฒนำทำงเศรษฐกิจ (2563) ให้ควำมหมำยธุ รกิจพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ว่ำ เป็นกำรท ำธุรกรรมทุกรูปแบบซึ่งเกี่ยวกับกิจกรรมเชิงพำณิชย์ท้ังระดับองค์กร และ
ระดับส่วนบุคคล โดยอำศัยพื้นฐำนกำรประมวลผลและกำรส่งข้อมูลดิจิทัล ท้ังข้อมูลท่ีอยู่ในรูปแบบ
ข้อควำม รูปภำพ และเสียง  
 (สมเกียรติ ต้ังกิจวำนิชย์ , 2542) ให้ควำมหมำยธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ว่ำ กำร
ด ำเนินงำนทำงเศรษฐกิจบนเครือข่ำยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงกำรออกแบบ กำรผลิต กำรโฆษณำ 
กำรค้ำ ตลอดจนกำรกระท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน ซึ่งเครือข่ำยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หมำยถึง เครือข่ำย
คอมพิวเตอร์ ท้ังภำยในองค์กร เครือข่ำยเอกชน และเครือข่ำยสำธำรณะ เช่น เครือข่ำยอินเตอร์เน็ต 
เป็นต้น 
 ส่ืออินเตอร์เน็ตมีบทบำทมำกขึ้นในชีวิตประจ ำวัน ท้ังกำรซื้อขำยสินค้ำและบริกำร กำร
ติดต่อส่ือสำร กำรค้นหำข้อมูลต่ำง ๆ ซึ่งท ำได้ท่ัวโลก รวมท้ังกำรด ำเนินธุรกิจบนเว็บไซต์ ซึ่งสำมำรถ
แบ่งประเภทของกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตำมลักษณะของผู้ค้ำ และกลุ่มเป้ำหมำยทำงกำรค้ำ 
(สมำคมผู้ประกอบกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2556) ได้ดังนี้  
  1) ผู้ประกอบกำรกับผู้ประกอบกำร (Business to Business: B2B) กำรซื้อขำยหรือ
กำรค้ำระหว่ำงผู้ประกอบกำรกับผู้ประกอบกำร รวมถึงกำรขำยสินค้ำส่ง และระบบห่วงโซ่กำรผลิต 
(Supply Chain)  

 2) ผู้ประกอบกำรกับผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) กำรซื้อขำยระหว่ำง
ผู้ประกอบกำรหรือผู้ค้ำกับผู้บริโภค เช่น กำรขำยอำหำร , กำรจ ำหน่ำยเครื่องแต่งกำย และ
เครื่องประดับ 
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  3) ผู้บริโภคกับผู้บริ โภค (Consumer to Consumer: C2C) กำรซื้อขำยระหว่ ำง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภค กำรแลกเปล่ียนสินค้ำระหว่ำงผู้บริโภคกับผู้บริโภค รวมถึงกำรส่ือสำรแลกเปล่ียน
ข้อมูล ในกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรม หรือควำมชอบเหมือนกันผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
  4) ผู้ประกอบกำรกับภำครัฐ (Business to Government: B2G) กำรประกอบธุรกิจ 
หรือด ำเนินธุรกิจระหว่ำงภำครัฐกับภำคเอกชน เช่น กำรจัดซื้อจัดจ้ำง โดยในประเทศท่ีพัฒนำแล้ว 
รัฐบำลจะท ำระบบจัดซื้อจัดจ้ำงผ่ำนกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  5) ภำครัฐกับประชำชน (Government to Consumer: G2C) กำรบริกำรของภำครัฐ
เพื่อประชำชน โดยผ่ำนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น กำรค ำนวณกำรเสียภำษี ฐำนข้อมูลกำรติดต่อ กำร
ทะเบียนต่ำง ๆ ของกระทรวงมหำดไทย กำรดำวน์โหลดเอกสำร และ/หรือแบบฟอร์มผ่ำนเว็บไซต์ของ
หน่วยงำนรำชกำร เป็นต้น 
 โดยกระบวนกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นขั้นตอนในกำรซื้อและขำยสินค้ำและบริกำร กำร
สร้ำงปฏิสัมพันธ์ทำงธุรกิจผ่ำนช่องทำงออนไลน์  โดยมีขั้นตอนกำรส่ังซื้อออนไลน์ (ศศิพร ต่ำยค ำ, 
2562) ดังนี้ 
  1) กำรค้นหำ (Searching) ค้นหำข้อมูลสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนโปรแกรมกำรค้นหำข้อมูล
ผ่ำนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต 
  2) กำรส่ังซื้อ (Ordering) ขั้นตอนหลังจำกกำรสืบค้นข้อมูลสินค้ำหรือบริกำรท่ีต้องกำร 
โดยกำรเลือกสินค้ำไว้ในระบบตะกร้ำสินค้ำ หลังจำกนั้นระบบจะด ำเนินกำรค ำนวณค่ำใช้จ่ำย โดยท่ี
ลูกค้ำหรือผู้ส่ังซื้อสำมำรถแก้ไข เปล่ียนแปลง หรือยกเลิกรำยกำรส่ังซื้อนั้นได้ก่อนกำรยืนยันกำรส่ังซื้อ 
  3) กำรช ำระเงิน (Payment) ขั้นตอนต่อไปจำกกำรยืนยันกำรส่ังซื้อสินค้ำ โดยจะ
ด ำเนินกำรช ำระเงินค่ำสินค้ำ ค่ำขนส่ง และอื่น ๆ ตำมท่ีระบุไว้ในรำยกำรส่ังซื้อ วิธีกำรช ำระเงินควรมี
หลำยช่องทำงเพื่อเป็นทำงเลือกให้ลูกค้ำ และควรมีควำมปลอดภัยในกำรช ำระเงิน 
  4) กำรจัดส่งสินค้ำ (Delivery) ขั้นตอนหลังจำกกำรช ำระเงิน ระบบจะท ำกำรแจ้งวิธีกำร
จัดส่งสินค้ำให้ลูกค้ำทรำบและเลือกวิธีกำร ดังนั้นวิธีกำรจัดส่งท่ีหลำกหลำยสำมำรถสร้ำงควำม
ประทับใจให้ลูกค้ำได้ ได้แก่ กำรจัดส่งผ่ำนไปรษณีย์ไทย กำรจัดส่งโดยบริกำรขนส่งเอกชน และกำร
นัดรับสินค้ำ เป็นต้น 
 กำรตลำดธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก่อให้เกิดนวัตกรรม 3 นวัตกรรม วิภำวี จันทร์แก้ว 
(2559) ได้แก่ 
  1) ตลำดใหม ่(New Market) ผู้ประกอบกำรสำมำรถจ ำหน่ำยสินค้ำได้ท่ัวโลกโดยไม่ต้อง
ผ่ำนคนกลำง ส่งผลให้เกิดตลำดใหม่ ซึ่งผู้ประกอบกำรสำมำรถแสวงหำโอกำสทำงกำรตลำดได้ด้วย
ตนเอง รวมทั้งรองรับข้อมูลข่ำวสำรได้จำดท่ัวทุกมุมโลก 
  2) กระบวนกำรท ำงำนแบบใหม่  (New Business Process) กำรใช้เทคโนโลยี
สำรสนเทศช่วยในกำรด ำเนินงำน วิเครำะห์ข้อมูล ส่งผลต่อกำรเพิ่มประสิทธิภำพกำรด ำเนินงำน เช่น 
กำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในกำรวำงแผนธุรกิจ กำรเก็บข้อมูลลูกค้ำ เพื่อวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
รวมทั้งกำรสร้ำงและรักษำควำมสัมพันธ์กันลูกค้ำ 
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  3) ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Digital Product) ผลิตภัณฑ์ใหม่ภำยใต้รูปแบบข้อมูลดิจิทัล 
(Digital Thing Feature) ซึ่งส่งข้อมูลผ่ำนช่องทำงดิจิทัล และเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต ท ำให้ประหยัด
ค่ำใช้จ่ำยในด้ำนต่ำง ๆ เช่น ต้นทุน ภำษี และค่ำขนส่ง เป็นต้น 
 ในยุคดิจิทัล เครือข่ำยสังคมออนไลน์มีบทบำทส ำคัญในกำรด ำเนินชีวิตของผู้คนในปัจจุบัน 
เป็นบทบำทส ำคัญในกำรติดต่อส่ือสำร กำรเช่ือมโยงกลุ่มคนท่ีมีควำมคิดเห็นเหมือนกัน กำรสนทนำ
เพื่อกำรแบ่งปันข้อมูลข่ำวสำร กำรแสดงควำมคิดเห็น รวมท้ังกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนระบบเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ ซึ่งกำรท ำธุรกรรมพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เรียกว่ำ Social 
Commerce  
 กำรพำณิชย์อิ เ ล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  หรือ Social Commerce มี
คุณลักษณะพิเศษ คือ ฟังก์ชันของแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีมีเครือข่ำยขนำดใหญ่ ซึ่งเป็น
ศูนย์รวมของผู้ใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีมีควำมชอบและควำมคิดเห็นคล้ำยคลึงกัน  ดังนั้น 
ผู้ใช้งำนจึงสำมำรถแลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำร รวมทั้งข้อคิดเห็นและประสบกำรณ์เกี่ยวกับกำรซื้อ-ขำย
สินค้ำและบริกำรต่อกันได้บนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้น ๆ โดยผู้บริโภคจะให้ควำมส ำคัญ
กับเนื้อหำเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรท่ีมำจำกข้อคิดเห็นซึ่งเกิดจำกประสบกำรณ์ท่ีมำจำกผู้บริโภค
ด้วยกันมำกกว่ำโฆษณำหรือกำรประชำสัมพันธ์ท่ีบริษัทหรือองค์กรจัดท ำขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบกำร
หรือเจ้ำของธุรกิจสำมำรถอำศัยเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรศึกษำเรียนรู้และท ำควำมเข้ำใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคและลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยได้ เพื่อประโยชน์ในกำรก ำหนดรูปแบบกำรด ำเนิน
ธุรกิจและกำรวำงแผนกำรตลำดให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค (ส ำนักยุทธศำสตร์ 
ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 
 
 2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับกำรเติบโตของกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ (Social Commerce) 
 Turban และคณะ (2016) กล่ำวว่ำ หลักกำรส ำคัญของกำรพำณิชย์บนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ คือ กำรเช่ือมต่อส่ือสำรกันระหว่ำงผู้บริโภคหรือผู้ซื้อและผู้ประกอบกำรหรือผู้ขำยบน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยมีคุณสมบัติท่ีส ำคัญ คือ กำรเป็นเครื่องมือส่ือสำรท่ีส ำคัญในรูปแบบของ
แพลตฟอร์มออนไลน์บนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต และกำรผสมผสำนกันระหว่ำงเทคโนโลยีสำรสนเทศ
และกำรมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันของผู้ใช้งำน ได้แก่ ผู้ซื้อ ลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย ผู้ขำย และผู้ใช้งำน
โดยท่ัวไป กล่ำวได้ว่ำ กำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นปัจจัยเชิงกลยุทธ์ท่ีส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ รวมท้ังกำรสร้ำงเนื้อหำ กำรค้นหำข้อมูลและ
ตรวจสอบข้อมูลสินค้ำผ่ำนข้อคิดเห็น และกำรรวมกลุ่มกันทำงสังคมออนไลน์  
 กำรน ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์มำเป็นเครื่องมือในกำรด ำเนินธุรกิจซึ่งก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่ำงผู้ใช้งำนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็นกำรส่ือสำรกันในวงกว้ำงจำกบุคคลหนึ่งสู่
บุคคลหนึ่งเกิดเป็นกำรส่ือสำรแบบปำกต่อ (Word of Mouth) และกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ซึ่งกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำกในเชิงบวกจะท ำให้เกิด
กำรบอกต่อในวงกว้ำงสู่กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยมำกยิ่งขึ้น โดยลดต้นทุนกำรประชำสัมพันธ์และกำร
โฆษณำ นอกจำกนี้ควำมคิดเห็นเชิงบวกของลูกค้ำเก่ำท่ีแสดงบนชุมชนออนไลน์จะช่วยสร้ำงควำม
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มั่นใจให้แกผู้บริโภคหรือลูกค้ำใหม่ได้  (พันธวณิช, 2555 อ้ำงถึงใน วิภำวี จันทร์แก้ว , 2559)  
 The Bankinter Foundation for Innovation Conference (2012) กล่ำวว่ำ กำรพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์เกิดจำกกำรบูรณำกำรกลยุทธ์ 3C’s ของกำรพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) กับ 3C’s ยุคใหม่ซึ่งเกี่ยวกับกำรแบ่งปันทำงสังคมภำยใต้แนวคิด
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer) เกิดเป็นกลยุทธ์ 6C’s 
for Social Commerce (อุรำเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2556) ดังนี้    
  1) ด้ำนเนื้อหำ (Content) เนื้อหำหรือข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ ท่ีมีกำร
ปรับปรุงทันสมัย และทันต่อเหตุกำรณ์ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ลูกค้ำหรือผู้บริโภคในกำรสืบค้นข้อมูล 
โดยเว็บไซต์ยอดนิยมในกำรสืบค้นข้อมูล คือ google.com  
  2) ด้ำนชุมชน (Community) กำรสร้ำงชุมชนบนแพลตฟอร์มออนไลน์บนเครือข่ำย
อินเตอร์เน็ตเพื่อกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ใช้งำน โดยมีกำรลงทะเบียนสมำชิก มีกำรส่งผ่ำน
ข้อมูลข่ำวสำรระหว่ำงกัน มีกำรจัดห้องสนทนำ (Chat-Rooms) ซึ่งเฟซบุ๊ก คือ แพลตฟอร์มเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งำนมำกท่ีสุดโนโลก และ 88% ของผู้ใช้งำนอินเตอร์เน็ตในปะรเทศไทยมีบัญชี
เฟซบุ๊ก  
  3) ด้ำนกำรพำณิชย์ (Commerce) กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ตอบสนองควำมต้องกำรผู้บริโภคและตอบสนองควำมต้องกำรในกำรใช้งำนของธุรกิจใน
รูปแบบกำรพำณิชย์ระหว่ำงผู้ประกอบกำรกับผู้บริโภค (Business to Consumer) โดยเฉพำะกำรค้ำ
ปลีกออนไลน์ 
  4) ด้ำนบริบท (Context) กำรใช้เครื่องมือติดต่อส่ือสำรและอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเช่ือมต่อ
เครือข่ำยอินเตอร์เน็ต ในกำรใช้งำนเว็บไซต์และแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เพื่อกำร
ติดต่อส่ือสำร รวมท้ังกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินในกำรซื้อ -ขำยสินค้ำและบริกำร เพิ่มควำม
สะดวกสบำยแก่ผู้ใช้งำน ท้ังท่ีเป็นผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของธุรกิจและผู้บริโภค 
  5) ด้ำนกำรเช่ือมต่อ (Connect) กำรสมัครสมำชิกเพื่อใช้งำนแพลตฟอร์มเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ เป็นกำรสร้ำงเครือข่ำยออนไลน์รูปแบบใหม่ท่ีมีกำรเก็บลบันทึกข้อมูลผู้ใช้งำน รวมท้ัง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงระหว่ำงผู้ใช้งำน โดยควำมสัมพันธ์และกำรมีปฏิสัมพันธ์ของกลุ่มคนในเครือข่ำย
เดียวกันนี้เป็นข้อมูลพื้นฐำนส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ 
  6) ด้ำนกำรสนทนำ (Conversation) ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของธุรกิจสำมำรถใช้กำร
พูดคุยและกำรส่ือสำรบนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์หนึ่งในกำรวำงแผน
กำรตลำดออนไลน์ โดยกำรเช่ือมโยงธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์กับกำรสนทนำออนไลน์นั้นได้ สร้ำงหรือ
สอดแทรกเนื้อหำเกี่ยวกับธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ในรูปแบบกำรสนทนำกับผู้บริโภค 
 จำกผลส ำรวจของ We Are Social และ Hootsuite พบว่ำ ผู้บริโภคบนเครือข่ำยออนไลน์
ของไทยซื้อสินค้ำผ่ำนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์สูงถึงร้อยละ 51 โดยค่ำเฉล่ียท่ัวโลก คือ 
ร้อยละ 16 สอดคล้องกับจ ำนวนผู้ใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Media) ของไทย เนื่องจำก
ฟังก์ชันกำรใช้งำนของแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ตอบโจทย์กำรใช้งำนของผู้ใช้ เช่น ระบบ
ตอบข้อควำมอัตโนมัติ (Chatbot) เพื่อควำมสะดวกในกำรตอบข้อควำมจำกผู้ขำยถึงผู้ซื้อ ฟังก์ชัน 
“Sell & Buy” ซึ่งเพิ่มเข้ำมำใน Facebook Group เพื่อจุดประสงค์ในกำรซื้อขำยเฉพำะกลุ่ม 
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PayPal.Me กำรสร้ำงพันธมิตรทำงด้ำนกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินระหว่ำงเฟซบุ๊กและ PayPal เพื่อ
ตอบโจทย์กำรข ำระเงินท่ีสะดวก รวดเร็ว มีควำมปลอดภัย แก้ปัญหำด้ำนข้อจ ำกัดของกำรโอนเงินผ่ำน
ธนำคำรและแอพพลิเคช่ันธนำคำร ท่ีต้องอำศัยควำมไว้วำงใจระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย (Kemp, 2021) 
  นอกจำกนี้ กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์เหมำะกับผู้ประกอบ
หรือเจ้ำของธุรกิจท่ีมีกำรเริ่มต้นธุรกิจใหม่ ประสบปัญหำด้ำนเงินทุน กำรบริหำรสินค้ำคงคลัง กำรรับ
ออเดอร์ขนำดใหญ่ ขำดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันด้ำนรำคำ และต้องกำรท ำให้ธุรกิจเป็นท่ีรู้จัก 
รวมถึงมีแผนในกำรขยำยตลำดไปต่ำงประเทศ ควรเริ่มต้นกลยุทธ์ทำงกำรตลำดด้วยกำรสร้ำงกำรรับรู้
ธุรกิจ (Brand Awareness) โดยอำศัยเครือข่ำยสังคมออนไลน์ แตกต่ำงจำกผู้ประกอบกำรท่ีมีควำม
พร้อมด้ำนเงินทุน กำรจัดกำรสินค้ำคงคลัง กำรแข่งขันด้ำนรำคำ เป็นสินค้ำท่ีผู้บริโภคมีกำรวำง
แผนกำรซื้อล่วงหน้ำ รวมทั้งควำมพร้อมในกำรขยำยฐำนตลำดสู่ต่ำงประเทศ สำมำรถด ำเนินธุรกิจผ่ำน 
e-Marketplace หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีหลำกหลำยพร้อมกัน (พิมพ์นิภำ บัวแสง, 2560) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  (Social Media 
Marketing) 
 2.2.1 ควำมหมำยและควำมส ำคัญของกำรตลำดออนไลน์ (Online Marketing) 
 Wertime และ Fenwick (2008) กล่ำวว่ำ กำรตลำดออนไลน์ เกิดจำกกำรพัฒนำของตลำด 
เมื่อธุรกิจด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดผ่ำนช่องทำงดิจิทัล เนื่องจำกส่ือดิจิทัลสำมำรถระบุตัวตนของ
ผู้ใช้งำนได้ เกิดเป็นกำรส่ือสำรแบบสองทำง  (Two Way Communication) กับลูกค้ำได้เป็น
รำยบุคคล และท ำได้อย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนี้สำมำรถน ำข้อมูลท่ีได้จำกกำรส่ือสำรกับลูกค้ำมำใช้ใน
กำรพัฒนำธุรกิจในอนำคตได้  
 วัลภำ สรรเสริญ (2559 อ้ำงถึงใน วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง, 2561) กล่ำวว่ำ กำรตลำดออนไลน์ 
คือ กำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดโดยอำศัยเครือข่ำยอินเตอร์เน็ตในกำรด ำเนินกำร  เป็นกำร
ส่ือสำรสองทำงท่ีส่งผลให้เกิดกำรส่ือสำรท่ีชัดเจน เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้รวดเร็ว โดยท ำได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง 
 Schwenke (2013 อ้ำงถึงใน พรพรรณ ตำลประเสริฐ, 2559) กล่ำวว่ำ กำรตลำดออนไลน์ 
หรือกำรตลำดดิจิทัล คือ พัฒนำกำรของกำรตลำดท่ีบริษัทด ำเนินกำรทำงกำรตลำดผ่ำนช่องทำงดิจิทัล 
เพื่อสร้ำงกิจกรรมทำงกำรตลำด และส่ือสำรไปสู่ผู้บริโภค โดยสำมำรถท ำกำรส่ือสำรได้แบบสองทำง 
(Two-way Communication) กับลูกค้ำหรือผู้บริโภครำยบุคคล  ข้อมูลท่ีได้จำกกำรส่ือสำรเป็นกำร
เรียนรู้ร่วมกันแบบเรียลไทม์ รวมทั้งควำมคิดเห็นท่ีได้รับมำจำกลูกค้ำหรือผู้บริโภค ซึ่งสำมำรถน ำมำใช้
ให้เป็นประโยชน์กับลูกค้ำรำยอื่นต่อไป ควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตลำดแบบด้ังเดิมและกำรตลำดแบบ
ดิจิทัลสำมำรถอธิบำยได้ ดังนี้ 
  1) กำรตลำดดิจิทัลมีรูปแบบกำรด ำเนินกำรท่ีมุ่งเน้นกำรแพร่กระจำยโดยไม่ เน้น
โครงสร้ำง 
  2) กำรตลำดดิจิทัลจะเป็นกำรส่ือสำรแบบ Many to Many ซึ่งแตกต่ำงจำกกำรตลำด
แบบด้ังเดิมซึ่งเป็นกำรส่ือสำรแบบ One to Many  
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  3) กำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดดิจิทัลใช้ระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรน้อยกว่ำ
กำรตลำดแบบด้ังเดิม 
  4) กำรตลำดดิจิทัลเน้นกำรส่ือสำรกับผู้บริโภคด้วยควำมรวดเร็ว และกำรตอบโต้ทันที
อย่ำงเปิดเผย 
  5) ช่วงระยะเวลำในกำรด ำเนินกิจกรรมแตกต่ำงกัน โดยกำรตลำดแบบด้ังเดิมพิจำรณำ
ช่วงเวลำหลัง Working Hour หรือหลังเลิกงำน ส่วนกำรตลำดดิจิทัลเน้นควำมเป็นอิสระ และสำมำรถ
เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ตลอดเวลำ 
  6) ขอบเขตกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำด กำรตลำดดิจิทัลเพิ่มโอกำสสร้ำงโอกำสในกำร
เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยใหม่ได้ในวงกว้ำง 
  7) คุณค่ำของประสบกำรณ์ท่ีได้รับ กำรตลำดแบบดิจิทัลจะชัดเจนกว่ำแบบด้ังเดิม 
เนื่องจำกสำมำรถตอบโต้กับผู้ใช้งำนได้ ผู้บริโภคหรือลูกค้ำสำมำรถแสดงควำมคิดเห็น และแลกเปล่ียน
ข้อมูลจำกประสบกำรณ์ท่ีได้รับซึ่งกันและกันได้ 
  8) กำรควบคุมดูแล กำรตลำดแบบดิจิทัลมีกำรควบคุมดูแลโดยกำรคุ้มครองผู้บริโภค
และคู่แข่งเช่นเดียวกับแบบด้ังเดิม แต่เพิ่มผู้ใช้งำนและแพลตฟอร์มด้วย 
  9) ภำษำ กำรตลำดดิจิทัลอิสระในกำรใช้ภำษำมำกกว่ำกำรตลำดแบบด้ังเดิม 
  10)  หน่วยงำนท่ีดูแล มีท้ังหน่วยงำนท่ีปรับเปล่ียนจำกกำรรับผิดชอบดูแลกำรตลำด
แบบด้ังเดิมเปล่ียนมำเป็นกำรตลำดดิจิทัล และหน่วยงำนซึ่งจัดต้ังแผนกใหม่ข้ึนมำดูแลกำรตลำดดิจิทัล
โดยเฉพำะ  
 กำรตลำดออนไลน์หรือกำรตลำดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็นกำรด ำเนินกำรทำง
กำรตลำดผ่ำนอินเตอร์เน็ตผสมผสำนกับแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
ซึ่งมีวัตถุประสงค์ (ชนินทร์ มหัทธนชัย, 2561) ดังต่อไปนี้ 
  1) เพื่อเพิ่มยอดขำย และกระจำยรำยรับจำกลูกค้ำวงกว้ำง 
  2) เพื่อเพิ่มมูลค่ำ แจ้งข่ำวสำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์ รวมท้ังรับฟังข้อเสนอแนะและ
ควำมคิดเห็นจำกลูกค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
  3) เพื่อสร้ำงควำมใกล้ชิดระหว่ำงแบรนด์และลูกค้ำ ซึ่งเกิดจำกกำรติดตำม ส่ือสำร และ
เก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
  4) เพื่อลดต้นทุนค่ำใช้จ่ำย ท้ังกำรซื้อและกำรขำยสินค้ำ 
  5) เพื่อสร้ำงมูลค่ำแบรนด์ โดยอำศัยช่องทำงออนไลน์เป็นตัวกลำงในกำรสร้ำงกำรรับรู้
และกำรมีส่วนร่วม 
  6) เพื่อเพิ่มกำรเข้ำถึงลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย 
  7) เพื่อเพิ่มโอกำสกำรเข้ำถึงสินค้ำและบริกำร 
  8) เพื่อเพิ่มโอกำสในกำรขยำยฐำนลูกค้ำรำยใหม่ 
  9) เพื่อเป็นกำรสร้ำงแบรนด์ 
  10) เพื่อเป็นกำรขำยตรง โดยกำรตั้งรำคำหน้ำเว็บไซต์ และอำศัยกำรตอบกลับอัตโนมัติ
ในกำรตอบโต้กับลูกค้ำทันที 
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  11) เพื่อกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ ได้แก่ กำรให้ข้อมูลสินค้ำ และ/หรือผลิตภัณฑ์
ใหม่ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรน ำเสนอกิจกรรม  
  12) เพื่อกำรสร้ำงและรักษำควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ 
  13) เพื่อกำรบริกำรลูกค้ำ เพื่อกำรสร้ำงควำมประทับใจ ซึ่งจะน ำไปสู่กำรสร้ำงควำม
จงรักภักดีต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์ 
 โดยกำรตลำดออนไลน์ ครอบคลุมกำรท ำกำรตลำดในรูปแบบของกำรประชำสัมพันธ์ออนไลน์ 
(Online PR) กำรท ำกำรตลำดด้ำนเนื้อหำ (Content Marketing) กำรท ำกำรตลำดผ่ำนจดหมำย
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) และกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2562)  
 
 2.2.2 แนวคิดเก่ียวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing Communication) 
 Constantinides (2014) กล่ำวว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกกับผู้ประกอบกำร
และเจ้ำของธุรกิจ เนื่องจำกเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท ำให้ผู้ประกอบกำรขำยสินค้ำได้รวดเร็วขึ้น ช่วย
เพิ่มยอดขำยได้จำกกำรศึกษำข้อมูลเจำะลึกถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภค ช่วยสร้ำงควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงแบรนด์และผู้บริโภคในระยะยำว  
 Keegan และ Rowley (2017)  กล่ำวว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ช่วยสร้ำงและสนับสนุนกำร
มีปฏิสัมพันธ์ในกำรแบ่งปันข้อมูล ควำมรู้ ผ่ำนบทสนทนำระหว่ำงบุคคลบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ซึ่งผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของธุรกิจสำมำรถให้ข้อมูล และตอบสนองควำมต้องกำร ข้อสงสัยหรือ
ค ำถำมของผู้บริโภคได้อย่ำงรวดเร็ว กล่ำวคือ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมและกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจตำมคนหมู่มำกผ่ำนกำรมองเห็นรูปภำพ
หรือกำรแบ่งปันเนื้อหำบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ กำรอ่ำนรีวิว ข้อคิดเห็นจำกผู้บริโภคคนก่อน 
รวมท้ังกระแสกำรบอกต่อผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เกิดเป็นกำรบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (สุภำวดี 
ปิ่นเจริญ, 2558) กล่ำวได้ว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อแบรนด์และ
ภำพลักษณ์ขององค์กร เนื่องจำกผู้ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์นิยมแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ผ่ำนบล็อกของตนเอง นอกจำกนี้ยังพบว่ำ ผู้ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์จะเข้ำ
ร่วมเครือข่ำยสังคมออนไลน์โดยเฉล่ีย 3 – 5 เครือข่ำย เครือข่ำยสังคมออนไลน์จึงกลำยเป็น
แหล่งข้อมูลส ำคัญของผู้บริโภค ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 2558)  
 Rugova และ Prenaj (2016) กล่ำวว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็น
กลยุทธ์ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อธุรกิจ เป็นตัวผลักดันส ำคัญในกำรเปล่ียนกระบวนทัศน์ของกำรตลำดจำก
กำรท่ีผู้ผลิต (Producer) น ำเสนอสินค้ำแก่ผู้บริโภค (Consumer) เป็นกำรตลำดแบบ Co-creation 
Marketing ท่ีเกิดกำรปฏิสัมพันธ์กันระหว่ำงผู้ผลิตและจัดจ ำหน่ำยกับผู้บริโภคก่อนเกิดกำรผลิตสินค้ำ 
(บุหงำ ชัยสุวรรณ, 2558) เมื่อพิจำรณำควำมสำมำรถในกำรแลกเปล่ียนเนื้อหำท่ีสร้ำงโดยผู้ใช้งำน
ระหว่ำง ผู้ใช้งำนด้วยกัน สำมำรถแสดงถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์   
(Social Networking) และเทคโนโลยีเว็บ 2.0 สำมำรถจัดประเภทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้ 
ได้แก่ โครงกำรท่ีก่อให้เกิดควำมร่วมมือ (Collaborative Project) เช่น เว็บไซต์วิกิพีเดีย กำรส่ือสำร 
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ผ่ำนบล็อกและไมโครบล็อก (Blogs and Microblogs) เช่น Twitter ชุมชนเนื้อหำ (Content 
Communities) เช่น YouTube เครือข่ำยสังคม (Social Networking Sites) เช่น Facebook  
เกมเสมือนจริงออนไลน์ (Virtual Game-worlds) เช่น World of Warcraft และโลกเสมือนจริง 
(Virtual Social Worlds) เช่น Second Life (Huang & Benyoucef, 2013)  
 Chaffey และ Smith (2013) กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็น 
กำรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรติดต่อส่ือสำร แลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำร 
รวมท้ังแสดงควำมคิดเห็น โดยกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ หมำยถึง กำรมีส่วน
ร่วม (Participation๗) หรือกำรมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่ำงผู้ใช้งำน โดยเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท ำหน้ำท่ี
เป็นส่ือกลำงในกำรส่ือสำรควำมคิดเห็นของผู้บริโภคให้ผู้ประกอบกำรหรือธุรกิจรับรู้ควำมคิด และ
ควำมต้องกำรของลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย โดยเป้ำหมำยในกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในเชิงธุรกิจไว้  
6 ข้อ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2554) ดังนี้ 
  1) เพื่อเพิ่มยอดขำย เช่น กำรส่งข้อควำมแจ้งเตือนลูกค้ำเมื่อธุรกิจมีกำรจัดกิจกรรมลด
รำคำพิเศษ โดยจัดเฉพำะลูกค้ำสมำชิก และผู้ติดตำมผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ รวมทั้งกำร
รีวิวสินค้ำและบริกำร โดยให้ผู้มีอิทธิพลทำงสังคม และอิทธิพลทำงกำรตลำดทดลองใช้สินค้ำและ
บริกำร เมื่อเกิดควำมประทับใจและกำรบอกต่อ น ำไปสู่กำรซื้อตำม  
  2) เพื่อเพิ่มกำรรับรู้แบรนด์ ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยกำรเพิ่มโอกำสให้ลูกค้ำมี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมทำงกำรตลำด ส่ือสำรกับแบรนด์อย่ำงเป็นกันเอง 
  3) เพื่อกำรประชำสัมพันธ์ โดยอำศัยกำรส่ือสำรทำงตรงเหมือนส่ือด้ังเดิม เพิ่มเนื้อหำ
หรือเรื่องรำวที่น่ำสนใจ เกี่ยวข้องกับลูกค้ำ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ 
  4) เพื่อทรำบกำรตอบกลับจำกลูกค้ำ เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในกำรปรับปรุงและพัฒนำ
ให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค ซึ่งควำมคิดเห็นของผู้บริโภคจะส่งต่อกันไปเป็นลูกโซ่ ท้ัง
กระแสเชิงบวกและกระแสเชิงลบ 
  5) เพื่อเพิ่มจ ำนวนกำรเข้ำถึงเว็บไซต์ส่ือสังคม กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำร
เช่ือมต่อเข้ำมำเว็บไซต์หลัก ผู้เย่ียมชมเว็บไซต์และเครือข่ำยสังคมออนไลน์จะแนะน ำสินค้ำและบริกำร
ไปยังกลุ่มคนรู้จัก ซึ่งจะส่งผลให้เว็บไซต์ติดอันดับต้น ๆ ของกำรค้นหำ 
  6) เพื่อกำรเป็นผู้น ำทำงควำมคิด ส่ือสังคมโดยเฉพำะ Blog มีควำมแตกต่ำงจำกเว็บไซต์
รูปแบบเดิม ซึ่งเปิดโอกำสให้ผู้เช่ียวชำญด้ำนต่ำง ๆ แสดงควำมคิดเห็น เขียนเนื้อหำให้ควำมรู้ เมื่อมี
ผู้ติดตำมอ่ำนจ ำนวนมำก ท ำให้กลุ่มคนเหล่ำนี้มีอิทธิพลทำงกำรตลำด 
 ซึ่งมีรูปแบบกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์มี (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561) ดังนี้ 
  1) ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เพื่อเป็นช่องทำงในกำรส่ือสำรเกี่ยวข้อมูลแบรนด์และ
ผลิตภัณฑ์ 
  2) ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรศึกษำและสอบถำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภค และ
ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส ำรวจตลำด เพื่อกำรพัฒนำและปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริกำรให้
สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
  3) ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยและกิจกรรมทำงกำร
ตลำด เพื่อวัตถุประสงค์ในกำรเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย  
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นอกจำกนี้ Chaffey และ Smith (2013) ได้อธิบำยถึงประโยชน์ของกำรส่ือสำรกำรตลำด

ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (5S’s) ดังนี้ 
 1) กำรขำย (Sell) เครือข่ำยสังคมออนไลน์เพิ่มช่องทำงกำรขำยและกำรส่ือสำร

กำรตลำดเพื่อกำรเพิ่มยอดขำยท่ีมำกขึ้น 
 2) กำรบริกำร (Service) แพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ซึ่งให้บริกำรบนเครือข่ำย

อินเตอร์เน็ต 24 ช่ัวโมง ท ำให้ผู้ใช้งำนหรือผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงได้ตลอดเวลำ 
 3) กำรพูดคุย (Speak) ควำมสำมำรถในกำรลดช่องว่ำงระหว่ำงผู้ประกอบกำรหรือธุรกิจ

กับผู้บริโภค ส่งผลเชิงบวกต่อกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ำหรือผู้บริโภค 
 4) ประหยัด (Save) เครือข่ำยสังคมออนไลน์ลดต้นทุนในกำรด ำเนินกำรด้ำนโฆษณำ

และประชำสัมพันธ์ 
 5) ประกำศ (Sizzle) เครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส ำหรับกลยุทธ์กำรตลำดท่ีมี

ประสิทธิภำพในกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์ต่อผู้บริโภค  
กล่ำวได้ว่ำ ควำมคิดเห็นและข้อมูลของผู้บริโภคจะเป็นตัวก ำหนดรูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจ

ของผู้ประกอบกำรและกำรน ำไปใช้ประโยชน์ในกำรวำงแผนกำรตลำดให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 
ควำมต้องกำร และหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Rugova และ Prenaj (2016) ท่ีว่ำกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็นแนวทำงใน
กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำด มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคสร้ำงปฏิสัมพันธ์และมีส่วนร่วมกับแบ
รนด์หรือผลิตภัณฑ์ ตระหนักรับรู้ถึงแบรนด์และผลิตภัณฑ์ และสร้ำงกระแสกำรบอกต่อแบบปำกต่อ
ปำก โดยอำศัยกำรผสมผสำนกันระหว่ำงแนวคิดกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ รวมไปถึงกลยุทธ์กำรท ำ
กำรตลำดออนไลน์และกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งแสดงให้
เห็นว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์มีควำมส ำคัญในฐำนะแพลตฟอร์ส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจ ซึ่งสอดคล้อง
กับงำนวิจัยของ วิลำส ฉ่ ำเลิศวัฒน์ (2559) กล่ำวว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้รับควำมนิยมอย่ำงมำก
ในปัจจุบัน กำรน ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Media) มำใช้ในกำรสนับสนุนธุรกิจจึงเป็นปัจจัย
หนึ่งท่ีจะช่วยให้ธุรกิจประสบควำมส ำเร็จ โดยประกอบไปด้วยประเด็นส ำคัญ ดังนี้  

 1) กำรส่ือสำรท่ีเนื้อหำ โดยให้เน้นท่ีเนื้อหำซึ่งเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมำกกว่ำแบรนด์ ส่ิงท่ี
แบรนด์จะใช้ในกำรส่ือสำรกับผู้บริโภคจะต้องเกี่ยวข้องกับควำมสนใจของผู้บริโภค แล้วจึงค่อย
สอดแทรกควำมเกี่ยวข้องของแบรนด์เข้ำไปในเนื้อหำนั้น ไม่เน้นข้อควำมกำรขำยสินค้ำตรงไปตรงมำ
แบบส่ือดั้งเดิม 
  2) กำรส่ือสำรท่ีท ำให้เกิดกำรปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภคกับแบรนด์ (Engagement) ให้
ควำมส ำคัญกับกำรส่ือสำรท่ีจะท ำให้เกิดกำรแบ่งปันเนื้อหำต่อ โดยมุ่งหวังให้เนื้อหำนั้นถูกกระจำยไป
ยังกลุ่มเพื่อนท่ีอยู่ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคนั้น ๆด้วย 
  3) เครือข่ำยสังคมออนไลน์ท ำให้เกิดกำรส่ือสำรแบบสองทำง คือ ท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถ
ส่ือสำรกับแบรนด์ได้ ซึ่งผู้ใช้งำนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ทุกคนสำมำรถเข้ำถึงได้  เป็น
โอกำสในกำรเข้ำใจผู้บริโภคมำกขึ้น แล้วน ำควำมคิดเห็นและค ำแนะน ำมำปรับปรุงสินค้ำหรือบริกำร
ของธุรกิจ และเป็นโอกำสในกำรสร้ำงควำมเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้วย 
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  4) กำรส่ือสำรแบบ Active Involvement แบรนด์ต้องท ำกำรส่ือสำร สร้ำงปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภคแบบต่อเนื่องและตลอดเวลำ (Always on Engagement) โดยสำมำรถเป็นไปได้ 2 แบบ 
คือ ส่ือสำรแบบคำดกำรณ์ เตรียมแผนกำรส่ือสำรรองรับไว้ และส่ือสำรแบบ Active Involvement 
แบรนด์สร้ำงเนื้อหำแบบ Real-time 
 
 2.2.2.1 กำรตลำดเชิงเนื้อหำ (Content Marketing) 
 Lai (2015) กล่ำวว่ำ กำรตลำดเชิงเนื้อหำเป็นกำรท ำกำรตลำดผ่ำนรูปแบบเนื้อหำท่ีมุ่งเน้นใน
กระบวนกำรคิดเชิงกลยุทธ์ เพื่อสร้ำงและเผยแพร่เนื้อหำท่ีมีประโยชน์ เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้ำหมำย โดย
กระบวนกำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำ สำมำรถท ำผ่ำนเครื่องมือและส่ือท่ีหลำกหลำย ไม่ว่ำจะเป็น 
บทควำม ส่ือภำพเคล่ือนไหว รวมท้ังเนื้อหำบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  โดยสำมำรถแบ่งเนื้อหำออก
ได้เป็น 4 ประเภท (ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 2559) ดังนี้ 
  1) เนื้อหำประเภทกำรน ำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product Information) มุ่งเน้นกำร
น ำเสนอเนื้อหำท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ รวมทั้งควำมเป็นมำของแบรนด์ เพื่อจุดประสงค์ในกำรแจ้งให้
ทรำบ สร้ำงกำรรับรู้ระหว่ำงผู้บริโภคกับแบรนด์ 
  2) เนื้อหำประเภทกำรจัดกิจกรรม (Activities) มุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีสร้ำงควำม
สนุกสนำน 
  3) เนื้อหำประเภทกำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) มุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำ
เกี่ยวกับโปรโมช่ัน สิทธิพิเศษต่ำง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคโดยตรง เพื่อสนับสนุนกำรขำยสินค้ำ 
เช่น กำรทดลองสินค้ำ (Trails) คูปอง (Coupons) เป็นต้น 
  4) เนื้อหำประเภทควำมรู้ท่ีกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร (Education and 
Urging Consumer’s Buying) มุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทควำมรู้  โดยเนื้อหำนั้นสำมำรถ 
จูงใจหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร 
 ดังนั้น กำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำ หรือ Content Marketing คือท ำกำรตลำดโดยใช้เนื้อหำ
ท่ีเป็นประโยชน์ ส่ือสำรเพื่อกำรเปิดประสบกำรณ์ผู้อ่ำนหรือผู้รับสำร โดยเนื้อหำนั้นเช่ือมโยงกับสินค้ำ
หรือผลิตภัณฑ์ และเนื้อหำนั้นต้องมีคุณค่ำมำกพอท่ีจะท ำให้ ผู้อ่ำนหรือผู้รับสำรสนใจจนเกิด 
กำรกดไลค์ (Like) กดแชร์ (Share) แสดงควำมคิดเห็น (Comment) (วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง, 2561) 
โดยกลยุทธ์กำรตลำดเชิงเนื้อหำครอบคลุมทุกอย่ำงท่ีแบรนด์ส่ือสำรไปยังผู้บริโภค ท้ังท่ีอยู่ในรูปแบบ
ของบทควำม โฆษณำ รูปภำพ วิดีโอ ฯลฯ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบค ำถำม หรือคลำยข้อสงสัยของ
ผู้บริโภค สร้ำงกำรรับรู้ถึงข้อมูล และคุณสมบัติของสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์จำกเนื้อหำท่ีส่ือออกไป  
(ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2562) กำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำต้องสำมำรถดึงดูดให้ผู้พบเห็นเนื้อหำเกิดควำม
สนใจ จึงสอดแทรกกำรน ำเสนอสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ในเนื้อหำ (สำวิตรี พรหมสิทธิ์, 2563) 
 กำรน ำกลยุทธ์กำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำมำใช้ร่วมกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ จึงตอบโจทย์
กำรด ำเนินธุรกิจและวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดของธุรกิจ ในกำรสร้ำงกำรรู้จักแบรนด์หรือแบรนด์ 
กำรบริหำรจัดกำรแบรนด์ กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค กำรสร้ำงยอดขำย รวมท้ังกำรบริกำร
หลังกำรขำย กำรคิดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเชิงเนื้อหำผู้ประกอบกำรควรประยุกต์ใช้กลยุทธ์กำรตลำด
เชิงเนื้อหำร่วมกับกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  เพื่อสร้ำงควำมแตกต่ำงของแบรนด์ 
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สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตำมกำรวิวัฒนำกำรทำงเทคโนโลยี  ผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันมีกำรเปิดรับข่ำวสำรท่ีหลำกหลำย กำรท ำกำรเชิงเนื้อหำควรมุ่งเน้นไปท่ีคุณค่ำของเนื้อหำท่ีจะ
ส่ือ และส่งสำรไปยังผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นกำรสร้ำงควำมน่ำสนใจในตัวเนื้อหำท่ีส่งไปได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ (ธนกฤต วงศ์มหำเศรษฐ์, 2561)  
 Jefferson และ Tanton (2015) กล่ำวว่ำ แนวทำงกำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำให้น่ำสนใจ  
มีคุณค่ำ และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค สร้ำงกำรแบ่งปัน ก่อให้เกิดกำรบอกต่อ และได้ผลทำง 
กำรตลำดจริงในกำรสร้ำงควำมประทับใจและควำมรู้สึกเชิงบวกต่อผู้บริโภค ได้แก่ เนื้อหำท่ีสร้ำง 
แรงบันดำลใจ เนื้อหำท่ีสร้ำงแนวคิดสร้ำงสรรค์ เนื้อหำท่ีแสดงถึงแนวทำงกำรแก้ปัญหำของผู้รับสำร 
เนื้อหำท่ีให้ค ำแนะน ำหรือเพิ่มองค์ควำมรู้ให้แก่ผู้รับสำร และเนื้อหำท่ีสร้ำงอำรมณ์ ควำมรู้สึก 
ร่วม สร้ำงควำมบันเทิง ผ่ำนภำพและเสียง (ธนกฤต วงศ์มหำเศรษฐ์, 2561)  
 นอกจำกนี้ เนื้อหำท่ีเป็นกำรบอกประโยชน์กำรใช้ของสินค้ำหรือบริกำร และเนื้อหำด้ำน
ควำมรู้สึกเพื่อเพิ่มคุณค่ำให้แบรนด์ในเชิงบวกสอดคล้องกับสังคม วัฒนธรรม กล่ำวถึงคุณประโยชน์
ของสินค้ำหรือบริกำรซึ่งไม่เป็นกำรยัดเยียดกำรขำยสินค้ำจนเกินไป เป็นกำรสร้ำงกลยุทธ์กำรบอกต่อ
ด้ำนเนื้อหำ น ำไปสู่กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำกผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นกำรส่ือสำรแบบไม่
เป็นทำงกำรผ่ำนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต และเป็นกำรแลกเปล่ียนข้อมูลกันระหว่ำงผู้บริโภค รวมถึง  
กำรค้นหำค ำแนะน ำจำกคนรู้จักผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  ผู้มีประสบกำรณ์ หรือค ำบอกเล่ำท่ี
ปรำกฏอยู่บนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต  (ชลธิศ บรรเจิดธรรม , 2557) มีส่วนในกำรเพิ่มมิติด้ำน
ควำมสัมพันธ์ของผู้รับสำรกับผู้ส่งสำร ในท่ีนี้คือผู้ประกอบกำรกับผู้บริโภค กำรส่ือสำรแบบปำกต่อ
ปำกบนอินเตอร์เน็ตน ำไปสู่กำรน ำข้อมูลไปใช้ในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำจริง และส่งผลอย่ำงมำกใน
กำรก ำหนดกรอบควำมคิดและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้บริโภคได้รับจำก
คนรู้จักในชีวิตจริงมีอิทธิพลต่อกระบวกกำรตัดสินใจซื้อ (อำทิตย์ ว่องไวตระกำร, 2560) นอกจำกนี้
กำรบอกต่อแบบปำกต่อปำกผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในวงกว้ำงเป็นท่ีมำของ กำรตลำดด้วยไวรัส
(Viral Marketing) ซึ่งเป็นกำรตลำดกำรบอกต่อท่ีมีประสิทธิภำพ (หะริน จงเจริญรัตน์, 2559) 
 โดยรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์สำมำรถจ ำแนกได้ 
(ณัฏฐำ นันทตันติ, 2557) ดังนี้ 
  1) แหล่งข้อมูลหรือผู้ริเริ่มกำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้แก่ ผู้ประกอบกำร/
เว็บมำสเตอร์/แอดมิน ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม อ้ำงอิงผู้บริโภค/ผู้ใช้สินค้ำจริง และอื่น ๆ เช่น 
หน่วยงำนหรือองค์กรอื่น คู่ค้ำทำงธุรกิจ เป็นต้น 
  2) รูปแบบกำรน ำเสนอแบบมัลติมีเดียของกำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
กำรน ำเสนอด้วยข้อควำม (Text) กำรน ำเสนอด้วยรูปภำพ (Image) กำรน ำเสนอด้วยเสียง (Sound) 
กำรน ำเสนอด้วยวิดีโอ (Video) ลิงก์ (Link) และ/หรือปุ่มกระตุ้น (Call to Action) (ท ำกำรตลำด
ออนไลน์  ให้ถูกใจลูกค้ำ ถูก ท่ี ถูกเวลำ ต้องเริ่มวิ เครำะห์ Customer & Channe, 2562, 29 
กรกฎำคม). อีโมติคอน (Emoticon) กำรติดแท็กข้อควำมหรือรูปภำพ (Tag) และอื่น ๆ เช่น เกม 
(Multiplayer Games) เทคโนโลย ีRSS  
  3) รูปแบบกำรใช้ภำษำของกำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้แก่ กำรใช้ภำษำ
แบบทำงกำรและภำษำแบบไม่เป็นทำงกำร 
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  4) ประเภทของเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้แก่  
   4.1) ประเภทเรื่องรำวของแบรนด์ หมำยถึง กำรน ำเสนอเนื้อหำในประเภท
เรื่องรำว ต ำนำน ประวัติ ซึ่งเกี่ยวข้องกับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ 
   4 . 2 )  ป ร ะ เ ภ ทก ำ ร ส่ื อ ส ำ ร ก ำ ร ตล ำด ผ่ ำ นกิ จ ก ร ร ม ต่ ำ ง  ๆ  ห ม ำย ถึ ง  
กำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับกำรร่วมกิจกรรมกำรตลำดของแบรนด์และ/หรือผลิตภัณฑ์ 
   4 .3 )  ประ เภทกำร ให้ ข้ อมู ลผ ลิตภัณฑ์  หมำยถึ ง  กำรน ำ เสนอ เนื้ อ หำ 
เกี่ยวกับข้อมูล รำยละเอียด คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
   4.4) ประเภทควำมบันเทิง  หมำยถึง  กำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีมี จุดประสงค์ 
เพื่อควำมบันเทิง เช่น เพลง/เนื้อเพลง ค ำคม วิดีโอตลก เป็นต้น 
   4.5) ประเภทอ้ำงอิงผู้ใช้สินค้ำ หมำยถึง กำรน ำเสนอเนื้อหำโดยอ้ำงอิง ผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์ และกำรรีวิวผลิตภัณฑ์จำกผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
   4.6) ประเภทกำรใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมำกล่ำวสนับสนุน หมำยถึง กำรน ำเสนอ
เนื้อหำโดยอ้ำงถึงคนดัง ผู้มีอิทธิพลทำงสังคม ผู้มีช่ือเสียง บล็อกเกอร์ (Blogger) เป็นต้น 
   4.7) ประเภทกำรเสริมควำมรู้ หมำยถึง กำรน ำเสนอเนื้อหำซึ่งเป็นประโยชน์ 
กับผู้รับสำร รวมทั้งเนื้อหำท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทำงอ้อมหรือไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
   4.8) ประเภทกำรประชำสัมพันธ์ หมำยถึง กำรน ำเสนอเนื้อหำซึ่งเกี่ยวข้องกับแบ
รนด์หรือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดประสงค์เพื่อกำรสร้ำงกำรรับรู้  กำรดึงดูดควำมสนใจ เช่น กำรสำธิต 
รูปภำพบรรยำกำศสถำนท่ีจ ำหน่ำย โดยไม่ได้มีจุดประสงค์เพื่อกำรขำยผลิตภัณฑ์อย่ำงชัดเจน 
   4.9) ประเภทกำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถึง กำรน ำเสนอเนื้อหำเพื่อกำรโฆษณำ
ผลิตภัณฑ์  เพื่อจุดประสงค์ในกำรขำยผลิตภัณฑ์โดยตรง  รวมท้ังกำรส่งเสริมกำรขำยโดย 
อำศัยใช้กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ เช่น โปรโมช่ัน สิทธิพิเศษ เป็นต้น 
   4.10) ประเภทช่องทำงกำรติดต่อและจัดจ ำหน่ำย เช่น เบอร์โทรศัพท์ ท่ีอยู่ เป็นต้น 
   4.11) ประเภทอื่น ๆ หมำยถึง กำรน ำเสนอเนื้อหำอื่น ซึ่งไม่ได้กล่ำวถึงข้ำงต้น เช่น 
กำรน ำเสนอท่ัวไปอื่น ๆ ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์และ/หรือผลิตภัณฑ์  เช่น พยำกรณ์อำกำศ 
กำรจรำจร ข่ำวสถำนกำรณ์ช่วงเวลำนั้น สถิติ เป็นต้น 
  โดยเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีเป็นประโยชน์จะส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยเกิดควำม
สนใจ อยำกรู้ อยำกใช้สินค้ำและบริกำร ด้วยกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบท่ีเข้ำใจง่ำย เช่น  
กำรน ำเสนอด้วยรูปภำพ หรือวิดีโอ ในเวลำท่ีเหมำะสม ซึ่งจะขึ้นอยู่กับกำรก ำหนดวัตถุประสงค์ 
ในกำรส่ือสำร ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนส ำคัญ (วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง, 2561) ดังนี้ 
  1) กำรก ำหนดวัตถุประสงค์ของเนื้อหำ เช่น ต้องกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์หรือต้องกำร
สร้ำงแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จัก ต้องกำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ ต้องกำรสร้ำงฐำนผู้บริโภคเฉพำะกลุ่ม เพื่อ 
กำรส่งเสริมและกระตุ้นยอดขำย เป็นต้น ซึ่งมำจำกกำรก ำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยท่ีผู้ประกอบกำร
ต้องกำรส่งสำรไปถึง 
  2) กำรก ำหนดกลุยทธ์ของเนื้อหำหลัก เพื่อให้สอดคล้องไปกับวัตถุประสงค์ของเนื้อหำ 
ท่ีต้องกำรจะส่ือสำร ได้แก่ 
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   2.1) เน้นกำรสร้ำงแรงบันดำลใจ บอกเล่ำเรื่องรำว และกระตุ้นอำรมณ์ของผู้รับสำร 
เช่น กำรส่ือสำรเนื้อหำเกี่ยวกับเรื่องรำวของแบรนด์ ท่ีมำหรือจุดเริ่มต้นของแบรนด์ ผู้บริหำรหรือ
เจ้ำของกิจกำร จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ผลลัพธ์จำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
   2.2) เน้นกำรให้ควำมรู้ เป็นกำรน ำเสนอข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ ส่ือสำรเกี่ยวกับ
ปัญหำท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยก ำลังพบเจอมำน ำเสนอพร้อมด้วยวิธีแก้ไข ซึ่งจะเป็นกำรเพิ่มคุณค่ำให้
ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ท่ีสำมำรถสร้ำงกำรติดตำมและกำรแบ่งปัน (Shares) ได้ 
   2 .3 )  เน้ นกำรสร้ ำ งควำมบัน เ ทิ งหรื อกำรกระ ตุ้นอำรมณ์ของ ผู้บริ โภค  
ซึ่งสำมำรถสร้ำงกำรมีส่วนร่วมจำกผู้บริโภคได้ด้วยกำรเข้ำถึงและเช่ือมโยงอำรมณ์กับผู้บริโภค เช่น 
กำรสร้ำงไวรัลคลิปวิดีโอ (Viral Video) 
  3) กำรสร้ำงเนื้อหำ ควรมีกำรก ำหนดจ ำนวนเนื้อหำต่อเดือน และประเภทของเนื้อหำ
เพื่อกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด รวมทั้งรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำนั้น 
  4) กำรเลือกช่องทำงเพื่อเผยแพร่เนื้อหำ โดยกำรเลือกส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเหมำะสมกับ
ประเภทเนื้อหำและรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ เช่น สินค้ำแฟช่ันควรเน้นกำรน ำเสนอด้วยรูปภำพบน
แพลตฟอร์มท่ีมีจุดเด่นด้ำนกำรน ำเสนอรูปภำพ เป็นต้น รวมท้ังกำรเลือกช่วงเวลำในกำรน ำเสนอ
เนื้อหำด้วย 
  5) กำรโฆษณำ จะช่วยส่งเสริมให้เนื้อหำท่ีดีกระจำยไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยได้
รวดเร็วขึ้น และสร้ำงปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภคกับแบรนด์ได้มำกขึ้นด้วย 
  6) ควำมสม่ ำเสมอ กำรโพสต์เนื้อหำท่ีสม่ ำเสมอจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดกำรจดจ ำ 
แบรนด์ สร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีของแบรนด์ และง่ำยต่อกำรวัดผลกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
  7) กำรวัดและประเมินผล กำรเก็บสถิติเป็นตัวเลขจำกกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีน ำเสนอ จำกนั้นจึงน ำมำวิเครำะห์ และหำข้อสรุปว่ำผลกำรส่ือสำร
เนื้อหำนั้นเป็นไปตำมวัตถุประสงค์หรือไม่ เพื่อปรับปรุงหรือปรับเปล่ียนกลยุทธ์กำน ำเสนอเนื้อหำให้
ตรงกลุ่มเป้ำหมำยมำกขึ้น จนบรรลุวัตถุประสงค์ 
 

2.2.2.2 ช่องทำงกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 Kaplan และ Haenlein (2010) กล่ำวว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์สำมำรถท ำหน้ำท่ีเป็น
ส่ือกลำงในกำรกระจำยข่ำวสำรได้อย่ำงสะดวก รวดเร็ว และกว้ำงไกล โดยสำมำรถจ ำแนกรูปแบบของ
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ตำมลักษณะของส่ือได้ (กชพร ล่ิมสวรรค์, 2561) ดังนี้    
  1) เฟซบุ๊ก (Facebook) เครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีมีจ ำนวนผู้ใช้งำนมำกท่ีสุดในโลก 
(ส ำนักยุทธศำสตร์ ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม, 2563) ซึ่งสำมำรถแบ่งประเภทกำรใช้งำนพื้นฐำนออกเป็น 3 ประเภท คือ User, Group และ 
Page ตำมวัตถุประสงค์กำรใช้งำน ลักษณะพิเศษของเฟซบุ๊กในกำรท ำกำรตลำด คือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ 
(Awareness) กำรท ำให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์มำกขึ้น ซึ่งจะน ำไปสู่กำรสร้ำงยอดขำย และกำรสร้ำง
ควำมภักดีต่อแบรนด์ต่อไป 
  2) อินสตำแกรม ( Instagram) แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมี คุณสมบั ติ เ ด่น 
ด้ำนกำรเผยแพร่เนื้อหำประเภทรูปภำพ และได้รับควำมนิยมอย่ำงมำกในแถบภูมิภำคเอเชีย  
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ผู้ประกอบใช้อินสตำแกรมในกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำส่วนใหญ่เป็นสินค้ำแฟช่ัน สินค้ำแบรนด์เนม 
และเครื่องส ำอำง ซึ่งปัจจุบันสำมำรถเช่ือมต่อกำรใช้งำนกับเฟซบุ๊กได้   
  3) ทวิตเตอร์ (Twitter) ได้รับควำมนิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่จำกกำรโพสต์ข้อควำม 
ส้ัน ๆ (Tweet) โดยควำมยำวไม่เกิน 140 ตัวอักษร ลักษณะเด่นของทวิตเตอร์ คือ กำรรวมตัวกันของ
ผู้มีอิทธิพลทำงสังคม (Influencer) จ ำนวนมำก ผู้ใช้งำนส่วนใหญ่ใช้ทวิตเตอร์ในกำรติดตำมข่ำวสำร 
เนื่องจำกเป็นส่ือท่ีมีควำมรวดเร็วในกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรสูง 
  4) ยูทูป (YouTube) เว็บไซต์เผยแพร่วิดีโออันดับหนึ่งของโลก มีลักษณะเด่นใน 
กำรค้นหำข้อมูล และแรงบันดำลใจ รวมท้ังสำมำรถส่ือสำรเนื้อหำในรูปแบบวิดีโอเพื่อกำรสร้ำง 
กำรรับรู้ และกำรเล่ำเรื่องรำวที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ไปยังผู้บริโภคได้ด้วย 
  5) ไลน์ (Line) โปรแกรมกำรส่ือสำรท่ีช่วยในกำรเข้ำถึงผู้บริโภค โดยในปัจจุบันไลน์ 
มีฟังก์ชันรอบรับกำรด ำเนินธุรกิจ ส่งผลเชิงบวกให้ลูกค้ำสำมำรถติดตำมข่ำวสำรผ่ำนช่องทำงไลน์ได้  
นอกจำกนี้กำรส่ือสำรผ่ำนไลน์ช่วยส่งเสริมกำรสร้ำงและรักษำควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ ซึ่งจะน ำมำสู่
ควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
  6) ต๊ิกต็อก (TikTok) เป็นแพลตฟอร์มท่ีเปิดโอกำสให้ผู้ใช้งำนสร้ำงสรรค์เนื้อหำประเภท
วิดีโอท่ีมีควำมยำวไม่เกิน 1 นำทีด้วยตนเอง (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, (ส ำนักงำน
พัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, ส ำนักยุทธศำสตร์, 2563) และเผยแพร่สู่ผู้ใช้งำนรำยอื่น ซึ่งผู้ใช้งำน
สำมำรถเลือกหมวดหมู่ เนื้อหำท่ีสนใจได้หลังจำกกำรเปิดบัญชีใช้งำน ส่งผลเชิงบวกต่อกำร
ประชำสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ด้วยวิดีโอออนไลน์ (Online Video) โดยกำรน ำเสนอเนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดท่ีสร้ำงสรรค์ภำยในระยะเวลำส้ัน ๆ (Anderson, 2020) 
 
 2.2.3 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 กลยุทธ์กำรตลำดทำงอินเตอร์เน็ต  ( Internet Market Strategy) เป็นกำรปฏิบัติกำร 
ทำงยุทธศำสตร์ กิจกรรม กำรวำงแผนเกี่ยวกับนโยบำยและกลยุทธ์ในกำรก ำหนดแนวทำงเว็บไซต์ 
ทำงธุรกิจ เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยเข้ำชมเว็บไซต์ ส่ังซื้อสินค้ำและบริกำร ให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์และเป้ำหมำยในกำรด ำเนินธุรกิจ โดยน ำเสนอกลยุทธ์กลยุทธ์กำรตลำดทำงอินเตอร์เน็ต 
นิพัทธ์ ไพบูลย์พรพงศ์ (2555 อ้ำงถึงใน อินทร์ อินอุ่นโชติ และคณะ, 2557) ดังนี้ 
  1) กำรสร้ำงแบรนด์และกำรรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (Branding and Internet Marketing 
Recognition) หมำยถึง กำรสร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ โดยกำรโฆษณำ และประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคเข้ำถึงและจดจ ำได้ 
  2 )  ก ำ รขั บ เค ล่ื อนกำรบริ ก ำ ร ลูก ค้ ำ  (Customer Service Driven)  หมำยถึ ง 
ควำมสำมำรถของธุรกิจในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง ควำมประทับใจ และกำรสร้ำงกำรจดจ ำ  
  3) กำรสร้ำงชุมชนบนตลำดอินเตอร์เน็ต(Internet Marketing Community Building) 
หมำยถึง กำรสร้ำงเครือข่ำยทำงธุรกิจ ศูนย์กลำงข้อมูลพื้นฐำนท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้ำ เพื่อใช้ในกำรท ำ
กำรตลำด และส่งเสริมกำรขำยต่อไป มีกำรน ำโปรแกรมซอฟต์แวร์มำช่วยในกำรจัดกำรฐำนข้อมูล
ลูกค้ำ 
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  4) กำรวิจัยและพัฒนำกำรตลำด (Market Research and Development) หมำยถึง 
กำรน ำฐำนข้อมูลลูก ค้ำมำใช้ในกำรด ำ เนินกำรวิ จัยทำงกำรตลำด  เพื่ อ ใ ช้ ในกำรพัฒนำ 
ขีดควำมควำมสำมำรถในกำรขำย กำรบริกำร และยกระดับคุณภำพผลิตภัณฑ์และบริกำร  
 กำรเพิ่มขึ้นของกำรใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ส่งผลให้ผู้ประกอบกำร เจ้ำของกิจกำร 
และนักกำรตลำดต้องน ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์มำใช้เป็นเครื่องมือทำงกำรตลำด เพื่อควำมส ำเร็จ
และโอกำสในกำรด ำเนินธุรกิจ เช่น กำรเพิ่มช่องทำงกำรขำยสินค้ำผ่ำนอินเตอร์เน็ต กำรประชุม 
ผ่ำนระบบออนไลน์ รวมทั้ง ด ำเนินกำรตำมกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์เพื่อบรรลุผลส ำเร็จในกำรด ำเนิน
และพัฒนำธุรกิจตำมวัตถุประสงค์ของกำรท ำธุรกิจ (กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ, 2555) ซึ่งพฤติกรรม 
กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรต้องปรับกลยุทธ์
ทำงกำรตลำดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมนั้น เพื่อดึงดูดผู้บริโภค สร้ำงกำรรับรู้ กำรบอกต่อ รวมท้ัง
สร้ำงควำมภักดีต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์ โดยอำศัยเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ (วิไลภรณ์ 
ส ำเภำทอง , 2561) โดยกำรวำงแผนกำรตลำดนั้นจ ำเป็นต้องมีกำรวำงกลยุทธ์ต่ำง ๆ ไว้เพื่อให้ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดประสบควำมส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์ ในกำรส่งสำรถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย  
 บุหงำ ชัยสุวรรณ (2558) กล่ำวว่ำ กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด
ส่งผลเชิงบวกในกำรเพิ่มพื้นท่ีในกำรส่ือสำรแบรนด์ไปยังผู้บริโภค ซึ่งสำมำรถแบ่งประเภทกลยุทธ์ 
ในกำรส่ือสำรเนื้อหำ ดังนี้ 
  1) กลยุทธ์กำร ส่ือสำรผ่ำน ส่ือซื้ อ  (Paid Media)  คือ กำร ส่ือสำรด้วยรูปแบบ 
ส่ือดั้งเดิมในกำรซื้อพื้นท่ีโฆษณำผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ เพื่อกำรเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคในระดับมวลชน หรือ
คนกลุ่มใหญ่ รวมถึงกำรประชำสัมพันธ์ในรูปแบบของกำรเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) และ 
กำรท ำ Search Engine Marketing 
  2) กลยุทธ์กำรส่ือสำรผ่ำนส่ือท่ีเป็นเจ้ำของ (Owed Media) คือ กำรส่ือสำรผ่ำน 
ส่ือท่ีแบรนด์หรือธุรกิจเป็นเจ้ำของเอง สำมำรถควบคุมกำรน ำเสนอเนื้อหำผ่ำนส่ือนั้น ๆ ได้ 
  3) กลยุทธ์กำรส่ือสำรผ่ำนส่ือท่ีได้มำ (Earned Media) คือ กำรส่ือสำรผ่ำนส่ือใด ๆ ท่ีแบ
รนด์หรือธุรกิจไม่ได้ลงทุนในกำรผลิต ส่ือนั้น โดยผู้ประกอบกำรหรือธุรกิจไม่สำมำรถควบคุม 
กำรส่ือสำรนั้น ๆ  รวมถึงกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก หรือกำรบอกต่อของผู้บริโภค ซึ่งอำจจะเป็นผล
มำจำกกำรส่ือสำรผ่ำนส่ือซื้อและส่ือท่ีเป็นเจ้ำของ ดังท่ีกล่ำวข้ำงต้น 
  โดย Duncan (2004 อ้ำงถึงใน ฐิติภำ สัมพัทธ์พร , 2556) ได้น ำเสนอกลยุทธ์กำร
น ำเสนอสำรเกี่ยวกับสินค้ำเพื่อกำรขำยท่ีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยได้ 
10 กลยุทธ์ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 



22 
 

 

รหัสกลยุทธ์ 
(S) 

กลยุทธ์ ค ำอธิบำย 

S1 กลยุทธ์แบบท่ัวไป  
(Generic Strategy)  

เน้นลักษณะพื้นฐำน และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดย
ไม่ได้ระบุแบรนด์แบบจ ำเพำะเจำะจง เนื่องจำกสินค้ำหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้นครองส่วนแบ่งทำงกำรตลำดไว้เกินครึ่ง กลยุทธ์นี้
ถูกน ำมำใช้กับตลำดผูกขำดหรือใช้กับแบรนด์ท่ีเป็นเจ้ำตลำด 

S2 กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคน
อื่น (Pre-emptive 
Strategy)  

เน้นท่ีคุณลักษณะหรือประโยชน์ซึ่งผลิตภัณฑ์มีเช่นเดียวกับ
ผลิตภัณฑ์คู่แข่ง หรือมีควำมแตกต่ำงกับคู่แข่งน้อย โดยกำร
อ้ำงถึงคุณลักษณะหรือประโยชน์นั้นก่อนคู่แข่งในหมวดสินค้ำ
เดียวกัน 

S3 กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
(Informational Strategy)  

เน้นกำรให้ข้อมูลซึ่งเป็นข้อเท็จจริงเกี่ยวกับแบรนด์และ
ผลิตภัณฑ์  เป็นกลยุทธ์ ท่ีมักด ำ เนินกำรเมื่อมีกำรออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งมีลักษณะเด่น มีจุดแข็ง และควำมแตกต่ำง
จำกคู่แข่ง 

S4 กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ 
(Credibility Strategy)  

เน้นกำรเพิ่มควำมน่ำเช่ือถือและควำมเช่ือมั่น  ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์และเหมำะกับกำรซื้อขำยกับคู่ค้ำรำยใหญ่ และ
ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องกำรรับรองควำมปลอดภัย 

S5 กลยุทธ์ควำมรู้สึก 
(Emotional Strategy)  

เน้นกำรกระตุ้นควำมรู้ สึก  และกำรเช่ือมต่ออำรมณ์กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย เช่น ควำมกลัว ควำมสงสำร เป็นต้น 

S6 กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม 
(Association Strategy)  

เน้นกำรเช่ือมต่อผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคโดยอำศัยหลักทำง
จิตวิทยำ ในด้ำนคุณสมบัติหรือลักษณะของภำพ (Attributes 
or Image Characteristics)  เ ช่น  กำรใช้คนดังหรื อ ผู้ ท่ีมี
อิทธิพลในสังคมมำมีเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ โดยอำศัยกำรมี
ช่ือเสียงในกำรเข้ำถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย 

S7 กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต 
(Lifestyle Strategy)  

เน้นกำรน ำสถำนกำรณ์และสัญลักษณ์ในกำรด ำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคท่ีเหมำะกับผลิตภัณฑ์มำใช้  กลยุทธ์นี้ เหมำะกับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีกำรแข่งขันสูง และมีควำมเปล่ียนแปลงรวดเร็ว
ตำมสถำนกำรณ์สังคม 

S8 กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (Incentive 
Strategy)  

อำศัยควำมรู้สึกเร่งด่วนและกำรตอบสนองแบบทันทีทันใด
ของผู้บริโภค นิยมใช้เพื่อกำรส่งเสริมกำรขำย เช่น กำรแจก
สินค้ำตัวอย่ำง เป็นต้น 

S9 กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ 
(Reminder Strategy)  

เน้นกำรเตือนควำมจ ำผู้บริโภคถึงเอกลักษณ์ของแบรนด์
เหมำะกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ีครองส่วนแบ่งทำงกำรตลำด
และเกิดขึ้นมำเป็นระยะเวลำนำน 
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รหัสกลยุทธ์ 
(S) 

กลยุทธ์ ค ำอธิบำย 

S10 กลยุทธ์กำรโต้ตอบ 
(Interactive Strategy)  

เน้นกำรกระตุ้นในเกิดกำรส่ือสำรแบบสองทำง (Two-way 
Communication) ระหว่ำงแบรนด์และผู้บริโภค ซึ่งเป็นกำร
เปิดโอกำสให้ผู้ประกอบกำรเก็บข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะท่ี
ได้รับจำกผู้บริโภคโดยตรง 

ตำรำงที ่2.1. ตำรำงอธิบำยกลยุทธ์กำรสื่อสำรเพ่ือกำรขำย 
ที่มำ: Duncan, 2004 อ้ำงถึงใน ฐิติภำ สัมพัทธ์พร, 2556 

  
 จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นช้ีให้เห็นว่ำ กลยุทธ์ทำงกำรตลำดบนอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing 
Strategies) คือ กำรวำงแผนและกำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำด เพื่อกำรดึงดูดควำมสนใจของ
ผู้บริโภค และกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้ำหรือบริกำรแล้วเกิดควำม
ประทับใจจะส่งผลให้เกิดกำรซื้อซ้ ำและควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ รวมทั้งเกิดกำรบอกต่อแบบปำกต่อ
ปำกบนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต ซึ่งลักษณะพิเศษของกำรตลำดบนอินเตอร์เน็ต คือ เป็นตลำดแบบ
จ ำเพำะเจำะจง (Niche Marketing) กล่ำวคือ ผู้บริโภคบนเครือข่ำยออนไลน์มีจุดประสงค์ในกำรเลือก
ซื้อสินค้ำตำมควำมต้องกำรของตนเอง ซึ่งเป็นกำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำดตำมแนวคิดพฤติกรรมศำสตร์ 
(Behavior Segmentation) เนื่องจำกระบบอินเตอร์สำมำรถเข้ำถึงได้ทุกช่วงเวลำ และสถำนท่ี ดังนั้น 
ข้อมูลสินค้ำและบริกำรจึงเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร (อินทร์ อินอุ่นโชติ และ
คณะ, 2557) 
 
 2.2.4 แนวคิดเก่ียวกับควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดออนไลน์ 
 สมำคมผู้ประกอบกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2556) กล่ำวว่ำ ควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดเกิด
จำกกำรผสำนกลยุทธ์ระยะยำวและระยะส้ัน เพื่อผลลัพธ์ในกำรด ำเนินธุรกิจท่ีดีท่ีสุดร่วมกับกำรใช้
เทคนิคกำรตลำด 
 ธงชัย สันติวงศ์ (2548, น. 22 อ้ำงถึงใน อินทร์ อินอุ่นโชติ และคณะ , 2557) กล่ำวว่ำ 
ควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด คือ กำรพิจำรณำผลผลิตท่ีท ำได้กับควำมสำมำรถส่วนบุคคลของผู้บริหำร 
โดยควำมส ำเร็จขึ้นอยู่กั บกำรบรรลุเป้ำหมำยตำมแผนท่ีวำงไว้  หรือควำมสำมำรถในกำรท ำตำม
เป้ำหมำยหรือวัตถุประสงค์ตำมแผนท่ีวำงไว้ได้แสดงว่ำธุรกิจประสบผลส ำเร็จ 
 ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2547, น.27 อ้ำงถึงใน  อินทร์ อินอุ่นโชติ และคณะ, 2557) กล่ำวว่ำ 
ลักษณะส ำคัญของธุรกิจท่ีจะประสบควำมส ำเร็จ (Successful Organizations) ได้แก่  
  1) ธุรกิจสำมำรถท ำก ำไรได้มำกกว่ำคู่แข่ง 
  2) ธุรกิจเติบโตเร็วกว่ำคู่แข่ง 
  3) ธุรกิจได้รับกำรยอมรับว่ำเป็นผู้น ำในอุตสำหกรรมนั้น 
 Maltz และคณะ (2013) เสนอประเด็นส ำคัญส ำหรับควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด (Marketing 
Success) ท่ีส่งผลต่อธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้ 
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  1) ด้ำนกำรลดต้นทุนกำรโฆษณำและกำรประชำสัมพันธ์  (Advertising Cost 
Reduction) หมำยถึง กำรลดค่ำใช้จ่ำยจำกกำรขำยสินค้ำ และให้บริกำรในเรื่องของกำรโฆษณำและ
ประขำสัมพันธ์ผ่ำนส่ืออินเตอร์เน็ต 
  2) ด้ำนกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้ลูกค้ำ (Customer Satisfaction Building) หมำยถึง 
ขั้นตอนซึ่งส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อและกำรซื้อซ้ ำ รวมท้ังกำรสร้ำงควำมภักดีต่อแบรนด์ อันจะ
น ำไปสู่กำรเพิ่มยอดขำยและผลก ำไรในระยะยำว ด้วยกำรสร้ำงประสบกำรณ์ใหม่ ๆ ให้ลูกค้ำเสมอ 
  3) ด้ำนกำรเพิ่มขึ้นของรำยได้ (Increasing Revenue) หมำยถึง ควำมสำมำรถทำง
กำรเงินในกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กำรเพิ่มข้ึนของก ำไร กำรเพิ่มขึ้นของยอดขำย กำร
ลดต้นทุน กำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ รวมถึงอัตรำกำรเติบโตของส่วนแบ่งทำงกำรตลำด 
  4) ด้ำนประสิทธิภำพกำรใช้เทคโนโลยี (Technology Usage Efficiency) หมำยถึง 
ควำมสำมำรถของธุรกิจในกำรน ำเทคโนโลยีเครือข่ำยคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตมำใช้เป็นส่ือกลำง
ในกำรขำยสินค้ำและบริกำร กำรโฆษณำและกำรประชำสัมพันธ์ เพื่อบรรลุเป้ำหมำยของธุรกิจ กำร
วัดควำมส ำเร็จของกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์สำมำรถท ำได้โดยกำรประเมินผล
หลังจำกกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำดตำมวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 
 
 2.2.4.1 ตัวชี้วัดควำมส ำเร็จของกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 ตัวช้ีวัดผลกำรปฏิบัติงำนหลัก (Key Performance Indicators: KPIs) หมำยถึง ดัชนีหรือ
หน่วยท่ีใช้ในกำรวัดควำมส ำเร็จของกำรด ำเนินงำนท่ีองค์กรก ำหนดขึ้น ซึ่งแสดงผลสัมฤทธิ์ของงำน 
โดยสำมำรถแยกแยะควำมแตกต่ำงของผลจำกกำรด ำเนินงำนได้ (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม, (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, ส ำนักยุทธศำสตร์, 2563)  
 นักกำรตลำด และเจ้ำของธุรกิจยุคใหม่ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นช่องทำงและเครื่องมือ
ส ำคัญในกำรด ำเนินกำรตำมแผนกลยุทธ์กำรตลำด ซึ่งมำจำกกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ
กำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) โดยเครือข่ำยสังคมออนไลน์มีบทบำทส ำคัญท่ีตอบ
โจทย์ในด้ำนกำรสร้ำงกำรรับรู้ (Brand Awareness) เพิ่มจ ำนวนผู้ติดตำมและกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์  
(Reach and Engagement) ซึ่งจะน ำไปสู่กำรเพิ่มยอดขำย (Sale Conversion)  
 Kaplan (2014 อ้ำงถึงใน วสุธิดำ นักเกษม , 2562) เสนอรูปแบบกำรวัดควำมส ำเร็จใน 
กำรด ำเนินธุรกิจซึ่งเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กำรด ำเนินงำน ดังนี้ 
  1) สำมำรถด ำเนินงำนตำมแผนกลยุทธ์ขององค์กร 
  2) ควำมสำมำรถในกำรปรับเปล่ียนองค์กรหรือธุรกิจให้สอดคล้องกับแผนกลยุทธ์ 
ท่ีวำงไว้ 
  3) ควำมสำมำรถกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคลำกรในองค์กรกับกลยุทธ์  โดย 
วำงแผนกำรด ำเนินงำนให้บุคคลำกรในองค์กรด ำเนินงำนเกี่ยวเนื่องกับกลยุทธ์ตำมแผนทุกวัน 
  4) สำมำรถสร้ำงควำมต่อเนื่องในกำรด ำเนินงำนตำมแผนกลยุทธ์ที่วำงไว้ 
  5) สำมำรถสร้ำงควำมเปล่ียนเปล่ียนแปลงให้เกิดขึ้นในระดับผู้น ำหรือผู้บริหำรองค์กร
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 โดยขั้นตอนในกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ให้ประสบควำมส ำเร็จในโลกออนไลน์ (Social 
Media Marketing 101, 2019) ได้แก่  
  1) กำรต้ังเป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ส ำหรับแต่ละช่องทำง โดยกำรต้ังเป้ำหมำยใน 
กำรใช้เครื่องมือเครือข่ำยสังคมออนไลน์ควรอ้ำงอิงจำกเส้นทำงกำรตลำด (Marketing Funnel) คือ 
กำรน ำเสนอสำรหรือเนื้อหำ (Content) ผ่ำนเครื่องมือเครือข่ำยสังคมออนไลน์หลำยช่องทำง  
ในแต่ละช่วงกำรเดินทำงของผู้บริโภค ดังนี้ 
   1.1) กำรเข้ำถึงและกำรสร้ำงกำรรับรู้ (Reach and Awareness) 
 กำรด ำเนินกำรโดยมุ่งเน้นไปท่ีกำรเข้ำถึงแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของแบรนด์ 
ยอดกำรมองเห็นเนื้อหำ (Content) ท่ีแบรนด์ส่ือสำรในทุกรูปแบบ ท้ังข้อควำม รูปภำพ วิดีโอ เป็นต้น 
ซึ่งเหมำะกับกำรเปิดตัวสินค้ำ กำรจัดกิจกรรมประชำสัมพันธ์ เพื่อใหแ้บรนด์เป็นท่ีรู้จักในวงกว้ำง 
   1.2) กำรสร้ำงและกระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงแบรนด์และผู้ติดตำมหรือลูกค้ำ
กลุ่มเป้ำหมำย (Engagement) 
 กำรน ำเสนอสำรหรือเนื้อหำท่ีมุ่งเน้นกำรกระตุ้นให้เกิดกำรกระท ำกำรบำงอย่ำง  และ 
กำรปฏิสัมพันธ์ ได้แก่ กำรสร้ำงเนื้อหำประเภทโหวต (Vote) กำรส ำรวจควำมคิดเห็น (Poll)  
รวมท้ังกระตุ้นให้เกิดกำรแบ่งปัน (Share) เนื้อหำนั้น โดยมำจำกกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญมำกในขั้นตอนนี้ ซึ่งเรียกว่ำ กำรยึดลูกค้ำเป็นศูนย์กลำง หรือกำรให้ควำมส ำคัญ 
กับ ลูก ค้ำ  (Customer Centric)  เป็นกำรวำงกลยุทธ์ จำกกำรวิ เครำะห์พฤ ติกรรม ลูก ค้ ำ  
(พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคำกุล, สืบค้นออนไลน์เมื่อ สิงหำคม 2563) กำรวำงลูกค้ำเป็นหัวใจและแกนหลัก
ของธุรกิจ ยึดลูกค้ำเป็นศูนย์กลำงในกำรออกแบบกำรตลำด เพื่อน ำข้อมูลไปใช้และพัฒนำกำรรักษำ
ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (MacDonald, 2020)  
   1.3) กำรสร้ำงฐำนข้อมูลลูกค้ำ (Lead Generation) 
 กำรสร้ำงฐำนข้อมูลของลูกค้ำหรือผู้บริโภค เพื่อวัตถุประสงค์ในกำรน ำข้อมูลมำท ำกำรตลำด 
เช่น กำรสมัครสมำชิก หรือกำรกรอกข้อมูลเพื่อรับสิทธิประโยชน์บำงอย่ำงแลกเปล่ียน 
   1.4) กำรก ำหนดเป้ำหมำยส ำหรับกำรขำย (Sell)  
 เครือข่ำยสังคมออนไลน์สำมำรถปิดกำรขำยได้ในกรณีท่ีลูกค้ำหรือผู้บริโภคกลัวกำรช ำระเงิน
แบบ Full e-Commerce ด้วยกำรส่ือสำรหรือพูดคุยโต้ตอบกับลูกค้ำ โดยอำศัยหลัก Conversation 
Marketing คือ กำรสร้ำงเนื้อหำ (Content) เพื่อกระตุ้นยอดขำย มุ่งเน้นเพื่อกำรขำยและปิดกำรขำย 
ตอบค ำถำม ให้ข้อมูลและส่ือสำรกับลูกค้ำแบบทันที ให้ลูกค้ำรู้สึกถึงกำรมีตัวตนอยู่จริงของผู้ขำย 
  2) กำรวิ เครำะห์กำร เ ดินทำงของ ผู้บริ โภค  (Customer Journey and Digital 
Touchpoint) 
   2.1) Customers Personas กำรตอบค ำถำมว่ำลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยคือใคร รวมถึง
กำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำให้ชัดเจน 
   2.2) Customers Avatar กำรวิเครำะห์ลูกค้ำเชิงลึกจำกกำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำ  
เพื่อกำรวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด และกำรสร้ำงเนื้อหำเพื่อกำรส่ือสำรต่อไป 
   2.3) Customer Touch Point จุดสัมผัสใด ๆ ท่ีลูกค้ำหรือผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึง 
สัมผัสและเกิดประสบกำรณ์ร่วมกับแบรนด์ได้ เช่น กำรส่ือสำรผ่ำนกำรบอกเล่ำ กำรโฆษณำและ
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ประชำสัมพันธ์ กำรใช้สินค้ำ กำรบริกำร รวมถึงช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และบรรจุภัณฑ์ โดย 
เป็นกำรวิเครำะห์เชิงลึกในด้ำนควำมถี่ จ ำนวน เวลำ และรูปแบบท่ีลูกค้ำหรือ ผู้บริโภคเข้ำถึง 
ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้น เพื่อกำรวำงแผนกำรส่ือสำรเนื้อหำ และผลักดันให้ลูกค้ำ
เข้ำถึงเนื้อหำนั้น  
 เอกณัฏฐ์ เหลืองสุรงค์ (2559) กล่ำวว่ำ ควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีและช่องทำงกำรส่ือสำร
เป็นกำรเพิ่มอ ำนำจในกำรรับส่ือของผู้บริโภค ท ำให้กำรวิเครำะห์  Customer Touch Point  
มีควำมซับซ้อนมำกขึ้น โดยกำรบริหำร Customer Touch Point เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรเข้ำใจและ
เข้ำถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภค หรือลูกค้ำเป้ำหมำยได้ ถูกท่ี ถูกเวลำ และถูกรูปแบบ ซึ่งสำมำรถ
อธิบำยได้ ดังนี้ 
  ถูกท่ี หมำยถึง กำรวิเครำะห์กำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) เพื่อ 
หำ Touch Point ท่ีผู้บริโภคเลือกใช้งำน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และผู้บริโภคใช้งำน 
Touch Point นั้นเพื่อจุดประสงค์ใด  
  ถูกเวลำ หมำยถึง กำรวิเครำะห์ขั้นตอนท่ีเป็นปัจจัยส ำคัญในกระบวนกำรเดินทำงของ
ผู้บริโภค ซึ่งแตกต่ำงกันตำมประเภทผลิตภัณฑ์ 
  ถูกรูปแบบ หมำยถึง กำรวิเครำะห์รูปแบบกำรส่ือสำรเพื่อดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภค
กลุ่มเป้ำหมำย     
 กำรวิเครำะห์กำรเดินทำงของผู้บริโภคร่วมกับ Digital Touchpoint ท ำให้ธุรกิจวำงแผน
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้มีประสิทธิภำพมำกขึ้น โดยทรำบว่ำควรใช้ส่ือสังคมใด
เผยแพร่เนื้อหำแบบใด และเผยแพร่เนื้อหำนั้นในเวลำใด ควำมถ่ีในกำรส่ือสำรระดับไหน  
  3) กำรสร้ำงเนื้อหำให้เหมำะสมกับลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยและช่องทำงเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ สำมำรถอธิบำยโดยสรุปตำมดังตำรำง ดังนี้  
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ช่องทำง
เครือข่ำยสังคม

ออนไลน ์

วัตถุประสงค ์ จุดเดน่ ข้อจ ำกัด 

Facebook Brand Awareness: สร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้ำ และแบรนด์ 
Branding: สร้ำงภำพลักษณ์ และทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ 
Traffic: ช่องทำงเพื่อเพิ่มจ ำนวนผู้เย่ียมชมให้กับเว็บไซต์ และ
เครือข่ำยสังคมออนไลน์อื่น 
Lead Generation: สร้ำงฐำนลูกค้ำ และขยำยกลุ่มเป้ำหมำยหรือ
กลุ่มคนท่ีมีควำมสนใจคล้ำยกลุ่มลูกค้ำ  
Sell: ช่องทำงกำรขำย 

1) ควำมสำมำรถเผยแพร่เน้ือหำหลำกหลำย โดย
เน้ือหำท่ีเหมำะสม ได้แก่  
- ข้อควำมดึงดูดควำมสนใจท่ีมีควำมยำว 1 – 3 
บรรทัด 
- วิดีโอควำมยำว 1 – 3 นำที 
- ค ำคม (Quote) ซึ่งอยู่ในกระแส ง่ำยต่อกำรแบ่งปัน 
2) กำรสร้ำงควำมภักดีต่อแบรนด์ 

จ ำกัดจ ำนวนกำรเข้ำถึง 

Instagram Brand Awareness: สร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ 
Branding: สร้ำงภำพลักษณ์ และทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ 
Traffic: เพื่อเพิ่มจ ำนวนผู้เข้ำชมเว็บไซต์ และสื่อออนไลน์อื่น 

เพิ่มฐำนข้อมูลลูกค้ำและลกูค้ำกลุ่มเป้ำหมำย โดย
เน้ือหำท่ีเหมำะสม ได้แก่ รูปภำพสวยงำม ดึงดูดควำม
สนใจ วิดีโอควำมยำว 1 – 3 นำที  ค ำคม (Quote) ซึ่ง
อยู่ในกระแส ง่ำยต่อกำรแบ่งปัน 

เหมำะส ำหรับเน้ือหำ
ประเภทรูปภำพ และวิดีโอ
สั้น 

Twitter เพื่อกำรสื่อสำรข้อมูล และเน้ือหำประเภทข้อควำม กำรประชำสัมพันธ์ในวงกว้ำง กำรใช้ดัชนีถ้อยค ำ หรือ
แฮชแท็ก เพื่อกำรสื่อสำรในวงกว้ำง หรือกำรบอกต่อ
แบบปำกต่อปำก เกิดเป็นกำรตลำดแบบไวรัส (Viral 
Marketing) 

จ ำกัดตัวอักษรน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 140 ตัวอักษร และ
กระแสท่ีรวดเร็ว มีกระแสอื่น
มำแทนท่ีอย่ำงรวดเร็ว 

YouTube Brand Awareness: สร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ เผยแพร่ข้อมูลใน
รูปแบบวิดีโอควำมยำว 3 นำทีข้ึนไป เหมำะกับเน้ือหำประเภทกำรเล่ำ
เร่ืองรำว Storytelling  

ผู้ใช้งำนใช้เวลำในแพลตฟอร์มน้ีค่อนข้ำงนำนเพื่อชม
เรื่องรำวท่ีตนสนใจ และเกิดกำรติดตำมต่อในช่องทำง
อ่ืน 

ควำมสร้ ำ งส รร ค์ ใ นก ำ ร
น ำ เสนอซึ่ งจะท ำ ให้ ผู้ ชม
ติดตำม น ำไปสู่กำรซื้อสินค้ำ
และบริกำร 
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ช่องทำง
เครือข่ำยสังคม

ออนไลน ์

วัตถุประสงค ์ จุดเดน่ ข้อจ ำกัด 

Line เพื่อกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์และรักษำควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
(Customer Retention) โดยเน้ือหำท่ีเหมำะสมควรเกี่ยวข้องกับกำร
ส่งเสริมกำรขำย และกำรจัดกิจกรรพิเศษเพื่อลูกค้ำเดิม 

กำรรักษำลูกค้ำเก่ำไว้ได้เป็นกำรลดค่ำใช้จ่ำยในกำร
โฆษณำและประชำสัมพันธ์เพื่อกำรหำลูกค้ำใหม่ 

เ ห ม ำ ะ ส ำ ห รั บ ก ำ ร
ติดต่อสื่อสำรกับลูกค้ำท่ีมี
ข้ อมู ลกำร ติด ต่ออ ยู่ แ ล้ ว
มำกกว่ ำกำร ค้นหำ  หรื อ
ขยำยฐำนลูกค้ำใหม่ 

ตำรำงที่ 2.2. ตำรำงแสดงกำรสร้ำงเน้ือหำที่เหมำะสมตำมวัตถุประสงค์ จุดเด่น และข้อจ ำกัดของช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ที่มำ: Social Media Marketing 101, 2019 
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 4) กำรติดตำมเก็บสถิติ ประเมินผล และกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง 
  กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทำงกำรตลำดให้ประสบควำมส ำเร็จ  
เกิดจำกกำรวำงแผน และกำรก ำหนดจุดประสงค์ในกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้นเพื่อวัดผลอะไร 
เนื่องจำกเครือข่ำยสังคมออนไลน์แต่ละช่องทำงมีกำรประเมินและวัดผลท่ีแตกต่ำงกัน  เช่น  
กำรเลือกใช้ Facebook ในกำรเผยแพร่เนื้อหำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่ิงต้องกำรประเมินและวัดผล 
คือ ยอดกำรเข้ำถึงข้อมูล กำรช่ืนชอบ กำรแสดงควำมคิดเห็น  และกำรแบ่งปันข้อมูลนั้น  
ซึ่งจะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และจุดเด่นของแพลตฟอร์ม โดยธุรกิจควรก ำหนดเป็นตัวเลข 
ให้ชัดเจน เพื่อกำรประเมินผลว่ำเป็นไปตำมเกณฑ์และแผนกำรด ำเนินงำนท่ีวำงไว้หรือไม่  โดย 
กำรวัดควำมส ำเร็จของกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์สำมำรถพิจำรณำได้จำกกำรมี
ส่วนร่วมของผู้ติดตำมส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด ซึ่งพิจำรณำ
จำกค่ำปฏิกิริยำกำรตอบกลับของผู้บริโภค (Engagement) เพื่อวัดควำมส ำเร็จในกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์ 
กับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย ( Clarke, 2019) ดังนี้   
   4.1) Applause Rate เป็นกำรวัดจ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) เทียบกับผู้ติดตำม
ท้ังหมด ซึ่งกำรเพิ่มขึ้นของ Applause Rate แสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมชอบเนื้อหำหรือกำรน ำเสนอ 
ของโพสต์นั้นหรือไม่ มีส่วนช่วยในกำรวำงแผนกำรน ำเสนอเนื้อหำใหเ้หมำะสมกับผู้ติดตำมของแบรนด์
ได้ ดังสมกำร 

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
   4.2) Average Engagement Rate สอดคล้องกับกำรวัด %Applause Rate 
โดยรวมถึงกำรพิจำรณำจ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็นและจ ำนวนกำรแบ่งปัน  เพื่อกำรวิเครำะห์
ใจควำมส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำ  

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
   4.3) Amplification Rate: อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ แสดงถึงควำมสนใจของ
ผู้ติดตำม และควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังผู้ติดตำมมองว่ำเนื้อหำนั้น 
เป็นประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100 
 โดยปริมำณกำรกดไลค์ (Likes) กำรแบ่งปันข้อมูล (Shares) กำรเข้ำชม (Views) รวมท้ัง  
กำรเพิ่มขึ้นของจ ำนวนผู้ติดตำม สำมำรถแสดงถึง ควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้  (จุฑำพร รัตนโชคกุล, 2561) สอดคล้อง 
กับ ฐิตำนันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2560) ท่ีกล่ำวว่ำ สำรหรือเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของผผู้ส่งสำร
หรือกิจกำรซึ่งโพสต์ผ่ำน Status จะปรำกฏอยู่ในหน้ำแรกของผู้ติดตำม หรือท่ีเรียกว่ำ New Feed 
โดยผู้รับสำรหรือผู้ติดตำมสำมำรถสร้ำงกำรมีส่วนร่วมกับโพสต์นั้นได้ด้วยกำรกดปุ่มช่ืนชอบ (Likes) 
แบ่งปัน (Shares) เพื่อแบ่งปันเนื้อหำนั้นให้กับคนรู้จักบนส่ือสังคมออนไลน์ ดังนั้น เนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดของแบรนด์เกี่ยวกับข้อมูลข่ำวสำร กำรประชำสัมพันธ์ ท่ีตรงตำมควำมต้องกำรและ 
มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคจะสำมำรถท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจกดปุ่มช่ืนชอบ เพื่อแสดงออกถึงควำมพึง
พอใจและกำรยอมรับ ซึ่งสำมำรถใช้เป็นตัวกลำงในกำรวัดควำมส ำเร็จได้ เนื่องจำกสำมำรถแสดง 
ให้เห็นถึงควำมนิยมและควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ ซึ่งจะส่งผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มใหม่เข้ำมำ



30 
 

 

ติดตำมแบรนด์ ซึ่งจะน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรในอนำคต (สุธีรพันธุ์ สักรวัตร, 2554) 
 จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นสำมำรถสรุปได้ว่ำ ในยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไป เทคโนโลยีและเครือข่ำย
สังคมออนไลน์เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญในกำรด ำเนินชีวิตของประชำกรในสังคม รวมถึงกำรซื้อขำยสินค้ำ 
ก่อให้เกิดกำรพัฒนำกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยอำศัยเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
กำรตลำด ซึ่งสำมำรถประเมินผลกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้ โดยอำศัยตัวชี้วัดผล
กำรปฏิบัติงำนด้ำนกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Media KPIs) ซึ่งสะท้อนให้เห็น 
ถึงควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดออนไลน์ของธุรกิจ  
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3.1 พฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำให้ได้มำ 
และกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร โดยหมำยควำมรวมถึงกำรตัดสินใจท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมีส่วนในกำร
ก ำหนดกำรกระท ำนั้น (Engel et al., 1968 อ้ำงถึงใน วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง, 2561) กล่ำวได้ว่ำ กำร
กระท ำของบุคคลดังกล่ำวเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจเลือก (Select) กำรซื้อ (Purchase) และกำรใช้ 
(Use) และกำรก ำจัดส่วนท่ีนอกเหนือจำกควำมต้องกำร (Dispose) เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของ
ตนเอง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) โดยพฤติกรรมผู้บริโภคจะสะท้อนให้เห็นผลจำกกำรตัดสินใจ ต้ังแต่
กระบวนกำรจัดหำ กำรบริโภค ประสบกำรณ์ท่ีมีต่อสินค้ำหรือบริกำร (สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561)   
 ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) กล่ำวว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย  
5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) กำรรับรู้ หมำยถึง กระบวนกำรในกำรยอมรับกำรกระท ำและควำมคิดของบุคคลอื่น 
ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของกำรเข้ำสู่ควำมคิดในกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรของตนเอง โดยควำมต้องกำรนั้น
อำจเกิดจำกควำมจ ำเป็น  ส่ิงเร้ำภำยใน หรือส่ิงเร้ำภำยนอก ซึ่งเป็นตัวกระตุ้นให้แสดงพฤติกรรม 
กำรตอบสนองต่อส่ิงเร้ำ คือ สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้นกำรสร้ำงภำพลักษณ์และคุณค่ำของแบรนด์ 
จึงมีควำมส ำคัญในกำรสร้ำงกำรรับรู้  และสร้ำงควำมต้องกำรของผู้บริ โภค ซึ่ งจะน ำไปสู่ 
กำรสร้ำงยอดขำยต่อไป โดยกำรกระตุ้นทำงกำรตลำดท่ีเหมำะสมจ ำเป็นต้องค ำนึงถึงระดับกำรรับรู้ 
ของผู้บริโภค ซึ่งมีข้อจ ำกัดในกำรรับข้อมูลแตกต่ำงกัน โดยสำมำรถจ ำแนกระดับควำมสำมำรถใน 
กำรรับรู้ของผู้บริโภคได้ 3 ระดับ ดังนี้ 
   1.1) ระดับต่ ำสุดท่ีผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ไ ด้ หมำยถึง จุดต่ ำสุด หรือระดับต่ ำสุด 
ท่ีตัวกระตุ้นทำงกำรตลำดมีควำมสำรถเพียงพอในกำรสร้ำงกำรรับรู้ของผู้บริโภค ถ้ำข้อมูลหรือ
ตัวกระตุ้นน้อย หรือต่ ำกว่ำระดับนี้กำรกระตุ้นทำงกำรตลำดนั้นจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ และ 
จะกลำยเป็นค่ำใช้จ่ำยสูญเปล่ำ 
   1.2) ระดับควำมแตกต่ำงท่ีผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ได้ หมำยถึง จุด หรือระดับท่ี 
เมื่อตัวกระตุ้นทำงกำรตลำดมีกำรเปล่ียนแปลง จะท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ถึงควำมเปล่ียนแปลงได้ 
นักกำรตลำดจึงต้องสร้ำงควำมแตกต่ำงของแบรนด์ ณ ระดับนี้ให้ผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ได้ 
   1.3) ระดับสูงสุดท่ีผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ ไ ด้  หมำยถึง จุดสูงสุด หรือระดับ 
ท่ีกำรเพิ่มขึ้นของตัวกระตุ้นท่ีสูงกว่ำนี้จะไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้ของผู้บริโภค กล่ำวคือข้อมูลหรือ
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ตัวกระตุ้นท่ีมำกเกินไปไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ในกำรสร้ำงกำรรับรู้ของผู้บริโภค  และอำจก่อให้ 
เกิดควำมสับสน ซึ่งจะลดทอนประเด็นส ำคัญของข้อมูลไป  
  2) กำรค้นหำข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง ผู้บริโภค 
จะด ำเนินกำรค้นหำข้อมูลเพื่อใช้ประกอบกำรตัดสินใจ  
  3) กำรประเมินทำงเลือกภำยหลังจำกกำรหำข้อมูล โดยผู้บริโภคจะประเมินทำงเลือก
จำกข้อมูลท่ีได้รับซึ่งมีวิธี ดังนี้ กำรเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่น กำรจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ กำรต้ังกฎเกณฑ์
ด้ำนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ กำรให้คะแนนและกำรจัดล ำดับ กำรคำดคะเนมูลค่ำท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
และกำรเปรียบเทียบตรำผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ 
  4) กำรตัดสินใจซื้อ โดยก่อนกำรตัดใจซื้อ ผู้บริโภคจะพิจำรณำประเด็นส ำคัญ 3 ประกำร 
ดังนี้ 
   4.1) ทัศนคติของบุคคลอื่นท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกหรือต้องกำร ซึ่งทัศนคติ 
ด้ำนบวก หรือลบจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

  4.2) สถำนกำรณ์ท่ีได้คำดคะเนไว้ ซึ่งได้รับอิทธิพลจำกรำยได้ สภำวะเศรษฐกิจ 
ต้นทุน รวมทั้งประโยชน์ท่ีจะได้รับจำกผลิตภัณฑ์  

  4.3) สถำนกำรณ์ท่ีไม่ได้คำดคะเน ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้ออำจมีปัจจัยบำงอย่ำง
มำกระทบกระเทือนควำมต้ังใจซื้อ เช่น กำรไม่พึงพอใจต่อพนักงำนขำย เป็นต้น 
  5) พฤติกรรม ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อสินค้ำ โดยควำมพึงพอใจในสินค้ำหรือบริกำร
หลังกำรซื้อ เกิดจำกกำรเปรียบระหว่ำงควำมจริงกับควำมคำดหวังก่อนกำรซื้อสินค้ำ พฤติกรรม 
ท่ีตำมมำคือ พฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำ หรือกำรเปล่ียนไปซื้อสินค้ำของธุรกิจคู่แข่ง  รวมถึงกำรบอกต่อ 
ไปยังบุคคลอื่นด้วย 
 จำกแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นสอดคล้องกับโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคของ  
ฟิลลิป คอตเลอร์ และคณะ โดยคอตเลอร์ได้ให้ค ำอธิบำยถึงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model) ไว้ว่ำ เป็นโมเดลในกำรศึกษำเหตุจูงใจท่ีก่อให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยมีจุดเริ่มต้นจำกส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท้ังส่ิงกระตุ้นภำยในของผู้บริโภค และส่ิงกระตุ้นภำยนอก 
ผ่ำนเข้ำไปในกล่องด ำ (Black Box) ซึ่งอยู่ภำยในควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพล 
จำกลักษณะต่ำง ๆ ของผู้บริโภค จำกนั้นจึงก่อให้เกิดกำรตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ 
กำรตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Purchasing Decision) โดยส่ิงกระตุ้นภำยนอกประกอบด้วย 2 ส่วน  
(สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์, 2561) ดังนี้ 

 1) ส่ิงกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีสำมำรถควบคุมได้ 
ประกอบส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ได้แก่  

  1.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น คุณภำพผลิตภัณฑ์ ภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือ
แบรนด์ เป็นต้น 

  1.2) รำคำ (Price) เช่น ควำมเหมำะสมของรำคำกับคุณภำพผลิตภัณฑ์ 
  1.3) ช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Place)  
  1.4) กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) เช่น กำรประชำสัมพันธ์ และกำรโฆษณำ 
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 2) ส่ิงกระตุ้นอื่น (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นซึ่งอยู่นอกเหนือกำรควบคุม 
ได้แก่  

  2.1) ส่ิงกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภำวะทำงเศรษฐกิจ
โดยรวม รำยได้ส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

  2.2) ส่ิงกระตุ้นทำงเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยี และ
นวัตกรรมใหม่ 

  2.3) ส่ิงกระตุ้นทำงกำรกฎหมำยและกำรเมือง (Law and Political) เช่น 
กำรเพิ่มขึ้นหรือลดลงของภำษีตำมกฎหมำย ซึ่งมีอิทธิพลต่อกำรเพิ่มขึ้นหรือลดลงของควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค 

  2.4) ส่ิงกระตุ้นทำงวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
 3) กล่องด ำ (Black Box)  ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลมำ

จำกลักษณะของผู้บริโภค (Buyer’s Characteristics)  
 4) กำรตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือกระบวนกำร

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) กำรตัดสินใจในประเด็นต่ำง ๆ 
ได้แก่ กำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์, กำรเลือกแบรนด์, กำรเลือกผู้ขำย, เวลำและปริมำณในกำรซื้อ 

ภำพที ่2.1. โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มำ: Kotler, 1996, อ้ำงถึงใน อนุสรำ มู่ฮัมหมัด, 2558 
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 วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง (2561) กล่ำวถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคว่ำ
สำมำรถแบ่งออกเป็น 4 ด้ำน ดังนี้ 
  1) ปัจจัยทำงวัฒนธรรม ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐำนในกำรก ำหนดพฤติกรรมมนุษย์  รวมถึง
พฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีได้รับกำรยอมรับในสังคมท่ีบุคคลอำศัยอยู่ด้วย 
  2) ปัจจัยทำงสังคม ซึ่งปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและกำรตัดสินใจซื้อซึ่งเกี่ยวข้อง
กับวิถีกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวันและเกี่ยวเนื่องกับกลุ่มบุคคลอ้ำงอิง ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท ผู้ทรง
อิทธิพลทำงสังคม บทบำทและสถำนะของผู้ซื้อ 
  3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่อำยุ อำชีพ สถำวะทำงกำรเงิน กำรศึกษำ รูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิต เป็นต้น 
  4) ปัจจัยทำงจิตวิทยำ ประกอบด้วยแรงจูงใจ กำรรับรู้ ควำมเช่ือส่วนบุคคล บุคลิกภำพ 
และแนวควำมคิดส่วนตน 
 กำรเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีสำรสนเทศ และกำรเกิดขึ้นของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ส่งผล
ให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป นิยมกำรติดต่อส่ือสำรและบริโภคข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนเครือข่ำย
อินเตอร์เน็ตและเครือข่ำยสังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยส ำคัญต่อกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ งำนวิจัยของ 
McKinsey & Company ช้ีให้เห็นว่ำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์เปล่ียนแปลงไปจำกเดิมท่ีเป็นเส้นตรง ซึ่งสำมำรถแบ่งเป็น 4 ขัน้ตอน ดังนี้  

 

 
ภำพที ่2.2 Four Key Battlegrounds of the Customer Decision Journey 

ที่มำ: Court et al., 2009 
  
 ขั้น ท่ี 1 กำรพิจำรณำเบื้องต้น  ( Initial Consideration Set) ผู้บริ โภคอำศัยกำรรับรู้  
(Awareness)  และควำมเข้ำใจ (Perception) ในกำรพิจำรณำแบรนด์ต่ำง ๆ โดยกำรตระหนักรู้และ
กำรรับทรำบข้อมูลจำกส่ิงกระตุ้น อำจมำจำกส่ิงกระตุ้นภำยนอกท่ีสร้ำงโดยแบรนด์ เช่น กำรเห็น
โฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล เว็บไซต์ หรือเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 ขั้นท่ี 2 กำรประเมินทำงเลือก (Active Evaluation) ผู้บริโภคเริ่มค้นหำและรวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับแบรนด์ เพื่อใช้ในกำรตัดสินใจ รวมท้ังกำรเปรียบเทียบรำคำกับคุณภำพ เพื่อหำควำมคุ้มค่ำ 
โดยผู้บริโภคอำจรวบรวมข้อมูลมำจำกโปรแกรมค้นหำ  เช่น Google เว็บไซต์รีวิวสินค้ำ ข้อมูลบน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ และกำรบอกต่อจำกกลุ่มอ้ำงอิง 



34 
 

 

 ขั้นท่ี 3 กำรซื้อ (Moment of Purchase) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรภำยหลังจำก
ตัดสินใจ ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคสำมำรถเปล่ียนใจได้ เช่น ในขั้นตอนกำรช ำระเงิน หำกผู้ขำยมีระบบกำร
ช ำระเงินท่ีไม่ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค และปริมำณสินค้ำท่ีจ ำหน่ำย หำกมีสินค้ำไม่
เพียงพอต่อควำมต้องกำร 
 ขั้นที ่4 ประสบกำรณ์หลังซื้อสินค้ำ (Post-purchase Experience) ประสบกำรณ์ท่ีผู้บริโภค
ได้รับภำยหลังจำกกำรซื้อสินค้ำจะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อซ้ ำ โดยประสบกำรณ์ในเชิงบวก และควำม
พึงพอใจต่อสินค้ำ ส่งผลให้เกิดแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำซ้ ำโดยไม่ผ่ำนขั้นท่ี 1 และ 2 ท่ีเรียกว่ำ 
Loyalty Loop (Court et al., 2009)  
 
 2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) 

ควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตควำมเร็วสูงและอุปกรณ์ในกำรเข้ำถึง
อินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลำ ส่งผลให้กำรตลำดแบบดิจิทัลมีควำมส ำคัญ โดยกำรตลำดดิจิทัล
มี เ ค รื่ อ ง มื อหลำกหลำย  ก ำร เ ลื อก ใ ช้ เ ครื่ อ ง มื อ ท่ี เ หมำะสม  จะ เพิ่ ม โ อก ำสใน 
กำรประสบควำมส ำเร็จมำกขึ้น (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2562) 

กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ท ำใหผู้้ประกอบกำรหรือ
เจ้ำของธุรกิจเข้ำใจเข้ำใจพฤติกรรม และควำมต้องกำรของผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยซึ่งน ำไปสู่
กำรวำงแผนกำรตลำด และกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดท่ีเหมำะสมกับตรำผลิตภัณฑ์ได้  
กิตติชัย ปรีน้อย (2560) กล่ำวว่ำ กำรน ำเอำหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer 
Journey)  มำเป็นเกณฑ์ในกำรพิจำรณำกลยุทธ์กำรตลำดขององค์กร ส่งผลให้เข้ำใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยมำกขึ้น และสร้ำงเนื้อหำในกำรท ำกำรตลำดได้ตรงจุด 
ตรงใจผู้บริโภค น ำไปสู่โอกำสในกำรประสบควำมส ำเร็จในธุรกิจมำกยิ่งขึ้น  

 

ภำพที่ 2.3. แสดงกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) 
ที่มำ : Customer Journey สิ่งส ำคัญที่นักกำรตลำดและผู้ประกอบกำรต้องรู้ !!. 2562, 28 กันยำยน 
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กำรเดินทำงของผู้บริโภคสำมำรถบอกขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรอย่ำงละเอียด 
ดังนี้ 
  1) Awareness เป็นขั้นเริ่มแรกท่ีผู้บริโภคจะเห็นหรือรับรู้ถึงแบรนด์ ท้ังท่ีเกิดจำก 
กำรท่ีผู้บริโภคค้นหำสินค้ำเอง หรือจำกกำรท ำกำรโฆษณำของแบรนด์ เพื่อเพิ่มอัตรำกำรรับรู้ 
ในวงกว้ำง ขั้นตอนนี้จึงมีควำมส ำคัญมำก 
  2) Evaluation ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง   
จะเกิดกำรเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงอยู่เสมอ โดยกำรค้นหำข้อมูลในอินเตอร์เน็ต หรือ 
กำรสอบถำมคนใกล้ชิด เพื่อศึกษำรีวิว ผลกำรใช้จำกผู้มีประสบกำรณ์ รวมท้ังเพื่อศึกษำวิธีกำรใช้
สินค้ำนั้น ๆ ด้วย 
  3) Purchase เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจท่ีจะซื้อสินค้ำหรือบริกำร กำรช ำระเงินควรท ำได้
โดยง่ำย ช่องทำงกำรช ำระเงินท่ีหลำกหลำย และควำมปลอดภัยของกำรช ำระเงิน จะช่วยเพิ่ม 
ควำมสะดวกสบำยให้แกก่ผู้บริโภค และควำมน่ำเช่ือแก่แบรนด์ 
  4) Use เมื่อผู้บริโภคใช้สินค้ำหรือบริกำรแล้วเกิดควำมพึงพอใจ หรือเป็นไปตำม  
ควำมคำดหวัง ได้รับประสบกำรณ์ท่ีดี รวมทั้งบริกำรหลังกำรขำย จะน ำมำซึ่งกำรบอกต่อ และกำรรีวิว
สินค้ำ (Advocacy) ส่งต่อไปยังกลุ่มผู้บริโภครำยอื่น 
  5) Loyalty กำรท่ีผู้บริโภคกลับมำซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำรซ้ ำแสดงให้เห็นว่ำ สินค้ำหรือ
บริกำรของแบรนด์ตอบโจทย์ควำมต้องกำรผู้บริโภค สร้ำงโอกำสท่ีจะเกิดควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
ท่ีสูงขึ้น รวมท้ังโอกำสท่ีผู้บริโภครำยนั้น ๆ จะแนะน ำหรือบอกต่อสินค้ำหรือบริกำรให้ผู้อื่นรู้ จัก  
เกิดกำรขยำยฐำนลูกค้ำท่ีใหญ่ขึ้น  
   5.1) กำรซื้อซ้ ำ (Repurchase) คือ กำรท่ีลูกค้ำหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย 
ประทับใจในสินค้ำหรือบริกำรแล้วยินดีท่ีจะซื้อสินค้ำหรือบริกำรซ้ ำ  
   5.2) กำรสนับสนุน (Advocacy) คือ กำรท่ีลูกค้ำเดิมเกิดควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
และสนับสนุนแบรนด์ด้วยกำรส่ือสำร บอกต่อผู้อื่นแบบปำกต่อปำก (Word of Mouth) (Customer 
Journey ส่ิงส ำคัญท่ีนักกำรตลำดและผู้ประกอบกำรต้องรู้ !!, 2562, 28 กันยำยน). 
 จำกกำรศึกษำแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยสำมำรถสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจำกกำรรับรู้ หรือกำรตระหนักถึง
ควำมต้องกำร อำจโดนกระตุ้นกำรรับรู้ หรือควำมต้องกำรส่ิงกระตุ้น เมื่อเกิดกำรรับรู้หรือควำม
ต้องกำร จำกนั้นผู้บริโภคจะท ำกำรสืบค้นข้อมูลเกี่ยวผลิตภัณฑ์หรือบริกำรท่ีสนใจ เปรียบเทียบก่อน
เกิดกำรตัดสินใจซื้อ โดยใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ต่ำง ๆ ในกำรสืบค้น และผ่ำนช่องทำงกำรตลำดต่ำง 
ๆ ท่ีมีบทบำทส ำคัญและมีอิทธิพลทำงสังคมท่ีผู้บริโภคเป็นสมำชิก  หลังจำกกำรตัดสินใจซื้อ
ประสบกำรณ์หลังกำรซื้อของผู้บริโภคจะส่ือสำรกลับมำยังผู้ประกอบกำรหรือแบรนด์ ท้ังในแง่ดีและไม่
ดีขึ้นอยู่กับควำมคำดหวัง และควำมพึงพอใจของผู้บริโภค  
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2.4 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ตำรำงท่ี 2.3 ตำรำงแสดงงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ชื่อเร่ือง ผู้แต่ง ข้อค้นพบ 
กำรพัฒนำรูปแบบกำร
ส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์
สินค้ำเกษตรอินทรีย์ของ
วิสำหกิจชุมชน 

ศศิพร ต่ำยค ำ, 2562 ผลจำกกำรวิจัย พบว่ำ “ปัญหำกำรส่ือสำรกำรตลำด
ออนไลน์สินค้ำเกษตรอินทรีย์ฯ” คือ ผู้ประกอบกำร
ขำดควำมรู้ด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ ช่องทำงกำร
ส่ือสำรออนไลน์ ด้ำนกำรตลำดและกำรสร้ำงแบรนด์ 
และควำมรู้ เกี่ยวกับกำรสร้ำง เนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำด โดยรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์
สินค้ำเกษตรอินทรีย์ฯ มีองค์ประกอบส ำคัญ 6 
องค์ประกอบ ได้แก่ 
1. ควำมรู้และควำมเข้ำใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี
สำรสนเทศ 
2. เนื้อหำท่ีมีควำมเกี่ยวข้อง แสดงควำมมุ่งหวังทำง
ธุรกิจ มีประเด็นหลัก ชัดเจน จริงใจ ดึงดูด 
3. ช่องทำงกำรส่ือสำรออนไลน์ต้องเข้ำถึงได้ง่ำย ใช้
งำนสะดวก รวดเร็ว เสียค่ำใช้จ่ำยน้อย 
4. กระบวนกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
5. ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยและผู้มีส่วนได้เสีย 
6. ปฏิกิริยำตอบกลับท่ีผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้เสีย
แสดงออกหลังจำกถึงควำมพึงพอใจ 

กำรส่ือสำรเชิงสร้ำงสรรค์
เพื่อสร้ำงอัตลักษณ์ส่วน
บุคคลผ่ำนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ 

น ำ วิ น  เ พิ่ ม ป ร ะ ยู ร , 
2562 

ผลจำกกำรศึกษำปัจจัยส ำคัญในกำรส่ือสำรเชิง
สร้ำงสรรค์ เพื่อสร้ำงอัตลักษณ์ส่วนบุคคลผ่ำน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ และองค์ประกอบของกระบวนกำร
ส่ือสำร ท้ังกลยุทธ์และกลวิธี พบว่ำ ปัจจัยส ำคัญใน
กำรส่ือสำรเชิงสร้ำงสรรค์ เพื่อสร้ำงอัตลักษณ์ส่วน
บุคคล คือ ประสบกำรณ์ในวัยเด็ก วัฒนธรรมท่ีได้รับ 
เพศสภำพ และลักษณะทำงกำยภำพ ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในกำรสร้ำงสรรค์อัตลักษณ์ส่วนบุคคล เพื่อ
กำรต้องกำรเป็นท่ียอมรับ นอกจำกนี้ กำรส่ือสำรเชิง
สร้ำงสรรค์เพื่อสร้ ำงอัต ลักษณ์ส่วนบุคคลเป็น
ตัวก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยในกำรรับสำรบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของกลุ่มตัวอย่ำง  ซึ่ งกำรส่ือสำรด้วย
ควำมคิดสร้ำงสรรค์ส่งผลเชิงบวกต่อผู้ส่งสำรและ
ผู้รับสำร รวมทั้งสังคมรอบข้ำง 
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ชื่อเร่ือง ผู้แต่ง ข้อค้นพบ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำน
ส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ผู้ท ำธุรกิจจัดงำนแต่งงำน
ในประเทศไทย 

กชพร ล่ิมสวรรค์, 2561 ผลกำรวิจัยจำกศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือ
สังคมออนไลน์ และกำรวำงกลยุทธ์กำรด ำเนินธุรกิจ
กำรจัดงำนแต่งของกลุ่มผู้ท ำธุรกิจจัดงำนแต่งงำน 
พบว่ำ ส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกำรด ำเนินธุรกิจ
อย่ำงมำก ในกำรสร้ำงกำรรับรู้ผลิตภัณฑ์และแบ
รนด์ โดยกำรประชำสัมพันธ์ กำรโฆษณำ และกำร
น ำเสนอเนื้อหำท่ีส่งเสริมภำพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่ง
ผู้ประกอบกำรอำศัยช่องทำงเฟซบุ๊กเป็นช่องทำง
หลักในกำรส่ือสำร โดยมุ่งเน้นเนื้อหำท่ีมีควำม
สร้ำงสรรค์ และน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวด้วยรูปภำพ 
นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรยังมุ่งเน้นกำรบริกำรหลัง
กำรขำยและกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ด้วย
กำรให้ควำมส ำคัญกับคุณภำพ ส่ือสำรกับผู้บริโภค
ด้วยควำมจริงใจ เป็นกันเอง  
 
 

เส้นทำงสู่ควำมส ำเร็จของ
กำรเป็นผู้ประกอบกำร
ดิจิทัลท่ีขำยสินค้ำ
ออนไลน ์

จุฑำพร รัตนโชคกุล , 
2561 

ผลจำกกำรศึกษำรูปแบบ แนวทำงในกำรสร้ำงธุรกิจ
ดิจิทัลท่ีจ ำหน่ำยสินค้ำบนแพลตฟอร์มออนไลน์ และ
เส้นทำงกำรเป็นผู้ประกอบกำรท่ีประสบควำมส ำเร็จ 
รวมท้ังปัญหำ อุปสรรค และข้อจ ำกัด และแนวทำง
แก้ปัญหำของผู้ประกอบกำร พบว่ำ กระบวนกำร
ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจดิจิทัล คือ ควำมชอบและ
ควำมถนัดในงำน มองหำโอกำสทำงธุรกิจอยู่เสมอ 
กำรก ำหนดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย กำรสร้ำงเครือข่ำย 
กำรสร้ำงกำรรับรู้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ กำรปิดกำร
ขำยและกำรบริกำรหลังกำรขำย โดยผู้ประกอบกำร
ท่ีประสบควำมส ำเร็จจะต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้ มี
เป้ำหมำยของควำมส ำ เร็จ มีควำมรับผิดชอบ 
สำมำรถยอมรับควำมเส่ียงได้ มีควำมยืดหยุ่นในกำร
ท ำธุรกิจ ตอบสนองลูกค้ำรวดเร็ว เช่ือมั่นในตนเอง 
มนุษยสัมพันธ์ดี มีควำมรู้และประสบกำรณ์  
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ชื่อเร่ือง ผู้แต่ง ข้อค้นพบ 
กลยุทธ์กำรส่ือสำรแบรนด์
ของวิสำหกิจขนำดกลำง
และขนำดย่อม (SMEs) ท่ี
ประสบควำมส ำเร็จ 

นันทรัตน์ อรรถยำกร , 
2561 

จำกกำรศึกษำกำรวำงแผนกลยุทธ์กำรส่ือสำรแบ
รนด์ และรูปแบบกำรส่ือสำรแบรนด์ของวิสำหกิจ
ขนำดกลำงและขนำดย่อม  (SMEs)  ท่ีประสบ
ควำมส ำเร็จ พบว่ำ กิจกำรท่ีประสบควำมส ำเร็จมี
กำรก ำหนดจุดยืนของแบรนด์ท่ีชัดเจน และแตกต่ำง
จำกคู่แข่ง เพื่อสร้ำงควำมพึงพอใจให้ผู้บริโภค ใน
ด้ำนควำมเช่ือมั่น คุณภำพสินค้ำ และกำรบริกำร 
โดยอำศัยเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
และไลน์  (Line)  เป็น เครื่ องมือ ในกำร ส่ือสำร
กำรตลำด 

ก ล ยุ ท ธ์ ก ำ ร ส่ื อ ส ำ ร
กำรตลำดออนไลน์และ
กำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มของ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส ำอำง 

วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง , 
2561 

ผลกำรศึกษำ พบว่ำ กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์มี 4 ประกอบหลัก 
ได้แก่  กำรเข้ำใจแบรนด์ กำรเข้ำใจกลุ่มเป้ำหมำย 
กำรส่ือสำรท่ีชัดเจน และกำรเข้ำถึงทุกช่องทำงท่ี
ผู้บริโภคอยู่  และแนวทำงในกำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่ม 
ได้แก่ กำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงท่ีผู้บริโภคจะได้รับ  
กำรสร้ำงคุณค่ำให้มำกกว่ำท่ีผู้บริโภคคำดหวัง กำร
เพิ่มยอดขำยจำกปริมำณกำรซื้อ และกำรสร้ำงควำม
ภักดีต่อแบรนด์ 

อิทธิพลของปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดและ
เครื่องมือส่ือสำรทำงกำร
ตลำดออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
กำรรับรู้ของผู้บริโภคใน
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน
ร้ำนค้ำออนไลน์ 

อำทิตย์ ว่องไวตระกำร, 
2560 

จำกกำร วิ เ ค ร ำะห์  “ปั จ จั ย ส่ วนประสมทำง
กำรตลำด” และ “เครื่องมือส่ือสำรทำงกำรตลำด
ออนไลน์ ”  พบว่ ำ  1 .  พฤ ติกรรมกำร ใ ช้ ง ำน
อินเตอร์เน็ตในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ด ำเนินกำรโดยใช้สมำร์ทโฟน และท ำกำรส่ังซื้อ
ผ่ำน E-Marketplace 2. ด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด พบว่ำ ปัจจัยท้ัง 4 ด้ำน (4P’s) ส่งผลต่อ
กำรรับรู้ของผู้บริโภค โดยเฉพำะด้ำนกำรยอมรับ
เทคโนโลยีเกี่ยวกับกำรรู้ประโยชน์ต่อกำรใช้งำน 3. 
ด้ำนเครื่องมือส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ พบว่ำ 
ปัจจัย 4 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรตลำดผ่ำนเนื้อหำ ด้ำน
กำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครื่ องมือกำรค้นหำบน
อินเตอร์เน็ต ด้ำนกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ และด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนเครื่องมือ
ส่ือสำรทำงกำรตลำดออนไลน์ ส่งผลต่อกำรรับรู้ของ
ผู้บริโภค 
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ชื่อเร่ือง ผู้แต่ง ข้อค้นพบ 
กำรวิเครำะห์กำรน ำเสนอ
เนื้อหำบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ผู้ให้บริกำร
แพลตฟอร์มหำงำน
ส ำหรับฟรีแลนซ์ออนไลน์ 
: กรณีศึกษำแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ก Fastwork 

ฐิตำนันท์ ชัยโฆษิต
ภิรมย์, 2560 

ผลจำกกำรศึกษำรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Fastwork และกำรศึกษำปฏิกิริยำ
ตอบกลับของผู้รับสำรต่อกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ 
ผู้ระกอบกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทควำมรู้มำก เมื่อ
พิจำรณำปฏิกิริยำตอบกลับของผู้รับสำร พบว่ำ กำร
น ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับควำมรู้มีกำรแบ่งปัน (Share) 
มำกท่ีสุด นอกจำกนี้กำรน ำเสนอเนื้อหำประเภท 
Product Review มีจ ำนวนกำรช่ือนชอบมำกท่ีสุด 
โดยกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบรูปภำพและวิดีโอมี
กำรแสดงควำมคิดเห็นมำกท่ีสุด ซึ่งสำมำรถสรุปได้
ว่ำเนื้อหำประเภทข้อมูลสินค้ำและบริกำร  กำร
ส่งเสริมกำรขำย โดยน ำเสนอในรูปแบบรูปภำพและ
วิดีโอ สำมำรถสร้ำงปฏิกิริยำตอบกลับได้ดีท่ีสุด 

กำรส่ือสำรกำรตลำดบน
ช่องทำงส่ือออนไลน์ของ
ธุ รกิจให้บริกำรสมำชิก
ฟิ ต เ น ส อ อ น ไ ล น์ ท่ี มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ
สมัครสมำชิก: กรณีศึกษำ 
Guavapass Thailand 

ชญำนี พำนทองกชกร, 
2559 

จำกกำรงำนวิจัยเชิงคุณภำพโดยกำรสัมภำษณ์
ผู้ติดตำมหรือผู้รับสำรบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ของ Guavapass จ ำนวน 10 ท่ำน และกำรวิเครำะห์
เนื้อหำบนแพบตฟอร์มดังกล่ำว พบว่ำ  
- กลุ่มตัวอย่ำงรับสำรผ่ำนเฟซบุ๊กและอินสตำแกรม
มำกกว่ำเว็บไซต์ แต่ใช้เว็บไซต์ในกำรค้นหำข้อมูล
เพิ่มเติม และจองคลำสส ำหรับสมำชิก  
- ปัจจัยหลักท่ีแบรนด์ควรให้ควำมส ำคัญในกำร
ส่ือสำรกำรตลำดเพื่อเป้ำหมำยในกำรเพิ่มกำรสมัคร
สมำชิก ได้แก่ รำคำ กำรกระจำยพื้นท่ีกำรให้บริกำร 
ควำมหลำกหลำยของรูปแบบบริกำร (กำรออกก ำลัง
กำย)  

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกล
ยุทธ์กำรตลำดอินเตอร์เน็ต
กับควำมส ำเร็จทำงกำร
ต ล ำ ด ข อ ง ข อ ง ธุ ร กิ จ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย 

อินทร์ อินอุ่นโชติ และ
คณะ, 2557 

พบว่ำ กลยุทธ์กำรตลำดอินเตอร์เน็ตมีควำมสัมพันธ์
และผลเชิงบวกต่อควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด 
- กลยุทธ์กำรตลำดอินเตอร์เน็ตมีผลเชิงบวกในด้ำน
กำรขับเคล่ือนกำรบริกำรลูกค้ำ ได้แก่ ด้ำนกำรลด
ต้นทุนกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ ด้ำนกำรสร้ำง 
ควำมพึงพอใจแก่ลูกค้ำ และด้ำนกำรเพิ่มขึ้นของ
รำยได้ ลดต้นทุนกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์  
ด้ำนกำรวิจัยและพัฒนำ ด้ำนประสิทธิภำพและ
เทคโนโลยี 
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ชื่อเร่ือง ผู้แต่ง ข้อค้นพบ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดของ
อุตสำหกรรมเครื่องส ำอำง
เกำหลีผ่ำนส่ือออนไลน์
และกำรรู้เท่ำทันส่ือของ
ผู้บริโภค 

ณัฏฐำ นันทตันติ, 2557 ผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ พบว่ำ แบรนด์เป้ำหมำย
น ำเสนอเนื้อหำ (Content) ในรูปแบบข้อควำม 
(Text) ผ่ำนกระทู้ข้อควำม ซึ่ งมีแหล่ง ท่ีมำจำก
ผู้ประกอบกำรเป็นส่วนใหญ่ โดยมีกำรใช้ภำษำแบบ
ไม่เป็นทำงกำร มุ่งเน้นกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วย
เนื้ อหำ ท่ี เกี่ ยวข้องกับผ ลิตภัณฑ์และเพื่ อกำร
ประชำสัมพันธ์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก ำ ร ส่ื อ ส ำ ร
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ ของบริษัท 
จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ำกัด (จี
ที เ อ ช )  ก ร ณี ศึ ก ษ ำ 
ภำพยนตร์เรื่อง ATM เออ
รัก...เออเร่อ 

ฐิติภำ สัมพัทธ์พร, 2556 - โครงสร้ำงกำรท ำงำนของบริษัทเป็นกำรบริหำรงำน
แบบรวมอ ำนำจ มีกำรแบ่งหน้ำท่ีท ำงำน 2 ด้ำน 
ได้แก่ ด้ำนกำรผลิต และด้ำนสนับสนุน โดยด้ำนกำร
ผลิคประกอบด้วยแผนกท่ีเกี่ยวข้องกับกำรส่ือสำร
กำรตลำด ดังนี้ Marketing & Communication 
Department, Public Relations Department, 
Media Relations & Promotion Department 
และ Online Media Relations Department  
- กระบวนกำรท ำงำนด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำด
ประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Duncan, 2005  
- กลยุทธ์ที่น ำมำใช้ในกำรส่ือสำรกำรตลำดสอดคล้อง
กับกลยุทธ์เพื่อกำรขำยของ Duncan, 2005 

 
 จำกกำรทบทวนวรรณกรรม และกำรศึกษำงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่ำ กำรตลำดออนไลน์ 
และเครือข่ำยสังคมออนไลน์มีควำมส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจและรูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจ รวมทั้งกำร
ก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้สอดคล้องและตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล  เพื่อกำร
ส่ือสำรข้อมูลแบรนด์ไปยังผู้บริโภคและลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำแนวทำงและรูปแบบ
กำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในประเด็นกำรตลำดออนไลน์ และ
กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์  ซึ่งส่งผลต่อควำมส ำเร็จของผู้ประกอบกำรตำมแนวคิด
ควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด 
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2.5 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 จำกกำรบูรณำกำรแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สำมำรถอภิปรำยกรอบแนวคิด
งำนวิจัยได้ดังนี้ 

 

ภำพที่ 2.4 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

  
 งำนวิจัยเรื่อง “แนวปฏิบัติท่ีดีส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” เป็นกำรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Qualitative Research) ประกอบไปด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 โดยขั้นตอนท่ี 1 คือ กำรวิเครำะห์เชิงคุณภำพด้วยกำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำทำง
อินเตอร์เน็ต (Netnography) ซึ่งเป็นกำรสังเกตพฤติกรรมและรวบรวมข้อมูลบนเครือข่ำยอินเตอร์  
และวิเครำะห์ข้อมูลจำกกำรศึกษำด้วยเทคนิคกำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) โดยผู้วิจัยจะ
ท ำกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของกิจกำรหนึ่งต ำบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เป็นกลุ่มตัวอย่ำง เพื่อศึกษำกลยุทธ์และรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด 
 ขั้นตอนท่ี 2 คือ กำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร โดยใช้กำรสัมภำษณ์แบบกึ่งมีแบบแผน (Semi-
Structured Interview) ซึ่งผู้วิจัยเตรียมชุดค ำถำมหรือหัวข้อหลักในประเด็นท่ีต้องกำรศึกษำ เนื้อหำ
หรือค ำถำมสัมภำษณ์สำมำรถเปล่ียนแปลงได้ตำมสถำนกำรณ์ท่ีเกิดขึ้นระหว่ำงกำรสัมภำษณ์ กล่ำวคือ 
บำงค ำถำมอำจไม่จ ำเป็นต้องถำม หรือบำงค ำถำมอำจต้องถำมเพิ่มเพื่อให้เกิดควำมชัดเจนหรือควำม
เข้ำใจท่ีมำกขึ้น (ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย และคณะ, 2561)  
 กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงโดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ค ำนึงถึงควำม
น่ำจะเป็น (Non probability sample) และเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบเฉพำะเจำะจง (Purposive 
Sample) ซึ่งมีกำรก ำหนดระเบียบวิธีวิจัยตำมข้ันตอน ดังนี้ 
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ภำพที ่3.1 แผนผังแสดงกำรด ำเนินงำนวิจัย 
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3.1 กำรวิเครำะห์เชิงคุณภำพด้วยกำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำบนอนิเตอร์เน็ต (Netnography)   
 3.1.1 แหล่งข้อมูล 
 กำรวิจัยนี้ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจำกเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของกิจกำร OTOP กลุ่ม
ตัวอย่ำง โดยท ำกำรส ำรวจและคัดเลือกจำกรำยช่ือกิจกำร OTOP ซึ่งอยู่ภำยใต้โครงกำรเพิ่มมูลค่ำและ
พัฒนำศักยภำพด้ำนกำรตลำด OTOP สู่สำกล 2560 (OTOP Select: Best OTOP 77 Experience) 
และโครงกำรจัดท ำเว็บไซต์ otoptoday เนื่องจำกสินค้ำ OTOP ในโครงกำรดังกล่ำวเป็นสินค้ำ 
OTOP 3 – 5 ดำว ท่ีผ่ำนกำรคัดสรรและรับรองคุณภำพสินค้ำโดยกรมพัฒนำชุมชน รวมท้ังเป็น
กิจกำรท่ีมีศักยภำพด้ำนกำรตลำด  
 นอกจำกนี้ เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่ำงท่ีสอดคล้องตำมวัตถุประสงค์งำนวิจัย ในกำรศึกษำวิธี
ปฏิบัติท่ีดีท่ีสุดเกี่ยวกับกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของกิจกำร OTOP ท่ี
ประสบควำมส ำเร็จ ผู้วิจัยจึงมีกำรก ำหนดคุณสมบัติของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำง โดยกลุ่มตัวอย่ำงท่ีจะ
น ำมำศึกษำและส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดต้องมีคุณสมบัติดังต่อไปนี้อย่ำงน้อย 1 ข้อ   
  1) มีจ ำนวนผู้ติดตำมเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) มำกกว่ำหรือเท่ำกับ 6,500 รำย ณ 
วันท่ีส ำรวจ โดยอ้ำงอิงจำกงำนวิจัยของ  อัญชลี หล่อนิล และคณะ (2562) และสร้ำงหรือติดต้ัง 
เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) มำแล้วอย่ำงน้อย 3 ปี โดยมีกำรสร้ำงเนื้อหำเพื่อกำรส่ือสำรกำรตลำด
อย่ำงต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน 

 

ภำพที ่3.2 แสดงตัวอย่ำงเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ที่มียอดผู้ติดตำมมำกกว่ำ 6,500 รำย 
ที่มำ : ปลำสลิดพอดีค ำ – Zalid por dee kum | Facebook, 2563 

 



45 
 

 

 
ภำพที่ 3.3 แสดงตัวอย่ำงวันที่สร้ำงเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) 

ที่มำ : ปลำสลิดพอดีค ำ – Zalid por dee kum | Facebook, 2563 
 
  2) กิจกำรเป็นท่ีรู้จักหรือมีช่ือเสียง โดยผลิตภัณฑ์ปรำกฏผ่ำนส่ือดิจิทัลอย่ำงเป็นทำงกำร 
เช่น YouTube Channel ของสถำนีโทรทัศน์ บทควำมออนไลน์ เป็นต้น 
 

 
ภำพที ่3.4 คลิป “Smart Column ธุรกิจ "ปลำสลิด พอดีค ำ" 020617” ปรำกฏบน YouTube.com 

ที่มำ : True4U News Online Channel, 2017 



46 
 

 

  3) ผลิตภัณฑ์ได้รับกำรรับรองมำตรฐำน เช่น GMP เป็นต้น และ/หรือเป็นท่ียอมรับจำก
บุคคลหรือองค์กรท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือ เช่น องค์กรของภำครัฐ ผ่ำนกำรประกวดในงำนแสดงสินค้ำ  

  
ภำพที่ 3.5 แสดงตัวอย่ำงกิจกำรหรือผลิตภัณฑ์ที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำน 

ที่มำ : เว็บไซต์ inwiangvalley.com 
 

  สำมำรถสรุปขั้นตอนในกำรรวบรวมและคัดเลือกเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของ
กิจกำรท่ีจะศึกษำได้ ดังนี้  



47 
 

 

ภำพที ่3.6 แผนผังแสดงข้ันตอนกำรรวบรวมและคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงในกำรด ำเนินกำรวิจัย 
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 หลังจำกกำรคัดกรองด้วยคุณสมบัติดังกล่ำวข้ำงต้น สำมำรถสรุปและรวบรวมรำยช่ือกิจกำร 
OTOP กลุ่มตัวอย่ำง และเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของกิจกำรดังกล่ำวได้ ดังนี้ 
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 ตำรำงท่ี 3.1 ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 

ผลิตภัณฑ์กลุ่ม
อำหำร 

Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 
URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม 

มำกกว่ำหรือ
เท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 3 ป ี

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำรประกวด 

1. ปลำสลิด 
พอดีค ำ 

www.facebook.co
m/zalidpordeeku
m 

2 เมษำยน 
2558 

44,136 44,739 24catalog www.zalidpo
rdeekum.co
m 

√ √ √ 

2. ขนมจีน
อบแห้งป้ำเพ็ญ
ศรี 

www.facebook.co
m/Kanomjeanpen
sri/ 

8 เมษำยน 
2558 

23,109 
 
 

23,640 
  
  

24catalog www.papensr
i.com/ 

√ √  

3. ประกอบจิตร์ www.facebook.co
m/Prakobjit  

14 เมษำยน 
2555 
  

18,487 19,658  
  

Shopee   √ √  

4. ริน ขนมไทย - 
Rin Thai 
Dessert 

www.facebook.co
m/RinThaiDessert 

27 มิถุนำยน 
2554 

18,320  18,463  Shopee www.rin.co.t
h 

√   

5. แม่เอียดปลำ
ส้มแปดริ้ว 

www.facebook.co
m/plasompadriew  

3 มีนำคม 
2558 

13,745 14,174 Shopee  
 

√ √  
 
 

https://www.facebook.com/RinThaiDessert
https://www.facebook.com/RinThaiDessert
http://www.rin.co.th/
http://www.rin.co.th/
https://www.facebook.com/plasompadriew
https://www.facebook.com/plasompadriew
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ตำรำงท่ี 3.1 (ต่อ) ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 
ผลิตภัณฑ์กลุ่ม

อำหำร 
Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม 
มำกกว่ำหรือ

เท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 3 ป ี

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำรประกวด 

6. Xongdur www.facebook.co
m/Xongdur/ 

11 กรกฎำคม 
2553 

12,033
  

12,362  Shopee 
JD Central 

www.xongdu
r.com  

√   

7. กุเลำทองแม่
แป้นตำกใบ 

www.facebook.co
m/Kulaothong 

2 ธันวำคม 
2557 
 
 

8,982  9,525  Shopee kulaothong.c
om 

√ √  

8. แม่จวน www.facebook.co
m/KaNomMaeJua
n 
 

6 มกรำคม 
2556 

7,325  7,464      √   

9. ล ำไยถุงทอง  www.facebook.co
m/toongtonglong
an/ 
 

24 
พฤศจิกำยน 
2558 

5,411  5,525  Shopee  www.toongto
nglongan.co
m/ 

 √  

https://bit.ly/3cOWbaX
https://bit.ly/3axyXEv
https://shpe.page.link/5uYaMJ4ZTbr3WEVw8
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ตำรำงท่ี 3.1 (ต่อ) ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 
ผลิตภัณฑ์กลุ่ม

อำหำร 
Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม 
มำกกว่ำหรือ

เท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 3 ป ี

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำรประกวด 

10. ป้ำพิณ www.facebook.co
m/papintrang 

17 พฤษภำคม 
2013 
 

5,497  5,663  otopbrand.co
m 

   √  

11. Fora Bee www.facebook.co
m/ForaBeeHoney 

11 กันยำยน 
2013 

5,166  5,267   tops.co.th www.forabee
.com/th 

 √ √ 

12. ทุเรียนทอด
ชำยน้อย 
Chainoifood 

www.
facebook.com/
ทุเรียนทอดชำยน้อย-
Chainoifood-
218719378169667 

13 กรกฎำคม 
2011 

4,464  4,608   Shopee 
 

 √ √ 

13. กล้วยตำก 
Banana 
Society 

www.facebook.co
m/BananaSociety
TH/ 

11 มกรำคม 
2017 

2,010  2,058  tops.co.th 
24catalog.com 

banana-
society.com 

 √  

 

https://www.facebook.com/ทุเรียนทอดชายน้อย-Chainoifood-218719378169667
https://www.facebook.com/ทุเรียนทอดชายน้อย-Chainoifood-218719378169667
https://www.facebook.com/ทุเรียนทอดชายน้อย-Chainoifood-218719378169667
https://www.facebook.com/ทุเรียนทอดชายน้อย-Chainoifood-218719378169667
https://www.facebook.com/ทุเรียนทอดชายน้อย-Chainoifood-218719378169667
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ตำรำงท่ี 3.2 ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 
ผลิตภัณฑ์กลุ่ม

เคร่ืองด่ืม 
Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผูติ้ดตำม มำกกว่ำหรือ
เท่ำกับ 6,500/เปิดเพจ
มำกกว่ำหรือเท่ำกับ 3 

ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

1. ดอยค ำ - Doi 
Kham 

www.facebook.com/
DoikhamFP/  

21 กุมภำพันธ์ 
2011 

531,493 536,641 24catalog.com  
Shopee 
TheHub 
Line Shop 

www.doikham.
co.th 

√ √ √ 

2. นมสดหนองโพ www.facebook.com/
nongphodairy/ 

22 พฤศจิกำยน 
2011 

73167 73804 Shopee www.nongpho.
com 

√   

3. ไร่ก ำนันจุล www.facebook.com/
Kamnanchulfarm/ 

31 ตุลำคม 
2011 

64760 68034  www.kamnanc
hul.com 

√   

4. Akha Ama 
Coffee 

www.facebook.com/
akhaamacoffee 

25 สิงหำคม 
2009 

35700 36897 Line Shop www.akhaama
coffee.com 

√   

5. ไร่ไม่จน www.facebook.com/
sugarcane.raimaijon/
?ref=page_internal 

19 มีนำคม 
2013 

15058 15611  www.raimaijon.
com 

√   

6. กำแฟถ้ ำสิงห์ 
จังหวัดชุมพร : 
Thamsing Coffee 

www.facebook.com/
ThamsingCoffee 

11 สิงหำคม 
2014 

5038 5172 Shopee   √  

7. 1000พฤกษำ
ฟำร์ม 

www.facebook.com/
1000Pruksafarm/ 

12 ธันวำคม 
2014 

4853 5238    √  

http://www.facebook.com/DoikhamFP/
http://www.facebook.com/DoikhamFP/
http://www.24catalog.com/
https://www.facebook.com/nongphodairy/
https://www.facebook.com/nongphodairy/
http://www.kamnanchul.com/
http://www.kamnanchul.com/
http://www.facebook.com/akhaamacoffee
http://www.facebook.com/akhaamacoffee
http://www.akhaamacoffee.com/
http://www.akhaamacoffee.com/
http://www.facebook.com/sugarcane.raimaijon/?ref=page_internal
http://www.facebook.com/sugarcane.raimaijon/?ref=page_internal
http://www.facebook.com/sugarcane.raimaijon/?ref=page_internal
http://www.facebook.com/ThamsingCoffee
http://www.facebook.com/ThamsingCoffee
http://www.facebook.com/1000Pruksafarm/
http://www.facebook.com/1000Pruksafarm/
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ตำรำงท่ี 3.2 (ต่อ) ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 
ผลิตภัณฑ์กลุ่ม

เคร่ืองด่ืม 
Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำหรือ
เท่ำกับ 6,500/เปิดเพจ
มำกกว่ำหรือเท่ำกับ 3 

ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

8. สวนในเวียง - 
Inwiang Valley 

www.facebook.com/
inwiangvalley/ 

29 พฤษภำคม 
2009 

3920 4064  www.inwiangva
lley.com 

  √ 

9. อำรมณ์ดีฟำร์ม www.facebook.com/
AromdeeFarm 

27 มิถุนำยน 
2012 

2504 2589    √ √ 

10. Vera Gold www.facebook.com/
aloeveragoldoriginal 

8 พฤษภำคม 
2014 

2430 2430 Shopee 
Tops Online 

   √ 

11. เทพเสด็จ กำแฟ www.facebook.com/
CoffeeTHEPSADEJ/ 

9 พฤษภำคม 
2011 

2220 2324    √  

12. โกปี๊วังเก่ำ 
:Kopi WangKau 

www.facebook.com/
KopiWangkaoBetong 

6 ธันวำคม 
2018 

632 674    √ √ 

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/inwiangvalley/
http://www.facebook.com/inwiangvalley/
http://www.inwiangvalley.com/
http://www.inwiangvalley.com/
http://www.facebook.com/AromdeeFarm
http://www.facebook.com/AromdeeFarm
http://www.facebook.com/aloeveragoldoriginal
http://www.facebook.com/aloeveragoldoriginal
http://www.facebook.com/CoffeeTHEPSADEJ/
http://www.facebook.com/CoffeeTHEPSADEJ/
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ตำรำงท่ี 3.3. ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มของ
ใช้/ของตกแต่ง/

ของที่ระลึก 

Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำหรือ
เท่ำกับ 6,500/เปิด
เพจมำกกว่ำหรอื

เท่ำกับ 3 ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

1. เทวิกำ Taevika 
By K&N 

www.facebook.com/
taevika/ 

27 ตุลำคม 
2014 

81206 87783   √   

2. Varni Craft www.facebook.com/
varni2529/ 

14 กรกฎำคม 
2010 

32206 33558   √ √  

3. อำรมณ์ดิน www.facebook.com/
arromdinstudio/?epa
=SEARCH_BOX 

5 สิงหำคม 
2012 

7253 7368  www.arromdin.co
m/ 

√ √  

4. กลุ่มหัตถกรรม
ตุ๊กตำรำชบุรี (อุษำ
ตุ๊กตำ) 

www.facebook.com/
Usatukta1988/ 

23 มีนำคม 
2013 

5453 5591    √  

5. ศูนย์ส่งเสริมฝีมือ
จักสำนด้วยไม้ไผ่ 

www.facebook.com/
bamboocenter1978/ 

30 มิถุนำยน 
2012 

3834 4098    √  

6. ดินเผำด่ำนเกวียน www.facebook.com/
dinpaodankwian/ 

28 กันยำยน 
2013 

2972 3073    √  

7. ไขแสง - 
Khaisaeng 
Handmade 
 

www.facebook.com/
khaisaenggift/ 

26 กันยำยน 
2013 

1800 1876 Shopee www.khaisaeng.co
m 

 √  

http://www.facebook.com/varni2529/
http://www.facebook.com/varni2529/
http://www.facebook.com/arromdinstudio/?epa=SEARCH_BOX
http://www.facebook.com/arromdinstudio/?epa=SEARCH_BOX
http://www.facebook.com/arromdinstudio/?epa=SEARCH_BOX
http://www.facebook.com/dinpaodankwian/
http://www.facebook.com/dinpaodankwian/
http://www.facebook.com/khaisaenggift/
http://www.facebook.com/khaisaenggift/
http://www.khaisaeng.com/
http://www.khaisaeng.com/
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ตำรำงท่ี 3.3 (ต่อ) ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มของ
ใช้/ของตกแต่ง/

ของที่ระลึก 
 

Facebook Page E–Marketplace Website คุณสมบัติตตำมเกณฑ์ที่ก ำหนด 
 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำหรือ
เท่ำกับ 6,500/เปิด
เพจมำกกว่ำหรอื

เท่ำกับ 3 ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

8. ไม้เทพทำโร www.facebook.com/
wangtheptaroofficial 

12 เมษำยน 
2017 

1369 1443  teptaro.industry.in.
th/ 

 √  

9. ศิลำทิพย์ 
Silathip 

www.facebook.com/
silathip.tak/ 

24 ธันวำคม 
2014 

803 1077  www.silathip.com/  √  

10. ต้นหลิวปั้นจิ๋ว
ดินไทย 

www.facebook.com/
ต้นหลิวปั้นจิ๋วดินไทย-
1541776236094847/ 

24 มกรำคม 
2015 

770 791    √  

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/wangtheptaroofficial/
http://www.facebook.com/wangtheptaroofficial/
http://www.facebook.com/silathip.tak/
http://www.facebook.com/silathip.tak/
http://www.silathip.com/
http://www.facebook.com/ต้นหลิวปั้นจิ๋วดินไทย-1541776236094847/
http://www.facebook.com/ต้นหลิวปั้นจิ๋วดินไทย-1541776236094847/
http://www.facebook.com/ต้นหลิวปั้นจิ๋วดินไทย-1541776236094847/
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ตำรำงท่ี 3.4 ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มผ้ำ
และเคร่ืองแต่งกำย 

Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำหรอื

เท่ำกับ 3 ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

1. อิมปำนิ ผ้ำขำวม้ำ 
IMPANI PA-KAO-
MA 

www.facebook.com/
PAKAOMAIMPANI/ 

8 พฤษภำคม 
2014 

2430 2430 pakaomaimpan
i.page365.net/ 
Line Shop 

www.impani.com √ √  

2. Pahkahmah 
Thailand – ปำกำม้ำ
ไทยแลนด์ 

www.facebook.com/
pahkahmah 

12 กุมภำพันธ์ 
2012 

33816 34271  www.pahkahmahs
tore.com/ 

√   

3. ต้นครำม ผ้ำฝ้ำย
ย้อมครำม 

www.facebook.com/
tonkram.ud 

11 ตุลำคม 
2015 

27648 29163   √   

4. นุชบำ OTOP www.facebook.com/
NUCHBrand 

2 กรกฎำคม 
2014 

16043 17964   √   

5. เทวำผ้ำไทย www.facebook.com/
nakhamhai264/ 

19 มีนำคม 
2015 

8219 9614  www.pathaingam.
com/ 

√   

6. ร้ำนฝ้ำยเงิน ฝ้ำย
ทอง 

www.facebook.com/
FaiNgernFaiThong 

13 มิถนำยน 
2013 

5252 5793    √  

7. ผ้ำขำวม้ำร้อยสี อำ
รีย์รัตน์ บ้ำนหนอง
ขำว 
 

www.facebook.com/
phakoawmarroisi/ 

15 มกรำคม 
2014 

4509 4679    √  

http://www.impani.com/
http://www.facebook.com/pahkahmah
http://www.facebook.com/pahkahmah
http://www.facebook.com/tonkram.ud
http://www.facebook.com/tonkram.ud
http://www.facebook.com/NUCHBrand/
http://www.facebook.com/NUCHBrand/
http://www.facebook.com/nakhamhai264/
http://www.facebook.com/nakhamhai264/
http://www.pathaingam.com/
http://www.pathaingam.com/
http://www.facebook.com/FaiNgernFaiThong
http://www.facebook.com/FaiNgernFaiThong
http://www.facebook.com/phakoawmarroisi/
http://www.facebook.com/phakoawmarroisi/
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ตำรำงท่ี 3.4 (ต่อ) ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มผ้ำ
และเคร่ืองแต่งกำย 

Facebook Fanpage e-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำหรอื

เท่ำกับ 3 ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

8. วิสำหกิจชุมชนผ้ำ
ทอนำหมื่นศรี 

www.facebook.com/
trangnameunsri/ 

10 ตุลำคม 
2016 

3662 3945    √  

9. ผ้ำฝ้ำยใบทอง แม่
แถมศรีวิชัย 

www.facebook.com/
maetampafaii/ 

19 สิงหำคม 
2017 

3397 3562    √  

10. จันทร์ดีผ้ำฝ้ำย 
Jandee Cotton 

www.facebook.com/
Jandeecotton/?ref=p
age_internal 

20 ธันวำคม 
2013 

2198 4099    √  

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/trangnameunsri/
http://www.facebook.com/trangnameunsri/
http://www.facebook.com/maetampafaii/
http://www.facebook.com/maetampafaii/
http://www.facebook.com/Jandeecotton/?ref=page_internal
http://www.facebook.com/Jandeecotton/?ref=page_internal
http://www.facebook.com/Jandeecotton/?ref=page_internal
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ตำรำงท่ี 3.5 ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร 
ผลิตภัณฑ์กลุ่ม
สมุนไพรที่ไม่ใช่

อำหำร 

Facebook Page E-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำหรอื

เท่ำกับ 3 ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

1. Snowgirl Japan 
 

www.facebook.com/
SNOWGIRLthailand/ 

28 กุมภำพันธ์ 
2011 

200656 202002 Bentoweb 
Beautrium 
Konvy 
Beauticool 
7 - eleven 
application 
Lazada 

www.snowgirljapa
n.net 

√ √  

2. เขำค้อทะเลภู 
Khaokho Talaypu 
 

www.facebook.com/
KhaokhoTalaypu/ 

16 พฤษภำคม 
2011 

71735 75085 Shopee 
Lazada 
Tops Online 

www.khaokhotala
ypu.com/double-
ingredients/ 

√   

3. ภูตะวัน – 
Phutawan 

www.facebook.com/
phutawan.official/ 

5 กันยำยน 
2011 

67269 67862  phutawanshop.co
m/ 

√   

4. ชีวำร์ Chewa www.facebook.com/
OTOPNamkian/ 

8 กุมภำพันธ์ 
2013 

9569 10017   √   

5. นกไทย 5ดำว 4เอ www.facebook.com/
NokthaiOfficial/ 

29 กันยำยน 
2013 

6918 7099 Shopee https://www.nokt
hai.co.th/th 

√ √  

6. หอมจัง 
(Homjang) 

www.facebook.com/
homjang 

19 พฤษภำคม 
2010 

5399 5513 Shopee homjangherbal.co
m 

 √  

http://www.facebook.com/SNOWGIRLthailand/
http://www.facebook.com/SNOWGIRLthailand/
http://www.snowgirljapan.net/
http://www.snowgirljapan.net/
http://www.facebook.com/KhaokhoTalaypu/
http://www.facebook.com/KhaokhoTalaypu/
http://www.facebook.com/phutawan.official/
http://www.facebook.com/phutawan.official/
http://www.facebook.com/OTOPNamkian/
http://www.facebook.com/OTOPNamkian/
http://www.facebook.com/NokthaiOfficial/
http://www.facebook.com/NokthaiOfficial/
https://www.nokthai.co.th/th
https://www.nokthai.co.th/th
http://www.facebook.com/homjang
http://www.facebook.com/homjang
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ตำรำงท่ี 3.5 (ต่อ) ตำรำงรวบรวมรำยช่ือผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร 
ผลิตภัณฑ์กลุ่ม
สมุนไพรที่ไม่ใช่

อำหำร 

Facebook Page E-Marketplace Website คุณสมบัติตำมเกณฑ์ก ำหนด 

URL วันที่สร้ำงเพจ Likes Followers ผู้ติดตำม มำกกว่ำ
หรือเท่ำกับ 6,500/
เปิดเพจมำกกว่ำหรอื

เท่ำกับ 3 ปี 

ชื่อเสียง/
ควำมส ำเร็จที่
ปรำกฏผ่ำนสื่อ

ดิจิทัล 

กำรรับรอง
มำตรฐำน/

กำร
ประกวด 

7. เรือนไม้หอม www.facebook.com/
keowalee29 

4 มกรำคม 
2016 

2983 3164 Shopee www.rueanmaiho
m.net 

 √  

8. กลุ่มสตรีศรีมำลัย www.facebook.com/
malaiherb.b 

4 สิงหำคม 
2018 

430 429 Shopee http://WWW.MALA
IHERB.COM/ 

 √  

http://www.facebook.com/keowalee29/
http://www.facebook.com/keowalee29/
http://www.rueanmaihom.net/
http://www.rueanmaihom.net/
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 3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 แบบลงรหัสข้อมูล (Coding Sheet) เพื่อแยกลักษณะเนื้อหำท่ีแสดงรูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจ ใน
ประเด็นกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ และกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์ พัฒนำแบบลงรหัสข้อมูลจำกงำนวิจัย
ของ ฐิติภำ สัมพันธ์พร (2556) และจำกงำนวิจัยของณัฏฐำ นันทตันติ (2557)  
 โดยผู้วิจัยพิจำรณำเลือกกำรรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง แทนกำรเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือท่ี
ถูกพัฒนำขึ้นเพื่อติดตำมควำมเคล่ือนไหวของผู้บริโภคบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  (Social Listenning)  
เนื่องจำกเครื่องมือดังกล่ำวมุ่งเน้นกำรเก็บและรวบรวมข้อมูลจำกผู้บริโภคหรือผู้ใช้งำนแพลตฟอร์มส่ือ
สังคมออนไลน์มำกกว่ำผู้ประกอบกำร เช่น กำรติดตำมกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวันของผู้ใช้งำน หรือกำร
ติดตำมข่ำวสำรท่ีผู้ใช้งำนสนใจ (Trend) และกำรติดตำมว่ำผู้บริโภคกล่ำวถึงแบรนด์ว่ำอย่ำงไรโดยอำศัย
กำรค้นหำด้วยค ำส ำคัญ (Keywords) เป็นต้น (ประภำส ศรีสุมะ, 2564) ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อแบรนด์
หรือกิจกำร แต่ไม่สอดคล้องกับระเบียบวิจัยของงำนวิจัยช้ินนี้ ซึ่งมุ่งเน้นกำรศึกษำวิจัยกิจกรรมทำงกำร
ตลำดของผู้ประกอบกำรเป็นหลัก นอกจำกนี้เครื่องมือดังกล่ำวยังมีข้อจ ำกัดในกำรแยกประเภท 
(Category) ข้อมูลท่ีได้มำจำกกำรรวบรวมข้อมูล ท ำให้ผู้ใช้งำนเครื่องมือดังกล่ำวต้องจัดกำรแยกหมวดหมู่
ข้อมูลท่ีได้ด้วยตัวเอง รวมท้ังไม่สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลส่วนบุคคลได้ (ณัฐพล เมืองธรรม, 2563) โดย
เฉพำะเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของสินค้ำ OTOP ซึ่งจะเป็นแฟนเพจเฉพำะกลุ่ม เมื่อใช้
ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจของกิจกำร หรือช่ือเฟซบุ๊กกรุ๊ปเป็นค ำส ำคัญ (Keywords) ในกำรค้นหำ พบว่ำ ไม่
ปรำกฏผลกำรค้นหำท่ีเหมำะสมส ำหรับกำรด ำเนินงำนวิจัย เช่น กำรค้นหำด้วยค ำส ำคัญว่ำ “ปลำส้มฟัก 
ประกอบจิตร์” “อำรมณ์ดิน” หรือ “OTOP Today โอทอปทูเดย์” ดังนั้นผู้วิจัยจึงพิจำรณำเก็บรวบรวม
ข้อมูลเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงด้วยตนเอง โดยอำศัยแบบลงรหัสข้อมูล 
(Coding Sheet) ดังท่ีกล่ำวข้ำงต้น 
 
 3.1.3 กำรทดสอบควำมน่ำเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือโดยกำรทดลองลงรหัสข้อมูล ร้อยละ 10 ของข้อมูล
ตัวอย่ำง จำกนั้นน ำเสนอกำรทดสอบแบบลงรหัสให้อำจำรย์ท่ีปรึกษำตรวจสอบเพื่อตรวจ เช็คควำม
บกพร่องของแบบลงรหัส จำกนั้นท ำกำรปรับแก้จนข้อมูลมีควำมชุดเจนและครอบคลุมเนื้อหำท่ีต้อง
น ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์  
 
 3.1.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยจึงท ำกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด โดยเก็บข้อมูลจำกเนื้อหำ (Content) ทุก
ประเภทท่ีโพสต์ผ่ำนเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำง ท่ีโพสต์ต้ังแต่วันท่ี 3 
สิงหำคม - 3 กันยำยน 2563 และบันทึกข้อมูลลงในแบบลงรหัสข้อมูล (Coding Sheet) ท่ีพัฒนำขึ้น  
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 3.1.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล และกำรน ำเสนอ 
 ผู้วิจัยได้ท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยกำรนับจ ำนวนประเภทกำรน ำเสนอเนื้ อหำ รูปแบบกำร
น ำเสนอเนื้อหำ ช่วงเวลำท่ีน ำเสนอเนื้อหำ กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดตำมแนวคิดกลยุทธ์กำรส่ือสำรเพื่อ
กำรขำยของ Duncan (2004) รวมท้ังปฏิกิริยำกำรตอบกลับของผู้รับสำรในรูปแบบของกำรกดไลค์  
(Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) มำวิเครำะห์ข้อมูล และน ำเสนอ
ข้อมูลด้วยสถิ ติ เ ชิงพรรณนำ  (Descriptive Statistics)  ไ ด้แก่  ควำมถี่  (Frequency)  ค่ำร้อยละ 
(Percentage) พร้อมแสดงตัวอย่ำงกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีปรำกฏบนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ของกิจกำร 
 
3.2 กำรสัมภำษณ์ก่ึงมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) 
    3.2.1 ผู้ให้ข้อมูลหลักในกำรวิจัย 
  กลุ่มตัวอย่ำงที่ 1 คือ ผู้ประกอบกำร เจ้ำของกิจกำร หรือผู้มีหน้ำท่ีรับผิดชอบในกำรด ำเนิน
กิจกำรทำงกำรตลำดบนเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของกิจกำร OTOP กลุ่มตัวอย่ำงซึ่งผ่ำนกำร
คัดเลือกแล้วจำกขั้นตอนกำรวิเครำะห์เอกสำร (Document Analysis) ในกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดตำมระเบียบวิธีวิจัยหัวข้อท่ี 3.1.  
  กลุ่มตัวอย่ำงที่ 2  คือ  ผู้ประกอบกำร  เจ้ำของธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์รำยอื่น ซึ่งไม่ใช่ผู้ประกอบกำร OTOP เพื่อสอบถำมควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำ
กิจกำรท่ีด ำเนินธุรกิจและท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  รวมท้ังยืนยันควำมสอดคล้องแนว
ทำงกำรด ำเนินธุรกิจและกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำร  OTOP กลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ี 1 โดยใช้เทคนิคกำรเลือกแบบเจำะจง (Purposive Sampling Technique) ร่วมกับกำร
ก ำหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่ำงท่ี 2 (ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรท่ีไม่ใช่ OTOP) เช่นเดียวกับ
กลุ่มตัวอย่ำงท่ี 1 (ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำร OTOP) เพื่อคัดเลือกผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของ
กิจกำรท่ีประสบควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจและกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย ในกำรศึกษำปัจจัย เงื่อนไข รวมท้ังกำรก ำหนดเป้ำหมำยและ
ทัศนคติในกำรด ำเนินธุรกิจของผู้ประกอบกำร ซึ่งจะส่งผลให้ผู้วิจัยสำมำรถหำแนวปฏิบัติท่ีดีในกำรท ำ
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำร OTOP เพื่อตอบค ำถำมงำนวิจัยได้อย่ำงละเอียด
และลึกซึ้ง 
 Yin (as cited in Marshall et al., 2013) กล่ำวว่ำ แหล่งข้อมูลอย่ำงน้อย 6 รำย 
 Creswell (2007) กล่ำวว่ำ ควรเก็บข้อมูล 4 หรือ 5 กรณี สัมภำษณ์ 3 - 5 ครั้ง 
 Kuzel (1999 as cited in Marshall et al., 2013) กล่ำวว่ำ ควรเก็บข้อมูล 6 – 8 รำย 
 Morse (2000 as cited in Marshall et al., 2013) กล่ำวว่ำ ควรเก็บข้อมูล 6 – 10 รำย 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้ังเป้ำหมำยกำรเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง 8 - 15 รำย (กิจกำร) 
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 ในกำรวิจัยเชิงคุณภำพนั้นนักวิจัยไม่สำมำรถก ำหนดขนำดหรือจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงท่ีแน่นอนได้ 
กำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงจึงเป็นกำรประมำณกำรเท่ำนั้น โดยกำรเก็บข้อมูลจะส้ินสุดลงเมื่อข้อมูลท่ี
เก็บรวบรวมได้อิ่มตัวแล้วเท่ำนั้น (จ ำเนียร จวงตระกูล, 2561) 
 
 3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
  1) ผู้วิจัย 
  2) แบบสัมภำษณ์ ผู้วิจัยออกแบบค ำถำมสัมภำษณ์ซึ่งใช้เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวม
ข้อมูลจำกผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง โดยพัฒนำแนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์จำกกำรทบทวนวรรณกรรม 
และจำกข้อมูลท่ีเก็บได้จำกกำรสังเกตเนื้อหำท่ีปรำกฏบนแพลตฟอร์มเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของสินค้ำ
หนึ่ งต ำบล หนึ่ งผลิตภัณฑ์  (OTOP) กลุ่มตัวอย่ำง  ในประเด็นกำรตลำดออนไลน์  และกลยุทธ์ 
กำรท ำกำรตลำดออนไลน์ เพื่อน ำมำวำงแนวทำงในกำรสัมภำษณ์ กำรก ำหนดประเด็นข้อมูลท่ีต้องกำร 
เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้องละเอียด และครบถ้วนตำมวัตถุประสงค์ โดยค ำนึงถึงควำมสอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ และหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer 
Journey)  
 

 
ภำพที ่3.7 แสดงกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) 

ที่มำ : Customer Journey สิ่งส ำคัญที่นักกำรตลำดและผู้ประกอบกำรต้องรู ้!!. (2562, 28 กันยำยน). 

 
 แนวค ำถำมเพื่อกำรสัมภำษณ์ ผ่ำนกำรตรวจสอบโดยให้อำจำรย์ท่ีปรึกษำวิทยำนิพนธ์และ
ผู้เช่ียวชำญ เป็นผู้ตรวจสอบควำมเหมำะสมของแบบสัมภำษณ์ท้ังทำงด้ำนภำษำและเนื้อหำสำระ โดย
พิจำรณำให้ครอบคลุมเนื้อหำและวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยท่ีก ำหนด  รวมท้ังควำมชัดเจน และ 
ควำมครอบคลุมของค ำถำม จำกนั้นจึงน ำแบบร่ำงในกำรสัมภำษณ์ไปทดลองใช้ว่ำข้อค ำถำมมีควำม
เหมำะสมหรือไม่  และเพื่อทดลองกระบวนกำรในกำรสัมภำษณ์  น ำผลกำรทดลองมำปรับปรุง 
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เพื่อใช้ในกำรสัมภำษณ์จริง โดยผู้วิจัยมีกำรก ำหนดกรอบแนวคิดเพื่อกำรต้ังค ำถำมสัมภำษณ์อ้ำงอิงจำก
กำรทบทวนวรรณกรรมและกำรด ำเนินงำนวิจัยในตอนท่ี 1 ดังนี้    
  - ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้ข้อมูลหลัก และข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจ  
  - กำรด ำเนินกำรด้ำนกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  - ปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ 
  - ควำมคิดเห็น และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  3) อุปกรณ์บันทึกเสียง เป็นเครื่องมือในกำรบันทึกเสียง และข้อมูลระหว่ำงกำรสัมภำษณ์
แบบเจำะลึก เพื่อป้องกันควำมคลำดเคล่ือนของข้อมูล และเพื่อกำรน ำข้อมูลจำกกำรบันทึกเสียง  
มำถอดเป็นข้อควำมตัวอักษร และน ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
  4) สมุดบันทึก และปำกกำ เพื่อจดบันทึกใจควำมส ำคัญและค ำส ำคัญ (Keyword) 
 
 3.2.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูล และกำรน ำเสนอ 
 ใช้กำรวิเครำะห์โดยเนื้อหำ (Content Analysis) สร้ำงข้อสรุปแบบอุปนัยจำกกำรสัมภำษณ์ใน
ประเด็นรูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจ ด้ำนกำรตลำดออนไลน์  และกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์ ของ
ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ซึ่งส่งผลต่อกำรประสบควำมส ำเร็จและประสิทธิภำพ
ทำงกำรตลำด ผู้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลด้วยกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องระหว่ำงบทสัมภำษณ์ท่ีได้มำ 
กับเอกสำร และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง น ำเสนอข้อมูลในรูปแบบของกำรพรรณนำ (Descriptive Writing) 
รวมทั้งอ้ำงอิงข้อควำมจำกผู้ให้สัมภำษณ์ โดยมีข้ันตอน (วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง, 2561) ดังนี้ 
  1) กำรลงรหัสข้อมูล 
 ผู้วิจัยลงรหัสข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ให้สัมภำษณ์แต่ละคน โดยกำรใส่ตัวเลขก ำกับ
ตำมล ำดับของข้อมูลท่ีได้ตำมด้วยชื่อผู้ให้สัมภำษณ์ เช่น 01_Name เป็นต้น 
  2) กำรพิมพ์บทสัมภำษณ์ 
 ผู้วิจัยถอดเทปสัมภำษณ์แบบค ำต่อค ำ (Verbatim Record) พิมพ์บทสัมภำษณ์ (Transcript) 
ประกอบด้วยรำยละเอียดของผู้ให้สัมภำษณ์ วันท่ีและเวลำ และบทสัมภำษณ์ จำกนั้นผู้วิจัยจะตรวจบท
สัมภำษณ์ท่ีพิมพ์แล้วกับข้อมูลจำกเทปสัมภำษณ์ 
  3) กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เริ่มจำกกำรอ่ำนบทสัมภำษณ์เพื่อให้เกิดควำมเข้ำใจ เขียนสรุปใจควำมส ำคัญ วิเครำะห์ข้อควำมท่ี
ได้ ตีควำมข้อมูลเปรียบเทียบควำมสอดคล้องกับเอกสำรท่ีเกี่ยวข้อง เปรียบเทียบควำมเหมือนและควำม
ต่ำงของเนื้อหำ ค้นหำควำมสัมพันธ์ของประเด็นส ำคัญ และสรุปเป็นเค้ำโครงสุดท้ำย 
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บทท่ี 4 
วิเครำะห์ข้อมูล 

  
 กำรศึกษำเรื่อง “แนวปฏิบัติท่ีดีส ำหรับกำรด ำเนินกิจกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำวิธีปฏิบัติท่ีดี
ท่ีสุด และรูปแบบกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  รวมท้ังกลยุทธ์กำรท ำกำรตลำด 
ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อควำมส ำเร็จและประสิทธิภำพในกำรด ำเนินกิจกำรของ
ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  (OTOP) โดยกำรศึกษำครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Qualitative Research) ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 คือ กำรวิเครำะห์เชิงคุณภำพด้วยกำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำทำงอินเตอร์เน็ต 
(Netnography) ซึ่งเป็นกำรสังเกตพฤติกรรมและรวบรวมข้อมูลบนเครือข่ำยอินเตอร์ และวิเครำะห์ข้อมูล
จำกกำรศึกษำด้วยเทคนิคกำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของกิจกำร/สินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) กลุ่มตัวอย่ำง  
 ส่วน ท่ี  2 คือ กำร สัมภำษณ์ ผู้ประกอบกำร  โดยใช้กำร สัมภำษณ์แบบกึ่ งมีแบบแผน  
(Semi-Structured Interview) ในกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรเพื่อต้องกำรข้อมูลเกี่ยวกับกำรด ำเนินงำน
ด้ำนกำรตลำดออนไลน์ ในด้ำนกำรก ำหนดวัตถุประสงค์และเป้ำหมำยในกำรท ำกำรตลำด รวมทั้งทัศนคติ 
และควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินกิจกำรบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  
 
4.1 ผลกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรสือ่สำรกำรตลำด และกลยุทธ์กำรตลำด
ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน ์
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยศึกษำเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ท้ังหมด 53 กิจกำร แบ่งเป็น ผลิตภัณฑ์กลุ่มอำหำร  
13 ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องด่ืม 12 ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์กลุ่มผ้ำและเครื่องแต่งกำย 10 ผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก 10 ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์กลุ่มสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร  
8 ผลิตภัณฑ์ โดยท ำกำรส ำรวจรูปแบบเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด  และกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
บน เฟซบุ๊ กแฟน เพจ (Facebook Fanpage)  ของกิ จกำรดั งกล่ำว ท่ี โพสต์ ในระยะเวลำ ต้ังแต่ 
วันท่ี 3 สิงหำคม - 3 กันยำยน 2563 จ ำนวนท้ังส้ิน 1,260 โพสต์ ประกอบด้วย  

 1) เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 226 โพสต์ 
  2) เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 194 โพสต์ 
  3) เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก 
351 โพสต์ 
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  4) เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 224 โพสต์ 
  5) เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร 265 โพสต์ 
 จำกนั้น พิจำรณำผลกำรส ำรวจตำมตัวช้ีวัดผลกำรปฏิบัติงำนด้ำนกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ (Social  Media KPIs) ซึ่งพิจำรณำจำกกำรมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมเฟซบุ๊กแฟน
เพจของกิจกำร โดยวัดจำกค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) ซึ่งแสดงให้เห็นได้จำกจ ำนวนกำรกดไลค์ 
(Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) เทียบกับจ ำนวนผู้ติดตำม 
(Followers) สำมำรถอธิบำยและสรุปผลกำรศึกษำ โดยแยกประเภทตำมประเภทกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP 
5 ประเภท  
 โดยผู้วิจัยได้ก ำหนดรหัสในกำรลงข้อมูล เพื่อควำมสะดวกและเป็นระบบในกำรส ำรวจข้อมูล และ
อธิบำยควำมหมำยของแนวคิดและทฤษฎีท่ีน ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 4.1 กำรก ำหนดรหัสส ำหรับประเภทของเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ได้แก่  

รหัส (T) ประเภทเนื้อหำ ค ำอธิบำย 
T1 เรื่องรำวของแบรนด์ กำรน ำเสนอเนื้อหำในประเภทเรื่องรำว ต ำนำน ประวัติ ซึ่งเกี่ยวข้อง

กับกิจกำรหรือผลิตภัณฑ์ 
T2 กำรส่ือสำรกำรตลำด

ผ่ำนกิจกรรมต่ำง ๆ 
กำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับกำรร่วมกิจกรรมหรือจัดกิจกรรมทำงกำร
ตลำดของกิจกำรและ/หรือผลิตภัณฑ์ 

T3 กำรให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 

กำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูล รำยละเอียด คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

T4 ควำมบันเทิง  กำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีมีจุดประสงค์เพื่อควำมบันเทิง เช่น เพลง/เนื้อ
เพลง ค ำคม วิดีโอตลก เป็นต้น 

T5 อ้ำงอิงผู้ใช้สินค้ำ กำรน ำเสนอเนื้อหำโดยอ้ำงอิงผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ และกำรรีวิวผลิตภัณฑ์
จำกผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 

T6 กำรใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมำกล่ำว
สนับสนุน  

กำรน ำเสนอเนื้อหำโดยอ้ำงถึงคนดัง ผู้มีอิทธิพลทำงสังคม ผู้มีช่ือเสียง 
บล็อกเกอร์ (Blogger) เป็นต้น 
 

T7 กำรเสริมควำมรู้ กำรน ำเสนอเนื้อหำซึ่งเป็นประโยชน์กับผู้รับสำร รวมทั้งเนื้อหำท่ี
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทำงอ้อมหรือไม่เกี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์ 
 

T8 กำรประชำสัมพันธ์  กำรน ำเสนอเนื้อหำซึ่งเกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ โดยมี
จุดประสงค์เพื่อกำรสร้ำงกำรรับรู้ กำรดึงดูดควำมสนใจ เช่น กำรสำธิต 
รูปภำพบรรยำกำศสถำนท่ีจ ำหน่ำย  
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รหัส (T) ประเภทเนื้อหำ ค ำอธิบำย 
T9 กำรส่งเสริมกำรขำย  กำรน ำเสนอเนื้อหำเพื่อกำรโฆษณำผลิตภัณฑ์ เพื่อจุดประสงค์ในกำร

ขำยผลิตภัณฑ์โดยตรง รวมทั้งกำรส่งเสริมกำรขำยโดยอำศัยใช้กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ เช่น โปรโมช่ัน สิทธิพิเศษ เป็นต้น 

T10 ช่องทำงกำรติดต่อ
และจัดจ ำหน่ำย  

โปรแกรมแชท เบอร์โทรศัพท์ ท่ีอยู่ เป็นต้น  

T11 อื่น ๆ  กำรน ำเสนอท่ัวไปอื่น ๆ ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์และ/หรือผลิตภัณฑ์ 
เช่น พยำกรณ์อำกำศ กำรจรำจร ข่ำวสถำนกำรณ์ช่วงเวลำนั้น สถิติ 
เป็นต้น 

  
ตำรำงท่ี 4.2 กำรก ำหนดรหัสส ำหรับรูปแบบกำรน ำเสนอแบบมัลติมีเดียของกำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ ได้แก่  

รหัส (M) รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ 
M1 ข้อควำม (Text) 
M2 รูปภำพ 
M3 วิดีโอ และกำรไลฟ์สด 
M4 ลิงก์ (Link) และปุ่มกระตุ้น (Call to Action) 
M5 แฮชแท็ก (Hashtag) 
M6 สัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
M7 อื่น ๆ เช่น เกม (Multiplayer Games) เทคโนโลยี RSS 

 
ตำรำงท่ี 4.3 กำรก ำหนดรหัสส ำหรับแหล่งข้อมูลหรือผู้ริเริ่มกำรส่ือสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

รหัส (N) รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ 
N1 ผู้ประกอบกำร/เจ้ำของกิจกำร/เว็บมำสเตอร์/แอดมิน 
N2 คนดัง ผู้มีอิทธิพลทำงสังคม ผู้มีช่ือเสียง บล็อกเกอร์ (Blogger) 
N3 ผู้บริโภค 
N4 อื่น ๆ เช่น หน่วยงำนของรัฐ องค์กรอื่น คู่ค้ำทำงธุรกิจ 
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ตำรำงท่ี 4.4 กำรก ำหนดรหัสส ำหรับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำย ได้แก่ 
รหัส(S) กลยุทธ์ ค ำอธิบำย 
S1 กลยุทธ์แบบท่ัวไป  

(Generic Strategy)  
เน้นลักษณะพื้นฐำน และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ได้
ระบุแบรนด์แบบจ ำเพำะเจำะจง เนื่องจำกสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์
นั้นครองส่วนแบ่งทำงกำรตลำดไว้เกินครึ่ง กลยุทธ์นี้ถูกน ำมำใช้
กับตลำดผูกขำดหรือใช้กับแบรนด์ท่ีเป็นเจ้ำตลำด 

S2 กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคน
อื่น  
(Pre-emptive Strategy)  

เน้นท่ีคุณลักษณะหรือประโยชน์ซึ่งผลิตภัณฑ์มีเช่นเดียวกับ
ผลิตภัณฑ์คู่แข่ง หรือมีควำมแตกต่ำงกับคู่แข่งน้อย โดยกำรอ้ำง
ถึงคุณลักษณะหรือประโยชน์นั้นก่อนคู่แข่งในหมวดสินค้ำ
เดียวกัน 

S3 กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  
(Informational Strategy)  

เน้นกำรให้ข้อมูลซึ่งเป็นข้อเท็จจริงเกี่ยวกับแบรนด์และ
ผลิตภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์ที่มักด ำเนินกำรเมื่อมีกำรออกผลิตภัณฑ์
ใหม่ซึ่งมีลักษณะเด่น มีจุดแข็ง และควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่ง 

S4 กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ  
(Credibility Strategy)  

เน้นกำรเพิ่มควำมน่ำเช่ือถือและควำมเช่ือมั่น ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์และเหมำะกับกำรซื้อขำยกับคู่ค้ำรำยใหญ่ และ
ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องกำรรับรองควำมปลอดภัย 

S5 กลยุทธ์ควำมรู้สึก  
(Emotional Strategy)  

เน้นกำรกระตุ้นควำมรู้สึก และกำรเช่ือมต่ออำรมณ์กับผู้บริโภค
กลุ่มเป้ำหมำย เช่น ควำมกลัว ควำมสงสำร เป็นต้น 

S6 กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม  
(Association Strategy)  

เน้นกำรเช่ือมต่อผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคโดยอำศัยหลักทำง
จิตวิทยำ ในด้ำนคุณสมบัติหรือลักษณะของภำพ (Attributes 
or Image Characteristics) เช่น กำรใช้คนดังหรือผู้ท่ีมีอิทธิพล
ในสังคมมำมีเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ โดยอำศัยกำรมีช่ือเสียงใน
กำรเข้ำถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย 

S7 กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต  
(Lifestyle Strategy)  

เน้นกำรน ำสถำนกำรณ์และสัญลักษณ์ในกำรด ำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคท่ีเหมำะกับผลิตภัณฑ์มำใช้ กลยุทธ์นี้เหมำะกับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีกำรแข่งขันสูง และมีควำมเปล่ียนแปลงรวดเร็ว
ตำมสถำนกำรณ์สังคม 

S8 กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ  
(Incentive Strategy)  

อำศัยควำมรู้สึกเร่งด่วนและกำรตอบสนองแบบทันทีทันใดของ
ผู้บริโภค นิยมใช้เพื่อกำรส่งเสริมกำรขำย เช่น กำรแจกสินค้ำ
ตัวอย่ำง เป็นต้น 

S9 กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ 
(Reminder Strategy)  

เน้นกำรเตือนควำมจ ำผู้บริโภคถึงเอกลักษณ์ของแบรนด์เหมำะ
กับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ีครองส่วนแบ่งทำงกำรตลำดและเกิด
ขึ้นมำเป็นระยะเวลำนำน 
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รหัส(S) กลยุทธ์ ค ำอธิบำย 
S10 กลยุทธ์กำรโต้ตอบ 

(Interactive Strategy)  
เน้นกำรกระตุ้นในเกิดกำรส่ือสำรแบบสองทำง (Two-way 
Communication) ระหว่ำงแบรนด์และผู้บริโภค ซึ่งเป็นกำร
เปิดโอกำสให้ผู้ประกอบกำรเก็บข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะท่ี
ได้รับจำกผู้บริโภคโดยตรง 

  
ตำรำงท่ี 4.5 ตำรำงอธิบำยช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด ดังนี้  

ช่วงเวลำ ค ำอธิบำย 
06.01 - 09.00 น. ช่วงเช้ำหรือช่วงก่อนเวลำท ำงำน 
09.01 - 12.00 น. ช่วงกลำงวันหรือช่วงเวลำก่อนพักเท่ียง 
12.01 - 15.00 น. ช่วงเท่ียงถึงบ่ำย ซึ่งคำบเกี่ยวระยะเวลำช่วงพักเท่ียง 
15.01 - 18.00 น. ช่วงบ่ำยหรือช่วงเวลำก่อนเลิกงำน 
18.01 - 21.00 น. ช่วงเย็นหรือช่วงเวลำหลังเลิกงำน 
21.01 - 00.00 น. ช่วงค่ ำหรือช่วงเวลำก่อนเข้ำนอน 
00.01 - 03.00 น. ช่วงดึก 
03.01 - 06.00 น. ช่วงดึกหรือช่วงเวลำก่อนเช้ำวันใหม่ 

  
 กำรวัดค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) ซึ่งแสดงให้เห็นได้จำกจ ำนวนกำรกดไลค์ (Likes) 
กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) เทียบกับจ ำนวนผู้ติดตำม (Followers) 
ดังนี้ 
 Applause Rate: เพื่อวัดจ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) เทียบกับผู้ติดตำมท้ังหมดของเฟซบุ๊กแฟน
เพจ โดยกำรเพิ่มขึ้นของ Applause Rate หมำยถึง ผู้คนชอบเนื้อหำ หรือกำรน ำเสนอของโพสต์นั้น ซึ่งจะ
ช่วยให้กิจกำรหรือแบรนด์น ำเสนอเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
 Average Engagement Rate: สอดคล้องกับกำรวัด Applause Rate โดยพิจำรณำรวมถึง
จ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) และจ ำนวนกำรแบ่งปัน (Shares) เพื่อกำรวิเครำะห์ใจควำม
ส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
 Amplification Rate: คือ อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ ซึ่งแสดงถึงควำมสนใจของผู้ติดตำม และ
ควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังแสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมมองว่ำเนื้อหำนั้นเป็น
ประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100 
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 4.1.1 กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 
  จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำรจ ำนวน 226 
โพสต์ พบว่ำ โพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉล่ีย มีจ ำนวนท้ังส้ิน 48 โพสต์ เมื่อพิจำรณำจำก
ค่ำเฉล่ียของ Applause Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 2.20, Average Engagements Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 
2.35, และ Amplification Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.1133 ซึ่งสำมำรถน ำมำวิเครำะห์รูปแบบและ
วิธีกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด รวมท้ังกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ออกได้ ดังนี้ 
 
  4.1.1.1 ประเภทเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทอำหำร   
ตำรำงท่ี 4.6 แสดงประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร   

ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร 
(T10) 

11 22.92 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 8 16.67 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 5 10.42 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมบันเทิง (T4) + คนดัง/
Blogger/Influencer (T6) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 

4 8.33 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + 
ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

3 6.25 

ควำมรู้ (T7) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 4.17 
ควำมบันเทิง (T4) + คนดัง/Blogger/Influencer (T6) + ประชำสัมพันธ์ 
(T9) 

2 4.17 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร 
(T10) 

1 2.08 

ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 2.08 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมบันเทิง (T4) + ควำมรู้ (T7) + 
ประชำสัมพันธ์ (T9) 

1 2.08 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + คนดัง/Blogger/Influencer (T6) + 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 2.08 

อื่น ๆ (T11) 1 2.08 
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ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 2.08 

เรื่องรำวของตรำสินค้ำ (T1) + คนดัง/Blogger/Influencer (T6) + 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 2.08 

กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 2.08 

กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 2.08 
อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 2.08 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 2.08 
ควำมรู้ (T7) 1 2.08 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) 1 2.08 

รวม 48 100.00 
  
  จำกตำรำงท่ี 4.6 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรมีกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำ ดังนี้ น ำเสนอเนื้อหำ
เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ ร่วมกับเนื้อหำเกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำรมำกท่ีสุด 
จ ำนวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.92 รองลงมำ คือ เนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ ร่วมกับเนื้อหำ
เกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์ จ ำนวน 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16.67 และน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับกำร
ประชำสัมพันธ์ร่วมกับช่องทำงกำรส่ือสำร จ ำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.42 ตำมล ำดับ 
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ภำพที ่4.1 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมประเภทเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำรที่มีค่ำ

ปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
  
  4.1.1.2 รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร  
ตำรำงท่ี 4.7 แสดงรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 

รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญ
รูปอำรมณ์ (M6) 

24 50.00 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ 
(M6) 

10 20.83 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) 5 10.42 
ข้อควำม (M1) +รู ปภำพ (M2) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 3 6.25 
ข้อควำม (M1) + วิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 3 6.25 
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รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + วิดีโอ (M3) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูป
อำรมณ์ (M6) 

1 2.08 

ลิงก์ (M4) 1 2.08 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) 1 2.08 

รวม 48 100.00 
   
  จำกตำรำงท่ี 4.7 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในรูปแบบ ดังนี้ 
น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) มำก
ท่ีสุด จ ำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมำ คือ กำรน ำเสนอในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับ
รูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) จ ำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 20.83 และกำรน ำ
เสอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ จ ำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.42 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.2 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำรที่

มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
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 4.1.1.3 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ปรำกฏบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร  
ตำรำงท่ี 4.8 แสดงกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทอำหำร   

กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 9 18.75 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 5 10.42 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 4 8.33 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 3 6.25 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) 3 6.25 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 3 6.25 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือน
ควำมจ ำ (S9) 

2 4.17 

กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 2 4.17 
กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) 2 4.17 
กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 2 4.17 
กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 2 4.17 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3)+ กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ (S4) 

2 4.17 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) 1 2.08 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 1 2.08 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3)+ กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 2.08 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3)+ กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) 1 2.08 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
(S8) 

1 2.08 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือน
ควำมจ ำ (S9) 

1 2.08 

กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 2.08 
รวม 48 100.00 
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  จำกตำรำงท่ี 4.8 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรเลือกใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ดังนี้ ใช้กลยุทธ์
กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น ร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงจูงใจมำกท่ีสุด จ ำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.75 
รองลงมำ คือ กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล ร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ จ ำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.42 และใช้
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น ร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ จ ำนวน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
8.33 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.3 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดที่เลือกใช้ในกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของ

กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำรที่มคี่ำปฏิกิริยำตอบกลับสงูกว่ำค่ำเฉลี่ย 
   
  4.1.1.4 ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ที่ปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร  
ตำรำงท่ี 4.9 แสดงช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 

ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

09.01 – 12.00 น. 21 43.75 
12.01 – 15.00 น. 11 22.92 



75 
 

 
 

ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

15.01 – 18.00 น. 5 10.42 
18.01 – 21.00 น. 5 10.42 
06.01 – 09.00 น. 3 6.25 
00.01 – 03.00 น. 3 6.25 
21.01 – 00.00 น. 0 0.00 
03.01 – 06.00 น. 0 0.00 

รวม 48 100 
 
  จำกตำรำงท่ี 4.9 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดมำกท่ีสุดในช่วง 
09.01 - 12.00 น. ซึ่งเป็นช่วงก่อนพักเท่ียง จ ำนวน 21 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมำ คือ ช่วง 
12.01 - 15.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเท่ียง จ ำนวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.92 ช่วง 15.01 - 18.00 และช่วง 
18.01 - 21.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเย็นถึงค่ ำ จ ำนวนเท่ำกับ 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.42 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.4 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมช่วงเวลำในกำรโพสต์เน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำรที่

มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
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  4.1.1.5 กำรวัดค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) ซ่ึงแสดงให้เห็นได้จำกจ ำนวนกำร
กดไลค์ (Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) เทียบกับจ ำนวน
ผู้ติดตำม (Followers)  
  โดยเมื่อกำรพิจำรณำโพสต์ท่ีมีปฏิกิริยำตอบกลับสูงท่ีสุดเป็น 3 อันดับแรก สำมำรถอธิบำย
ได้ ดังนี้ 
  1) Applause Rate ซึ่งอธิบำยได้ว่ำ ผู้ติดตำมหรือผู้รับสำรช่ืนชอบ (Likes) เนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดหรือกำรน ำเสนอเนื้อหำของโพสต์นั้นหรือไม่ ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ี
เหมำะสมกับผู้ติดตำมได้ ดังสมกำรต่อไปนี้ 

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
ตำรำงท่ี 4.10 แสดงโพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 
ดังนี้ 

กิจกำร Applause 
Rate 

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

ประกอบจิตร์ 190.03 00.01 – 
03.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 

Fora Bee  30.91 12.01 – 
15.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

ประกอบจิตร์ 24.04 00.01 - 
03.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 
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  2) Average Engagement Rate ซึ่งสอดคล้องกับกำรวัด Applause Rate โดยพิจำรณำ
จ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) รวมกับจ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) และจ ำนวนกำรแบ่งปัน 
(Shares) เพื่อกำรวิเครำะห์ใจควำมส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
ตำรำงท่ี 4.11 แสดงโพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทอำหำร ดังนี้ 

กิจกำร Average 
Engagement 

Rate 

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำร
สื่อสำร 

ประกอบจิตร์ 192.47 00.01 – 
03.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 
  
 

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 

Fora Bee  31.08 12.01 – 
15.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำร
กล่ำวอ้ำงก่อนคน
อื่น 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

ประกอบจิตร์ 25.96 00.01 - 
03.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำร
กล่ำวอ้ำงก่อนคน
อื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 

 
  จำกตำรำงท่ี 4.10 และ 4.11 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 
โพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกเช่นกัน โดยพบว่ำ มีกำรน ำเสนอเนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ 2 ใน 3 ของโพสต์ดังกล่ำวโพสต์
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เนื้อหำในช่วงเวลำ 00.01 - 03.00 น. ด้ำนประเภทกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอ
เนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ ร่วมกับเนื้อหำประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร ด้ำนรูปแบบกำร
น ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์ (Link) แฮช
แท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ  2 ใน 3 โพสต์เลือกใช้กล
ยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ  
  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Applause Rate และ  Average Engagement Rate สูงท่ีสุดของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 
 

 
ภำพที่ 4.5 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Applause Rate และ Average Engagement Rate สูงที่สุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์

ประเภทอำหำร 
ที่มำ: ปลำส้มฟัก “ประกอบจิตร์” | Facebook, 2563 

 
  3) Amplification Rate คือ อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Shares) ซึ่งแสดงถึงควำมสนใจของ
ผู้ติดตำม และควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังแสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมมองว่ำ
เนื้อหำนั้นเป็นประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100  
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ตำรำงท่ี 4.12 แสดงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภท
อำหำร ดังนี้ 

กิจกำร Amplification 
Rate 

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำร
สื่อสำร 

Fora Bee 6.94 09.01 – 
12.00 น. 

- ควำมรู้ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์แบบ
ท่ัวไป 

แม่เอียด  3.02 09.01 – 
12.00 น. 

อื่น ๆ (ไปไหว้
พระหลวงพ่อโส
ธร) 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำร
รวมกลุ่ม 

ประกอบจิตร์ 1.16 00.01 – 
03.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 

   
  จำกตำรำงท่ี 4.12 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก น ำเสนอ
เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ 2 ใน 3 ของโพสต์เนื้อหำใน
ช่วงเวลำ 09.01 - 12.00 น. ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบ
ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) ด้ำนประเภทกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทช่องทำงกำรส่ือสำร โดยโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูง
ท่ีสุดเป็นอันดับแรกน ำเสนอเนื้อหำประเภทควำมรู้  ร่วมกับช่องทำงกำรส่ือสำร ซึ่งสอดคล้องกับกำร
เลือกใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด คือ กลยุทธ์แบบท่ัวไป ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์
โดยตรงเช่นเดียวกับโพสต์ท่ีมี Amplification Rate รองลงมำ โดยน ำเสนอเนื้อหำประเภทอื่น ๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด คือ กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม 
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  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงสุด ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 

 
ภำพที ่4.6 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Amplification Rate สูงสุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 

ที่มำ: Fora Bee | Facebook, 2563 
 
  จำกผลกำรวิ จัยกำรน ำ เสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกิจกำรหนึ่ งต ำบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มผลิตภณัฑ์ประเภทอำหำร พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรสร้ำงและ
น ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วยตนเองมำกท่ีสุด และมุ่งเน้นกำรน ำเสนอ
เนื้อหำโดยใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น ประกอบด้วยเกี่ยวกับกำรให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์และ/หรือข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ สถำนท่ีจ ำหน่ำย ช่องทำงติดต่อส่ือสำร เป็นต้น โดยน ำเสนอ
เนื้อหำดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์/ปุ่มกระตุ้น แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) มำกท่ีสุด และโพสต์ในช่วงเวลำ 09.01 – 12.00 น. มำกท่ีสุด รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 
12.01 - 15.00 น.  
  เมื่อพิจำรณำกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมเฟซบุ๊กแฟนเพจจำกกำรช่ืนชอบ 
(Likes) แบ่งปัน (Shares) และแสดงควำมคิดเห็น (Comments) โดยพิจำรณำจำกโพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำ
ตอบกลับ (Engagement) สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก ดังตำรำงท่ี 4.10 4.11 และ 4.12 พบว่ำ โพสต์ดังกล่ำว 
มีกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำท่ีสอดคล้องกับผลกำรวิจัยข้ำงต้น จำกภำพท่ี 4.5 แสดงข้อควำมว่ำ  
“เนื้อปลำบดละเอียด ปรุงรส ผสมข้ำวเพื่อบ่มเปรี้ยว เนื้อเด้งแน่นเต็มค ำ” “ท ำจำกเนื้อปลำนวลจันทร์
ล้วน ๆไม่ผสมแป้ง” คือ ตัวอย่ำงของกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์โดยกำรใช้ 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น นอกจำกนี้ ภำพท่ี 4.6 แสดงข้อควำมว่ำ “วิธีทำนน้ ำผ้ึง
ให้ได้ประโยชน์ (แบบง่ำยๆ)...” คือ ตัวอย่ำงกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับควำมรู้โดยกำรใช้กลยุทธ์ 
แบบท่ัวไป และน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพซึ่งเป็นรูปภำพผลิตภัณฑ์ ลิงก์/
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ปุ่มกระตุ้นส ำหรับช่องทำงกำรติดต่อหรือซื้อสินค้ำ แฮชแท็กช่ือแบรนด์ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
แต่ไม่พบควำมสอดคล้องในด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์  กล่ำวได้ว่ำช่วงเวลำในกำรโพสต์ไม่ส่งผล 
ต่อกำรมีส่วนร่วมของผู้รับสำรหรือผู้ติดตำม  
 
 4.1.2 กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืม 
  จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืมจ ำนวน 226 
โพสต์ พบว่ำ โพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉล่ีย มีจ ำนวนท้ังส้ิน 55 โพสต์ เมื่อพิจำรณำจำก
ค่ำเฉล่ียของ Applause Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 1.56, Average Engagements Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 
1.70, และ Amplification Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.0946 ซึ่งสำมำรถน ำมำวิเครำะห์รูปแบบและ
วิธีกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด รวมท้ังกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ออกได้ ดังนี้ 
 
  4.1.2.1 ประเภทเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทเคร่ืองด่ืม   
ตำรำงท่ี 4.13 แสดงประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม  

 ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

13 23.64 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 10 18.18 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริม
กำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

6 10.91 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  5 9.09 
ประชำสัมพันธ์ (T9) 4 7.27 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ 
(T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

3 5.45 

กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำร
ส่ือสำร (T10) 

2 3.64 

กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 3.64 
เรื่องรำวของตรำสินค้ำ (1) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  2 3.64 
กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 1.82 
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 ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) 1 1.82 
ควำมรู้ (T7) + โประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 1.82 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำร
ส่ือสำร (T10) 

1 1.82 

ควำมรู้ (T7) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 1.82 
กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 1.82 
เรื่องรำวของตรำสินค้ำ (1) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 1.82 
ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 1.82 

รวม 55 100.00 
   จำกตำรำงท่ี 4.13 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรมีกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำ ดังนี้ น ำเสนอ
เนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ ร่วมกับเนื้อหำเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ กำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงติด
ตต่อ/จัดจ ำหน่ำย จ ำนวน 13 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.64 รองลงมำ คือ กำรน ำเสนอเนื้อหำประเภท
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร จ ำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
18.18 และกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทกิจกรรม ร่วมกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ สิทธิพิเศษ ประชำสัมพันธ์ และ
ช่องทำงกำรส่ือสำร จ ำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.91 ตำมล ำดับ 

 
ภำพที่ 4.7 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมประเภทของเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืมที่มี ค่ำ

ปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
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  4.1.2.2 รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืม  
ตำรำงท่ี 4.14 แสดงรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม  

รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 22 40.00 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ 
(M6) 

10 18.18 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 7 12.73 
ข้อควำม (M1) + วิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 5 9.09 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 5 9.09 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2)  4 7.27 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5)  1 1.82 
รูปภำพ (M2)  1 1.82 

รวม 55 100.00 
   
  จำกตำรำงท่ี 4.14 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำด ดังนี้  น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) จ ำนวน 22 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมำ คือ เนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับ
รูปภำพ ลิงก์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) จ ำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.18 และ
เนื้อหำในรูปแบบข้อควำม รูปภำพ ลิงก์ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) จ ำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
12.73 ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 4.8 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม

ที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
 
  4.1.2.3 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ปรำกฏ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืม  
ตำรำงท่ี 4.15 แสดงกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทเครื่องด่ืม    

กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 9 16.36 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์ส่ิงช่วย
เตือนควำมจ ำ (S9) 

5 9.09 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 4 7.27 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 4 7.27 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรด ำเนินชีวิต (S7) 3 5.45 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) 3 5.45 
กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 3 5.45 
กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 3 5.45 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 
+ กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 

2 3.64 
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กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ (S8) 

2 3.64 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6)  2 3.64 
กลยุทธ์กำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 2 3.64 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 2 3.64 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ (S8) 

1 1.82 

กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 1 1.82 
กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 1 1.82 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 1.82 
กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 1 1.82 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์กำรด ำเนินชีวิต (S7) 1 1.82 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 

1 1.82 

กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 1.82 
กลยุทธ์กำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 1 1.82 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4)  1 1.82 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 1.82 

รวม 55 100.00 
 
  จำกตำรำงท่ี 4.15 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำย ดังนี้ 
กำรใช้กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น ร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ จ ำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16.36 
รองลงมำ คือ กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น ร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ และกลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ 
จ ำนวน 5 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล ร่วมกับกลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ จ ำนวนเท่ำกัน 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.27 ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 4.9 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ใช้ในกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืมที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสงูกว่ำค่ำเฉลี่ย 
   
  4.1.2.4 ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ที่ปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืม  
ตำรำงท่ี 4.16 แสดงช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 

ช่วงเวลำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

09.01 – 12.00 น. 24 43.64 
12.01 – 15.00 น. 16 29.09 
06.01 – 09.00 น. 7 12.73 
15.01 - 18.00 น. 3 5.45 
18.01 - 21.00 น. 3 5.45 
21.01 - 00.00 น. 1 1.82 
03.01 - 06.00 น. 1 1.82 
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ช่วงเวลำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

00.01 - 03.00 น. 0 0.00 
รวม 55 100.00 

  
  จำกตำรำงท่ี 4.16 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรโพสต์เนื้อหำเพื่อกำรส่ือสำร
กำรตลำดมำกท่ีสุดในช่วง 09.01 - 12.00 น. ซึ่งเป็นช่วงก่อนพักเท่ียง จ ำนวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
43.64 รองลงมำ คือ ช่วง 12.01 - 15.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเท่ียง จ ำนวน 16 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 29.09 
ช่วง 06.01 – 09.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเช้ำก่อนท ำงำน จ ำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.73 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.10 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมช่วงเวลำในโพสต์เน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครือ่งด่ืมที่

มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
 

  4.1.2.5 กำรวัดค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) ซ่ึงแสดงให้เห็นได้จำกจ ำนวนกำร
กดไลค์ (Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) เทียบกับจ ำนวน
ผู้ติดตำม (Followers)  
  โดยเมื่อกำรพิจำรณำโพสต์ท่ีมีปฏิกิริยำตอบกลับสูงท่ีสุดเป็น 3 อันดับแรก สำมำรถอธิบำย
ได้ ดังนี้ 
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  1) Applause Rate ซึ่งอธิบำยได้ว่ำ ผู้ติดตำมหรือผู้รับสำรช่ืนชอบ (Likes) เนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดหรือกำรน ำเสนอเนื้อหำของโพสต์นั้นหรือไม่ ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรหรือกิจกำรน ำเสนอ
เนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำมได้ ดังสมกำรต่อไปนี้  

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
ตำรำงท่ี 4.17 แสดงโพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 
ดังนี้ 

กิจกำร Applause 
Rate 

ช่วงเวลำ
ที่โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

Vera Gold 41.06 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยทุธ์ควำมรู้สึก 
- กลยุทธ์กำร
รวมกลุ่ม 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

กำแฟถ้ ำสิงห์  30.46 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

Vera Gold 18.56 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
- ควำมรู้  
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

   
  2) Average Engagement Rate ซึ่งสอดคล้องกับกำรวัด Applause Rate โดยพิจำรณำ
จ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) รวมกับจ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) และจ ำนวนกำรแบ่งปัน 
(Shares) เพื่อกำรวิเครำะห์ใจควำมส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
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ตำรำงท่ี 4.18 แสดงโพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทเครื่องด่ืม ดังนี้ 

กิจกำร Average 
Engagement 

Rate 

ช่วงเวลำ
ที่โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

Vera Gold 42.69 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำมรู้สึก 
- กลยุทธ์กำร
รวมกลุ่ม 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
 

กำแฟถ้ ำสิงห์  30.85 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

Vera Gold 19.51 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์  
- ควำมรู้  
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

 
  จำกตำรำงท่ี 4.17 และ 4.18 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด  
3 อันดับแรก คือ โพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกเช่นกัน โดยมีกำรน ำเสนอเนื้อหำ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ โดยท้ัง 3 โพสต์ดังกล่ำวโพสต์เนื้อหำใน
ช่วงเวลำ 09.01 – 12.00 น. ด้ำนประเภทกำรน ำเสนอเนื้อหำ โดยน ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
ร่วมกับเนื้อหำกำรส่งเสริมกำรขำย กำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำรส่ือสำร โดยน ำเสนอเนื้อหำ
ในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์ (Link) แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) นอกจำกนี้ 
ยังมีควำมสอดคล้องในด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ประกอบด้วยกลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น 
และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ โดยแหล่งข้อมูลหรือผู้ริเริ่มกำรน ำเสนอเนื้อหำ คือ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำร  
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  3) Amplification Rate คือ อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Shares) ซึ่งแสดงถึงควำมสนใจของ
ผู้ติดตำม และควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังแสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมมองว่ำ
เนื้อหำนั้นเป็นประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100 
 

ตำรำงท่ี 4.19 แสดงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องด่ืม ดังนี้ 

กิจกำร Amplification 
Rate 

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

Vera Gold 1.1538 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รปูภำพ 
- ลิงก์  
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำมรู้สึก 
- กลยุทธ์กำร
รวมกลุ่ม 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
 

Vera Gold 0.9065 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ควำมรู้  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

อำรมณ์ดี 0.7579 06.01 – 
09.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- รูปภำพ - กลยุทธ์ส่ิงช่วย
เตือนควำมจ ำ 

   
  จำกตำรำงท่ี 4.19 พบว่ำ โพสต์ท่ีม ีAmplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแสดงเนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์เนื้อหำในช่วงเวลำ 
09.01 - 12.00 น. ด้ำนประเภทของเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ นอกจำกนี้ 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทสิทธิพิเศษ และช่องทำงกำร
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ส่ือสำรร่วมด้วย ด้ำนรูปแบบในกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบรูปภำพ 
นอกจำกนี้  2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ล้ิงค์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) ร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์เลือกใช้กลยุทธ์กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ  
  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Applause Rate, Average Engagement Rate และ Amplification 
Rate สูงท่ีสุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 

 
ภำพที่ 4.11 แสดงรำยละเอียดโพสต์ทีม่ี Applause Rate, Average Engagement Rate และ Amplification Rate สูง

ที่สุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 
ที่มำ: Vera Gold น  ำว่ำนเพ่ือสุขภำพ เจ้ำแรกในประเทศไทย 2008 | Facebook, 2563 

 
  จำกผลกำรวิจัยกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกิจกำรหน่ึงต ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกิจกำรด้วยตนเองมำกท่ีสุด และมุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำโดยใช้กลยุทธ์
กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น กำรให้ข้อมูล และส่ิงจูงใจมำกท่ีสุด ประกอบด้วยข้อมูลผลิตภัณฑ์และ/หรือ 
แบรนด์ ประกอบด้วยรำยละเอียดผลิตภัณฑ์  ช่องทำงกำรติดต่อกำรส่ือสำร สถำนท่ีจัดจ ำหน่ำย  
กำรส่งเสริมกำรขำย เป็นต้น โดยน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก 
และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) มำกท่ีสุด และโพสต์ในช่วงเวลำ 09.01 - 12.00 น. รองลงมำ คือ 
ช่วงเวลำ 12.01 - 15.00 น. ตำมล ำดับ  
  เมื่อพิจำรณำกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมเฟซบุ๊กแฟนเพจจำกกำรช่ืนชอบ 
(Likes) แบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น  (Comments) โดยพิจำรณำจำกโพสต์ 
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ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงท่ีสุด 3 อันดับแรก ดังตำรำงท่ี 4.17 4.18 และ 4.19 พบว่ำ โพสต์ดังกล่ำว 
มีกำรสร้ำงเนื้อหำท่ีสอดคล้องกับผลกำรวิจัยข้ำงต้น จำกภำพท่ี 4.11 แสดงข้อควำมว่ำ “เครื่องด่ืมว่ำนหำง
จระเข้ผสมน้ ำองุ่นขำว...” “กล่องใหญ่บรรจุ 24 ขวด ลดเหลือ 800 บำท” “บริกำรจัดส่งท่ัวประเทศ” 
“ติดต่อสอบถำม ตอบค ำถำมลูกค้ำภำยใน 24 ชม.” คือตัวอย่ำงของกำรน ำเสนอเนื้อหำข้อมูลเกี่ยวกับ
รำยละเอียดของผลิตภัณฑ์โดยใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ โดยน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำว 
ในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพผลิตภัณฑ์ แฮชแท็กช่ือแบรนด์ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
นอกจำกนี้ยังปรำกฏข้อควำม “รักแม่ ตอบแทนท่ำนด้วยสุขภำพท่ีดี” ร่วมกับกำรใช้สัญรูปอำรมณ์รูป
หัว ใจสีแดง  คือ ตัวอย่ำงของกำรใช้กลยุทธ์ควำมรู้ สึก  โดยโพสต์ดังกล่ำวโพสต์ในช่วงเวลำ  
09.01 - 12.00 น. ซึ่งสอดคล้องกับผลกำรวิจัยข้ำงต้น 
 
 4.1.3 กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก 
  จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/
ของท่ีระลึกจ ำนวน 351 โพสต์ พบว่ำ โพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉล่ีย มีจ ำนวนท้ังส้ิน 102 
โพสต์ เมื่อพิจำรณำจำกค่ำเฉล่ียของ Applause Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.63, Average Engagements 
Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.83, และ Amplification Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.14 ซึ่งสำมำรถน ำมำวิเครำะห์
รูปแบบและวิธีกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด รวมท้ังกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ออกได้ ดังนี้ 
 
  4.1.3.1 ประเภทเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก   
ตำรำงท่ี 4.20 แสดงประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/
ของท่ีระลึก   

ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 35 34.31 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 11 10.78 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 7 6.86 
กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 6 5.88 
อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 6 5.88 
อื่น ๆ (T11) 4 3.92 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5)  4 3.92 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 3 2.94 
ประชำสัมพันธ์ (T9) 2 1.96 
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ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) 2 1.96 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6)+ ประชำสัมพันธ์ (T9) 2 1.96 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 1.96 
กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 1.96 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8)+ ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

2 1.96 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.98 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.98 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.98 

ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 0.98 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 0.98 
อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 0.98 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8)+ ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 0.98 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 0.98 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6)+ ประชำสัมพันธ์ (T9) + 
ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.98 

ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 0.98 
ควำมบันเทิง (T4) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 0.98 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) 1 0.98 
กิจกรรม (T2) 1 0.98 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมบันเทิง (T4) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 0.98 

รวม 102 100.00 
 
  จำกตำรำงท่ี 4.20 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรมีกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำ ดังนี้ น ำเสนอเนื้อหำ
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำรมำกท่ีสุด จ ำนวน 35 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 34.31 รองลงมำ คือ เนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ จ ำนวน 11 โพสต์ 
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คิดเป็นร้อยละ 10.78 และน ำเสนอเนื้อหำประเภทเรื่องรำวของแบรนด์ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ จ ำนวน 
7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.86 ตำมล ำดับ 

 

 
ภำพที่ 4.12 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมประเภทของเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของ

ตกแต่ง/ของที่ระลึกที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลีย่ 
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  4.1.3.2 รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก  
ตำรำงท่ี 4.21 แสดงรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/
ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก  

รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ 
(M6) 

36 35.29 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) 20 19.61 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2)  15 14.71 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 10 9.80 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) 6 5.88 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 5 4.90 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) 3 2.94 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3)  2 1.96 
คลิปวิดีโอ (M3) + ลิงก์ (M4) 1 0.98 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5) 1 0.98 
คลิปวิดีโอ (M3)  1 0.98 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + อื่น ๆ (M7) 1 0.98 
รูปภำพ (M2)  1 0.98 

รวม 102 100.00 
  
  จำกตำรำงท่ี 4.21 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด ดังนี้ น ำเสนอ
เนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ ลิงก์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) มำกท่ีสุด
จ ำนวน 36 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 35.29 รองลงมำ คือ กำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับ
รูปภำพ และแฮชแท็ก จ ำนวน 20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 19.61 และกำน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม
ร่วมกับรูปภำพ จ ำนวน 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 14.71 ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 4.13 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/

ของตกแต่ง/ของที่ระลึกที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำคำ่เฉลี่ย 
 

  4.1.3.3 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ปรำกฏ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก  
ตำรำงท่ี 4.22 แสดงกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก   

กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 37 36.27 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) 12 11.76 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 7 6.86 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 5 4.90 
กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 3 2.94 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 3 2.94 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 3 2.94 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 2 1.96 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 2 1.96 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) 2 1.96 
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กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 2 1.96 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 2 1.96 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) 2 1.96 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 2 1.96 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 

1 0.98 

กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 1 0.98 
กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 1 0.98 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 1 0.98 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 0.98 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) 1 0.98 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
(S8) 

1 0.98 

กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 0.98 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ 
(S10) 

1 0.98 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 1 0.98 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงช่วย
เตือนควำมจ ำ (S9) 

1 0.98 

กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) 1 0.98 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือน
ควำมจ ำ (S9) 

1 0.98 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 1 0.98 
กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 1 0.98 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) 1 0.98 
กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 1 0.98 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 1 0.98 

รวม 102 100.00 
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  จำกตำรำงท่ี 4.22 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำย ดังนี้ 
กำรใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูลมำกท่ีสุดจ ำนวน 37 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 36.27 รองลงมำ คือ  
กลยุทธ์แบบท่ัวไป จ ำนวน 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 11.76 และกลยุทธ์กำรให้ข้อมูลร่วมกับกลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ จ ำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.86 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.14 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ใช้ในกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของ

กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึกทีม่ีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
   
  4.1.3.4 ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ที่ปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก  
ตำรำงท่ี 4.23 แสดงช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก 

ช่วงเวลำ จ ำนวน (โพสต์) ร้อยละ 
09.01 - 12.00 น. 37 36.27 
06.01 - 09.00 น. 23 22.55 
12.01 - 15.00 น. 15 14.71 
21.01 - 00.00 น. 12 11.76 
15.01 - 18.00 น. 10 9.80 
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ช่วงเวลำ จ ำนวน (โพสต์) ร้อยละ 
18.01 - 21.00 น. 5 4.90 
00.01 - 03.00 น. 0 0.00 
03.01 - 06.00 น. 0 0.00 

รวม 102 100.00 
  
  จำกตำรำงท่ี 4.23 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรโพสต์เนื้อหำเพื่อกำรส่ือสำรกำรตลำดมำกท่ีสุด
ในช่วง 09.01 - 12.00 น. มำกท่ีสุดจ ำนวน 37 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 36.27 รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 06.01 
- 09.00 น. จ ำนวน 23 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.55 และช่วงเวลำ 12.01 - 15.00 น. จ ำนวน 15 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 14.71 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.15 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมช่วงเวลำในโพสต์เน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/

ของตกแต่ง/ของที่ระลึกที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำคำ่เฉลี่ย 
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  4.1.3.5 ค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) สูงที่สุดเป็น 3 อันดับแรก ซ่ึงแสดงให้
เห็นได้จำกจ ำนวนกำรกดไลค์  (Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comments) เทียบกับจ ำนวนผู้ติดตำม (Followers)  
  โดยเมื่อกำรพิจำรณำควำมสอดคล้องจำกโพสต์ท่ีมีปฏิกิริยำตอบกลับสูงท่ีสุดเป็น 3 อันดับ
แรก สำมำรถอธิบำยได้ ดังนี้ 
  1) Applause Rate ซึ่งอธิบำยได้ว่ำ ผู้ติดตำมหรือผู้รับสำรช่ืนชอบ (Likes) เนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดหรือกำรน ำเสนอเนื้อหำของโพสต์นั้นหรือไม่ ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรหรือกิจกำรน ำเสนอ
เนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำมได้ ดังสมกำรต่อไปนี้  

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
 

ตำรำงท่ี 4.24 แสดงโพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มของใช้/ของ
ตกแต่ง/ของท่ีระลึก ดังนี้ 

กิจกำร Applause 
Rate 

ช่วงเวลำ
ที่โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

อำรมณ์ดิน 52.99 18.01 – 
21.00 น. 

- กิจกรรม 
- ประชำสัมพันธ์ 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ  

- กลยุทธ์แบบท่ัวไป 

Varni 6.59 18.01 – 
21.00 น. 

- เรื่องรำวของ
แบรนด์ 
- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 
- ควำมรู้ 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำง
ก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
- กลยุทธ์กำรตอบโต้ 

เทวิกำ 3.67 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
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  จำกตำรำงท่ี 4.24 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก น ำเสนอเนื้อหำ
กำรส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ ท้ัง 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำ
ในช่วงเวลำ 18.01 – 21.00 น. ด้ำนประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอ
เนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร โดยท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทกำร
ประชำสัมพันธ์ ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม 
ร่วมกับรูปภำพ นอกจำกนี้ 2 ใน 3 โพสต์มีกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบลิงก์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) ร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์ใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  
  2) Average Engagement Rate ซึ่งสอดคล้องกับกำรวัด Applause Rate โดยพิจำรณำ
จ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) รวมกับจ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) และจ ำนวนกำรแบ่งปัน 
(Shares) เพื่อกำรวิเครำะห์ใจควำมส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
 

ตำรำงท่ี 4.25 แสดงโพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ดังนี้ 

กิจกำร Average 
Engagement 

Rate  

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

อำรมณ์ดิน 55.21 18.01 – 
21.00 น. 

- กิจกรรม 
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
  

- กลยุทธ์แบบท่ัวไป 

Varni 36.57 18.01 – 
21.00 น. 

- เรื่องรำวของ 
แบรนด์ 
- ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
- กลยุทธ์กำรตอบโต้ 

Varni 29.33 15.01 – 
18.00 น. 

- เรื่องรำวของ 
แบรนด์ 
- ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
- ส่งเสริมกำรขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 



102 
 

 
 

  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Applause Rate และ Average Engagement Rate สูงท่ีสุดของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก 
 

 
ภำพที ่4.16 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Applause Rate และ Average Engagement Rate สูงที่สุดของกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก 
ที่มำ: อำรมณ์ดิน | Facebook, 2563 

  3) Amplification Rate คือ อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Shares) ซึ่งแสดงถึงควำมสนใจของ
ผู้ติดตำม และควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังแสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมมองว่ำ
เนื้อหำนั้นเป็นประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100 
 

 
 
 
 
 
 
 



103 
 

 
 

ตำรำงท่ี 4.26 แสดงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/
ของตกแต่ง/ของที่ระลึก ดังนี้ 

กิจกำร Amplification 
Rate  

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

Varni 22.35 18.01 – 
21.00 น. 

- เรื่องรำวของ
แบรนด์ 
- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 
- ควำมรู้ 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
- กลยุทธ์กำรตอบ
โต้ 

Varni 18.92 15.01 – 
18.00 น. 

- เรื่องรำวของ
แบรนด์ 
- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 
- โปรโมช่ัน 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

อำรมณ์
ดิน 

0.84 18.01 – 
21.00 น. 

- กิจกรรม 
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
  

- กลยุทธ์แบบ
ท่ัวไป 

   
  จำกตำรำงท่ี 4.25 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate และ Amplification 
Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ โพสต์เดียวกัน โดยมีกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ 
ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์ น ำเสนอเนื้อหำในช่วงเวลำ 18.01 - 21.00 น. ด้ำน
ประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทกำรประชำสัมพันธ์  
นอกจำกนี้ 2 ใน 3 โพสต์ น ำเสนอเนื้อหำประเภทเรื่องรำวของแบรนด์ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และช่องทำงกำร
ส่ือสำรร่วมด้วย ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม 
ร่วมกับรูปภำพ โดย 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบลิงก์  แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) ร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์เลือกใช้กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคน ร่วมกับกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
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  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของ
ตกแต่ง/ของท่ีระลึก 

 
ภำพที่ 4.17 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Amplification Rate  สูงที่สุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/

ของที่ระลึก 
ที่มำ: VARNI CRAFT | Facebook, 2563 
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  จำกผลกำรวิจัยกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกิจกำรหนึ่งต ำบล  หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือ
เจ้ำของกิจกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วยตนเองมำกท่ีสุด และ
มุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำโดยใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์แบบท่ัวไป ประกอบด้วยข้อมูล
ผลิตภัณฑ์และ/หรือข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ กำรประชำสัมพันธ์แบรนด์ ช่องทำงติดต่อส่ือสำร เป็นต้น โดย
น ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์/ปุ่มกระตุ้น แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) มำกท่ีสุด และโพสต์ในช่วงเวลำ 09.01 – 12.00 น. มำกท่ีสุด รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 
06.01 - 09.00 น.  
  เมื่อพิจำรณำกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมเฟซบุ๊กแฟนเพจจำกกำรช่ืนชอบ 
(Likes) แบ่งปัน (Shares) และแสดงควำมคิดเห็น (Comments) โดยพิจำรณำจำกโพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำ
ตอบกลับ (Engagement) สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก ดังตำรำงท่ี 4.24 4.25 และ 4.26 พบว่ำ โพสต์ดังกล่ำวมี
กำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำท่ีสอดคล้องกับผลกำรวิจัยข้ำงต้น จำกภำพท่ี 4.17 แสดงข้อควำมว่ำ “รำคำ
ท่ีพักเริ่มต้น 1,200 บำท รวมอำหำรเช้ำ...” “VARNI HOMESTAY หรือ VARNI CRAFT เป็นโฮมสเตย์ ท่ี
สำมำรถถ่ำยทอดเรื่องรำว วิถีชีวิตของคนในชุมชนผ่ำนงำนหัตถกรรมกระจูด” คือ ตัวอย่ำงของกำร
น ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์ และกำรประชำสัมพันธ์โดยกำรใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
นอกจำกนี้ พบข้อควำมว่ำ “กระจูด พืชตระกูลเดียวกับกก...” คือ ตัวอย่ำงกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับ
ควำมรู้โดยกำรใช้กลยุทธ์แบบท่ัวไป และน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพซึ่งเป็น
รูปภำพผลิตภัณฑ์ ลิงก์ส ำหรับช่องทำงกำรติดต่อ แฮชแท็กช่ือแบรนด์ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
แต่ไม่พบควำมสอดคล้องในด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ กล่ำวได้ว่ำช่วงเวลำในกำรโพสต์ไม่ส่งผลต่อกำรมี
ส่วนร่วมของผู้รับสำรหรือผู้ติดตำม  
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 4.1.4 กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเคร่ืองแต่งกำย 
  จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย
จ ำนวน 224 โพสต์ พบว่ำ โพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉล่ีย มีจ ำนวนท้ังส้ิน 73 โพสต์ เมื่อ
พิจำรณำจำกค่ำเฉล่ียของ Applause Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.42, Average Engagements Rate มี
ค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.54, และ Amplification Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.09 ซึ่งสำมำรถน ำมำวิเครำะห์
รูปแบบและวิธีกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด รวมท้ังกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ออกได้ ดังนี้ 
 
  4.1.4.1 ประเภทเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทผ้ำและเคร่ืองแต่งกำย   
ตำรำงท่ี4.27 แสดงกำรปรำกฏของกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย   

ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 9 12.33 
กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 9 12.33 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 8 10.96 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 6 8.22 
ประชำสัมพันธ์ (T9) 4 5.48 
อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 3 4.11 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) 3 4.11 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 3 4.11 
กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำร
ส่ือสำร (T10) 

3 4.11 

ควำมรู้ (T7) 3 4.11 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 2.74 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 2 2.74 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 2 2.74 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 2.74 
กิจกรรม (T2) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 2 2.74 
ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + อื่น ๆ (T11) 1 1.37 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 1.37 
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ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 1.37 

กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) 1 1.37 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 1.37 
กิจกรรม (T2) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 1.37 
กิจกรรม (T2) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำร
ส่ือสำร (T10) 

1 1.37 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 1.37 
กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 1.37 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) 1 1.37 
อื่น ๆ (T11) 1 1.37 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 1.37 

รวม 73 100.00 
   
  จำกตำรำงท่ี 4.27 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรมีกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำ ดังนี้ น ำเสนอเนื้อหำ
เกี่ยวกับกิจกรรมของกิจกำร ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร เท่ำกับกำรน ำเสนอ
เนื้อหำเกี่ยวกับกิจกรรม ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ จ ำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.33 รองลงมำ คือ 
กำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับเรื่องรำวของแบรนด์ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ จ ำนวน 8 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 10.96 และกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์  จ ำนวน 6 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 8.22 ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 4.18 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมประเภทของเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่อง

แต่งกำยที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
  
 4.1.4.2 รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเคร่ืองแต่งกำย  
ตำรำงท่ี4.28 แสดงกำรปรำกฏของรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย   

รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 19 26.03 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 19 26.03 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) 8 10.96 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 6 8.22 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) 5 6.85 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) 4 5.48 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 3 4.11 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 2 2.74 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูป
อำรมณ์ (M6) 

2 2.74 

คลิปวิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 1 1.37 
คลิปวิดีโอ (M3) 1 1.37 
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รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + อื่น ๆ (M7) 1 1.37 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5) 1 1.37 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูป
อำรมณ์ (M6) 

1 1.37 

รวม 73 100.00 
 
  จำกตำรำงท่ี 4.28 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำด ดังนี้ น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
จ ำนวนเท่ำกับ กำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ จ ำนวน 
19 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 26.03 รองลงมำ คือ กำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ 
จ ำนวน 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.96 และกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ ลิงก์ 
(Link) และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) จ ำนวน 6 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.22 ตำมล ำดับ  
 

 
ภำพที่ 4.19 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและ

เครื่องแต่งกำยที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสงูกว่ำค่ำเฉลี่ย 
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  4.1.4.3 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ปรำกฏ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเคร่ืองแต่งกำย  
ตำรำงท่ี4.29 แสดงกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย   

กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 15 20.55 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 13 17.81 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) 7 9.59 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 5 6.85 
กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 4 5.48 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 4 5.48 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5)  3 4.11 
กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 3 4.11 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) 2 2.74 
กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 2 2.74 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 2 2.74 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 2 2.74 
กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 2 2.74 
กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 1.37 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 1.37 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์ส่ิงช่วย
เตือนควำมจ ำ (S9) 

1 1.37 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5)  1 1.37 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต 
(S7) 

1 1.37 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) 1 1.37 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 1 1.37 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 
+ กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 

1 1.37 

กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 1 1.37 
รวม 73 100.00 
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  จำกตำรำงท่ี 4.29 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำย ดังนี้ 
กำรใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล จ ำนวน 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 20.55 รองลงมำ คือ กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล
ร่วมกับกลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ จ ำนวน 13 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 17.81 และกลยุทธ์แบบท่ัวไป จ ำนวน 7 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.59 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.20 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ใช้ในกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของ

กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำยที่มีค่ำปฏิกริยิำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
   
  4.1.4.4 ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ที่ปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเคร่ืองแต่งกำย  
ตำรำงท่ี4.30 แสดงช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 

ช่วงเวลำ จ ำนวน ร้อยละ 
18.01 - 21.00 น. 21 28.77 
12.01 – 15.00 น. 16 21.92 
15.01 - 18.00 น. 16 21.92 
09.01 – 12.00 น. 7 9.59 
06.01 – 09.00 น. 6 8.22 
21.01 - 00.00 น. 4 5.48 
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ช่วงเวลำ จ ำนวน ร้อยละ 
00.01 - 03.00 น. 3 4.11 
03.01 - 06.00 น. 0 0.00 

รวม 73 100.00 
   
  จำกตำรำงท่ี 4.30 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรโพสต์เนื้อหำเพื่อกำรส่ือสำรกำรตลำดมำกท่ีสุด
ในช่วง 18.01 - 21.00 น. มำกท่ีสุดจ ำนวน 21 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 28.77 รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 12.01 
- 15.00 น. เท่ำกับช่วงเวลำ 15.01 - 18.00 น. จ ำนวน 16 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 21.92 และช่วงเวลำ 
09.01 - 12.00 น. จ ำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.59 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที่ 4.21 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมช่วงเวลำในโพสต์เน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและ

เครื่องแต่งกำยที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสงูกว่ำค่ำเฉลี่ย 
   

  4.1.4.5 ค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) สูงที่สุดเป็น 3 อันดับแรก ซ่ึงแสดงให้
เห็นได้จำกจ ำนวนกำรกดไลค์  (Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comments) เทียบกับจ ำนวนผู้ติดตำม (Followers)  
  โดยเมื่อกำรพิจำรณำควำมสอดคล้องจำกโพสต์ท่ีมีปฏิกิริยำตอบกลับสูงท่ีสุดเป็น 3 อันดับ
แรก สำมำรถอธิบำยได้ ดังนี้ 
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  1) Applause Rate ซึ่งอธิบำยได้ว่ำ ผู้ติดตำมหรือผู้รับสำรช่ืนชอบ (Likes) เนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดหรือกำรน ำเสนอเนื้อหำของโพสต์นั้นหรือไม่ ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรหรือกิจกำรน ำเสนอ
เนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำมได้ ดังสมกำรต่อไปนี้  

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
   
ตำรำงท่ี4.31 แสดงโพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและ
เครื่องแต่งกำย ดังนี้ 

กิจกำร Applause 
Rate 

ช่วงเวลำ
ที่โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำร
สื่อสำร 

นำหมื่นศรี 3.56 15.01 – 
18.00 น. 

- เรื่องรำวของ
แบรนด์ 
- ประชำสัมพันธ์ 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
  

- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 

ฝ้ำยเงินฝ้ำยทอง  2.86 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำร
กล่ำวอ้ำงก่อน
คนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 

ฝ้ำยเงินฝ้ำยทอง 2.49 18.01 – 
21.00 น. 

- กิจกรรม 
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 

   
  จำกตำรำงท่ี 4.31 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกน ำเสนอเนื้อหำ
กำรส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์ มีช่วงเวลำในกำร
โพสต์เนื้อหำแตกต่ำงกัน ด้ำนประเภทในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์
น ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์ร่วมกับเนื้อหำประเภทอื่น ได้แก่ เนื้อหำประเภทเรื่องรำวของ
แบรนด์ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และกิจกรรมของแบรนด์ ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์
น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ และ 2 ใน 3 โพสต์มีกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบสัญ
รูปอำรมณ์ (Emoticons) ร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์เลือกใช้กลยุทธ์
กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีแตกต่ำงกัน 
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  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่ง
กำย 

 
ภำพที่ 4.22 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Applause Rate สูงที่สุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 

ที่มำ: วิสำหกิจชุมชนผ้ำทอนำหมื่นศรี | Facebook, 2563 
 
  2) Average Engagement Rate ซึ่งสอดคล้องกับกำรวัด Applause Rate โดยพิจำรณำ
จ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) รวมกับจ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) และจ ำนวนกำรแบ่งปัน 
(Shares) เพื่อกำรวิเครำะห์ใจควำมส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
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ตำรำงท่ี4.32 แสดงโพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภท
ผ้ำและเครื่องแต่งกำย ดังนี้ 

กิจกำร Average 
Engagement 

Rate  

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำร
สื่อสำร 

ผ้ำฝ้ำยใบทอง 6.36 12.01 – 
15.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ  
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ 

จันทร์ดี  6.03 18.01 – 
21.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- คลิปวิดีโอ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
- กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ 
- กลยุทธ์กำร
ตอบโต้ 

ผ้ำฝ้ำยใบทอง 5.31 21.01 – 
00.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 
- กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ 

 
  3) Amplification Rate คือ อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Shares) ซึ่งแสดงถึงควำมสนใจของ
ผู้ติดตำม และควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังแสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมมองว่ำ
เนื้อหำนั้นเป็นประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100 
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ตำรำงท่ี4.33 แสดงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำ
และเครื่องแต่งกำย ดังนี้ 

กิจกำร Amplification 
Rate 

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำร
สื่อสำร 

ผ้ำฝ้ำยใบทอง 5.91 12.01 – 
15.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ประชำสัมพันธ์ 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ 
 

ผ้ำฝ้ำยใบทอง 4.42 21.01 – 
00.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 
- กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ 

จันทร์ดีผ้ำฝ้ำย  3.95 18.01 – 
21.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ส่งเสริมกำร
ขำย 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 
 

- ข้อควำม 
- คลิปวิดีโอ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
- กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ 
- กลยุทธ์กำร
ตอบโต้ 

   
  จำกตำรำง ท่ี  4.32 และ 4.33 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี  Average Engagement Rate และ 
Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ โพสต์เดียวกัน พบว่ำ น ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด
ในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์มีช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำท่ีแตกต่ำง
กัน ด้ำนประเภทกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์  
นอกจำกนี้ 2 ใน 3 โพสต์ น ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย และช่องทำง
กำรส่ือสำร ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม
ร่วมกับสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) นอกจำกนี้ 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบรูปภำพ และแฮช
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แท็กร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์เลือกใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูลร่วมกับกล
ยุทธ์ส่ิงจูงใจ  
  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate และ Amplification Rate สูงท่ีสุดของ
กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 

 
ภำพที่ 4.23 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Average Engagement Rate และ Amplification Rate  สูงที่สุดของกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย 
ที่มำ: ผ้ำฝ้ำยใบทอง แม่แถมศรีวิชัย | Facebook, 2563 

 
  จำกผลกำรวิ จัยกำรน ำ เสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกิจกำรหนึ่ งต ำบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของ
กิจกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วยตนเองมำกท่ีสุด และมุ่งเน้น
กำรน ำเสนอเนื้อหำโดยใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูลมำกท่ีสุด ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับกับเรื่องรำวของ 
แบรนด์ กิจกรรม กำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงติดต่อ/จัดจ ำหน่ำย โดยน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวใน
รูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) มำกท่ีสุด และโพสต์ในช่วงเวลำ  
18.01 - 21.00 น. มำกท่ีสุด รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 12.01 - 15.00 น. และ 15.01 - 18.00 น.  
  เมื่อพิจำรณำกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมเฟซบุ๊กแฟนเพจจำกกำรช่ืนชอบ 
(Likes) แบ่งปัน (Shares) และแสดงควำมคิดเห็น (Comments) โดยพิจำรณำจำกโพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำ
ตอบกลับ (Engagement) สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก ดังตำรำงท่ี 4.31 4.32 และ 4.33 พบว่ำ โพสต์ดังกล่ำว 
มีกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำท่ีสอดคล้องกับผลกำรวิจัยข้ำงต้น  จำกภำพท่ี 4.22 แสดงข้อควำม 
ว่ำ “รำงวัลแห่งควำมภูมิใจของคนนำหมื่นศรี...” ร่วมกับรูปภำพกำรรับรำงวัลจำกกรมพัฒนำชุมชน คือ 
ตัวอย่ำงกำรน ำเสนอเนื้อหำเรื่องรำวของแบรนด์ และจำกภำพท่ี 4.23 แสดงข้อควำมว่ำ “New arrival!!  
มีแบบเพิ่มใหม่จ้ำ” ร่วมกับสัญรูปอำรมณ์เครื่องกระจำยเสียง คือ ตัวอย่ำงของกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับ
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กำรประชำสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยกำรใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล นอกจำกนี้ยังพบกำรใช้แฮชแท็กช่ือแบ
รนด์ และข้อควำมส่งเสริมกำรขำย โดยโพสต์ดังกล่ำวโพสต์ในช่วงเวลำ 12.01 - 15.00 น. ซึ่งสอดคล้อง
กับผลกำรวิจัยข้ำงต้น 
 
 4.1.5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร 
  จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่
อำหำรจ ำนวน 265 โพสต์ พบว่ำ โพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉล่ีย มีจ ำนวนท้ังส้ิน 106 โพสต์ 
เมื่อพิจำรณำจำกค่ำเฉล่ียของ Applause Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.36, Average Engagements Rate มี
ค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.41, และ Amplification Rate มีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 0.03 ซึ่งสำมำรถน ำมำวิเครำะห์
รูปแบบและวิธีกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด รวมท้ังกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ออกได้ ดังนี้ 
  4.1.5.1 ประเภทเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร   
ตำรำงท่ี4.34 แสดงประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร  

ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 13 12.26 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร 
(T10) 

10 9.43 

กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 7 6.60 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำร
ส่ือสำร (T10) 

5 4.72 

อื่น ๆ (T11) 5 4.72 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + 
ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

4 3.77 

ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 4 3.77 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 3 2.83 
กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

3 2.83 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1)  3 2.83 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  3 2.83 
อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  3 2.83 
ประชำสัมพันธ์ (T9) ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 3 2.83 
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ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  3 2.83 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 2 1.89 
กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

2 1.89 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร 
(T10) 

2 1.89 

กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8)  2 1.89 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) + ประชำสัมพันธ์ 
(T9)  

2 1.89 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) + ประชำสัมพันธ์ 
(T9)  

2 1.89 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) + ส่งเสริมกำรขำย 
(T8) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 0.94 
ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6)  1 0.94 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + กิจกรรม (T2) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) + อื่น ๆ (T11) 1 0.94 
ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9) ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 1 0.94 
ควำมบันเทิง (T4) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์  (T3)  + อ้ ำงอิ ง ผู้ ใ ช้/รี วิ ว  (T5)  + ควำมรู้  (T7)  + 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

กิจกรรม (T2) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 0.94 
ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม (T6) + อื่น ๆ (T11) 1 0.94 
ควำมรู้ (T7) 1 0.94 
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ประเภทเนื้อหำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ส่งเสริมกำรขำย (T8) 1 0.94 
กิจกรรม (T2) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5)  1 0.94 
อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่อง
ทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 0.94 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + 
ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ส่งเสริมกำรขำย (T8) 1 0.94 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์  (T3)  + ควำมรู้  (T7)  + ส่ง เสริมกำรขำย (T8)  + 
ประชำสัมพันธ์ (T9) + ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

ส่งเสริมกำรขำย (T8) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 0.94 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  1 0.94 
เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + อ้ำงอิงผู้ใช้/รีวิว (T5) + ประชำสัมพันธ์ (T9) + 
ช่องทำงกำรส่ือสำร (T10) 

1 0.94 

เรื่องรำวของแบรนด์ (T1) + กิจกรรม (T2) + ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (T3) + 
ควำมรู้ (T7) + ประชำสัมพันธ์ (T9)  

1 0.94 

รวม 106 100.00 
  จำกตำรำงท่ี 4.34 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรน ำเสนอประเภทเนื้อหำ ดังนี้ น ำเสนอเนื้อหำ
ประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำรมำกท่ีสุด จ ำนวน 13 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 12.26 รองลงมำ คือ เนื้อหำประเภทกิจกรรมร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำร
ส่ือสำร จ ำนวน 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.43 และเนื้อหำประเภทกิจกรรมร่วมกับกำรส่งเสริมกำรขำย 
และช่องทำงกำรส่ือสำร จ ำนวน 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.60 ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 4.24 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมประเภทของเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่

อำหำรที่มีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับสงูกว่ำค่ำเฉลี่ย 
  
 4.1.5.2 รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร  
ตำรำงท่ี 4.35 แสดงรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร
ท่ีไม่ใช่อำหำร  

รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1)+ รูปภำพ (M2) +แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 32 30.19 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) +ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูป
อำรมณ์ (M6) 

32 30.19 

ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2)  11 10.38 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) +สัญรูปอำรมณ์ (M6) 8 7.55 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) +แฮชแท็ก (M5)  8 7.55 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) +ลิงก์ (M4)  4 3.77 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) +ลิงก์ (M4) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 3 2.83 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3)  2 1.89 
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รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 1 0.94 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5)  1 0.94 
ข้อควำม (M1) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 1 0.94 
ข้อควำม (M1) + คลิปวิดีโอ (M3) + แฮชแท็ก (M5) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 1 0.94 
คลิปวิดีโอ (M3) + สัญรูปอำรมณ์ (M6) 1 0.94 
ข้อควำม (M1) + รูปภำพ (M2) + ลิงก์ (M4) + แฮชแท็ก (M5)  1 0.94 

รวม 106 100.00 
 
  จำกตำรำงท่ี 4.35 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด ดังนี้ น ำเสนอ
เนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) เท่ำกับกำรน ำเสนอ
เนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ ลิงก์ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) จ ำนวน 32 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 30.19 รองลงมำ คือ กำน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ จ ำนวน 
11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.38 และรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
เท่ำกับรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ และแฮชแท็ก จ ำนวน 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.55 ตำมล ำดับ 
 

 
ภำพที ่4.25 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมรูปแบบกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภท

สมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำรที่มีค่ำปฏิกริิยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
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  4.1.5.3 กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ปรำกฏ
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร  
ตำรำงท่ี 4.36 แสดงกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร   

กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 16 15.09 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3)  9 8.49 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 8 7.55 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1)  7 6.60 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) 7 6.60 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 5 4.72 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4)  5 4.72 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2)  5 4.72 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6)  4 3.77 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 3 2.83 
กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6)  3 2.83 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์
ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) 

3 2.83 

กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7)  2 1.89 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ (S8) 

2 1.89 

กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
(S8) 

2 1.89 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์
ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5)  

2 1.89 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6)  2 1.89 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กล
ยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 

2 1.89 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์กำร
รวมกลุ่ม (S6)  

2 1.89 

กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) 2 1.89 
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กลยุทธ์ จ ำนวน 
(โพสต์) 

ร้อยละ 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) + กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
(S8) 

2 1.89 

กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์
กำรรวมกลุ่ม (S6) 

1 0.94 

กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7) 1 0.94 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6)  1 0.94 
กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5)  1 0.94 
กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์กำรตอบโต้ (S10) 1 0.94 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 1 0.94 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น (S2) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์
ส่ิงจูงใจ (S8) 

1 0.94 

กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4)  1 0.94 
กลยุทธ์แบบท่ัวไป (S1) + กลยุทธ์ควำมรู้สึก (S5) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6)  1 0.94 
กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล (S3) + กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4)  1 0.94 
กลยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต (S7)  1 0.94 
กลยุทธ์ควำมน่ำเช่ือถือ (S4) + กลยุทธ์กำรรวมกลุ่ม (S6) + กลยุทธ์ส่ิงช่วย
เตือนควำมจ ำ (S9) 

1 0.94 

กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ (S8) + กลยุทธ์ส่ิงช่วยเตือนควำมจ ำ (S9) 1 0.94 
รวม 106 100.00 

  
  จำกตำรำงท่ี 4.36 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรขำย ดังนี้ 
กำรใช้กลยุทธ์ส่ิงจูงใจมำกท่ีสุดจ ำนวน 16 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 15.09 รองลงมำ คือ กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
จ ำนวน 9 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.49 และกลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่นร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ จ ำนวน 
8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.55 ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 4.26 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ใช้ในกำรน ำเสนอเน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของ

กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำรที่มีค่ำปฏิกริิยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
     
  4.1.5.4 ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์
ที่ปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร  
ตำรำงท่ี 4.37 แสดงช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร 

ช่วงเวลำ จ ำนวน ร้อยละ 
09.01 - 12.00 น. 43 40.57 
15.01 - 18.00 น. 20 18.87 
06.01 - 09.00 น. 18 16.98 
12.01 - 15.00 น. 14 13.21 
18.01 - 21.00 น. 9 8.49 
21.01 - 00.00 น. 2 1.89 
00.01 - 03.00 น. 0 0.00 
03.01 - 06.00 น. 0 0.00 

รวม 106 100.00 
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  จำกตำรำงท่ี 4.37 พบว่ำ ผู้ประกอบกำรโพสต์เนื้อหำเพื่อกำรส่ือสำรกำรตลำดมำกท่ีสุด
ในช่วง 09.01 - 12.00 น. มำกท่ีสุดจ ำนวน 43 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 40.57 รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 15.01 
- 18.00 น. จ ำนวน 20 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.87 และช่วงเวลำ 06.01 - 09.00 น. จ ำนวน 18 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 16.98 ตำมล ำดับ 

 
ภำพที่ 4.27 แสดงร้อยละจ ำแนกตำมช่วงเวลำในโพสต์เน้ือหำกำรสื่อสำรกำรตลำดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่

ไม่ใช่อำหำรที่มีค่ำปฏิกริิยำตอบกลับสูงกว่ำค่ำเฉลี่ย 
   

  4.1.5.5 ค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) สูงที่สุดเป็น 3 อันดับแรก ซ่ึงแสดงให้
เห็นได้จำกจ ำนวนกำรกดไลค์  (Likes) กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comments) เทียบกับจ ำนวนผู้ติดตำม (Followers)  
  โดยเมื่อกำรพิจำรณำควำมสอดคล้องจำกโพสต์ท่ีมีปฏิกิริยำตอบกลับสูงท่ีสุดเป็น 3 อันดับ
แรก สำมำรถอธิบำยได้ ดังนี้ 
  1) Applause Rate ซึ่งอธิบำยได้ว่ำ ผู้ติดตำมหรือผู้รับสำรช่ืนชอบ (Likes) เนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดหรือกำรน ำเสนอเนื้อหำของโพสต์นั้นหรือไม่ ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรหรือกิจกำรน ำเสนอ
เนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำมได้ ดังสมกำรต่อไปนี้  

%Applause Rate = (Likes/Followers) x 100 
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ตำรำงท่ี 4.38 แสดงโพสต์ท่ีมี Applause Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร
ท่ีไม่ใช่อำหำร ดังนี้ 

กิจกำร Applause 
Rate 

ช่วงเวลำ
ที่โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

เขำค้อทะเลภู 5.60 12.01 – 
15.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ 
- ควำมรู้ 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 

เขำค้อทะเลภู 4.81 06.01 – 
09.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 

เขำค้อทะเลภู 3.69 06.01 – 
09.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 
 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
 

   
  2) Average Engagement Rate ซึ่งสอดคล้องกับกำรวัด Applause Rate โดยพิจำรณำ
จ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) รวมกับจ ำนวนกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) และจ ำนวนกำรแบ่งปัน 
(Shares) เพื่อกำรวิเครำะห์ใจควำมส ำคัญของเนื้อหำ และรูปแบบของเนื้อหำท่ีเหมำะสมกับผู้ติดตำม 

%Average Engagement Rate = [(Likes + Comments + Shares)/Followers] x 100 
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ตำรำงท่ี 4.39 แสดงโพสต์ท่ีมี Average Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์
ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร ดังนี้ 

กิจกำร Average 
Engagement 

Rate 

ช่วงเวลำ
ที่โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำร 

เขำค้อทะเลภู 5.65 12.01 – 
15.00 น. 

- ข้อมลู
ผลิตภัณฑ์ 
- ควำมรู้ 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 
  

- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 

เขำค้อทะเลภู 5.39 06.01 – 
09.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยทุธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 

เขำค้อทะเลภู 3.72 06.01 – 
09.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- ลิงก์ 
-แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 
 

 
  จำกตำรำง ท่ี  4 .38  และ  4 .39  พบว่ ำ  โพสต์ ท่ีมี  Applause Rate และ  Average 
Engagement Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ โพสต์เดียวกัน โดยน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดใน
ด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์ น ำเสนอเนื้อหำในช่วงเวลำ 06.01 – 
09.00 น. ด้ำนประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์ น ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ นอกจำกนี้ 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร
ร่วมด้วย ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับ
รูปภำพ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) และ 2 ใน 3 โพสต์ มีกำรใช้แฮชแท็กร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ 2 ใน 3 โพสต์ใช้กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกล
ยุทธ์วิถีกำรด ำเนินชีวิต  
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 ตัวอย่ ำง โพสต์ ท่ีมี  Applause Rate และ Average Engagement Rate สูง ท่ี สุดของก ลุ่ม
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร 
 

 
ภำพที ่4.28 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Applause Rate และ Average engagement Rate สูงที่สุดของกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร 
ที่มำ: เขำค้อทะเลภู KhaoKho Talaypu | Facebook, 2563 

 
  3) Amplification Rate คือ อัตรำกำรแบ่งปันเนื้อหำ (Shares) ซึ่งแสดงถึงควำมสนใจของ
ผู้ติดตำม และควำมสนใจของเครือข่ำยสังคมของผู้ติดตำมนั้น ๆ รวมท้ังแสดงให้เห็นว่ำผู้ติดตำมมองว่ำ
เนื้อหำนั้นเป็นประโยชน์ต่อพวกเขำ  

%Amplification Rate = (Shares/Followers) x 100 
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ตำรำงท่ี 4.40 แสดงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภท
สมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร ดังนี้ 

กิจกำร Amplification 
Rate 

ช่วงเวลำที่
โพสต์ 

ประเภทเนื้อหำ รูปแบบเนื้อหำ กลยุทธ์กำร
สื่อสำร 

หอมจัง 0.49 18.01 – 
21.00 น. 

- กิจกรรม 
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์แบบ
ท่ัวไป 
- กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ 
 

เขำค้อทะเลภู 0.41 09.01 – 
12.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- แฮชแท็ก 
- สัญรูปอำรมณ์ 

- กลยุทธ์กำร
กล่ำวอ้ำงก่อน
คนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์ควำม
น่ำเช่ือถือ 

เขำค้อทะเลภู  0.38 06.01 – 
09.00 น. 

- ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์  
- ประชำสัมพันธ์ 
- ช่องทำงกำร
ส่ือสำร 

- ข้อควำม 
- รูปภำพ 
- สัญรูปอำรมณ์  

- กลยุทธ์กำร
กล่ำวอ้ำงก่อน
คนอื่น 
- กลยุทธ์กำรให้
ข้อมูล 
- กลยุทธ์วิถีกำร
ด ำเนินชีวิต 

   
  จำกตำรำงท่ี 4.40 พบว่ำ โพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุด 3 อันดับแรกน ำเสนอ
เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ ด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์มีช่วงเวลำใน
กำรโพสต์เนื้อหำท่ีแตกต่ำงกัน ได้แก่ 18.01 – 21.00 น. 09.01 – 12.00 น. และ 06.01 – 09.00 น. 
ตำมล ำดับ ด้ำนประเภทกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์น ำเสนอเนื้อหำประเภทประชำสัมพันธ์  
และช่องทำงกำรส่ือสำร โดย 2 ใน 3 โพสต์น ำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ร่วมด้วย ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอ
เนื้อหำ พบว่ำ ท้ัง 3 โพสต์ น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ และสัญรูปอำรมณ์ โดย 2 
ใน 3 โพสต์มีกำรน ำเสนอในรูปแบบแฮชแท็กร่วมด้วย ด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ 2 ใน 3 
โพสต์ เลือหใช้กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น และกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล 
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  ตัวอย่ำงโพสต์ท่ีมี Amplification Rate สูงท่ีสุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่
อำหำร 

 
ภำพที่ 4.29 แสดงรำยละเอียดโพสต์ที่มี Amplification Rate สูงที่สุดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใชอ่ำหำร 

ที่มำ: หอมจัง (Homjang) | Facebook, 2563 
  
  จำกผลกำรวิจัยกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของ
กิจกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจด้วยตนเองมำกท่ีสุด และมุ่งเน้น
กำรน ำเสนอเนื้อหำโดยใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจมำกท่ีสุด ประกอบด้วยข้อมูล
ผลิตภัณฑ์/แบรนด์ กำรประชำสัมพันธ์ สถำนท่ีจ ำหน่ำย ช่องทำงติดต่อ เป็นต้น โดยน ำเสนอเนื้อหำ
ดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) มำกท่ีสุด และ
โพสต์ในช่วงเวลำ 09.01 – 12.00 น. มำกท่ีสุด รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 15.01 - 18.00 น. เมื่อพิจำรณำ
กำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคหรือผู้ติดตำมเฟซบุ๊กแฟนเพจจำกกำรช่ืนชอบ (Likes) แบ่งปัน (Shares) และ
แสดงควำมคิดเห็น (Comments) โดยพิจำรณำจำกโพสต์ท่ีมีค่ำปฏิกิริยำตอบกลับ (Engagement) สูง
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ท่ีสุด 3 อันดับแรก ดังตำรำงท่ี 4.38 4.39 และ 4.40 พบว่ำ โพสต์ดังกล่ำวมีกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำ
ท่ีสอดคล้องกับผลกำรวิจัยข้ำงต้น จำกภำพท่ี 4.27 แสดงข้อควำมว่ำ “เจลว่ำนหำงจระเข้ สดแท้ 100%” 
“จ ำหน่ำยแล้วที่ 7-11 และห้ำงสรระสินค้ำช้ันน ำท่ัวประเทศ” คือ ตัวอย่ำงของกำรน ำเสนอเนื้อหำ
เกี่ยวกับรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์ และสถำนท่ีจัดจ ำหน่ำยโดยกำรใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล นอกจำกนี้ ยัง
พบข้อควำมว่ำ “สุดเจ๋ง! 5 ประโยชน์ของว่ำนหำงจระเข้ สด แท้ 100%” คือ ตัวอย่ำงกำรน ำเสนอเนื้อหำ
เกี่ยวกับควำมรู้ซึ่งเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ และน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ
ซึ่งเป็นรูปภำพผลิตภัณฑ์ ลิงก์ช่องทำงกำรติดต่อหรือซื้อสินค้ำ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) แต่ไม่พบ
ควำมสอดคล้องในด้ำนช่วงเวลำในกำรโพสต์ กล่ำวได้ว่ำช่วงเวลำในกำรโพสต์ไม่ส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วม
ของผู้รับสำรหรือผู้ติดตำม  
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 จำกผลกำรวิจัยกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) สำมำรถสรุปเป็น
ตำรำงได้ ดังนี้ 
ตำรำงท่ี 4.41 แสดงภำพรวมกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ 

      เนื้อหำกำรสื่อสำร 
กำรตลำด 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ 

ประเภทเนื้อหำ กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด รูปแบบกำรน ำเสนอเนือ้หำ ช่วงเวลำในกำรโพสต์ 

อำหำร ข้อมูลผลิตภัณฑ์/แบรนด์ 
ควำมรู้ 
กำรประชำสัมพันธ์ 
ช่องทำงกำรสื่อสำร 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น  
กลยุทธ์แบบทั่วไป 

ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์/ปุ่ม
กระตุ้น แฮชแท็ก 
และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 

ช่วงเวลำในกำรโพสต์ไม่ส่งผล
ต่อกำรมีส่วนร่วมของผู้รับสำร
หรือผู้ติดตำม 

เคร่ืองด่ืม ข้อมูลผลิตภัณฑ์/แบรนด์ 
ส่งเสริมกำรขำย 
ช่องทำงกำรสื่อสำร 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น  
กลยุทธ์สิ่งจูงใจ 

ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก 
และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 

09.01 - 12.00 น. 

ของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก ข้อมูลผลิตภัณฑ์/แบรนด์ 
กำรประชำสัมพันธ์ 
ช่องทำงกำรสื่อสำร 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  
กลยุทธ์แบบทั่วไป 

ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์/ปุ่ม
กระตุ้น แฮชแท็ก 
และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 

ช่วงเวลำในกำรโพสต์ไม่ส่งผล
ต่อกำรมีส่วนร่วมของผู้รับสำร
หรือผู้ติดตำม 

ผ้ำและเคร่ืองแต่งกำย ข้อมูลผลิตภัณฑ์/แบรนด์ 
กำรประชำสัมพันธ์ 
ช่องทำงกำรสื่อสำร 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ 
และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 

12.01 - 15.00 น.  

สมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร ข้อมูลผลิตภัณฑ์/แบรนด์ 
ควำมรู้ 
กำรประชำสัมพันธ์ 
ช่องทำงกำรสื่อสำร 

กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล  
กลยุทธ์แบบทั่วไป 
กลยุทธ์สิ่งจูงใจ 

ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก 
และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 

ช่วงเวลำในกำรโพสต์ไม่ส่งผล
ต่อกำรมีส่วนร่วมของผู้รับสำร
หรือผู้ติดตำม 
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4.2 ผลกำรศึกษำกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดออนไลน์ ในด้ำนกำรก ำหนดวัตถุประสงค์และเป้ำหมำย
ในกำรท ำกำรตลำด รวมทั้งทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินกิจกำรบน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์  
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีกำรเก็บข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง โดยใช้กำรสัมภำษณ์
แบบกึ่งมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) ซึ่งสรุปผลกำรศึกษำเป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 

ประเด็นท่ี 1 กำรด ำเนินกำรด้ำนกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ 

ประเด็นท่ี 2 ปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำด
บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

ประเด็นท่ี 3 องค์ประกอบ และปัจจัยท่ีส้งผลต่อควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  

โดยผู้วิจัยพัฒนำแนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์จำกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรด ำเนิน
ธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ กำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ แนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) รวมท้ัง 
ผลจำกกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในหัวข้อท่ี 4.1 ซึ่งได้จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำง เพื่อศึกษำควำม
สอดคล้องของผลจำกกำรศึกษำ และเป็นแนวทำงกำรสัมภำษณ์แบบกึ่งมีแบบแผน (Semi-
Structured Interview) ในประเด็นกำรก ำหนดเป้ำหมำยในกำรด ำเนินธุรกิจ ทัศคติและปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อกำรด ำเนินธุรกิจให้ประสบควำมส ำเร็จ 
 โดยผู้วิจัยได้ก ำหนดรหัสในกำรลงข้อมูลท่ีได้จำกผู้ให้สัมภำษณ์แต่ละคน เพื่อควำมสะดวกและ
เป็นระบบในกำรส ำรวจข้อมูลและกำรน ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ซึ่งมีค ำอธิบำย ดังนี้ 
 อักษร F แทนข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร 
 อักษร D แทนข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม 
 อักษร A แทนข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของ
ตกแต่ง/ของท่ีระลึก 
 อักษร C แทนข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่อง
แต่งกำย 
 อักษร H แทนข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร ท่ี
ไม่ใช่อำหำร 
 อักษร O แทนข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรรำยอื่นท่ีไม่ใ ช่ผู้ประกอบกำร OTOP 
กลุ่มตัวอย่ำง 
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ตำรำงท่ี 4.42 กำรก ำหนดรหัสส ำหรับข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ 
รหัส ประเภทผลิตภัณฑ์ ชื่อกิจกำร วันและเวลำที่สัมภำษณ์ 

F01 อำหำร ปลำสลิด พอดีค ำ 17 มีนำคม 2564 / 13.00 น. 
F02 อำหำร ทุเรียนทอดชำยน้อย 21 เมษำยน 2564 / 13.00 น. 
D01 เครื่องด่ืม ไร่ไม่จน 17 มีนำคม 2564 / 17.15 น.  
D02 เครื่องด่ืม สวนในเวียง 07 เมษำยน 2564 / 12.00 น. 
A01 ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก อำรมณ์ดิน 17 มีนำคม 2564 / 11.00 น. 
C01 ผ้ำและเครื่องแต่งกำย จันทร์ดีผ้ำฝ้ำย 17 มีนำคม 2564 / 15.00 น. 
C02 ผ้ำและเครื่องแต่งกำย อิมปำนิ 23 มีนำคม 2564 / 10.00 น. 
C03 ผ้ำและเครื่องแต่งกำย ปำกำม้ำไทยแลนด์ 09 เมษำยน 2564 / 16.30 น. 
H01 สมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร เรือนไม้หอม 08 เมษำยน 2564 / 10.00 น. 
O01 อื่น ๆ บ้ำนขนมจูจู้ 12 กุมภำพันธ์ 2564 / 10.00น. 
O02 อื่น ๆ เครื่องแกง Homemade 

ถูกแกง แล้วแม่เหอ 
15 กุมภำพันธ์ 2564 / 11.00น. 

  
 4.2.1 ประเด็นกำรด ำเนินกำรด้ำนกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  4.2.1.1 กำรเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกำรสื่อสำรกำรตลำด 
  จำกกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์
กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง  ผู้วิ จัยพบว่ำ 
ผู้ประกอบกำรกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เลือกใช้ช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) เป็นช่องทำงหลักในกำรส่ือสำรกำรตลำด ผู้วิจัยจึงต้ังค ำถำมสัมภำษณ์เกี่ยวกับกำรเลือกใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยได้ผลจำกกำรสัมภำษณ์ ดังนี้ 
  จุดเริ่มต้นของกำรน ำส่ือสังคมออนไลน์มำใช้ในกำรประกอบธุรกิจเกิดจำกกำรติดต่อส่ือสำร
กับลูกค้ำหรือผู้บริโภคผ่ำนเฟซบุ๊กส่วนตัว เกิดกำรสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลสินค้ำ ซึ่งน ำไปสู่กำรส่ังซื้อ ท ำให้
ผู้ประกอบกำรมองเห็นโอกำสในกำรขยำยช่องทำงกำรท ำธุรกิจสู่แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์  (D01, 
D02, A01, C01) นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรบำงรำยเริ่มจำกกำรขำยสินค้ำแบบออฟไลน์  คือ กำรขำย
สินค้ำหน้ำร้ำน และกำรออกบูธขำยสินค้ำในงำนนิทรรศกำร จำกนั้นมีกำรติดต่อส่ือสำรกับลูกค้ำประจ ำ
ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กส่วนตัว และไลน์ (Line) จึงมองเห็นช่องทำงในกำรขยำยช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำยบนส่ือสังคมออนไลน์ (A01, C01, C03, H01)  
  “เมื่อก่อนเรำออกบูธต่ำงจังหวัดค่อนข้ำงเยอะ ไปท่ัวประเทศเลย แล้วลูกค้ำรู้จักก็จะโทรมำ
ส่ังสินค้ำให้ส่งทำงไปรษณีย์ก็เลยมองเห็นโอกำสตรงนี้” (H01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 เมษำยน 2564)  
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  นอกจำกนี้พบว่ำ ผู้ประกอบกำรบำงรำยเริ่มต้นธุรกิจด้วยกำรท ำธุรกิจบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เนื่องจำกมองเห็นโอกำส และควำมเป็นไปได้ในกำรขำยสินค้ำบนแพลตฟอร์มดังกล่ำว (F01, 
F02, C02, O01, O02) 
  “เริ่มมำต้ังแต่ต้ังบริษัทเลย จำกประสบกำรณ์ท่ีเคยท ำงำนเก่ำเกี่ยวกับธุรกิจถ่ำยรูปพรีเวดด้ิง 
กำรมีหน้ำร้ำนเป็นต้นทุนท่ีสูงมำก เลยคิดจะต้ังหน้ำร้ำนผ่ำนช่องทำงออนไลน์” (F01, กำรส่ือสำรส่วน
บุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) และไลน์ (Line) เป็น
ช่องทำงหลักในกำรส่ือสำรกำรตลำด เนื่องจำกเป็นช่องทำงท่ีสอดคล้องกับกำรใช้งำนส่ือสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อกำรด ำเนินธุรกิจ นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยเห็นตรงกันว่ำ
แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์สำมำรถใช้ในกำรซื้อขำยสินค้ำและบริกำรได้ เนื่องจำกสำมำรถติดต่อส่ือสำร
กับลูกค้ำหรือผู้บริโภคได้ โดยผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่นิยมใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เพื่อ
กำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดเกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์และกำรให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบ
รนด์ เช่น กำรน ำเสนอเรื่องรำวของแบรนด์ จุดเด่นหรือข้อดีของสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ มำกกว่ำใช้เพื่อกำร
ปิดกำรขำย โดยผู้ประกอบกำรเลือกใช้แอพพลิเคชันไลน์ (Line) ในกำรปิดกำรขำยมำกท่ีสุด (F01, F02, 
D01, D02, C01, C02, C03, H01, O01, O02)  
  “หลัก ๆ เลย เฟซบุ๊กจะเอำไว้บอกเล่ำเรื่องรำว ประชำสัมพันธ์ กระจำยข่ำวสำร สถำนท่ีวำง
จ ำหน่ำย และจะปิดกำรขำยท่ีไลน์แอด ...จะพยำยำมดึงลูกค้ำทุกคนเข้ำมำอยู่ในไลน์แอด มีเพียง 10% 
เท่ำนั้นท่ีจะปิดกำรขำยใน inbox” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “เฟซบุ๊กอำจไม่ใช่กำรขำยของ 100% แต่เป็นกำรท ำกำรประชำสัมพันธ์ที่ดีมำก” (A01, กำร
ส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “ใช้เฟซบุ๊กเป็นหลัก เน้นกำรประชำสัมพันธ์ตัวสินค้ำ ...พอเรำโพสต์อัลบั้มรูปรวมแล้ว แล้วก็
แยกเป็นสินค้ำแต่ละตัว แต่ละประเภทอีกที แล้วเขียนแคปชันอธิบำยรำยละเอียดของสินค้ำนั้น” (C02, 
กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 23 มีนำคม 2564) 
  “ส่วนใหญ่จะใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทำงหลักในกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ แล้วก็ประชำสัมพันธ์
แบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จัก ... อย่ำงท่ีสองก็จะเป็นกำรให้ข้อมูลเพิ่มเติม และกำรปิดกำรขำยเรำจะใช้ Line OA 
ในกำรให้ลูกค้ำแอดเข้ำมำคุยแชทแล้วก็ปิดกำรขำยในนั้น” (C03, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 9 เมษำยน 
2564)  
  นอกจำกนี้ยังพบว่ำผู้ประกอบกำรบำงรำยมีกำรใช้ช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์อื่นในกำรท ำ
กำรส่ือสำรกำรตลำดร่วมด้วย คือ อินสตำแกรม (Instagram) (D01, A01, C03) และมีกำรจ ำหน่ำยสินค้ำ
ผ่ำนแพลตฟอร์มพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ Lazada Shopee (D01, A01, H01) รวมท้ังกำรวำงแผน
พัฒนำเว็บไซต์เพื่อรองรับกำรส่งออกสินค้ำไปต่ำงประเทศ และรองรับลูกค้ำชำวต่ำงชำติท่ีให้ควำมเช่ือถือ
ในกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนเว็บไซต์ (F01, D01, A01, C02, C03)  
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  “อย่ำงเว็บไซต์ของเรำจะเป็นระบบตะกร้ำออนไลน์ให้ลูกค้ำท่ีอยำกซื้อสินค้ำด้วยตนเอง โอน
เงินด้วยตนเอง ซื้อสินค้ำแล้วก็ได้เลขแทร็คกิ้งไปก็จบ โดยไม่ต้องกำรกำรพูดคุย อย่ำงลูกค้ำชำวต่ำงชำติเขำ
จะไม่เช่ือมั่นกำรซื้อสินค้ำผ่ำนโซเชียลมีเดีย ก็เปิดเว็บไซต์ไว้รองรับลูกค้ำกลุ่มนี้” (C03, กำรส่ือสำรส่วน
บุคคล, 9 เมษำยน 2564)   
  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบส่วนใหญ่ให้ข้อมูลว่ำรำยได้จำกแพลตฟอร์มออนไลน์มำกกว่ำร้อยละ 
50 ของรำยได้ท้ังหมดในช่วง 12 เดือนท่ีผ่ำนมำ (F01, A01, C01, C02, H01, O01, O02)  
 
  4.2.1.2 กำรสร้ำงเนื้อหำกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  จำกกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยพบว่ำ เนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดท่ีปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำง มีควำม
หลำกหลำย โดยเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในแต่ละโพสต์ประกอบด้วยประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดมำกกว่ำ 1 ประเภท ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้ังค ำถำมกำรสัมภำษณ์เกี่ยวกับท่ีมำของเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำด และแนวคิดของผู้ประกอบกำรในกำรสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดดังกล่ำว โดยได้ผลจำก
กำรสัมภำษณ์ ดังนี้ 
  1) ควำมส ำคัญของเนื้อหำในกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมส ำคัญกับเนื้อหำในกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ โดยผู้ประกอบกำรให้ควำมเห็นตรงกันว่ำนอกจำกคุณภำพสินค้ำแล้ว  เนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำด และกลยุทธ์ในกำรส่ือสำรกำรตลำดเป็นปัจจัยส ำคัญท่ีจะส่งผลต่อควำมส ำเร็จในกำรท ำ
กำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02) 
  “มองว่ำ Content เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรท ำกำรตลำด เพรำะคุณภำพสินค้ำเป็นเรื่องท่ีต้อง
ท ำอยู่แล้ว ถ้ำเรำมีสินค้ำดีอยู่ในมือแต่ Content ไม่น่ำสนใจก็ไปไม่รอด ...มันเหมือนเรำก ำลังเล่นอยู่กับ
ควำมรู้สึก หรือจิตวิทยำ” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “เนื้อหำท่ีส่ือไปต้องค ำนึงถึงลูกค้ำว่ำเค้ำจะได้อะไรจำกส่ิงท่ีเรำน ำเสนอ ...เรำต้องส่ือสำรให้
ลูกค้ำเข้ำใจด้วยควำมจริงใจ เรำมีจุดเด่นมีข้อดีตรงไหน ให้น ำเสนอตรงนั้น” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 
17 มีนำคม 2564) 
  2) กำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไปยังลูกค้ำหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย 
  ผลจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงเกี่ยวกับกำรก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย 
พบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงแบรนด์เป็นหลัก โดยค ำนึงถึงกำรวำงต ำแหน่งของ
แบรนด์ (Brand Positioning) และกำรก ำหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เป็นส ำคัญ 
นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยยังให้ควำมเห็นตรงกันว่ำคุณภำพสินค้ำสะท้อนภำพลักษณ์ ควำม
น่ำเช่ือถือของแบรนด์ ซึ่งเป็นส่วนส ำคัญในกำรก ำหนดจุดยืนของแบรนด์ ท่ีจะส่งผลต่อกำรสร้ำงแบรนด์ 
และกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์ในอนำคต  (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02) 
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  “ผมให้ควำมส ำคัญกับเอกลักษณ์ Branding ...เรำเริ่มมำจำก OTOP ท่ีเป็นผู้ประกอบกำร
รำยเดียว ต้องดูแลงำนเองท้ังหมด ก็จะเน้นเรื่องคุณภำพสินค้ำ ท ำให้ภำพลักษณ์ มุมมอง Branding ของ
เรำดีขึ้น ให้สินค้ำมีคุณค่ำต้องผู้บริโภค มีกำรเปล่ียนแปลงและพัฒนำอยู่ตลอด พยำยำม Design เอง ตัด
เย็บเอง จะไม่ให้เป็นสินค้ำโหลตำมท้องตลำดท่ัวไป” (C02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 23 มีนำคม 2564)  
  “เริ่มจำกกำรท ำผ้ำขำวม้ำเป็นหลัก เรำมองเห็นว่ำมันสำมำรถท ำอะไรได้หลำกหลำยไม่ใช่แค่
ผ้ำขำวม้ำผูกเอวเท่ำนั้น วำง Position ของแบรนด์ คิดว่ำจะน ำเสนอยังไงให้มันแตกต่ำง ท ำให้สินค้ำเป็น
สินค้ำท่ีสำมำรถใช้ได้จริงในชีวิตประจ ำวัน พอได้จุดยืนตรงนั้นแล้ว กำรพัฒนำสินค้ำ กำรสร้ำง Content 
มันจะร้อยเรียงมำเองโดยอัตโนมัติ” (C03, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 9 เมษำยน 2564) 
  “เรำจะไม่ขำยสินค้ำรำคำถูกท่ีคุณภำพต่ ำ เพรำะมันจะกลำยเป็นภำพจ ำ ลูกค้ำจะจ ำว่ำเรำ
ขนมชิ้นละ 10 บำท รสชำติงั้น ๆ แล้วเขำก็จะจ ำว่ำแบรนด์นี้รสชำติแบบนี้” (O01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 
12 กุมภำพันธ์ 2564) 
  เมื่อผู้ประกอบกำรมีกำรสร้ำงและวำงต ำแหน่งของแบรนด์ท่ีชัดเจน จึงก ำหนดลูกค้ำ
กลุ่มเป้ำหมำย และส่ือสำรกำรตลำดไปยังลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยนั้น จำกกำรสัมภำษณ์พบว่ำ ผู้ประกอบกำร
ทุกรำยมีกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยโดยค ำนึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมกำรบริโภคท่ีสอดคล้องกับแบรนด์
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นตรงกันว่ำ สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ของแบ
รนด์ต้องสำมำรถตอบสนอง หรือแก้ปัญหำให้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ และน ำเสนอเนื้อหำ
กำรส่ือสำรกำรตลำดให้ตรงตำมกลุ่มเป้ำหมำยท่ีก ำหนด  (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, 
H01, O01, O02) 
  “กำรมองภำพลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยของเรำคือ ผู้หญิงวัยประมำณ 40 ท ำงำนในเมืองอำจจะ
เป็นกรุงเทพฯ หรือปริมณฑล ท่ีมีควำมชอบผ้ำไทย ชอบผ้ำไหม ชอบควำมเป็นไทย ...กลุ่มถัดมำจะเป็นท้ัง
ชำยและหญิง ซึ่งมีเพื่อน มีเจ้ำนำยเป็นชำวต่ำงชำติ มีกำรเดินทำงบ่อย ๆ มีกำร Celebrate กับ
ชำวต่ำงชำติบ่อย ๆ เพรำะว่ำสินค้ำของเรำสำมำรถน ำไปเป็นของขวัญได้ เช่น ลูกค้ำจะมำถำมว่ำถ้ำซื้อของ
ให้คนญี่ปุ่นผู้ชำย แนะน ำอะไรดี เป็นต้น ...เรำต้องท ำให้สัมพันธ์กันครับระหว่ำงเอกลักษณ์กับลูกค้ำ
เป้ำหมำย” (C03, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 9 เมษำยน 2654) 
  “ของบำงอย่ำงเรำก็ต้องดูว่ำเรำขำยใครได้ เวลำท่ีเรำจะท ำหรือผลิตอะไร เรำก็ต้องคิดว่ำจะ
ขำยกับกลุ่มไหน ...ลูกค้ำทุกกลุ่มเลยท่ีสำมำรถทำนขนมของชำยน้อย ดังนั้นเรำไม่ได้เจำะกลุ่มตำมเพศ
หรืออำยุ แต่เรำดูตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ แล้วก็ช่องทำงจัดจ ำหน่ำยมำกกว่ำ อย่ำงถ้ำขำยออนไลน์เรำ
ก็ต้องท ำ Packaging ท่ีน้ ำหนักเบำ ลดค่ำส่ง ขนส่งง่ำย เสียหำยน้อยท่ีสุด มันอำจจะแตกต่ำงจำกท่ีเรำขำย
ออฟไลน์ หรือส่งต่ำงประเทศ” (F02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 21 เมษำยน 2564) 
  “เรำมองว่ำสินค้ำแต่ละตัวจะเหมำะกับลูกค้ำแต่ละกลุ่ม ตำมจุดเด่นของ Product นั้น อย่ำง
น้ ำอ้อยตัวท่ีเป็น Original จะเป็นกลุ่มวัยท ำงำนท่ีต้องกำรควำม Fresh น้ ำอ้อยผสมนม เรำก็เจำะไปท่ีกลุ่ม
เด็ก น้ ำอ้อยเสำวรสก็จะเป็นลูกค้ำกลุ่มท่ีทำนหวำนน้อย และลูกค้ำต่ำงชำติ” (D01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 
17 มีนำคม 2564) 
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  “ถ้ำสินค้ำสำมำรถตอบโจทย์ควำมต้องกำร หรือแก้ไขปัญหำลูกค้ำได้ถึงจะขำยได้ ...มีกำร
ก ำหนดลูกค้ำเป้ำหมำยให้ตรงกับสินค้ำท่ีขำย เดิมเรำก ำหนดช่วงอำยุประมำณ 25 - 35 ปี เน้นลูกค้ำวัย
ท ำงำน แต่พอเรำทดลองยิง Ads ปรำกฏว่ำมีลูกค้ำท่ีไม่ได้อยู่ในช่วงอำยุนั้น เลยมีกำรปรับเปล่ียนกลุ่ม
ลูกค้ำท่ีอยู่คนเดียว ต้องกำรท ำอำหำรกินเองง่ำย ๆ โดยเรำเน้นสโลแกนเรำว่ำ รสชำติเหมือนแม่ท ำให้กิน” 
(O02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 15 กุมภำพันธ์ 2564) 
  3) กำรสร้ำงและกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  จำกกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยพบว่ำ เนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดท่ีปรำกฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำงท่ีพบมำกท่ีสุด คือ 
เนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นกำรน ำเสนอข้อมูลจริง หรือข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสินค้ำหรือ
ผลิตภัณฑ์ ร่วมกับเนื้อหำประเภทอื่น เช่น ควำมรู้หรือข้อมูลข่ำวสำร สอดแทรกเรื่องรำวของแบรนด์ กำร
ประชำสัมพันธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย และช่องทำงกำรส่ือสำร/จัดจ ำหน่ำย ซึ่งผู้ประกอบกำรเป็นผู้ริเริ่ม
สร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวด้วยตนเองมำกกว่ำกำรเลือกใช้คนดัง /ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม และ
เนื้อหำประเภทกำรรีวิว โดยน ำเสนอในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพมำกท่ีสุด นอกจำกนี้ยังพบว่ำ 
ผู้ประกอบกำรมีกำรใช้แฮชแท็ก และลิงค์หรือปุ่มกระตุ้นร่วมด้วย แต่ไม่พบว่ำผู้ประกอบกำรมีช่วงเวลำใน
กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีแน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน ำข้อมูลจำกผลกำรศึกษำดังกล่ำวมำต้ังค ำถำมสัมภำษณ์ 
เพื่อศึกษำท่ีมำและแนวคิดของผู้ประกอบกำรในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด โดยได้ผลจำก
กำรสัมภำษณ์ ดังนี้ 
   3.1) ประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นตรงกันว่ำเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เหมำะ
ส ำหรับกำรเผยแพร่เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรดึงดูดผู้บริโภค และกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์ ด้วย
กำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทกำรให้ข้อมูลสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ กำรประชำสัมพันธ์ เนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูล
ข่ำวสำรและควำมรู้ท่ีสอดคล้องกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ และเนื้อหำเกี่ยวกับกำรส่งเสริมกำรขำย เป็นต้น 
เพื่อดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภค โดยในช่วงแรกของกำรสร้ำงแบรนด์ และกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์
ผู้ประกอบกำรจะเน้นไปท่ีกำรบอกเล่ำเรื่องรำว และท่ีมำเกี่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ ยิ่งไปกว่ำนั้น 
ผู้ประกอบกำรทุกรำยมีกำรวำงแผนกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด ในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดท่ีหลำกหลำย สอดคล้องกับสถำนกำรณ์ปัจจุบัน  (F01, F02, D01, D02, A01, C01, 
C02, C03, H01, O01, O02)      
  “ใช้ Facebook น ำเสนอว่ำสินค้ำเรำกินแล้วได้ประโยชน์อะไร ตอบโจทย์เรื่องควำมสะอำด 
ซึ่งเป็นจุดเด่นของแบรนด์ ไม่มีกำรใช้สำรเคมีฆ่ำแมลง เพรำะเรำตำกในโดมตำกปลำพลังงำนสะอำด ติด
โซลำร์เซลล์ซึ่งจะช่วยเรื่องส่ิงแวดล้อม” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “เรำใช้ Facebook ในกำรประชำสัมพันธ์บอกลูกค้ำว่ำเรำจะไปออกบูธท่ีไหน จะท ำอะไร 
หรือก ำลังจะมีสินค้ำตัวไหนออกมำขำย” (C02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 23 มีนำคม 2564) 
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  “ส่วนใหญ่จะใช้ Facebook ในกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ ประชำสัมพันธ์แบรนด์ให้เป็นท่ี
รู้จัก ...ตอนแรกก็จะเป็น Content น ำเสนอสินค้ำเป็นหลัก แต่มีเนื้อหำท่ีน ำเสนอควำมเป็นไทย สอดแทรก
ค ำพูดจูงใจ เช่น กระเป๋ำท่ีคุณควรมี ให้มันเกี่ยวเนื่องกับสินค้ำของเรำ” (C03, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 9 
เมษำยน 2564) 
  “เรื่องเกี่ยวควำมรู้ สมุนไพรบ้ำง สุขภำพบ้ำง เรื่องผลิตภัณฑ์ของเรำปน ๆ ไปกับโปรโมช่ัน
บ้ำง ...จะเป็นกำรแจ้งข่ำวสำรให้ลูกค้ำรู้ด้วย จะค่อนข้ำงหลำกหลำยไม่ใช่กำรโพสต์ขำยสินค้ำอย่ำงเดียว 
ข้อมูลข่ำวสำรท่ีให้ก็ไม่ใช่ข้อมูลข่ำวสำรของเรำอย่ำงเดียว” (H01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 เมษำยน 
2564) 
  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรมีควำมเห็นตรงกันว่ำกำรใช้คนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลมำเป็นส่วน
หนึ่งในกำรส่ือสำรกำรตลำดมีค่ำใช้จ่ำยสูง และไม่สำมำรถกำรันตีผลท่ีจะได้รับได้ (F01, F02, D01, D02, 
A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02)   
  “ไม่ได้ใช้ Influencer เลย เพรำะสินค้ำชูประเด็นคุณแม่รักลูก และเจ้ำของผลิตภัณฑ์ก็เป็น
คุณแม่ ตรงตำมจุดยืนของแบรนด์อยู่แล้ว และเรำเข้ำใจผลิตภัณฑ์มำกท่ีสุด กำรใช้เจ้ำของแบรนด์เองจะ
แสดงถึงควำมซื่อสัตย์ ควำมเช่ือมั่น ควำมจริงใจ ดังนั้นส่วนตัวมองว่ำกำรส่งของไปให้ดำรำกินแล้วบอกว่ำ
มันอร่อย มันยังรู้สึกขัดกับควำมรู้สึกอยู่” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  “แรก ๆ จะเน้น Content เกี่ยวกับ Story ของผลิตภัณฑ์ เช่น ตัวสินค้ำมีรำยละเอียด
อย่ำงไร มำกกว่ำกำรใช้ Influencer หรือกำรรีวิวจำกลูกค้ำ ...เคยต้ังโพสต์ให้ลูกค้ำมำรีวิว แต่ก็ไม่ประสบ
ควำมส ำเร็จ” (C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “จะไปจ้ำง Idol ก็จะมีเรื่องของค่ำใช้จ่ำย จะได้ผลรึเปล่ำก็ไม่ได้มีอะไรมำกำรันตี มันต้องดู
ด้วยว่ำสินค้ำคืออะไร ถ้ำเป็นสินค้ำท่ีเป็นกระแสต้องรีบขำย Influencer ก็จะช่วยได้ แต่ของพี่มันไม่ใช่
สินค้ำแบบนั้น เน้นดูแลสุขภำพ ...ใช้ Story ในกำรเล่ำ น ำเสนอบทควำม งำนวิจัย คุณสมบัติท่ีลูกค้ำไม่
เคยรู้ ให้คนท่ีเค้ำสนใจได้เข้ำมำอ่ำน แล้วก็เลือกน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับสมุนไพรท่ีก ำลังอยู่ในกระแส อย่ำ
งงกัญชำ” (D02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 7 เมษำยน 2564) 
   3.2) รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นตรงกันว่ำกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดใน
รูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำหรือผู้บริโภคมำกท่ีสุด (F01, F02, D01, 
D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02)  
  “Content ควรเป็นแบบ Infographic หรือรูปภำพ เพรำะผู้บริโภคชอบเสพรูป เนื้อหำเขำ
จะไม่ค่อยอ่ำน แต่ก็ต้องมีอำจจะเป็นข้อควำมท่ีค่อนข้ำงส้ัน” (D02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 7 เมษำยน 
2564) 
  “คิดว่ำรูปภำพมีผลมำกท่ีสุด เรำสำมำรถจัดเซตตัวอย่ำงให้ลูกค้ำดูได้ เช่น ก ำลังจะเข้ำช่วง
หน้ำร้อน เรำจะน ำเสนอ Content ชุดซัมเมอร์ส ำหรับฤดูร้อนท่ีจะมำถึง” (C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 
17 มีนำคม 2564)  
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  “ส่ือสำรด้วยรูปภำพ ให้ลูกค้ำเห็นสินค้ำจริง เพื่อช่วยในกำรตัดสินใจส่ังซื้อได้ง่ำยขึ้น ...
ส่วนตัวคิดว่ำแคปช่ันก็มีผลมำก ร้ำนเรำจะเน้นข้อควำมท่ีตลก สร้ำงควำมบันเทิง โดยท่ีมำของแคปช่ันจำก
กำรหำในอินเตอร์เน็ต หำแฮชแท็กท่ีก ำลังเป็น Viral ใน Twitter” (O01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 12 
กุมภำพันธ์ 2564) 
   3.3) แหล่งข้อมูลหรือผู้ริเริ่มกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยเป็นผู้ริเริ่มและสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง  โดย
ผู้ประกอบกำรมองว่ำเจ้ำของธุรกิจ คือ คนท่ีทรำบและเข้ำใจในแบรนด์และผลิตภัณฑ์มำกท่ีสุด ดังนั้น 
เนื้อหำเกี่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ควรมำจำกเจ้ำของกิจกำร นอกจำกนี้ กำรตอบค ำถำมหรือกำร
ส่ือสำรกับลูกค้ำด้วยตนเองจะแสดงถึงควำมจริงใจ ส่งผลต่อควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ (F01, F02, D01, 
D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02)  
  “ตอบเองค่ะ ชอบตอบเอง เวลำลูกค้ำด่ำเรำก็อยำกจะคุยกับเขำ ด้วยควำมท่ีสินค้ำเป็นขนม
ไม่ใช่เส้ือผ้ำ เวลำลูกค้ำถำมรำยละเอียดมำ ถ้ำเจ้ำของตอบมันจะดีกว่ำ” (F02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 21 
เมษำยน 2564) 
  “เรำต้องเรียนรู้เอง อย่ำไปยืมจมูกใครหำยใจ ต้องเข้ำใจสักหน่อยถึงจะไปจ้ำงคนอื่นได้ ถ้ำ
เรำไม่รู้อะไรเลยเรำจะควบคุมเขำไม่ได้ ...ผู้ประกอบกำรควรค ำนึงว่ำ ท ำโซเชียลมีเดียเอำเงินไปจ้ำงเขำ
แล้วเรำข้ีเกียจก็เหมือนเอำเงินไปละลำยน้ ำ คอร์สฟรี อบรมฟรีมีเยอะแยะ ไปท ำควำมเข้ำใจเนื้อหำของมัน 
บริบทของมันว่ำมันท ำยังไง” (D02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 7 เมษำยน 2564) 
  “กำรบริกำร ควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ส ำคัญ กำรส่งข้อมูลให้ลูกค้ำต้องมีควำมน่ำเช่ือถือ 
ถึงเรำจะให้แอดมินมำช่วยตอบลูกค้ำเพื่อควำมรวดเร็วในกำรส่ือสำรแต่ข้อมูล  หรือรำยละเอียดสินค้ำ
จะต้องมำจำกเรำ อย่ำงลูกค้ำมีอำกำรอย่ำงนี้ เลือกไม่ถูก สำมำรถโทรมำปรึกษำได้ตลอด พี่ก็จะพยำยำม
ตอบด้วยตัวเองถ้ำท ำได้” (H01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 เมษำยน 2564) 
  “เรำตอบลูกค้ำเองทุกครั้ง ให้ข้อมูลจริงก่อนลูกค้ำจะซื้อสินค้ำ และตอนยืนยันกำรส่ังซื้อ ไม่
มีกำรปิดบังข้อมูลด้ำนรำคำ และวัตถุดิบท่ีใช้ และพยำยำมตอบลูกค้ำภำยใน 24 ช่ัวโมง” (O01, กำร
ส่ือสำรส่วนบุคคล, 12 กุมภำพันธ์ 2564) 
   3.4) กำรเลือกใช้กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดในกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำร
ส่ือสำรกำรตลำด 
  จำกกำรสัมภำษณ์เกี่ยวกับควำมสอดคล้องของกำรด ำเนินธุรกิจกับหลักกำรเดินทำงของ
ผู้บริโภค พบว่ำ ผู้ประกอบกำรจะเลือกใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล กลยุทธ์แบบท่ัวไป และกลยุทธ์กำรกล่ำว
อ้ำงก่อนคนอื่น ร่วมกับกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ ในกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด เพื่อกำร
เอำชนะคู่แข่งและเพื่อกำรปิดกำรขำย โดยเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดจะมีกำรวำงแผนตำมสถำนกำรณ์
ในช่วงนั้น และเลือกน ำเสนอเนื้อหำท่ีตรงกับกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยท่ีต้องกำรจะส่ือสำรด้วย เช่น เนื้อหำท่ี
แสดงถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงผลิตภัณฑ์ของแบรนด์กับผลิตภัณฑ์คู่แข่ง จุดเด่น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02)   
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  “แทนท่ีจะใส่โปรโมช่ันขำยๆๆๆ เรำเล่ำเรื่องรำวก่อน แล้วค่อยจบด้วยโปรโมช่ันกำรขำยของ
เรำต่อท้ำย” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)    
  “พยำยำมท่ีจะอัพเดทสินค้ำ สร้ำงควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำในตลำด น ำมำขำยก่อนท่ีคนอื่น
จะเริ่ม เช่น Collection หน้ำร้อน เรำจะเริ่มเลยต้ังแต่ส้ินหน้ำหนำว มีคำดกำรณ์และเตรียมตัวล่วงหน้ำ” 
(C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “เรำจะมีกำรวำงแผนต่อเดือนท่ีชัดเจน ดูสถำนกำรณ์รอบข้ำงว่ำช่วงนี้เป็นยังไงมี Content 
ท่ีน่ำสนใจหรือไม่ เช่น ช่วงนี้มีกระแสเกี่ยวกับกำร Drip กำแฟ เรำก็น ำเสนอวิธีกำรDrip กำแฟโดยใช้ถ้วย
กำแฟ แก้วกำแฟของเรำ ก็จะมีคนมำสนใจถำมว่ำซื้อท่ีไหน ยังไง หรือถ้ำเขำก ำลังพูดถึงยุโรป ฝรั่งเศสเรำก็
หยิบงำนปั้นหอไอเฟลของเรำมำน ำเสนอ” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  “Content ท่ีโพสต์จะไม่เป็นกำรขำยสินค้ำโดยตรง เช่น โพสต์เกี่ยวกับวิธีท ำแกง โดยข้อมูล
ท่ีได้เอำมำจำกเจ้ำของสูตรเครื่องแกง มีกำร Recheck สูตรและวัตถุดิบอีกครั้งใน Google เพื่อป้องกัน
ควำมผิดพลำด ...รูปภำพท่ีใช้ก็จะถ่ำยเอง เพรำะกลัวเรื่องลิขสิทธิ์ ชูเอกลักษณ์สินค้ำว่ำเป็น Homemade 
เป็นกำรเพิ่มมูลค่ำสินค้ำ ไม่ซ้ ำกับเจ้ำอื่น และรสชำติจ ำเพำะ สะอำด ถูกสุขลักษณะ” (O02, กำรส่ือสำร
ส่วนบุคคล, 15 กุมภำพันธ์ 2564)  
   3.5) กำรวำงแผนด้ำนช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำ และควำมสม่ ำเสมอของกำร
ส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
   เมื่อพิจำรณำด้ำนช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยไม่ได้ก ำหนด
ช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีแน่นอน และมุ่งเน้นไปท่ีกำรน ำเสนอเนื้อหำอย่ำงสม่ ำเสมอ สอดคล้องกับ
กำรวำงแผนกำรสร้ำงและกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีได้กล่ำวไปแล้วในหัวข้อข้ำงต้น (F01, 
F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02)   
  “ใน Facebook เรำก็จะโพสต์ในเวลำท่ีเรำสะดวก คือ เวลำไม่ได้เป๊ะ ๆ เท่ำกันทุกวัน ทุก
ครั้ง แต่ก็โพสต์เนื้อหำท่ีเรำวำงแผนไว้ หรือคิดมำแล้ว เรำให้ควำมส ำคัญกับเนื้อหำท่ีโพสต์มำกกว่ำ ...จริง 
ๆ ลูกค้ำเวลำเขำจะซื้อจะเป็นเวลำส่ี ห้ำทุ่ม เท่ียงคืนนะ เป็นเวลำดึก ก็คงเป็นเวลำท่ีเขำว่ำและได้จับ
โทรศัพท์” (F02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 21 เมษำยน 2564) 
  “ไม่มีกำรก ำหนดเวลำในกำรโพสต์ท่ีแน่นอน แต่เรำเน้นไปท่ีกำรก ำหนดประเภทของเนื้อหำ 
มีกำรคิดเอำไว้ว่ำอำทิตย์นี้  อำทิตย์หน้ำ เดือนนี้ เดือนหน้ำจะโพสต์เนื้อหำเกี่ยวกับอะไร” (C01, กำร
ส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2654) 
  “พยำยำมจะท ำทุกวัน อย่ำงน้อยก็วันเว้นวัน จะไม่ให้หำยไปเกิน 1 วัน ว่ำงตอนไหนก็จะ
โพสต์ตอนนั้น แต่จะพยำยำมโพสต์ในช่วงเวลำท่ีคิดว่ำลูกค้ำจะจับมือถือ” (O02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 
15 กุมภำพันธ์ 2564) 
  จำกผลกำรสัมภำษณ์ข้ำงต้นในประเด็นกำรสร้ำงและกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ พบว่ำ มีควำมสอดคล้องกับผลกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำย
สังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  ดังนี้  
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ผู้ประกอบกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง รวมทั้งกำร
ส่ือสำรและกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยตนเอง เนื่องจำกผู้ประกอบกำรมีควำมคิดเห็นว่ำ ตัว
ผู้ประกอบกำรเองมีควำมรู้และควำมเข้ำใจในผลิตภัณฑ์และแบรนด์มำกท่ีสุด ซึ่งในกำรส่ือสำรและกำร
พูดคุยกับผู้บริโภคจะท ำให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีถูกต้อง ครบถ้วน และสำมำรถส่ือถึงควำมจริงใจของแบ
รนด์ได้มำกกว่ำกำรส่ือสำรด้วยบุคคลอื่น หรือกำรตอบโต้อัตโนมัติ 
  นอกจำกนี้ยังพบว่ำ ผู้ประกอบกำรให้ควำมส ำคัญกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด
ด้วยกำรใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล ซึ่งเป็นกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อกำรน ำเสนอข้อมูลสินค้ำและแบ
รนด์ ท่ีเป็นข้อมูลจริงประกอบไปด้วยรำยละเอียด และคุณสมบัติ ร่วมกับกำรใช้กลยุทธ์แบบท่ัวไป ซึ่งเน้น
กำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ แต่ไม่เน้นกำรขำยสินค้ำจนเกินไป สอดคล้องกับ
กำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์ กำรประชำสัมพันธ์ และเรื่องรำวของแบรนด์ โดยน ำเสนอ
ด้วยรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่เลือกใช้มำกท่ีสุด คือ กำรน ำเสนอด้วยข้อควำม 
ร่วมกับรูปภำพ กำรใช้แฮชแท็ก และลิงค์ (Links) เพื่อน ำลูกค้ำหรือผู้บริโภคไปสู่กำรพูดคุยผ่ำนแชท เพื่อ
จุดประสงค์ในกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์ และกำรปิดกำรขำย  
  โดยผู้ประกอบกำรเลือกใช้ช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) และไลน์ (Line) 
เป็นช่องทำงหลักในกำรส่ือสำรกำรตลำด เนื่องจำกผู้ประกอบมีควำมเห็นตรงกันว่ำเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) เป็นช่องทำงท่ีเหมำะส ำหรับกำรสร้ำงกำรรับรู้ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ และกำร
ประชำสัมพันธ์ และใช้ไลน์ (Line) เหมำะส ำหรับกำรปิดกำรขำย และกำรรักษำควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค
หลังกำรขำย ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกในกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และก่อให้เกิด
กำรซื้อซ้ ำ (Re-purchasing) 
 
 4.2.2 ประเด็นปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  เนื่องจำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัส Covid - 19 ในปัจจุบัน และปัญหำเศรษฐกิจ
ตกต่ ำ ท ำให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษำปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินธุรกิจในช่วงเวลำนี้  รวมท้ัง ศึกษำ
วิธีกำรรับมือกับปัญหำดังกล่ำว ทัศนคติ และแนวทำงในกำรแก้ไขของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง ซึ่งจะ
เป็นองค์ประกอบและปัจจัยส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจให้ประสบควำมส ำเร็จ โดยได้ผลจำกกำรสัมภำษณ์ 
ดังนี้ 
  4.2.2.1 ปัญหำและอุปสรรคในกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นตรงกันว่ำ ปัญหำหลักในกำรท ำกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคม
ออนไลน์โดยเฉพำะเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือ กำรโดนปิดกั้นกำรมองเห็น เนื่องจำก
ส่งผลกระทบโดนตรงต่อกำรส่ือสำรเนื้อหำทำงกำรตลำดไปสู่ลูกค้ำเป้ำหมำย แสดงให้เห็นจำกกำรมีส่วน
ร่วมของผู้ติดตำมลดลงจำกในอดีต (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02)    



144 
 

 
 

  “โดนปิดกั้นกำรมองเห็น ถ้ำไม่โฆษณำหรือไม่บูสท์โพสต์ลูกค้ำก็จะมองไม่เห็น กว่ำจะได้แต่
ละไลค์ยำกมำก ...ท ำให้กำรจะเปิดร้ำนค้ำบนออนไลน์แล้วมีผู้ติดตำมเยอะ ๆ ในสมัยนี้ต้องเสียค่ำโฆษณำ
เป็นแสน” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรรหัส A01 แสดงควำมคิดเห็นถึงปัญหำและอุปสรรคของกำรท ำ
กำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในประเด็นควำมชัดเจนของกำรน ำเสนอสินค้ำว่ำ “ตอนนี้ทำงแบรนด์
มีกำรใช้วัสดุ 2 แบบ คือ เรซิน และเซรำมิก ลูกค้ำท่ีมองจำกภำพจะแยกไม่ออกและไม่เข้ำใจ” (A01, กำร
ส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) ซึ่งผู้ประกอบแก้ไขโดยกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับควำมแตกต่ำง
ของวัสดุดังกล่ำว โพสต์แยกจำกกำรน ำเสนอเนื้อหำเดิม โดยกำรน ำเสนอในรูปแบบข้อควำมอธิบำย
รำยละเอียด ร่วมกับรูปภำพ ซึ่งมีควำมสัมพันธ์กับกำรใช้กลยุทธ์แบบท่ัวไป เพื่อกำรน ำเสนอเนื้อหำ
ประเภทกำรให้ควำมรู้ ซึ่งเป็นกำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และเป็นกำรประชำสัมพันธ์รูปแบบหนึ่ง 
เช่นเดียวกันกับผู้ประกอบกำรรหัส C01 ซึ่งแสดงควำมคิดเห็นว่ำ เนื่องจำกกลุ่มลูกค้ำเป็นกลุ่มคนเจเนอ
เรช่ันเอ็กซ์ ซึ่งมักจะได้รับกำรตอบกลับว่ำกำรน ำเสนอข้อมูลบำงอย่ำงด้วยข้อควำมไม่ชัดเจน ท ำให้กำร
ส่ือสำรผิดพลำดได้ “ใส่รำคำท่ีแคปชัน อำจท ำให้ลูกค้ำไม่ทันสังเกต เลยเลือกท่ีจะใส่บนรูปภำพเลย” 
(C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 2564) 
  ส ำหรับปัญหำและอุปสรรคในประเด็นด้ำนกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงนิ พบว่ำ ผู้ประกอบทุก
รำยรองรับกำรท ำธุรกรรมผ่ำนเครือข่ำยอินเตอร์เน็ต (e-Banking) และไม่พบปัญหำหรืออุปสรรคในกำร
ท ำธุรกรรมดังกล่ำว เนื่องจำกแบรนด์จะมีกำรสร้ำงเงื่อนไขและข้อตกลงในกำรส่ังซื้อสินค้ำอย่ำงชัดเจน 
และแจ้งให้ลูกค้ำหรือผู้บริโภคทรำบก่อนกำรส่ังซื้อสินค้ำทุกครั้ง (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, 
C03, H01, O01, O02)  
  “ต้องโอนเงนิก่อนถงึจะส่งของให้ ลูกค้ำมำเพื่อส่ังซื้ออยู่แล้ว ส่วนใหญ่เป็นลูกค้ำประจ ำ และ
เข้ำใจว่ำต้องโอนเงินก่อน” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  “ปัญหำกำรโกงหรือส่ังแล้วไม่จ่ำย ไม่มี ตอนนี้มีกำรเก็บเงินล่วงหน้ำ และแจ้งให้ลูกค้ำทรำบ
ต้ังแต่ขั้นตอนกำรส่ังจองสินค้ำ ในกรณีส่ังสินค้ำปริมำณมำกจะมีกำรเก็บมัดจ ำ 50% ทุกครั้ง” (A01, กำร
ส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  “ยังไม่เคยประสบปัญหำอะไรเลย ไม่กังวลเกี่ยวกับกำรโดนโกง เพรำะถ้ำมีกำรส่ังของ
ปริมำณมำกจะขอเงินมัดจ ำก่อนทุกกรณี” (O01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 12 กุมภำพันธ์ 2564) 
 ในขณะเดียวกันกลับพบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยประสบปัญหำด้ำนกำรขนส่งสินค้ำ โดย
ผู้ประกอบกำรกล่ำวว่ำในช่วงแรกของกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ และกำรใช้บริกำรขนส่ง
เอกชนในกำรขนส่งสินค้ำ ผู้ประกอบกำรได้รับค ำร้องเรียนจำกลูกค้ำว่ำสินค้ำช ำรุดเสียหำย โดย
ผู้ประกอบกำรทุกรำยได้มีกำรแก้ไขปัญหำดังกล่ำวในหลำยด้ำน ได้แก่ กำรปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ และ
กำรแจ้งให้บริษัทขนส่งทรำบว่ำเป็นสินค้ำท่ีสำมำรถเสียหำยได้ง่ำย รวมทั้ง มีกำรแจ้งให้ลูกค้ำหรือผู้บริโภค
ทรำบและท ำควำมเข้ำใจถึงเหตุท่ีอำจจะเกิด นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยจะเป็นผู้รับผิดชอบควำม
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เสียหำยท่ีเกิดขึ้นเองทุกกรณี เพื่อเป็นกำรสร้ำงและรักษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภคและแบรนด์ (F01, 
F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02) 

 “จะมีปัญหำเรื่องกำรขนส่ง เนื่องจำกบริษัทขนส่งไม่รับเคลม เคยเจอปัญหำเปียกฝน ทำง
ขนส่งก็แนะน ำให้เรำเปล่ียนกล่องเป็นลังขนำดใหญ่ มันก็เกิดกำรเขย่ำ ขนมก็แตกหมด ...เรำก็ต้องแจ้ง
ลูกค้ำเบ้ืองต้นว่ำ สินค้ำอำจจะแตกนะคะ เพรำะเรำเป็นขนมท่ีมีลักษณะกรอบ เรำต้องบอกเขำแบบจริงใจ 
ถ้ำลูกค้ำบอกว่ำไม่เป็นไรยังไงก็อยำกจะซื้อเรำถึงจะส่งให้” (F02, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 21 เมษำยน 
2564) 

 “มีปัญหำเรื่องกำรขนส่งพอสมควร เนื่องจำกสินค้ำเรำไม่ใส่สำรกันเสีย กำรขนส่งท่ีใช้เวลำ
หลำยวันอำจจะท ำให้สินค้ำเสีย ตอนนี้ก็ต้องมองหำกำรขนส่งด้วยห้องแช่เย็น ซึ่งต้นทุนมันสูง” (D01, กำร
ส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 

 
 4.2.2.2 สถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัส Covid – 19 กับกำรด ำเนินธุรกิจ 

  ผู้ประกอบกำรทุกรำยได้รับผลกระทบจำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัส Covid – 
19 ซึ่งส่งผลกระทบต่อกำรขำยสินค้ำแบบออฟไลน์ หรือกำรมีหน้ำร้ำนในกำรขำยสินค้ำ ผู้ประกอบกำรทุก
รำยมองหำแนวทำงในกำรแก้ปัญหำ และฟื้นฟูกิจกำร โดยอำศัยช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์ในกำรท ำ
กำรตลำด และกำรส่ือสำรกำรตลำดไปยังกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, 
C03, H01, O01, O02) 
  “ก่อน Covid ลูกค้ำเป้ำหมำย คือ นักท่องเท่ียว มีกำรดีลกับ King Power ขำยอยู่ในหน้ำ
ร้ำนของ King Power โดยหวังว่ำอยำกท ำส่งออก ...หลังจำกเกิด Covid สนำมบินปิดหมด สถำนกำรณ์
พลิก จำกเดิมท่ีลูกค้ำเป้ำหมำยเป็นชำวต่ำงชำติ เลยกลับมำมองตลำดในประเทศ โดยหลักกำรท่ีมองไว้ คือ 
ควำมเช่ือ เอำควำมเช่ือมำเป็น base ในกำรออกแบบ เนื่องจำกเรียนจบด้ำนศิลปกรรมมำ ครูช่ำงของผม
คือ องค์พระพิฆเนศ เรำก็จับองค์พระพิฆเนศมำดีไซน์ใหม่เป็นชิ้นงำน แล้วใส่ Story ลงไป ในเรื่องกำรผสม
มวลสำร กำรท ำพิธีเบิกเนตร กำรท ำพิธีบูชำ แล้วก็เล่ำเรื่องว่ำองค์พระพิฆเนศปำงไหน ส่งผลอย่ำงไรต่อผู้
บูชำ เลยท ำให้ยังไม่เจ็บตัวมำกในสถำนกำรณ์แบบนี้ ถึงยอดขำยอำจจะไม่เยอะเท่ำ King Power แต่ก็ยัง
เดินต่อได้ในสถำนกำรณ์แบบนี้” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “ตอนนี้รำยได้บนออนไลน์คิดเป็น 70% จำกท้ังหมดแล้วหลังจำก Covid – 19 เริ่มมองหำ
โอกำสและช่องทำงเพิ่มเติม มีกำรไลฟ์สดมำกขึ้น ซึ่งกระแสตอบรับก็ดี ด้วยตัวสินค้ำมีรำยละเอียดนู่นนี่นั่น 
กำรได้ไลฟ์สดจะท ำให้เรำได้อธิบำยรำยละเอียดให้ลูกค้ำฟังและดูพร้อมกัน ซึ่งเรำก็จะมีกำรบอกล่วงหน้ำ 
เช่น บอกเช้ำไลฟ์ตอนเย็น หรือบอกล่วงหน้ำ 1 วัน” (C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  นอกจำกนี้ยัง พบว่ำ ผู้ประกอบกำรบำงส่วนมองหำโอกำสจำกสถำนกำรณ์ดังกล่ำว พลิก
วิกฤตให้เป็นโอกำส เพื่อกำรกระตุ้นและเพิ่มยอมขำย รวมทั้งกำรวำงแผนอนำคตหลังจำกสถำนกำรณ์กำร
แพร่ระบำดของไวรัส Covid – 19 อีกด้วย (A01, C01)  
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  “ยังไม่ได้ถอนตัวจำก King Power ยังคงมีกำรดีไซน์ผลิตภัณฑ์รอไว้ วันนึง Covid มันก็ต้อง
หมดไป หลังจำก Covid หมดไป เรำจะมีสินค้ำอะไร สินค้ำแบบไหนท่ีจะป้อนให้ King Power ป้อนให้กับ
ลูกค้ำท่ีมำเท่ียวเมืองไทยเหมือนเดิม ในระหว่ำง Covid โดยผมมองว่ำในสถำนกำรณ์แบบนี้ คนบนโลก
ต้องกำรอะไร นั่นคือ ควำมห่วงใย กำรปลอบโยน กำรให้ก ำลังใจซึ่งกันและกันหลัง Covid ผมก็เลยเกิด
เป็น HUG ซึ่งในภำษำอังกฤษแปลว่ำ กอด และในภำษำเหนือแปลว่ำ รัก ซึ่งมันล้ิงค์กันได้ โดยมันมี Story 
เรำก็จับเอำสินค้ำท่ีเรำถนัด ปั้นเป็นเด็กชำวเขำ ท ำเป็นตุ๊กตำแต่ละประเทศกอดกัน ให้ตุ๊กตำของเรำกอด
ให้ก ำลังใจแต่ละประเทศ” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “จำกเดิมท่ีเรำมี 3 ขำ มีออนไลน์ มีฝำกขำยหน้ำร้ำนท่ีมีนักท่องเท่ียวเยอะ ๆ และรับผลิต
สินค้ำองค์กร ช่วงแรกของ Covid เนี่ยในส่วนของร้ำนท่ีฝำกขำยคือปิดไปเลย กำรรับผลิตสินค้ำองค์กรก็
น้อยลงเรื่อย ๆ เรำก็หันมำผลิตหน้ำกำกผ้ำ แล้วก็กลำยเป็นสินค้ำขำยดีในช่วง Covid ซึ่งเรำผลิตส่งขำยใน
เซเว่นด้วย สองพันกว่ำสำขำก็สร้ำงยอดขำยให้เรำได้ในช่วงนี้เลย ...ออนไลน์เรำก็เปล่ียนสินค้ำให้เข้ำกับ
สถำนกำรณ์ สินค้ำท่ีเรำมำโฟกัสมำกขึ้นก็คือสินค้ำท่ีส ำหรับขำยคนในประเทศ เปล่ียนมำเน้นเส้ือผ้ำ 
กระเป๋ำ หน้ำกำกผ้ำ แทนตุ๊กตำช้ำง พวงกุญแจท่ีเอำไว้ขำยนักท่องเท่ียวต่ำงชำติ” (C03, กำรส่ือสำรส่วน
บุคคล, 9 เมษำยน 2564) 
 
 4.2.3 องค์ประกอบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมส ำเ ร็จในกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  
  4.2.3.1 ควำมคิดเห็นเก่ียวกับควำมรู้ทำงด้ำนกำรท ำกำรตลำด 
  จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรในประเด็นควำมรู้เกี่ยวกับกำรท ำกำรตลำด และควำมรู้
เกี่ยวกับกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่ไม่เคยมีควำมรู้ด้ำนกำรตลำดมำก่อน 
โดยในช่วงแรกของกำรท ำธุรกิจผู้ประกอบกำรอำศัยกำรลองผิดลองถูก และเก็บเกี่ยวประสบกำรณ์จำก
ลูกค้ำหรือผู้บริโภค โดยค ำนึงถึงควำมชอบหรือควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นหลัก (A01, D01, F01, 
O01, O02) ท้ังนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยมีควำมเห็นตรงกันว่ำควำมรู้ด้ำนกำรตลำดมีควำมส ำคัญในกำร
ด ำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ดังนั้น ผู้ประกอบกำรจึงให้ควำมสนใจในกำรเข้ำร่วมอบรมเกี่ยวกับกำรท ำ
กำรตลำด ท้ังท่ีเป็นโครงกำรซึ่งได้รับกำรสนับสนุนของหน่วยงำนภำครัฐ และกำรสมัครอบรมเพิ่มเติมกับ
หน่วยงำนเอกชนส่งผลเชิงบวกต่อกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
(F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02) 
  “ควำมรู้ด้ำนกำรตลำดส ำคัญมำก เพรำะถ้ำเรำไม่มีควำมรู้ให้ถ่องแท้ มันก็เดินบนเส้นทำง
ธุรกิจยำกมำก กำรเรียนรู้จำกกำรท ำ Business Model Canvas ท ำให้เรำรู้คุณค่ำของสินค้ำเรำว่ำอยู่
ตรงไหน” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “ควำมรู้ด้ำนกำรตลำดค่อนข้ำงส ำคัญ จำกเดิมท่ีเน้นท ำสินค้ำตำมควำมต้องกำรของตัวเอง 
หลังจำกได้เรียนรู้ด้ำนกำรตลำดมีกำรค ำนึงถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำ น ำมำพัฒนำและปรับเปล่ียนสินค้ำ
ของเรำให้ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำมำกขึ้น” (C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
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  นอกจำกนี้ผู้ประกอบกำรรหัส F02 ได้แสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรบริหำรจัดกำรต้นทุนใน
กำรด ำเนินธุรกิจ ดังนี้ “ส่ิงส ำคัญท่ีสุดส ำหรับพี่คือ กำรดูแลในเรื่องของก ำไรขำดทุน ต้องค ำนวณจุดคุ้มทุน
ให้ดี ตรงนี้ถ้ำเรำดูไม่ดี วันนึงท่ีเรำขำยดีมำก ๆ เรำจะไม่รู้เลยว่ำอยู่ ๆ เรำก็ขำดทุน ...เมื่อก่อนพี่ขำยใน
เซเว่นได้ยอด 6 หลักต่อเดือน แต่ขำดทุน เพรำะเรำต้องลงทุนวัตถุดิบเพิ่ม ขยำยโรงงำน ลงทุนเพิ่มคนงำน 
พวกนี้มันเป็นต้นทุนหมดเลย ถ้ำเรำขำดควำมรู้ด้ำนกำรตลำดมันก็จะเป็นแบบนี้” (F02, กำรส่ือสำรส่วน
บุคคล, 21 เมษำยน 2564) 
 
  4.2.3.2 ควำมคิดเห็นเก่ียวกับสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กับกำรด ำเนิน
ธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นว่ำสินค้ำทุกประเภท รวมท้ังสินค้ำ OTOP สำมำรถ
จ ำหน่ำยผ่ำนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ และผู้ประกอบกำรให้ควำมเห็นตรงกันว่ำสินค้ำ OTOP เป็นสินค้ำท่ี
มีเอกลักษณ์ มีเรื่องรำว มีท่ีมำท่ีน่ำสนใจ เหมำะกับกำรจ ำหน่ำยและสำมำรถส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ได้ (F01, F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02) 
  “มองว่ำสินค้ำ OTOP มีเอกลักษณ์และมีมูลค่ำในตัวของมันเอง มีเรื่องรำวอยู่ในผลิตภัณฑ์ 
ให้น ำเสนอตรงนั้น” (C01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “สินค้ำ OTOP เป็นสินค้ำท่ีดี มีเอกลักษณ์ มีคุณภำพ แต่ยังขำดในเรื่องของ Packaging  
ให้สวยงำม เตะตำ และกำรท ำกำรตลำด” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) 
  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่มีควำมคิดเห็นตรงกันว่ำหน่วยงำนภำครัฐควรให้กำร
สนับสนุนและช่วยเหลือผู้ประกอบกำรสินค้ำ OTOP ท่ียังขำดควำมรู้ และประสบกำรณ์ในกำรด ำเนิน
ธุรกิจ รวมท้ังกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์แบบครบวงจร ต้ังแต่กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์  
กำรพัฒนำบรรจุภัณฑ์ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรท ำกำรตลำด ไปจนถึงระบบกำรจัดเก็บและกำรขนส่ง
สินค้ำ (F01, F02, D02, A01, C02, C03, H01) 
  “กำรช่วยเหลือของหน่วยงำนมันยังไม่ครอบคลุมท้ังระบบ OTOP เป็นชำวบ้ำนท่ียังไม่เคยมี
คอมพิวเตอร์ด้วยซ้ ำ มีเฟซบุ๊ก มีไลน์ไว้คุยเล่น แต่ท ำกำรตลำดไม่ได้ หน่วยงำนหนึ่งรับผิดชอบเรื่องหนึ่ง 
อีกหน่วยงำนหนึ่งรับผิดชอบเรื่องนึง เช่น ท ำ Packaging ให้แล้วชำวบ้ำนจะเอำไปขำยท่ีไหน เขำต้องมอง
ตรงนี้ครบวงจร ผลิตภัณฑ์ กำรขำย กำรตั้งรำคำ” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
  “ส่วนตัวมองว่ำกำรช่วยเหลือของภำครัฐ โดยมำให้รูปแบบของเงินอุดหนุน ท ำให้กำรพัฒนำ
ตัวเองลดลง ในเมื่อเขำมีงบให้แล้ว ก็ไม่ต้องพยำยำมในกำรท ำกำรตลำด” (A01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 
17 มีนำคม 2564) 
  “อยำกให้มุ่งเน้นไปท่ีกำรท ำกำรตลำดเยอะ ๆ จำกท่ีเคยไปอบรมกับหน่วยงำนภำครัฐมำ มัน
เป็นเพียงควำมรู้พื้นฐำน วิธีกำรลงขำยสินค้ำ ส่ิงท่ียำกคือเวลำลงสินค้ำไปแล้วจะท ำยังไงให้มันขำยได้ ต้อง
ท ำยังไงให้ลูกค้ำซื้อ นั่นคือส่ิงท่ียำก ซึ่งส่ิงพวกนี้ปรำกฏอยู่ใน YouTube แต่หน่วยงำนภำครัฐไม่เอำมำ
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สอน ...มีคนมำสอนเรื่องออนไลน์เยอะมำก แต่มันใช้ไม่ได้จริงท้ังหมด เรื่องกำรท ำ Packaging มีสอนเยอะ
แล้ว แต่มันต้องลงลึกเรื่อองขำยให้ได้ด้วย” (H01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 เมษำยน 2654)  
  
  4.2.3.3 ทัศนคติของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินธุรกิจของผู้ประกอบกำรที่ส่งผลต่อ
ควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
  ผลกำรสัมภำษณ์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงและรักษำ
ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำหรือผู้บริโภคด้วยกำรส่ือสำรกำรตลำด และกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ำผ่ำนส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยผู้ประกอบกำรมองว่ำกำรสร้ำงและรักษำควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะส่งผลเชิงบวกต่อ
กำรสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งจะท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำ เป็นกำรเพิ่มยอดขำยท่ีไม่ต้องลงทุนในกำร
หำลูกค้ำรำยใหม่ รวมทั้งยังส่งผลเชิงบวกในกำรแข่งขันทำงกำรตลำดและกำรเอำชนะคู่แข่งอีกด้วย (F01, 
F02, D01, D02, A01, C01, C02, C03, H01, O01, O02) 
  “เรำเอำชนะคู่แข่งด้วยคุณภำพสินค้ำ และควำมจริงใจท่ีมีต่อลูกค้ำ คู่แข่งมีมำต้ังแต่วันแรก
อยู่แล้ว เน้นกำรเอำชนะคู่แข่งด้วยกำรสร้ำงฐำนลูกค้ำ สร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ ยอดไลค์ท่ีได้มำ 
ไม่ได้มำจำกกำรจ้ำงไลค์ พูดคุยด้วยควำมเป็นกันเอง ใส่ใจลูกค้ำให้เยอะ ๆ” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล,  
17 มีนำคม 2564) 
  “กำรบริกำรหลังกำรขำยส ำคัญมำก ๆ อย่ำงของเรำบริกำรหลังกำรขำยดีมำก ถ้ำลูกค้ำจะ
ตำมสินค้ำ สินค้ำครบหรือไม่ครบยังไง สำมำรถแจ้งเรำได่ตลอดเพรำะเรำมีกำรควบคุมระบบด้วยบำร์โค้ด 
...เรำจะไม่แจ้งเลขพัสดุ เพรำะถ้ำสินค้ำยังไม่ถึงมือลูกค้ำตำมก ำหนดให้โทรหำเรำเลย บำงครั้งสินค้ำหำย 
เรำจะสำมำรถเช็คได้ของท่ีหำยทำงเรำจะเป็นคนตำมเอง ...ถ้ำเกิดว่ำเรำส่งสินค้ำผิด เรำจะส่งสินค้ำใหม่ไป
ให้ลูกค้ำเลย ส่วนสินค้ำท่ีส่งผิดก็ให้ลูกค้ำเก็บไว้ใช้เลย ไม่ต้องส่งคืนมำเพรำะลูกค้ำก็ต้องเสียค่ำส่งอีก” 
(H01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 เมษำยน 2564) 
  ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับควำมเช่ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม หรือ Mindset ใน
กำรท ำธุรกิจ  
  โดยผู้ประกอบกำรรหัส A01 กล่ำวว่ำ “ทุกอย่ำงในกำรท ำธุรกิจมันอยู่ท่ีกำรปรับเปล่ียน 
Mindset ของผู้ประกอบกำรมำกกว่ำ ถ้ำ Mindset มันดี เป็นโอกำสท่ีท ำให้ประสบควำมส ำเร็จ อย่ำไปคิด
ว่ำจะท ำไม่ได้ อย่ำเอำส่ิงแวดล้อมมำบีบบังคับตัวเองมำกเกินไป เช่น กำรตั้งรำคำ อย่ำไปคิดว่ำรำคำเท่ำนี้
ใครจะซื้อ อย่ำไปคิดว่ำสินค้ำของเรำจะขำยได้ไหม บำงอย่ำงยังไม่ทันได้ลองก็ท้อแล้ว” (A01, กำรส่ือสำร
ส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564) เช่นเดียวกันกับผู้ประกอบกำรรหัส F01 ท่ีกล่ำวว่ำ “เวลำท่ีเรำคิดจะท ำ
อะไรสักอย่ำงหนึ่ง ให้ท ำอย่ำงเต็มท่ี ลองผิดลองถูก ต้องคิดให้รอบด้ำนท้ังในแง่ของเรำ แง่ของลูกค้ำ  
แง่ของคนงำน บ้ำนเกิด ชุมชน ในส่วนของผลิตภัณฑ์ ให้เรำกลับมำมองท่ีบ้ำนเกิดของเรำ ชุมชนของเรำ 
ว่ำมันมีอะไรท่ีแตกต่ำงจำกคนอื่น อย่ำท ำตำมคนอื่น จะเป็นกำรแย่งลูกค้ำกันโดยเปล่ำประโยชน์ ท ำให้
จริง และท ำให้แตกต่ำง” (F01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 17 มีนำคม 2564)  
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  ผู้ประกอบกำรรหัส H01 ได้แสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรประสบควำมส ำเร็จในกำรด ำเนิน
ธุรกิจว่ำ “ถ้ำเรำมีควำมต้ังใจ มีควำมรัก เหนื่อยยังไงเรำก็สำมำรถไปต่อได้ ถ้ำคุณมีควำมรักในอำชีพของ
คุณ คุณแค่ท ำกำรบ้ำนให้หนักกว่ำคนอื่น คุณต้ังใจแล้วว่ำจะท ำอำชีพนี้ คุณต้องมุ่งท่ีจะเป็นท่ีหนึ่งในสำย
อำชีพนั้น ...ช่วงท่ีท ำออนไลน์แรก ๆ เรำนั่งดูคู่แข่ง 24 ช่ัวโมงเลย 1 เดือน เลือกมำ 5 เจ้ำท่ีเขำขำยดี ๆ 
แล้วนั่งจดว่ำสินค้ำอะไรขำยดี ท ำไมขำยดี อย่ำงตอนนี้เรื่องของออนไลน์มันมีรอบตัวเลยค่ะ YouTube 
Facebook FanPage ของคู่แข่ง ง่ำยกว่ำเมื่อก่อนมำก ไม่ต้องไปหำหนังสืออ่ำน เรำต้องเหนื่อย 
เพื่อท ำกำรบ้ำนให้เยอะกว่ำคนอื่น ต้องมีใจแข็งแกร่ง ตัวเรำเองงใจมันก็หำยไปนะ ใจมันแป้ว ๆ แต่เรำอยู่
ตรงนี้แล้วเรำต้องท ำนะ เรำต้องสู้นะ” (H01, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 เมษำยน 2564) 
  จำกผลกำรศึกษำกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดออนไลน์ ในด้ำนกำรก ำหนดวัตถุประสงค์และ
เป้ำหมำยในกำรท ำกำรตลำด รวมทั้งทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินกิจกำรบน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรให้ควำมส ำคัญกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นส ำคัญ  
ท ำให้กำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงมี
ควำมสอดคล้องกับหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) ดังแสดงในภำพท่ี 4.29 ซึ่งจะ
เป็นปัจจัยส ำคัญของควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจ  
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ภำพที่ 4.30 แสดงภำพรวมกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่สอดคล้องกับหลักกำรเดินทำงของผูบ้ริโภค (Customer Journey)
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 จำกกำรศึกษำและสังเกตคุณลักษณะพื้นฐำนของผู้ประกอบกำร ด้ำนทัศนคติและควำมคิดเห็นใน
กำรด ำเนินธุรกิจ พบว่ำ ผู้ประกอบทุกรำยมีกำรวำงแผนในกำรด ำเนินธุรกิจ มีควำมเข้ำใจในจุดเด่น 
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และแบรนด์อย่ำงถ่องแท้ มีควำมรับผิดชอบและมีควำมซื่อสัตย์ จริงในในกำร
ด ำเนินธุรกิจและกำรส่ือสำรกับผู้บริโภค มีควำมพร้อมในกำรด ำเนินธุรกิจในสถำนกำรณ์วิกฤต มีควำม
ยืดหยุ่นและมีควำมอดทนในกำรแก้ปัญหำ โดยสำมำรถวิเครำะห์และมองหำโอกำสในกำรด ำเนินธุรกิจใน
สถำนกำรณ์วิกฤตนั้น เพื่อกำรปรับตัวและตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคให้ตรงจุดและรวดเร็วท่ีสุด 
นอกจำกนี้ ผู้วิจัยยังพบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยมีควำมมั่นใจและเช่ือมั่นในตนเอง มีบุคลิกภำพท่ีพร้อมจะ
เรียนรู้และพัฒนำธุรกิจของตนให้ก้ำวไปข้ำงหน้ำตลอดเวลำ มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี ซึ่งจะส่งผลต่อกำรสร้ำง
ควำมเช่ือถือและควำมประทับใจของลูกค้ำหรือผู้บริโภคในกำรติดต่อส่ือสำรในกำรด ำเนินธุรกิจ 
 กล่ำวได้ว่ำ ปัจจัยส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
เริ่มต้นจำกกำรวำงแผนส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจ กำรก ำหนดเป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ในกำรท ำกำรตลำด 
รวมท้ังกำรวำงแผนและกำรก ำหนดเป้ำหมำยในกำรส่ือสำรกำรตลำดให้ชัดเจนตรงกลุ่มเป้ำหมำย โดย
ค ำนึงถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภคและส่ิงท่ีผู้บริโภคจะได้รับจำกสำรท่ีส่งไป ด้วยทัศนคติในกำรท ำธุรกิจ
เชิงบวก โดยกำรให้ควำมส ำคัญกับคุณภำพสินค้ำ ใส่ใจกำรบริกำรและกำรดูแลผู้บริโภค เพื่อกำรสร้ำง
ควำมเช่ือมั่นและควำมประทับใจ ซึ่งจะน ำไปสู่กำรสร้ำงฐำนลูกค้ำท่ีแข็งแรง เกิดกำรกลับมำซื้อซ้ ำและ
ควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรต้องพร้อมรับมือกับปัญหำและอุปสรรคท่ีอำจจะ
เกิดขึ้นในอนำคต มองหำโอกำสในกำรพัฒนำศักยภำพในกำรด ำเนินธุรกิจอยู่เสมอ เพื่อกำรปรับปรุง 
เปล่ียนแปลงและพัฒนำธุรกิจให้ดีขึ้น  
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บทท่ี 5 
สรุปผลกำรศึกษำ อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

  
 กำรศึกษำวิจัยเรื่อง แนวปฏิบัติท่ีดีส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด และ
รูปแบบกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ รวมทั้งกลยุทธ์กำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อควำมส ำเร็จและประสิทธิภำพในกำรด ำเนินกิจกำรของผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) โดยมุ่งเน้นท่ีจะท ำกำรศึกษำกลยุทธ์และรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำร
ส่ือสำรกำรตลำด รวมท้ังองค์ประกอบและปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 ผู้วิจัยได้สรุปข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ ได้แก่ เอกสำร บทควำม งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และกำร
วิเครำะห์เชิงคุณภำพด้วยกำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำทำงอินเตอร์เน็ต (Netnography) ซึ่งเป็นกำรสังเกต
พฤติกรรมและรวบรวมข้อมูลบนเครือข่ำยอินเตอร์ และวิเครำะห์ข้อมูลจำกกำรศึกษำด้วยเทคนิคกำร
วิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) จำกกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) ของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) และกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร 
โดยใช้กำรสัมภำษณ์แบบกึ่งมีแบบแผน (Semi-Structured Interview) ซึ่งกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร 
เพื่อต้องกำรทรำบข้อมูลเกี่ยวกับกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดออนไลน์ ในด้ำนกำรก ำหนดวัตถุประสงค์
และเป้ำหมำยในกำรท ำกำรตลำด รวมท้ังทัศนคติ และควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนิน
กิจกำรบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 ผู้วิจัยน ำข้อมูลท่ีได้จำกกำรวิเครำะห์เชิงคุณภำพด้วยกำรศึกษำทำงมำนุษยวิทยำทำงอินเตอร์เน็ต 
(Netnography) และกำรศึกษำแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และ
หลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer Journey) มำใช้ในกำรพัฒนำแนวค ำถำมสัมภำษณ์แบบกึ่งมี
แบบแผน (Semi-Structured Interview) เพื่อให้ทรำบถึงรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำร
ส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจ ใน
ประเด็นกำรก ำหนดเป้ำหมำยในกำรด ำเนินธุรกิจ ทัศคติและปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรด ำเนินธุรกิจให้ประสบ
ควำมส ำเร็จของกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
 จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ีได้ ผู้วิจัยน ำเสนอผลกำรศึกษำในหัวข้อสรุปผลกำรศึกษำ กำรอภิปรำย
ผล ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ และข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในอนำคต ดังต่อไปนี้ 
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 5.1 สรุปผลกำรศึกษำ  
  โดยจ ำแนกตำมวัตถุประสงค์ 2 ข้อ ดังนี้ 
  5.1.1 วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุดในกำรสื่อสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในประเด็น
รูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรสื่อสำรกำรตลำด และกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์  
  จำกกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกลยุทธ์
กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยพบว่ำ ผู้ประกอบกำร
เลือกใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) และไลน์ (Line) เป็นช่องทำงหลักในกำรส่ือสำรกำรตลำด
ไปยังผู้บริโภค ซึ่งมีจุดเริ่มต้นมำกจำกกำรท่ีผู้ประกอบกำรเป็นสมำชิกส่ือสังคมออนไลน์ดังกล่ำว และ
มองเห็นโอกำสในกำรน ำส่ือสังคมออนไลน์ดังกล่ำวมำใช้ในกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ โดยผู้ประกอบกำรส่วน
ใหญ่เริ่มต้นจำกกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนช่องทำงออฟไลน์ เช่น กำรมีหน้ำร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำ กำรฝำกขำย
สินค้ำ และกำรออกงำนนิทรรศกำรจัดแสดงสินค้ำ เป็นต้น จำกนั้น ผู้ประกอบกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์
ส่วนบุคคลในกำรติดต่อส่ือสำรกับลูกค้ำหรือผู้บริโภค เกิดกำรสอบถำมข้อมูลเกี่ยวสินค้ำและแบรนด์ 
น ำไปสู่กำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนช่องทำงดังกล่ำว ผู้ประกอบกำรจึงมองเห็นโอกำสในกำรขยำยช่องทำงจัด
จ ำหน่ำยสินค้ำ และช่องทำงกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำและแบรนด์ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยเลือกใช้
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) และไลน์ (Line) เป็นช่องทำงหลัก โดยผู้ประกอบกำรกลุ่ม
ตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรเผยแพร่เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์  กำร
ประชำสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์และแบรนด์เป็นหลัก โดยน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) เพื่อจุดประสงค์ในกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์และผลิตภัณฑ์ (Awareness) มำกกว่ำ
กำรปิดกำรขำย ซึ่งผู้ประกอบกำรจะเลือกใช้ช่องทำงไลน์ (Line) ในกำรติดต่อส่ือสำรหรือพูดคุยกับ
ผู้บริโภค จำกนั้นจึงท ำกำรปิดกำรขำย  
  ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงมีขั้นตอนและกระบวนกำรสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด 
และกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ให้ประสบควำมส ำเร็จ ดังนี้  
  1) กำรให้ควำมส ำคัญกับสร้ำงและเข้ำใจแบรนด์และผลิตภัณฑ์ของกิจกำรตนเอง 
  ผู้ประกอบกำรเริ่มต้นจำกกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรวำงต ำแหน่งของแบรนด์  (Brand 
Positionning) และกำรก ำหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Identity) โดยจำกกำรสัมภำษณ์
ผู้ประกอบกำร พบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นตรงกันว่ำคุณภำพสินค้ำสะท้อนภำพลักษณ์ และ
ควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ ซึ่งจะเป็นปัจจัยส ำคัญท่ีจะส่งผลต่อกำรสร้ำงแบรนด์ กำรก ำหนดจุดยืนหรือ
กำรวำงต ำแหน่งของแบรนด์ให้ชัดเจน โดยภำพลักษณ์ท่ีดีและควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ในระดับท่ีดีจะ
ส่งผลเชิงบวกต่อกำรด ำเนินธุรกิจ ท้ังในด้ำนกำรเพิ่มจ ำนวนผู้ติดตำมบนส่ือสังคมออนไลน์ ควำมสำมำรถ
ต้ังรำคำสินค้ำให้เหมำะสมกับคุณภำพ ซึ่งจะน ำไปสู่กำรเพิ่มยอดขำยในท่ีสุด  
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  2) กำรก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย 
  เมื่อ ผู้ประกอบกำรมีกำรสร้ำงและวำงต ำแหน่งแบรนด์ท่ีชัดเจนแล้ว  ล ำดับต่อมำ
ผู้ประกอบกำรจะก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยโดยค ำนึงถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำหรือผู้บริโภค ร่วมกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเป็นหลัก โดยเลือกกลุ่มเป้ำหมำยท่ีมีควำมสอดคล้องกับแบรนด์และ
ผลิตภัณฑ์ โดยจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นตรงกันว่ำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ี
สำมำรถสร้ำงยอดขำยได้ดี จะต้องสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรหรือแก้ปัญหำให้ผู้บริโภคได้ ดังนั้น 
ผู้ประกอบกำรจึงให้ควำมส ำคัญกับกำรก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยจำกพฤติกรรมผู้บริโภคและวิถีกำร
ด ำเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน ช้ีให้เห็นว่ำผู้ประกอบกำรมีกำรเลือกตลำดเป้ำหมำย (Targeting) ตำม
แนวคิดกำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด (Market Segmentation) โดยอำศัยเกณฑ์พฤติกรรมศำสตร์  
(Behavior Segmentation) ได้แก่ โอกำสและควำมพร้อมในกำรซื้อ กำรแสวงหำผลประโยชน์ สถำนะ
ของผู้ใช้ ทัศนคติ และสถำนภำพควำมซื่อสัตย์  (Loyalty Status) เป็นต้น และเกณฑ์ จิตวิทยำ 
(Psychographic Segmentation) ได้แก่ วิถีกำรด ำเนินชีวิต (Life-style) และบุคลิกภำพ (Personallity) 
(ชัยพร อุดมชนะโชค, 2561) ซึ่งมำจำกกำรสร้ำงแบรนด์ กำรเข้ำใจแบรนด์ และกำรก ำหนดจุดยืนของแบ
รนด์ของผู้ประกอบกำร 
  3) กำรสร้ำงและกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  
  จำกกำรศึกษำรูปแบบกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีปรำกฏบนเฟซบุ๊ก
แฟนพเพจ (Facebook Fanpage) ของกิจกำรกลุ่มตัวอย่ำง พบว่ำ ภำพรวมของเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ท้ัง 5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ มีควำมสอดคล้องกันในประเด็น
ประเภทของเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ ผู้ริเริ่มในกำรสร้ำงและเผยแพร่
เนื้อหำ และกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด แต่ไม่พบควำมสอดคล้องในประเด็นช่วงเวลำในกำรน ำเสนอ
เนื้อหำ ซึ่งสำมำรถอธิบำยแยกตำมประเภทกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้ ดังนี้ 
   3.1) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร พบว่ำ ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่น ำเสนอเนื้อหำ
ประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับเนื้อหำประเภทควำมรู้ กำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำร
ส่ือสำรมำกท่ีสุด ซึ่งเป็นเนื้อหำท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้เป็นกำรขำยสินค้ำโดยตรง โดย
อำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล กลยุทธ์แบบท่ัวไป และกลยทุธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น และน ำเสนอในรูปแบบ
ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์/ปุ่มกระตุ้น แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) โดยไม่พบควำม
สอดคล้องของช่วงเวลำในกำรโพสต์ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทอำหำร พบว่ำ ผู้ประกอบกำรเป็นผู้สร้ำงและด ำเนินกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง 
โดยผู้ประกอบกำรกล่ำวว่ำกำรให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นข้อเท็จจริงแสดงออกถึงควำมจริงใจ และสำมำรถ
สร้ำงควำมน่ำเช่ือถือให้กับแบรนด์ได้ และจะเลือกโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดเมื่อมีเวลำว่ำง 
เนื่องจำกผู้บริโภคประจ ำจะรับข้อมูลข่ำวสำรจำกเฟซบุ๊กแฟนเพจ และส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงไลน์เมื่อ
ผู้บริโภคสะดวกหรือมีเวลำว่ำง 
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   3.2) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม พบว่ำ ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่น ำเสนอเนื้อหำ
ประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับเนื้อหำประเภทกำรส่งเสริมกำรขำย และช่องทำงกำรส่ือสำร 
โดยอำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจในกำรดึงดูดควำม
สนใจของผู้บริโภค และน ำเสนอในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ 
(Emoticons) ในช่วงเวลำ 09.01 - 12.00 น. มำกท่ีสุด ซึ่งผลกำรจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร
ประเภทเครื่องด่ืม พบว่ำ ผู้ประกอบกำรเป็นผู้วำงแผนกำรสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง แต่
จะมีแอดมินประจ ำเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นผู้ช่วยโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดดังกล่ำว  โดยมุ่งเน้น 
กำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับกำรส่งเสริมกำรขำย และ
ช่องทำงกำรส่ือสำร โดยอำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล กลยุทธ์แบบท่ัว และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ เนื่องจำกกิจกำร
จ ำหน่ำยเครื่องด่ืมหลำกหลำยชนิด กำรให้ข้อมูลควำมแตกต่ำงระหว่ำงผลิตภัณฑ์แต่ละตัวจึงมีควำมส ำคัญ 
นอกจำกนี้ผู้ประกอบกำรยังมีกำรก ำหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยแยกตำมผลิตภัณฑ์แต่ละตัวเพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
   3.3) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก พบว่ำ ผู้ประกอบกำรส่วน
ใหญ่น ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับเนื้อหำประเภทกระประชำสัมพันธ์ และ
ช่องทำงกำรส่ือสำร โดยอำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล และกลยุทธ์แบบท่ัวไป น ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบ
ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ ลิงก์/ปุ่มกระตุ้น แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) ซึ่งไม่พบควำม
สอดคล้องในด้ำนช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำ โดยผลจำกกำรสัมภำษณ์ พบว่ำ ผู้ประกอบเป็นผู้สร้ำง
และน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง โดยมุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจำกประสบปัญหำผู้บริโภคไม่เข้ำใจควำมแตกต่ำงของวัตถุดิบในกำรน ำมำสร้ำงเป็น
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบกำรจึงแก้ปัญหำโดยกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำเพื่ออธิบำยควำมแตกต่ำง
ของวัตถุดิบท่ีน ำมำใช้ในกำรสร้ำงช้ินงำน และจุดสังเกตเพื่อป้องกันควำมสับสน ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ และช่องทำงกำรส่ือสำรเพื่ออ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ผู้บริโภคท่ีต้องกำรทรำบข้อมูลเพิ่มเติม 
ด้วยกำรน ำเสนอในรูปแบบรูปภำพ ร่วมกับข้อควำม และลิงก์ช่องทำงกำรส่ือสำร โดยผู้ประกอบกำร 
มีกำรวำงแผนด้ำนเนื้อหำท่ีจะน ำเสนอแต่ไม่ได้ก ำหนดช่วงเวลำกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีชัดเจน 
    3.4) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำย พบว่ำ ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่
น ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร 
โดยอำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูลเป็นหลัก และน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับรูปภำพ และสัญรูป
อำรมณ์ (Emoticons) ในช่วงเวลำ 12.01 - 15.00 น. มำกท่ีสุด โดยผลจำกกำรสัมภำษณ์ พบว่ำ 
ผู้ประกอบกำรเป็นผู้ริเริ่มกำรสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเองแต่มีแอดมินเพจเป็นผู้ช่วย 
ในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดดังกล่ำว มุ่งเน้นไปท่ีเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์
เป็นหลัก ร่วมกับเนื้อหำประเภทกำรประชำสัมพันธ์ และช่องทำงกำรส่ือสำร โดยผู้ประกอบกำรให้ข้อมูล
ว่ำสินค้ำประเภทผ้ำและเครื่องแต่งกำยเป็นสินค้ำท่ีมีเอกลักษณ์และมีรำยละเอียดเฉพำะตัว ต้ังแต่วัตถุดิบ 
กำรออกแบบ และกำรตัดเย็บ ดังนั้นผู้ประกอบกำรจึงมุ่งเน้นกำรน ำเสนอเอกลักษณ์และรำยละเอียดของ
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ผลิตภัณฑ์ ร่วมกับกำรประชำสัมพันธ์แบรนด์ และช่องทำงกำรส่ือสำร เพื่อให้ลูกค้ำหรือผู้บริโภคติดต่อ
สอบถำมข้อมูลเพิ่มเติมก่อนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ ซึ่งกำรน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำว ผู้ประกอบกำรไม่ได้
ก ำหนดช่วงเวลำในกำรโพสต์ท่ีชัดเจน 
   3.5) กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำร พบว่ำ ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่
น ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ร่วมกับเนื้อหำประเภทควำมรู้ กำรประชำสัมพันธ์ 
และช่องทำงกำรส่ือสำร โดยอำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล กลยุทธ์แบบท่ัวไป และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ ด้วย 
กำรน ำเสนอในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ แฮชแท็ก และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) ซึ่งไม่พบ
ควำมสอดคล้องในด้ำนช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำ โดยผลจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำร พบว่ำ 
ผู้ประกอบกำรเป็นผู้สร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง  โดยผู้ประกอบกำร 
ให้ควำมเห็นว่ำสินค้ำประเภทสมุนไพรเป็นสินค้ำท่ีมีควำมละเอียดอ่อนด้ำนควำมรู้สึก และมีรำยละเอียด
ค่อนข้ำงมำก ดังนั้น ผู้ประกอบกำรจึงมุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์  และ 
กำรให้ควำมรู้เกี่ยวกับสมุนไพร เพื่อเพิ่มควำมเข้ำใจในตัวผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค โดยเลือกส่ือสำรกับ
ผู้บริโภคด้วยตนเอง เพื่อกำรให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและควำมน่ำเช่ือถือของข้อมูลท่ีส่งแก่ผู้บริโภค และไม่ได้
ก ำหนดช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีชัดเจน 
  จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นสำมำรถสรุปได้ว่ำ  ผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับ 
กำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูลสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นกำรน ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับรำยละเอียด
สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นข้อมูลจริงหรือข้อเท็จจริงมำกท่ีสุด โดยน ำเสนอเนื้อหำดังกล่ำวร่วมกับเนื้อหำ
ประเภทอื่นในโพสต์เดียวกัน ได้แก่ เนื้อหำเกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์แบรนด์และผลิตภัณฑ์  เนื้อหำ
ประเภทเรื่องรำวของแบรนด์และผลิตภัณฑ์ เนื้อหำประเภทควำมรู้หรือข้อมูลข่ำวสำรท่ีเกี่ยวข้องกับแบ
รนด์หรือผลิตภัณฑ์ กำรส่งเสริมกำรขำย และช่องทำงกำรส่ือสำรหรือช่องทำงจัดจ ำหน่ำย โดยอำศัยกล
ยุทธ์กำรให้ข้อมูล เพื่อจุดประสงค์ในกำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์แบบท่ัวไป เพื่อ
จุดประสงค์ในกำรให้ข้อมูลท่ัวไปท่ีไม่ใช่กำรขำยสินค้ำโดยตรง แต่มีควำมเกี่ยวเนื่องกับสินค้ำหรือแบรนด์ 
กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ เพื่อจุดประสงค์ในกำรแข่งขันและกำรเอำชนะคู่แข่ง 
ทำงกำรตลำด รวมทั้ง กำรดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภคให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ  
  นอกจำกนี้ ผลจำกกำรสัมภำษณ์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำง
และน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเองมำกกว่ำกำรใช้คนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม 
เนื่องจำกผู้ประกอบกำรมองว่ำเป็นกำรลงทุนท่ีมีค่ำใช้จ่ำยสูงท่ีไม่สำมำรถกำรันตีผลตอบแทนท่ีจะได้รับได้ 
รวมทั้ง ผู้ประกอบกำรยังให้ควำมเห็นว่ำกำรใช้คนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลในกำรน ำเสนอสินค้ำเหมำะส ำหรับ
สินค้ำตำมกระแสนิยมมำกกว่ำสินค้ำท่ีมีอัตลักษณ์เฉพำะตัวอย่ำงสินค้ำ OTOP กอปรกับผู้ประกอบกำร
ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับควำมจริงใจในกำรส่ือสำรกับผู้บริโภค กำรรักษำภำพลักษณ์ และกำรสร้ำง
ควำมเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบกำรจึงเลือกท่ีจะเป็นผู้สร้ำงและควบคุมกำรน ำเสนอเนื้อหำ
กำรส่ือสำรกำรตลำดด้วยตนเอง  
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  จำกกำรศึกษำรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ผู้ประกอบกำร 
กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ
มำกท่ีสุด โดยมีกำรใช้แฮชแท็ก เช่น แท็กข้อควำมช่ือแบรนด์ หรือแท็กข้อควำมท่ีก ำลังเป็นกระแส  
กำรใช้สัญรูปอำรมณ์ร่วมด้วย เพื่อดึงดูดควำมสนใจ และใช้ประโยชน์ในกำรแบ่งวรรคตอนของข้อควำม 
นอกจำกนี้ยั งมี  กำรใช้ลิงก์หรือปุ่มกระตุ้น เพื่อน ำ ผู้รับสำรหรือผู้บริโภคไปยังช่องทำงสนทนำ  
เช่น Facebook Messenger หรือไลน์ (Line) เพื่อจุดประสงค์ในกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค และ
กำรปิดกำรขำย รวมท้ังน ำไปสู่ช่องทำงจัดจ ำหน่ำยอื่น เช่น แพลตฟอร์มพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ
เว็บไซต์ส ำหรับผู้บริโภคท่ีต้องกำรซื้อสินค้ำด้วยตนเองในอนำคต ซึ่งสอดคล้องกับผลจำกกำรสัมภำษณ์
ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง โดยผู้ประกอบกำรทุกรำยมีควำมเห็นตรงกันว่ำแอพพลิเคชันไลน์  (Line) 
เหมำะส ำหรับกำรปิดกำรขำย กำรเก็บฐำนข้อมูลลูกค้ำ กำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (Customer 
Relationship Management) เพื่อกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และน ำไปสู่
กำรซื้อซ้ ำ (Re-purchasing)  
  โดยข้อมูลจำกกำรศึกษำโดยกำรส ำรวจเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) และกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรถึงควำมเหมือนและควำมแตกต่ำงของกำรสร้ำง
และน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดได้ ดังต่อไปนี้ 
   1) ด้ำนประเภทเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ กิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์
ทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภทข้อมูลผลิตภัณฑ์และแบรนด์ กำรประชำสัมพันธ์ และ
ช่องทำงกำรส่ือสำร โดยผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอำหำร และสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำรมีกำรน ำเสนอเนื้อหำประเภท
ควำมรู้ร่วมด้วย 
   2) ด้ำนกลยุทธ์กำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ กิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ทุกกลุ่ม
เลือกใช้กลยุทธ์กำรให้ข้อมูล โดยกิจกำรในกลุ่มอำหำร และเครื่องด่ืมเลือกใช้กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคน
อื่นร่วมด้วย กิจกำรในกลุ่มอำหำร ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก และสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำรเลือกใช้ 
กลยุทธ์แบบท่ัวไปร่วมด้วย และกิจกำรในกลุ่มเครื่องด่ืม และสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำรเลือกใช้กลยุทธ์ส่ิงจูงใจ
ร่วมด้วย 
   3) ด้ำนรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ กิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ทุกกลุ่ม
น ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในรูปแบบข้อควำม ร่วมกับรูปภำพ และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
โดยกิจกำรในกลุ่มอำหำร เครื่องด่ืม ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก และสมุนไพรท่ีไม่ใช่อำหำรน ำเสนอ
เนื้อหำในรูปแบบแฮชแท็กร่วมด้วย และกิจกำรในกลุ่มอำหำร และของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึกใช้ลิงก์/
ปุ่มกระตุ้นร่วมด้วย 
   4) ด้ำนช่วงเวลำในกำรน ำเสนอเนื้อหำ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรไม่ได้ก ำหนดช่วงเวลำใน
กำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีแน่นอน แต่มีกำรวำงแผนด้ำนเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดและควำมสม่ ำเสมอ  
ในกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดดังกล่ำว  
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  5.1.2 กระบวนกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ใน
ประเด็นปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินธุรกิจ รวมทั้งทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรใน
กำรด ำเนินธุรกิจบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  
  จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงถึงปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในประเด็นปัญหำและอุปสรรคในกำรท ำกำรตลำด 
บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรทุกรำยประสบปัญหำกำรปิดกั้นกำรมองเห็นบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ  (Facebook Fanpage)  ท ำให้ ผู้ ติดตำมหรือ ผู้บริ โภคไ ด้รั บสำร 
จำกกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดน้อยลง ซึ่งส่งผลต่อกำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภคกับ
แบรนด์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นได้จำกกำรมีส่วนร่วมของผู้ติดตำมลดลง จำกจ ำนวนกำรกดไลค์ (Likes)  
กำรแบ่งปัน (Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) ในขณะเดียวกันไม่พบว่ำมีผู้ประกอบกำร
ท่ีประสบปัญหำด้ำนกำรท ำธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ข้อมูลว่ำ แบรนด์จะมีกำรสร้ำง
เงื่อนไขและข้อตกลงในกำรช ำระเงินค่ำสินค้ำล่วงหน้ำ โดยไม่มีระบบเรียกเก็บเงินปลำยทำง โดยแจ้งให้
ลูกค้ำหรือผู้บริโภคทรำบในขั้นตอนก่อนกำรตัดสินซื้อ โดยลูกค้ำหรือผู้บริโภคยอมรับเงื่อนไขและข้อตกลง
ดังกล่ำว เนื่องจำกแบรนด์มีควำมน่ำเช่ือถือ และผู้บริโภคมีควำมไว้วำงใจในกำรโอนเงินช ำระค่ำสินค้ำ
ล่วงหน้ำ แสดงให้เห็นว่ำกำรสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ส่งผลต่อกำรด ำเนินธุรกิจบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ ในขณะเดียวกันจำกผลกำรสัมภำษณ์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงประสบปัญหำด้ำนกำร
ขนส่งสินค้ำ ในประเด็นสินค้ำช ำรุดเสียหำย และสินค้ำส่งไม่ถึงผู้บริโภค โดยผู้ประกอบกำรทุกรำย 
มีกำรตอบสนองต่อปัญหำ และมีกำรแก้ไขปัญหำดังกล่ำวทันที เช่น กำรพัฒนำหรือปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์
ให้เหมำะสมต่อกำรขนส่ง รวมท้ัง มีกำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหำท่ีอำจจะเกิดขึ้นแก่ ลูกค้ำหรือผู้บริโภค
ทรำบโดยทำงแบรนด์จะเป็นผู้รับผิดชอบควำมเสียหำยท่ีเกิดขึ้นเอง เพื่อเป็นกำรสร้ำงและรักษำ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้บริโภคและแบรนด์  
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยยังได้รับผลกระทบกำรสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัส  
Covid – 19 ท ำให้ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำแบบออฟไลน์ ท้ังกำรขำยสินค้ำหน้ำร้ำน และระบบ 
กำรฝำกขำยต้องปิดตัวหรือมีรำยได้ลดลง ดังนั้น ผู้ประกอบกำรจึงมองหำโอกำสและหำหนทำงกำรแก้ไข
ปัญหำดังกล่ำวโดยกำรพัฒนำกำรขำยสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกขึ้น โดยผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่ให้
ข้อมูลว่ำในช่วงเวลำ 12 เดือนท่ีผ่ำนมำ ผู้ประกอบกำรมีรำยได้จำกกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์คิดเป็นสัดส่วนมำกกว่ำร้อยละ 50 เมื่อเทียบกับช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำออฟไลน์  
  ท้ังนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยมีควำมเห็นตรงกันว่ำควำมรู้ด้ำนกำรตลำดมีควำมส ำคัญ  
ในกำรด ำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน โดยผลจำกกำรสัมภำษณ์ ช้ีให้เห็นว่ำ ควำมรู้ด้ำนกำรตลำดมีส่วน 
ในกำรน ำมำพัฒนำและปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค  นอกจำกนี้  
ยังน ำควำมรู้ด้ำนกำรตลำดมำแก้ไขปัญหำดังท่ีกล่ำวข้ำงต้นด้วย เช่น กำรปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของไวรัส Covid – 19 กำรมองหำโอกำสและกำรขยำยตลำดไป
ยังลูกค้ำเป้ำหมำยกลุ่มใหม่ รวมทั้งกำรคำดกำรณ์และกำรวำงแผนรับมือกับสถำนกำรณ์ในอนำคต  
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  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมเห็นในประเด็นกำรส่ือสำรกำรตลำดโดยอำศัย 
ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคมว่ำ กำรใช้ผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคมในกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์เหมำะกับสินค้ำหรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องอำศัยควำมรวดเร็วหรือเร่งด่วนในกำรจัด ำจหน่ำย เช่น สินค้ำตำมกระแสนิยม หรือสินค้ำ
แฟช่ัน เป็นต้น แต่ไม่เหมำะกับสินค้ำไทยหรือสินค้ำ OTOP ท่ีเป็นสินค้ำท่ีมีมูลค่ำด้ำนจุดเด่นและ
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีรำคำจ ำหน่ำยท่ีค่อนข้ำงสูง เมื่อเทียบกับสินค้ำในหมวดหมู่เดียวกัน 
นอกจำกนี้ผู้ประกอบกำรให้ควำมคิดเห็นว่ำ กำรลงทุนจ้ำงผู้ทรงอิทธิพลเพื่อกำรรีวิวสินค้ำมีค่ำใช้จ่ำยสูง
แปรผันตำมประสิทธิภำพหรือระดับควำมมีช่ือเสียงของผู้ทรงอิทธิพลนั้น ๆ และไม่สำมำรถกำรันตีผล 
ท่ีจะได้รับจำกกำรลงทุนได้ โดยผู้ประกอบกำรกล่ำวว่ำ เนื่องจำกสินค้ำ OTOP หรือสินค้ำไทยท่ีมีจุดเด่น
ด้ำนเอกลักษณ์ ประกอบด้วยเรื่องรำวและรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์ค่อนข้ำงสูง รวมทั้งกิจกำรมีแนวทำง
ในกำรสร้ำงแบรนด์ท่ีมุ้งเน้นควำมน่ำเช่ือถือ ควำมจริงใจ และควำมเป็นกันเอง ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือ
เจ้ำของกิจกำรควรเป็นผู้น ำเสนอแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ และสร้ำงปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยตนเอง 
  จำกผลกำรศึกษำท่ีกล่ำวมำข้ำงต้น สำมำรถสรุปเป็นกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้ ดังนี้  
  โดยผู้ประกอบกำรทุกรำยมีควำมคิดเห็นตรงกันว่ำ กำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ส่งผลเชิงบวกในกำรด ำเนินธุรกิจ ซึ่งผู้ประกอบกำรจะให้ควำมส ำคัญกับคุณภำพและมำตรฐำน
ของสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์มำเป็นอันแรก เนื่องจำกคุณภำพสินค้ำจะส่งผลต่อภำพลักษณ์ และควำม
น่ำเช่ือถือของแบรนด์ น ำไปสู่กำรวำงต ำแหน่งและกำรจุดยืนให้กับแบรนด์ จำกนั้นจึงเลือกก ำหนดกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำยให้สอดคล้องกับสินค้ำและผลิตภัณฑ์ โดยค ำนึงถึงควำมต้องกำรและพฤติกรรมของลูกค้ำ
หรือผู้บริโภคเป็นส ำคัญ จึงท ำกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดไปยังลูกค้ำหรือผู้บริโภค
กลุ่มหมำย เพิ่มประสิทธิภำพกำรแข่งขันและเอำชนะคู่แข่งทำงกำรตลำดด้วยกำรสร้ำงและรักษำ
ควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำหรือผู้บริโภค โดยอำศัยเครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกับผู้บริโภค 
  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมเช่ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Mindset) ท่ีส่งผล
เชิงบวกต่อกำรด ำเนินธุรกิจ  กล่ำวคือ ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรก ำหนดเป้ำหมำย
และกำรวำงแผนในกำรท ำกำรตลำด ซึ่งกำรวำงแผนและกำรก ำหนดเป้ำหมำยทำงกำรตลำดอย่ำงเป็น
ระบบจะส่งผลให้ผู้ประกอบกำรมีควำมพร้อมในกำรแก้ไขและรับมือกับปัญหำท่ีจะเกิดขึ้นในกำรด ำเนิน
ธุรกิจ รวมท้ังมีควำมพร้อมในกำรปรับปรุงและพัฒนำศักยภำพในกำรด ำเนินธุรกิจให้ดีขึ้นได้ในอนำคต 
นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรทุกรำยมีกำรใช้ประโยชน์จำกเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อพัฒนำศักยภำพใน
กระบวนกำรด ำเนินธุรกิจและกำรท ำกำรตลำดอย่ำงเต็มประสิทธิภำพ เพื่อวัตถุประสงค์ในกำรเพิ่มขีด
ควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน โดยผู้ประกอบกำรส่วนใหญ่น ำเทคโนโลยีดิจิทัลและส่ือสังคมออนไลน์ 
มำประยุกต์ใช้เพื่อปรับปรุงกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจแบบด้ังเดิม โดยค ำนึงถึงจุดเด่น เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ท่ีสอดคล้องกับสถำนกำรณ์ท่ีก ำลังเกิด รวมทั้งคำดกำรณ์สถำนกำรณ์ท่ีจะเกิดขึ้นใน
อนำคต 
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ภำพที่ 5.1 แสดงเส้นทำงกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรหน่ึงต ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มตัวอย่ำง
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5.2 กำรอภิปรำยผล 
  จำกผลกำรศึกษำรูปแบบกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด และกล
ยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยพบว่ำ
ผู้ประกอบกำรเลือกใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) และไลน์ (Line) เป็นช่องทำงหลักใน
กำรส่ือสำรกำรตลำดไปยังผู้บริโภค โดยมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลจำกรำยงำนผลส ำรวจพฤติกรรม
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 ซึ่งกล่ำวว่ำ ประเทศไทยก้ำวเข้ำสู่ยุคดิจิทัลอย่ำงเต็มรูปแบบ 
โดยช่องทำงเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทำงท่ีมีจ ำนวนผู้ใช้งำนมำกเป็นอันดับท่ี 1 คิดเป็นร้อยละ 
98.2 และไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 96.0 เนื่องจำกเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ท่ีมีจ ำนวนผู้ใช้งำนสูงกว่ำ 2,000 ล้ำนรำย ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถจ ำหน่ำย
สินค้ำและเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้ง่ำยและรวดเร็ว นอกจำกนี้ข้อมูลจำกรำยงำนดังกล่ำวยังกล่ำว
ว่ำ ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คิดเป็น
ร้อยละ 55.1และไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 41.6 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, ส ำนักงำน
พัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, ส ำนักยุทธศำสตร์, 2563) นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
นันทรัตน์ อรรถยำกร (2561) ในกำรศึกษำเรื่อง กลยุทธ์กำรส่ือสำรแบรนด์ของวิสำหกิจขนำดกลำง
และขนำดย่อม (SMEs) ท่ีประสบควำมส ำเร็จ ท่ีกล่ำวว่ำ เครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีมีส่วน 
ในกำรขับเคล่ือนกำรส่ือสำรแบรนด์และกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดท่ีมีประสิทธิภำพ คือ เฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) และไลน์ (Line) เนื่องจำกมีคุณสมบัติในกำรกระตุ้นให้ลูกค้ำหรือผู้บริโภค
จดจ ำแบรนด์และผลิตภัณฑ์  น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ  โดยผู้ประกอบกำรเลือกใช้ช่องทำง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เพื่อกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์และผลิตภัณฑ์ (Awareness) 
ซึ่งตรงตำมคุณสมบัติของเฟซบุ๊ก (Facebook) และเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ใน 
กำรสร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้ำและแบรนด์ ท้ังนี้ยังเหมำะส ำหรับกำรสร้ำงภำพและส่งเสริม
ภำพลักษณ์ท่ีดีต่อแบรนด์ โดยมีจุดเด่นด้ำนควำมสำมำรถในกำรเผยแพร่เนื้อหำท่ีหลำกหลำย และ 
กำรสร้ำงฐำนลูกค้ำหรือขยำยกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย (Social Media Marketing 101, 2562)  
  เมื่อพิจำรณำถึงขั้นตอนและกระบวนกำรในกำรสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด และ
กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง  พบว่ำ ผู้ประกอบกำรเริ่มต้น 
กำรสร้ำงเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดจำกกำรสร้ำงแบรนด์ โดยกำรให้ควำมส ำคัญกับคุณภำพของ
สินค้ำมำกท่ีสุด เนื่องจำกผู้ประกอบกำรมองว่ำคุณภำพของสินค้ำจะส่งผลต่อภำพลักษณ์ และ 
ควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ ซึ่งจะสน ำไปสู่กำรวำงต ำแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) และ
กำ ร ก ำ ห น ดอั ต ลั กษ ณ์ ข อ งแ บ รน ด์  ( Brand Indentity)  ซึ่ ง ส อ ดค ล้ อ ง กั บ ง ำนวิ จั ย ขอ ง  
วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง (2561) เรื่องกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์และกำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่ม 
ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงกล่ำวว่ำ กำรเข้ำใจแบรนด์และผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลัก
ของกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ เนื่องจำกควำมเข้ำใจในแบรนด์และผลิตภัณฑ์จะท ำให้ 
กำรวำงแผนกำรส่ือสำรกำรตลำดไปยังผู้บริโภคมีควำมชัดเจน ผู้ประกอบกำรจะเข้ำใจว่ำควรจะส่ือสำร
ไปในทิศทำงใดและวำงตัวอย่ำงไรในมุมมองของผู้บริโภค รวมท้ังจะส่งผลในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง
จำกคู่แข่งทำงกำรตลำดอีกด้วย เช่นเดียวกันกับงำนวิจัยของ นันทรัตน์ อรรถยำกร (2561) เรื่อง 
กลยุทธ์กำรส่ือสำรแบรนด์ของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SMEs) ท่ีประสบควำมส ำเร็จ 
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กล่ำวว่ำ วิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมท่ีประสบควำมส ำเร็จให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงแบรนด์ 
โดยแบรนด์แสดงถึงกำรมีตัวตนให้ผู้บริโภคจดจ ำ ซื้อซ้ ำ และบอกไปยังบุคคลท่ีรู้จักแบบปำกต่อปำก
โดยกิจกำรไม่ต้องเสียค่ำโฆษณำ ดังนั้นควำมเข้ำใจในแบรนด์ของตนเองเปรียบเสมือนเครื่องจักร 
ในกำรขับเคล่ือนแบรนด์ 
  ในล ำดับถัดไปเมื่อผู้ประกอบกำรมีกำรสร้ำงและวำงต ำแหน่งแบรนด์ท่ีชัดเจนแล้ว 
ผู้ประกอบกำรจะก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยโดยค ำนึงถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำหรือผู้บริโภค 
ร่วมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเป็นหลัก โดยจะเลือกกลุ่มเป้ำหมำยท่ีมีควำมสอดคล้อง
กับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง (2561) เรื่องกลยุทธ์ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์และกำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส ำอำง  พบว่ำ  
เมื่อแบรนด์มีจุดยืนท่ีชัดเจนแล้วจะมีกำรศึกษำกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยโดยกำรเก็บข้อมูลกำรจำกกำร
สนทนำกลุ่ม เพื่อรับฟังควำมคิดเห็น ควำมชอบและควำมต้องกำรของผู้บริโภค รวมท้ัง สังเกต
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อน ำไปใช้ในกำรก ำหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย และท ำกำรส่ือสำร
กำรตลำดให้ตรงจุด เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ นันทรัตน์ อรรถยำกร (2561) เรื่องกลยุทธ์กำรส่ือสำร
แบรนด์ของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (SMEs) ท่ีประสบควำมส ำเร็จ พบว่ำ กลุ่มธุรกิจ
เครื่องส ำอำงท่ีประสบควำมส ำเร็จมีกำรก ำหนดจุดยืนด้ำนคุณภำพสินค้ำและมำตรฐำน จำกนั้นจึง
ก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยท่ีมีโอกำสและควำมพร้อมในกำรซื้อสินค้ำค่อนข้ำงสูง ซึ่งเป็นกำรก ำหนด
กลุ่มตัวอย่ำงตำมแนวคิดพฤติกรรมศำสตร์  (Behavioral Segmentation)  และก ลุ่มธุ รกิ จ 
ด้ำนกำรท่องเท่ียวที่ประสบควำมส ำเร็จจะมุ่งเน้นในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงและกำรก ำหนดต ำแหน่ง
ของแบรนด์ คือ กำรท่องเท่ียวท่ีมุ่งเน้นกำรสร้ำงประสบกำร กำรท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและวิถีชีวิต 
จึงมีกำรก ำหนดลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยท่ีชอบท่องเท่ียวชุม ชอบกำรเรียนรู้วัฒนธรรม และต้องกำร
ประสบกำรณ์ท่ีแท้จริง ซึ่งเป็นกำรก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงตำมแนวคิดจิตวิทยำ (Psychographic 
Segmentation) ซึ่งไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ (ชนำภำ เลิศวุฒิวงศำ , 2557) เรื่องกลยุทธ์ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดและกำรรับรู้ภำพลักษณ์ของส ำนักพิมพ์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  ซึ่ง
ผลกำรวิจัยกล่ำวว่ำ เพศ อำยุ สถำนภำพ กำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ ท่ีต่ำงกันมีผลต่อกำรรับรู้
ข่ำวสำร และกำรรับรู้ภำพลักษณ์ด้ำนกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์ของส ำนักพิมพ์ ผู้ผลิตเนื้อหำ 
ประเภทสำรคดีเขิงสร้ำงสรรค์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่ำงกัน  เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ  
เมธำวี เจริญผล (2557) เรื่องกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ของนิตยสำรลอฟฟิเซียลไทยแลนด์ 
ซึ่งผลกำรวิจัยด้ำนกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยกล่ำวว่ำ ผู้บริหำรนิตยสำรมีแนวคิดในกำรพัฒนำ
นวัตกรรมด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศเพื่อรองรับกลุ่มเป้ำหมำยในช่วงอำยุ  18 - 25 ปี ซึ่งเป็นวัยรุ่น 
ในยุคดิจิทัลเนทีฟ (Digital Natives) นอกจำกนี้มีกำรระบุว่ำกลุ่มเป้ำหมำยหลักของนิตยสำรซึ่งเป็น
ผู้อ่ำนนิตยสำรแบบกระดำษคือผู้ท่ีมีอำยุ 28 ปีข้ึนไป และกลุ่มเป้ำหมำยรองคือเพศหญิงวัยท ำงำนท่ีมี
อำยุในช่วง 20 - 36 ปี 
  ท้ังนี้ ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูล
สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นกำรน ำเสนอข้อมูลซึ่งเป็นข้อเท็จจริงเกี่ยวกับรำยละเอียดสินค้ำหรือ
ผลิตภัณฑ์ โดยน ำเสนอเนื้อหำประเภทดังกล่ำวร่วมกับเนื้อหำประเภทอื่นในโพสต์เดียวกัน ได้แก่ 
เนื้อหำเกี่ยวกับกำรประชำสัมพันธ์ เนื้อหำประเภทเรื่องรำวของแบรนด์และผลิตภัณฑ์ เนื้อหำประเภท
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ควำมรู้หรือข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ กำรส่งเสริมกำรขำย และช่องทำงกำรส่ือสำร 
โดยอำศัยกลยุทธ์กำรให้ข้อมูล เพื่อจุดประสงค์ในกำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์
แบบท่ัวไป เพื่อจุดประสงค์ในกำรให้ข้อมูลท่ัวไปท่ีไม่ใช่กำรขำยสินค้ำโดยตรง แต่มีควำมเกี่ยวเนื่องกับ
สินค้ำหรือแบรนด์ กลยุทธ์กำรกล่ำวอ้ำงก่อนคนอื่น และกลยุทธ์ส่ิงจูงใจ เพื่อจุดประสงค์ในกำรแข่งขัน
และกำรเอำชนะคู่แข่งทำงกำรตลำด รวมทั้ง กำรดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภคให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ศศิพร ต่ำยค ำ (2562) เรื่องกำรพัฒนำรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำด
ออนไลน์สินค้ำเกษตรอินทรีย์ของวิสำหกิจชุมชน โดยผลกำรวิจัยกล่ำวว่ำคุณลักษณะของเนื้อหำ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีเหมำะสมจะต้องเป็นเนื้อหำให้ข้อมูลจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มำตรฐำนของ 
รำยละเอียด ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจำกผลิตภัณฑ์ โดยกำรน ำเสนอข้อมูลซึ่งเป็นข้อเท็จจริง 
จะส่งผลต่อควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์และผลิตภัณฑ์  
  ผู้ประกอบกำรทุกรำยให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงและน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำดด้วยตนเองมำกกว่ำกำรใช้คนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคม เนื่องจำกผู้ประกอบกำร  
มีควำมเห็นว่ำกำรใช้คนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลในกำรน ำเสนอสินค้ำเหมำะส ำหรับสินค้ำตำมกระแสนิยม
มำกกว่ำสินค้ำท่ีมีอัตลักษณ์เฉพำะตัวอย่ำงสินค้ำ  OTOP รวมท้ังผู้ประกอบกำรมีควำมเห็น 
ว่ำ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของธุรกิจมีควำมเข้ำใจในแบรนด์ และทรำบข้อมูลเกี่ยวกับรำยละเอียดของ
สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ดีท่ีสุด ดังนั้น กำรเป็นผู้สร้ำงและควบคุมกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด
ด้วยตนเองจะแสดงออกถึงควำมจริงใจในกำรส่ือสำรกับผู้บริโภค ส่งผลดีต่อกำรสร้ำงและรักษำ
ภำพลักษณ์ และกำรสร้ำงควำมเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ศศิพร ต่ำยค ำ 
(2562) เรื่องกำรพัฒนำรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์สินค้ำเกษตรอินทรีย์ของวิสำหกิจชุมชน 
พบว่ำ องค์ประกอบส ำคัญในกำรพัฒนำรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์  คือ เกษตรกรหรือ 
ผู้จ ำหน่ำย ซึ่งท ำหน้ำท่ีเป็นผู้ส่งสำรหรือถ่ำยทอดเนื้อหำไปยังผู้บริโภค โดยจะต้องมีควำมรู้เกี่ยวกับ
รำยละเอียดผลิตภัณฑ์ ควำมแตกต่ำงระหว่ำงผลิตภัณฑ์ รวมท้ังมี Brand Passion ท่ีชัดเจนและ
สอดแทรกไปกับกำรน ำเสนอเนื้อหำนั้น แต่พบว่ำไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ทัศนีย์ อ้อยบ ำรุง และ 
นภวรรณ ตันติเวชกุล (2563) เรื่องกำรส่ือสำรตรำำสินค้ำนิตยสำรแพรวผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ โดย
ผลกำรวิจัยช้ีให้เห็นว่ำ กำรน ำดำรำ คนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลทำงสังคมมำร่วมน ำเสนอเนื้อหำเป็น 
กำรสร้ำงควำมดึงดูด และสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือของเนื้อหำท่ีต้องกำรน ำเสนอ รวมทั้งส่งผลเชิงบวกต่อ
ภำพลักษณ์ของนิตยสำรแพรว แต่พบว่ำมีควำมสอดคล้องในประเด็นกำรวิเครำะห์เนื้อหำท่ีจะน ำเสนอ 
ผลกำรวิจัยกล่ำวว่ำ กำรน ำเสนอเนื้อหำต้องค ำนึงภึงควำมสนใจของกลุ่มเป้ำหมำยเป็นหลัก เนื่องจำก
เนื้อหำท่ีตรงกับควำมสนใจจะสำมำรถดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มเป้ำหมำยได้ 
  ในประเด็นรูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำด พบว่ำ ผู้ประกอบกำร
น ำเสนอเนื้อหำโดยใช้รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำร่วมกันมำกกว่ำ 1 รูปแบบในแต่ละโพสต์   
โดยผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดในรูปแบบ
ข้อควำม ร่วมกับรูปภำพมำกท่ีสุด และมีกำรใช้แฮชแท็ก เช่น แท็กข้อควำมช่ือแบรนด์หรือแท็ก
ข้อควำมท่ีก ำลังเป็นกระแส กำรใช้สัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) ในกำรแบ่งวรรคตอนของข้อควำม 
และเพื่อดึงดูดควำมสนใจ นอกจำกนี้ยังมี กำรใช้ลิงก์หรือปุ่มกระตุ้น เพื่อน ำผู้รับสำรหรือผู้บริโภค 
ไปยังช่องทำงสนทนำ เช่น Facebook Messenger และไลน์ (Line) เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัย
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ของ อัญชลี หล่อนิล และ จันทิมำ เขียวแก้ว (2562) เรื่องกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อกำรส่ือสำร
กำรตลำดในกลุ่มธุรกิจผู้เล้ียงกระบองเพชร  พบว่ำ ผู้ประกอบกำรกลุ่มผู้เล้ียงกระบองเพชร 
มีกำรน ำเสนอเนื้อหำในรูปแบบข้อควำมร่วมกับแฮชแท็ก (Hashtag) และสัญรูปอำรมณ์ (Emoticons) 
มำกท่ีสุด และงำนวิจัยของ ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจน์ และคณะ (2562) เรื่องกลยุทธ์กำรตลำด 
สู่ควำมส ำเร็จของกำรประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สปำผ่ำนช่องทำงดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล กล่ำวว่ำ กำรติดแฮชแท็กหน้ำข้อควำมของประเภทสินค้ำ ส่งผลเชิงบวกต่อกำรท ำกำรตลำด
ผ่ำนช่องทำงกำรค้นหำ (Search Engine) เช่น Google ในล ำดับต้น ๆ 
   จำกผลกำรศึกษำในประเด็นปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินธุรกิจ รวมทั้งทัศนคติและ
ควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรในกำรด ำเนินธุรกิจบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ พบว่ำ ผู้ประกอบกำร
ทุกรำยประสบปัญหำกำรปิดกั้นกำรมองเห็นบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
ท ำให้ผู้ติดตำมหรือผู้บริโภคได้รับสำรจำกกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดน้อยลง ซึ่งส่งผล
กระทบต่อกำรมีส่วนร่วมของผู้ติดตำม ซึ่งแสดงให้เห็นได้จำกจ ำนวนกำรช่ืนชอบ (Likes) กำรแบ่งปัน 
(Shares) และกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comments) ปัญหำกำรขนส่งสินค้ำ โดยประสบปัญหำสินค้ำ
ช ำรุดเสียหำย และสินค้ำส่งไม่ถึงผู้บริโภค รวมท้ังได้รับผลกระทบจำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำด 
ของไวรัส Covid – 19 แต่ไม่พบปัญหำกำรท ำธุรกรรมออนไลน์ เนื่องจำกผู้ประกอบกำรทุกรำย 
มีกำรสร้ำงข้อตกลงในกำรซื้อขำยสินค้ำ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องช ำระเงินล่วงหน้ำ ท้ังกำรช ำระเต็มจ ำนวน
และกำรมัดจ ำตำมสัดส่วนท่ีได้ตกลงกันในขั้นตอนก่อนกำรซื้อสินค้ำ โดยพบว่ำลูกค้ำหรือผู้บริโภค
ยอมรับเงื่อนไขและข้อตกลงดังกล่ำว เนื่องจำกแบรนด์มีควำมน่ำเช่ือถือ ท ำให้ผู้บริโภคมีควำมไว้วำงใจ
ในกำรโอนเงินช ำระค่ำสินค้ำล่วงหน้ำ  นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรยังให้ควำมส ำคัญกับควำมรู้ 
ด้ำนกำรตลำด และกำรักษำควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ ซึ่งจะเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรประคับประคองธุรกิจ
ในยำมท่ีประสบปัญหำหรือวิกฤตในกำรด ำเนินธุรกิจ โดยแนวคิดดังกล่ำวเกิดจำกผู้ประกอบกำร 
กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมเช่ือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Mindset) ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อกำรด ำเนินธุรกิจ มองเห็น
ควำมส ำคัญของกำรก ำหนดเป้ำหมำยและกำรวำงแผนทำงกำรตลำดอย่ำงเป็นระบบ นอกจำกนี้ 
ผู้ประกอบกำรมีกำรยอมรับกำรใช้เทคโนโลยี ดิจิทัล  เพื่อกำรปรับปรุงและพัฒนำศักยภำพ 
ในกำรด ำเนินธุรกิจให้ดีขึ้นได้ในอนำคต 
 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
  จำกกำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัย พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีประสบ
ควำมส ำเร็จให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงแบรนด์ โดยกำรวำงต ำแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 
และกำรสร้ำงอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identiity) ท่ีชัดเจน ซึ่งผู้ประกอบกำรมองว่ำกำรสร้ำงแบ
รนด์เป็นกำรสร้ำงและช่วยเพิ่มมูลค่ำให้ผลิตภัณฑ์  จำกนั้นผู้ประกอบกำรจึงก ำหนดกลุ่มผู้บริโภค
เป้ำหมำยให้สอดคล้องกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ตำมทฤษฎีกำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด (Market 
Segmentation) แนวคิดพฤติกรรมศำสตร์  (Behavior Segmentation) และแนวคิดจิตวิทยำ 
(Psychographic Segmentation)  มำกกว่ ำกำรก ำหนดกลุ่ม ผู้บริ โภคเป้ำหมำยตำมแนวคิด
ประชำกรศำสตร์ (Demographic Segmentation) (Kotler และ Keller, 2009, p. 154 อ้ำงถึงใน 
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ภัทรำ สุขะสุคนธ์ และ ฎำยิน พรยุทธพงศ์, 2562) เนื่องจำกผู้ประกอบกำรมองว่ำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์
สำมำรถจ ำหน่ำยให้ผู้บริโภคได้ทุกช่วงอำยุ ทุกเพศ ทุกสถำนภำพ ท้ังนี้ผู้บริโภคบำงรำยอำจซื้อสินค้ำ
เพื่อน ำไปให้ผู้อื่น ดังนั้นกำรก ำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยโดยค ำนึงถึงควำมชอบ วิถีกำรด ำเนินชีวิต 
และควำมต้องกำรของผู้บริโภคสำมำรถดึงดูดและเข้ำถึงผู้บริโภคได้มำกกว่ำ 
  นอกจำกนี้ จำกกำรศึกษำในประเด็นกำรสร้ำงและกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำร
กำรตลำด ผู้วิจัยพบว่ำ ผู้ประกอบกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์
และแบรนด์ โดยมุ่งเน้นไปท่ีรำยละเอียด ส่วนประกอบ และคุณสมบัติท่ีเป็นเอกลักษณ์และตอบสนอง
ควำมต้องกำรหรือแก้ปัญหำให้ผู้บริโภคได้ ซึ่งมีกำรวำงแผนกำรน ำเสนอเนื้อหำล่วงหน้ำในแต่ละเดือน
หรือแต่ละสัปดำห์ และอำศัยกำรน ำเสนอเนื้อหำอย่ำงสม่ ำเสมอ เช่น สัปดำห์ละ 3 วัน หรือน ำเสนอ
เนื้อหำทุกวัน โดยไม่ได้ก ำหนดช่วงเวลำกำรน ำเสนอเนื้อหำท่ีแน่นอนในแต่ละวัน  ผู้ประกอบกำร 
ให้ควำมเห็นว่ำ ส ำหรับผู้ประกอบกำรกลุ่มธุรกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมท่ีมีเวลำจ ำกัด  หรือ 
ต้องรับผิดชอบภำระงำนหลำยส่วน กำรน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีสอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค และกำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภคมีควำมส ำคัญในกำรรักษำฐำนลูกค้ำ 
และกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) มำกกว่ำกำรช่วงเวลำในกำรโพสต์เนื้อหำ
กำรส่ือสำรกำรตลำด โดยลูกค้ำประจ ำจะรับข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ และ 
จะท ำกำรส่ังซื้อสินค้ำเมื่อมีเวลำว่ำงผ่ำนกำรพูดคุยออนไลน์ 
 
  5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
   1) ข้อเสนอแนะเพื่อน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
  จำกกำรศึกษำครั้งนี้ พบว่ำ กิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ท่ีประสบควำมส ำเร็จ 
กลุ่มตัวอย่ำงน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์โดยเลือกใช้ช่องทำง  
เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) เพื่อกำรสร้ำงกำรรับรู้ (Awareness) และกำรประชำสัมพันธ์
แบรนด์เป็นหลัก และใช้ไลน์ (Line) ในกำรส่ือสำรกับผู้บริโภค เพื่อปิดกำรขำยและบริหำร
ควำมสัมพันธ์กับ ผู้บริ โภค  โดยมุ่ ง เน้นกำรส่ือสำรภำพลักษณ์ของแบรนด์  (Brand Image)  
ซึ่งเกิดจำกกำรใส่ใจคุณภำพของสินค้ำเป็นอันดับแรก เนื่องจำกคุณภำพของสินค้ำจะส่งผลต่อ
ภำพลักษณ์ และควำมน่ำเช่ือถือของแบรนด์ ดังนั้น ผู้ประกอบกำรท่ีสนใจน ำผลกำรวิจัยช้ินนี้ 
ไปปรับใช้กับกิจกำรของตน ควรค ำนึงถึงกำรสร้ำงแบรนด์ โดยกำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีของแบรนด์ 
ด้วยกำรเอำใจใส่คุณภำพของผลิตภัณฑ์เป็นส ำคัญ จำกนั้นจึงส่ือสำรเนื้อหำทำงกำรตลำดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ท่ีมี คุณภำพ คุณค่ำหรือคุณประโยชน์ ท่ี ผู้บริ โภคจะได้รับ  รวมท้ังควำมสำมำรถ 
ในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งก ำหนดให้สอดคล้อง 
กับจุดยืนของแบรนด์และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
   นอกจำกนี้ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรยังให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงและรักษำ
ควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยกำรส่ือสำรกับผู้บริโภคด้วยควำมจริงใจ เป็นกันเอง และมีควำม
น่ำเช่ือถือ เนื่องจำกกำรสร้ำงและรักษำควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะส่งผลต่อกำรสร้ำงควำมจงรักภักดี
ต่อแบรนด์ ส่งผลให้เกิดกำรซื้อซ้ ำและกำรบอกต่อแบบปำกต่อปำก ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนค่ำใช้จ่ำย 
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ในกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์แบรนด์และผลิตภัณฑ์ ท้ังยังช่วยเพิ่มยอดขำย รักษำฐำนลูกค้ำ ซึ่ง
เป็นส่วนส ำคัญในกำรน ำพำกิจกำรให้ผ่ำนพ้นปัญหำและอุปสรรคได้  
  ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) รำยอื่นควรให้ควำมส ำคัญ 
กับกำรสร้ำงแบรนด์ กำรส่ือสำรแบรนด์ให้ตรงกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย กำรวำงแผนและกำรก ำหนด
วัตถุประสงค์ในกำรส่ือสำรกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งผลจำกกำรวิจัยข้ำงต้นสำมำรถ
เป็นต้นแบบให้ผู้ประกอบกำรท่ีสนใจน ำไปปรับใช้กับกิจกำรของตนเองได้  ซึ่งสำมำรถสรุปได้ 
ดังแผนภำพดังต่อไปนี้ 
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    ภำพที ่5.2 แสดงกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจของผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำงเพ่ือกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ในเชิงปฏิบัติ  
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   2) ข้อเสนอแนะส ำหรับหน่วยงำนหรือองค์กรอื่น ๆ  
  จำกกำรศึกษำครั้งนี้  พบว่ำ ผู้ประกอบกำรกลุ่มตัวอย่ำง ท่ีประสบควำมส ำเร็จ 
มีควำมคิดเห็นตรงกันว่ำควำมรู้ ด้ำนกำรตลำดและกำรท ำกำรตลำดออนไลน์มีควำมส ำ คัญ  
ต่อกำรด ำเนินธุรกิจ ดังนั้น หน่วยงำนภำครัฐหรือเอกชนควรให้ควำมส ำคัญกับกำรสนับสนุน 
องค์ควำมรู้ด้ำนกำรท ำกำรตลำดออนไลน์แก่ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
ในเชิงลึก โดยควรมุ่งเน้นกำรปฏิบัติหรือกำรทดลองปฏิบัติ เช่น กำรทดลองท ำกำรตลำด หรือ 
กำรทดลองจ ำหน่ำยสินค้ำจริงบนแพลตฟอร์มออนไลน์ภำยใต้กำรควบหรือกำรติดตำมผลของ
หน่วยงำนผู้รับผิดชอบขณะฝึกอบรม เพื่อให้ผู้ประกอบกำรมีควำมรู้และควำมเข้ำใจท่ีเพียงพอ 
เมื่อน ำควำมรู้ดังกล่ำวกลับไปปฏิบัติด้วยตนเอง 
   3) ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยครั้งต่อไป 
  งำนวิ จัย ช้ินนี้ เป็นงำนวิ จัย ท่ีมุ่ ง เน้นเพื่ อ ศึกษำกิจกำรหรือ สิน ค้ำเฉพำะอย่ำง  
โดยใช้ระเบียบวิธีวิ จัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) เท่ำนั้น ผู้วิ จัยท่ีสนใจศึกษำเกี่ยว 
กับกำรท ำกำรตลำดบนส่ือสังคมออนไลน์สำมำรถน ำงำนวิจัยช้ินนี้ไปต่อยอดในกำรศึกษำธุรกิจหรือ
สินค้ำประเภทอื่น และด ำเนินกำรวิจัยด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) 
รวมท้ังสำมำรถด ำเนินงำนวิจัยตำมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับวงจรธุรกิจ  (Business Cycle) และ
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) ซึ่งสำมำรถแบ่งออกเป็น 4 ช่วง ได้แก่ ช่วงเริ่มต้น/ช่วง
แนะน ำ (Introduction) ช่วงเติบโต (Growth) ช่วงอิ่มตัว/ช่วงสูงสุด (Maturity) และช่วงตกต่ ำ/ช่วง
ถดถอย (Decline) (ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม  (สสว.) , 2560)  
เพื่อด ำเนินกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรด ำเนินธุรกิจในช่วงเวลำดังกล่ำว  
  นอกจำกนี้ งำนวิจัยช้ินนี้ พบว่ำ ผู้ประกอบกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
ประสบปัญหำกำรจัดส่งสินค้ำเชิงพำณิชย์ (Logistics) ดังนั้น ผู้วิจัยท่ีสนใจต่อยอดงำนวิจัยนี้สำมำรถ
น ำปัญหำดังกล่ำวไปต่อยอด เพื่อศึกษำรูปแบบกำรขนส่งสินค้ำท่ีเหมำะสมและสำมำรถช่วยส่งเสริม
กิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพกำรด ำเนินธุรกิจให้ดีขึ้นได้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



169 
 

 

บรรณำนุกรม 
 
กชพร ล่ิมสวรรค์. (2561). กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้ท ำธุรกิจจัดงำน
 แต่งงำนในประเทศไทย [กำรค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัย
 กรุงเทพ. 
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, ส ำนัก
 ยุทธศำสตร์. (2563). รำยงำนส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563: 
 Thailand Internet User Behavior 2020 . กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม. 
 https: / /www.etda.or. th/ th/Useful-Resource/publications/Thailand- Internet-
 User-Behavior-2020.aspx 
กิตติชัย ปรีน้อย. (2560). กลยุทธ์ Re-Targeting กับกำรตัดสินใจซื อสินค้ำของธุรกิจ SMEs ประเภท
 วัสดุ อุปกรณ์ และวัตถุดิบ ท่ีใช้ส ำหรับกำรผลิตและแปรรูป (B2B) [กำรค้นคว้ำอิสระปริญญำ
 มหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
เขำค้อทะเลภู Khaokho Talaypu | Facebook. (2563). https://www.facebook.com 
 /KhaokhoTalaypu/ 
จ ำเนียร จวงตระกูล. (2561). ปัญหำกำรก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงและวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัยเชิง
 คุณภำพ. วำรสำรบริหำรธุรกิจและสังคมศำสตร์ มหำวิทยำลัยรำมค ำแหง, 1(2), 1–21. 
จุฑำพร รัตนโชคกุล. (2561). เส้นทำงสู่ควำมส ำเร็จของกำรเป็นผู้ประกอบกำรดิจิทัลท่ีขำยสินค้ำ
 ออนไลน์ [วิทยำนิพนธ์ปริญญำบัณฑิตมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยศิลปำกร. 
ฉัตยำพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค [Consumer behavior]. ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
ชญำนี พำนทองกชกร. (2559). กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ของธุรกิจให้บริกำรสมำชิกฟิตเนสออน
 ไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจสมัครสมำชิก: กรณีศึกษำ Guavapass Thailand [กำร
 ค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
ชนำภำ เลิศวุฒิวงศำ. (2557). กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดและกำรรับรู้ภำพลักษณ์ของส ำนักพิมพ์บน
 เครือข่ำยสังคมออนไลน์ [วิทยำนิพนธ์ปริญญำบัณฑิตมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. สถำบัน
 บัณฑิตพัฒนบริหำรศำสตร์. 
ชนินทร์ มหัทธนชัย. (2561). กำรบูรณำกำรตลำดดิจิทัลเพื่อส่งเสริมกำรตลำดผลิตภัณฑ์หนึ่งต ำบล
 หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) อ ำเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่ [โครงกำรวิจัย]. มหำวิทยำลัยรำชภัฏ
 เชียงใหม่. 
ชลธิศ บรรเจิดธรรม. (2557). กำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ กำรแสดงควำมรับผิดชอบต่อสังคม
 ขององค์กรและควำมเหมำะสมของตนเองส่งผลต่อควำมตั งใจซื อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของ
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร [กำรค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. 
 มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
ชัยพร อุดมชนะโชค. (2561). Market Segmentation เรื่องส ำคัญท่ีหลำยธุรกิจมักมองข้ำม. 
 MaxideaStudio.  https://www.maxideastudio.com/blog/market-segmentation-
 เรื่องส ำคัญท่ีหลำยธ/ 



170 
 

 

ชูชัย สมิทธิไกร. (2557). พฤติกรรมผู้บริโภค. ส ำนักพิมพ์แห่งจุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย. 
โซฟีร์ หะยียูโซ๊ะ, และสุทัศน์ รุ่งระวิวรรณ. (2557). พัฒนำต้นแบบระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อ
 สนับสนุนธุรกิจขนำดย่อมและสินค้ำ OTOP ใน 3 จังหวัดชำยแดนภำคใต้ [รำยงำนวิจัย]. 
 มหำวิทยำลัยรำชภัฏยะลำ. 
ฐิตำนันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์. (2560). กำรวิเครำะห์กำรน ำเสนอเนื อหำบนส่ือสังคมออนไลน์ ผู้ให้บริกำร
 แพลตฟอร์มหำงำนส ำหรับฟรีแลนซ์ออนไลน์: กรณีศึกษำแฟนเพจเฟซบุ๊ก Fastwork [กำร
 ค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
ฐิติภำ สัมพันธ์พร. (2556). กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม 
 ไท หับ จ ำกัด (จีทีเอช) กรณีศึกษำ ภำพยนตร์เรื่อง ATM เออรัก..เออเร่อ [วิทยำนิพนธ์
 ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยบูรพำ. 
ณัฏฐำ นันทตันติ. (2557). กำรส่ือสำรกำรตลำดของอุตสำหกรรมเครื่องส ำอำงเกำหลีผ่ำนส่ือออนไลน์
 และกำรรู้ เ ท่ำทันส่ือของผู้บริ โภค  [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ ไ ด้ตีพิมพ์] . 
 มหำวิทยำลัยเชียงใหม่. 
ณัฐพล เมืองธรรม. (2563). Social listening ต่ำงกับ Social Analytics อย่ำงไร?. กำรตลำดวันละ
 ตอน. https://www.everydaymarketing.co/knowledge/social-listening-tool-and-
 social-data-analytics/ 
ณัฐพล ใยไพโรจน์. (2562). Digital Marketing 6th Edition: Concept & Case Study (Update 
 2019—2020) (ปี 1). Infopress. 
ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย. (2559). กำรวิเครำะห์เนื อหำสำรและกำรตอบสนองบนเพจเฟสบุ๊คเว็บ
 ท่องเท่ียว กรณีศึกษำเพจเฟสบุ๊คเว็บ Chillpainai [กำรค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต 
 ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
ทัศนีย์ อ้อยบ ำรุง, และนภวรรณ ตันติเวชกุล. (2563). กำรส่ือสำรตรำำสินค้ำนิตยสำรแพรวผ่ำนส่ือ
 สังคมออนไลน์. วำรสำรนิเทศศำสตรปริทัศน์, 24(2), 26–45. 
ท ำกำรตลำดออนไลน์ ให้ถูกใจลูกค้ำ ถูกท่ี ถูกเวลำ ต้องเริ่มวิเครำะห์ Customer & Channe. (2562, 

29 ก ร ก ฎ ำ ค ม ) .  STEPS Academy.  https: / / stepstraining. co/ strategy/ digital-
marketing-strategy-customer-channel  

ธนกฤต วงศ์มหำเศรษฐ์. (2554). Social Commerce กลยุทธ์ใหม่ของพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ = 
 Social commerce: New strategy of e-Commerce. วำรสำรนักบริหำร, 31(4), 104–
 109. 
ธนกฤต วงศ์มหำเศรษฐ์. (2561, มกรำคม-มิถุนำยน). กำรเปิดรับกำรตลำดเชิงเนื้อหำของผู้บริโภค
 สิน ค้ำออนไลน์ ใน เขตกรุ ง เทพมหำนคร.  วำรสำรวิ ชำกำรบริหำรธุ รกิจสมำคม
 สถำบันอุดมศึกษำเอกชนแห่งประเทศไทยในพระรำชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนรำชสุดำฯ 
 สยำมบรมรำชกุมำรี. วำรสำรวิชำกำรบริหำรธุรกิจ สมำคมสถำบันอุดมศึกษำเอกชนแห่ง
 ประเทศไทย ในพระรำชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนรำชสุดำฯ สยำมบรมรำชกุมำรี, 7, 85-
 94. 



171 
 

 

ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจน์, กฤษฎำ ตันเปำว์, และกัญญำมน กำญจนำทวีกูล. (2562). กลยุทธ์กำรตลำด
 สู่ควำมส ำเร็จของกำรประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สปำผ่ำนช่องทำงดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหำนคร
 และปริมณฑล. วำรสำร สมำคมนักวิจัย, 24(1), 72–84. 
ธันยมัย เจียรกุล. (2557). ปัญหำและแนวทำงกำรปรับตัวของ OTOP เพื่อพร้อมรับกำรเปิด AEC. 
 วำรสำรนักบริหำร, 34(1), 177–191. 
นันทรัตน์ อรรถยำกร. (2561). กลยุทธ์กำรส่ือสำรแบรนด์ของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 
 (SMEs) ท่ีประสบควำมส ำเร็จ [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัย
 ศิลปำกร. 
นำวิน เพิ่มประยูร. (2562). กำรส่ือสำรเชิงสร้ำงสรรค์เพื่อสร้ำงอัตลักษณ์ส่วนบุคคลผ่ำนเฟซบุ๊กแฟน
 เพจ [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
นุสรำ ลำภภูวนำรถ, ยุวรี ญำนปรีชำเศรษฐ, ไชยยศ ไพวิทยศิริธรรม และนรินทร์ สังข์รักษำ. (2560). 
 กำรพัฒนำรูปแบบกำรจัดกำรตลำดสินค้ำเกษตรอินทรีย์ ตำมแนวทำงเศรษฐกิจเชิง
 สร้ำงสรรค์ โดยใช้กำรตลำดบนอินเทอร์เน็ต (วิทยำนิพนธ์ปรัชญำดุษฎีบัณฑิต ฉบับท่ี 1). 
 มหำวิทยำลัยศิลปำกร. 
บุญณัฐ ฉัตรเสำวภัณฑ์. (2560). กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนโซเชียลมีเดียส ำหรับรำยกำร
 โทรทัศน์ [วิทยำนิพนธ์ปริญญำบัณฑิต, สถำบันบัณฑิตพัฒนบริหำร]. http://libdcms. 
 nida.ac.th 
บุหงำ ชัยสุวรรณ. (2558). กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคม: ภำพรวมและกรอบแนวควำมคิด. 
 วำรสำรนิเทศศำสตร์และนวัตกรรม นิด้ำ, 2(1), 173–198. https://doi.org/10.14456/ 
 jcin.2015.8 
เบญจรงค์ ถิระผลิกะ. (2563). วิธีวิทยำแบบชำติพันธุ์วรรณำดิจิทัล: วิธีกำรในกำรศึกษำพื้นท่ีเสมือน. 
 วำรสำรวิชำกำรนวัตกรรมส่ือสำรสังคม, 8(1), 76–88. 
ประภำส ศรีสุมะ. (2564). 5 แนวทำงกำรใช้ Social Listening Tools เสริมทัพวำงกลยุทธ์ด้ำน
 กำรตลำด ดิ จิ ทั ล .  STEPS Academy.  https: / / stepstraining. co/ analytics/ social-
 listening-tools-for-digital-marketing 
ปลำส้มฟัก “ประกอบจิตร์” | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/Prakobjit 
ผ้ำฝ้ำยใบทอง แม่แถมศรีวิชัย | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/ 
 maetampafaii/ 
ฝ่ำยเลขำนุกำร คณะกรรมกำรอ ำนวยกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ แห่งชำติ. (2561). แผนปฏิบัติ
 กำรขับเคล่ือนโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ปี 2562 – 2565. กระทรวงกำรอุดมศึกษำ 
 วิทยำศำสตร์ วิจัยและนวัตกรรม. http://www.mua.go.th/ 
พรพรรณ ตำลประเสริฐ. (2559). อิทธิพลของกำรตลำดแบบดิจิทัลส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื อของผู้
 บริโภคกลุ่มธุรกิจกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหำนคร [กำรค้นคว้ำอิสระ
 ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ. 
พิมพ์นิภำ บัวแสง. (2561). Digital Transformation: พลิกโฉมธรุกิจด้วยแนวคิดดิจิทัล. SCB 
 Economic Intelligence Conter. https://www.scbeic.com/th/detail/product/4327 



172 
 

 

พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคำกุล. (ม.ป.ป.). เข้ำใจควำมรู้สึกของลูกค้ำ (Customer Centric). สืบค้น 24 
 สิงหำคม 2563, จำก http://www.impressionconsult.com/web/index.php/ 
 articles/174-customer-centric2.html 
ภัทรำ สุขะสุคนธ์, และฎำยิน พรยุทธพงศ์. (2562). กำรแบ่งส่วนตลำดผู้สูงอำยุในอ ำเภอบำงพลี 
 จั ง ห วั ด ส มุ ท ร ป ร ำ ก ำ ร  [ ร ำ ย ง ำ น ก ำ ร วิ จั ย ] . ม ห ำ วิ ท ย ำ ลั ย ร ำ ช ภั ฏ ธ น บุ รี . 
 http://cms.dru.ac.th/jspui/handle/123456789/1501 
ภิเษก ชัยนิรันดร์. (2554). กลยุทธ์กำรตลำด Social media. ดับบลิวพีเอส (ประเทศไทย). 
 ภีรกำญจน์ ไค่นุ่นนำ. (2562). Netnography: ระเบียบวิธีวิจัยเพื่อแสวงหำควำมจริงในชุมชน
 และวัฒนธรรมออนไลน์ แห่งยุคโพสต์โมเดิร์น. สงขลำนครินทร์ ฉบับสังคมศำสตร์และ
 มนุษยศำสตร์, 22(2), 1–17. 
เมธำวี เจริญผล. (2557). กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ของนิตยสำรลอฟฟิเซียล ไทยแลนด์ 
 [กำรค้นคว้ำอิสระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. สถำบันบัณฑิตพัฒนบริหำรศำสตร์. 
รัฐพรรัตน์ งำมวงศ์, กฤษณพล เกิดทองค ำ, และฉัตรชัย อินทสังข์. (2557). กำรศึกษำควำมเป็นไปได้
 ในกำรน ำระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มำใช้กับผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ ำเภอเมือง จังหวัด
 นครรำชสีมำ [โครงกำรวิจัย]. มหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลอีสำน. 
วสุธิดำ นักเกษม. (2562). แนวทำงกำรเพิ่มประสิทธิภำพในกำรด ำเนินธุรกิจ กรณีศึกษำวิสำหกิจ
 ชุมชนบำงพลี ปุณณิกำ เดคูพำจ  [รำยงำนกำรวิ จัย] .  มหำวิทยำลัยรำชภัฏธนบุรี .
 https://dric.nrct.go.th/Search/SearchDetail/307686 
วิภำวี จันทร์แก้ว. (2559). ปัจจัยพยำกรณ์กำรใช้งำนกำรพำณิชย์ผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  
 [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. สถำบันบัณฑิตพัฒนบริหำรศำสตร์. 
วิลำส ฉ่ ำเลิศวัฒน์. (2559). Digital กำรตลำดยุคใหม่ เจำะใจลูกค้ำ. โปรวิช่ัน. 
วิไลภรณ์ ส ำเภำทอง. (2561). กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์และกำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มของธุรกิจ
 ผลิตภัณฑ์เวชส ำอำง [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยศิลปำกร. 
วิสำหกิจชุมชนผ้ำทอนำหมื่นศรี | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/ 
 trangnameunsri/ 
ศรัญญำ รัตนจงกล. (2554). กลยุทธ์กำรส่ือสำรด้ำนกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 
 ของธุรกิจอำคำรชุดกรณีศึกษำ บริษัท แสนสิริ จ ำกัด (มหำชน) และ บริษัท เอเช่ียน พร็อพ
 เพอร์ตี  ดีเวลลอปเม้นท์ จ ำกัด (มหำชน) [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. 
 จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย. 
ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, มนวิภำ ผดุงสิทธิ์, และนภดล ร่มโพธิ์. (2561). กำรวิจัยทำงธุรกิจ (พิมพ์ครั้งท่ี 
 3). ฟิสิกส์เซ็นเตอร์. 
ศศิพร ต่ำยค ำ. (2562). กำรพัฒนำรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์สินค้ำเกษตรอินทรีย์ของ
 วิสำหกิจชุมชน [รำยงำนกำรวิจัย]. มหำวิทยำลัยสวนดุสิต. 
สมำคมผู้ประกอบกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ . (2556). ควำมรู้เบื องต้น e-Commerce. เอกสำร
 ประกอบวิชำธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์เบื้องต้น || ควำมรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับ E-Commerce. 
 https://www.thaiecommerce.org/ 



173 
 

 

สมำคมส่ง เสริม เทคโนโลยี  ( ไทย -ญี่ปุ่น ) .  (2552) .  รูปแบบของกำรด ำ เนินธุรกิจ .  ส .ส.ท. 
 http://www.tpa.or.th/writer/read_this_book_topic.php?bookID=1173&pageid=3
 7&read=true&count=true 
สำวิตรี พรหมสิทธิ์. (2563). รูปแบบกำรท ำกำรตลำดเชิงเนื้อหำของเฟซบุ๊กแฟนเพจวงใน. CRRU 
 Journal of Communication, 3(1), 22–44. 
ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (สสว.). (2560). แนวทำงกำรส่งเสริม SME ตำม
 ร ะ ดั บ ก ำ ร เ ติ บ โ ตข อ ง ธุ ร กิ จ  ( Business Life Cycle) .  SME WHITE PAPER 2 0 1 7 . 
 https://sme.go.th/  
ส ำนักส่งเสริมภูมิปัญญำท้องถิ่นและวิสำหกิจชุมชน. (2558). คู่มือกำรด ำเนินงำน ผู้ผลิต 
 ผู้ประกอบกำร OTOP รำยใหม่ ประจ ำปี 2558. กรมกำรพัฒนำชุมชน, กระทรงมหำดไทย.
 http://www.oic.go.th/ 
ส ำนักส่งเสริมภูมิปัญญำท้องถิ่นและวิสำหกิจชุมชน. (2563). ภำพรวม OTOP. https://cep. 
 cdd.go.th/otop-data/ภำพรวม-otop 
สุธีรพันธุ์ สักรวัตร. (2554). IMarketing 10.0 10 กลุยทธ์กำรตลำดออนไลน์เขย่ำโลก. โปรวิช่ัน. 

 สุภำวดี ปิ่นเจริญ. (2558). กำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์และกำรยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อกำร
 ตัดสินใจใช้บริกำรจองร้ำนอำหำรผ่ำนโมบำยล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 [กำรค้นคว้ำอิระปริญญำมหำบัณฑิต, มหำวิทยำลัยกรุงเทพ]. http://dspace.bu.ac.th/ 

 สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์. (2561). เครือข่ำยสังคมออนไลน์: กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ เพื่อดึงดูด
 ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล. วำรสำรบริหำรธุรกิจเทคโนโลยีมหำนคร, 15(1), 21–36. 
หอมจัง (Homjang) | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/homjang/ 
หะริน จงเจริญรัตน์. (2559). อิทธิพลของเนื อหำทำงกำรตลำด ควำมสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล และ 
 แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ กำรบอกต่อทำงกำรตลำดแบบ Viral Marketing ของผู้ใช้งำนบน
 เครือข่ำยสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหำนคร [กำรค้นคว้ำอิระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้
 ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
องค์กรควำมร่วมมือและพัฒนำทำงเศรษฐกิจ (OECD). (2563). รำยงำนฉบับใหม่ของศูนย  ์กำรพัฒนำ
 แห่งองค์กำรเพื่อควำมร่วมมือทำงเศรษฐกิจและกำรพัฒนำ (OECD Developement 
 Centre). https://www.oecd.org/dev/asia-pacific/ 

 อนุสรำ มู่ฮัมหมัด. (2558). ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรส่ือสำรกำรตลำดตรำสินค้ำผู้ท้ำชิงของธุรกิจเบ
 เกอรี่ กับกำรรับรู้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร: กรณีศึกษำผลิตภัณฑ์
 ตรำ เลอแปง  [ วิ ทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต , มหำวิทยำ ลัยธุ รกิ จบัณฑิตย์ ] . 
 https://dric.nrct.go.th/Search/ShowFulltext/2/288951 
อรรจิต พลำยงำม. (2550). กลยุทธ์ทำงธุรกิจ ภูมิควำมรู้ควำมช ำนำญและควำมส ำเร็จในกำรประกอบ
 ธุรกิจ OTOP (4-5 ดำว) ประเภทธุรกิจอำหำร [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้
 ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 



174 
 

 

 อัญชลี หล่อนิล และจันทิมำ เขียวแก้ว. (2562). กำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อกำรส่ือสำรกำรตลำดใน
 กลุ่มธุรกิจผู้เล้ียงกระบองเพชร. กำรประชุมน ำเสนอผลงำนวิจัยบัณฑิตศึกษำระดับชำติครั งท่ี 
 14 (น. 274–285). มหำวิทยำลัยหอกำรค้ำไทย. 
อำทิตย์ ว่องไวตระกำร. (2560). อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดและเครื่องมือส่ือสำร
 ทำงกำรตลำดออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำรรับรู้ของผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื อสินค้ำผ่ำนร้ำนค้ำ
 ออนไลน์ [วิทยำนิพนธ์ปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยศิลปำกร. 
อำรมณ์ดิน | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/arromdinstudio/ 
อินทร์ อินอุ่นโชติ, ศุภพงษ์ ปิ่นเวหำ และชุติมำ เรืองอุตมำนันท์. (2557). ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง 
 กลยุทธ์กำรตลำดอินเตอร์เน็ตกับควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดของธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
 ในประเทศไทย [วิทยำนิพนธ์ปริญญำบัณฑิต, ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยมหำสำรคำม. 
อุรำเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ. (2556). S-Commerce: อนำคตพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์. วำรสำรปัญญำภิวัฒน์, 5(1), 147–158. 
เอกณัฏฐ์ เหลืองสุรงค์. (2559). ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมแตกต่ำงเชิงบุคลิกภำพด้ำนควำมชอบใน

วิธีกำรรับรู้ข้อมูล (Perceiving Preference) และควำมชอบในกำรเลือกใช้ จุดสัมผัสของ
ลูกค้ำ (Customer Touch Points Preference) [กำรค้นคว้ำอิระปริญญำมหำบัณฑิต ไม่ได้
ตีพิมพ์]. มหำวิทยำลัยธรรมศำสตร์. 

18 social media KPIs you need to track to measure success. Social Media Marketing & 
Management Dashboard. https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-key-
performance-indicators/ 

Anderson, K. E. (2020). Getting acquainted with social networks and apps: It’s time to 
talk about TikTok. Emerald Publishing Limited, 37(4), 7–12. https://doi.org/ 
10.1108 

Chaffey, D., & Smith, P. R. (2013). Emarketing excellence: Planning and optimizing 
your digital marketing. Routledge. https://books.google.co.th/books?id 
=uBJb1xsGXqgC&printsec=frontcover&source=gbs_vpt_buy#v=onepage&q&f=f
alseClarke, T. (2019).  

Constantinides, E. (2014). Foundations of Social Media Marketing. Procedia - Social and 
Behavioral Sciences, 148, 40–57. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.016 

Court, D., Elzinga, D., Mulder, S., & Vetvik, O. J. (2009). The consumer decision 
journey. McKinsey & Company. https://www.mckinsey.com/business-
functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey 

Customer Journey ส่ิงส ำคัญท่ีนักกำรตลำดและผู้ประกอบกำรต้องรู้  !!. (2562, 28 กันยำยน). 
STEPS Academy. https://stepstraining.co/content/customer-journey-to-know 

Duncan, T. (2004). Principles of advertising and IMC (2nd ed.). McGraw-Hill/Irwin. 
Fora Bee | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/ForaBeeHoney/ 



175 
 

 

Huang, Z. , & Benyoucef, M.  (2013) .  From e-commerce to social commerce:  A close 
look at design features.  Electronic Commerce Research and Applications, 12, 
246–259. https://dx.doi.org/10.1016/j.elerap.2012.12.003 

Jefferson, S. , & Tanton, S.  (2015) .  Valuable content marketing:  How to make quality 
content your key to success. Kogan Page Publishers. 

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the challenges and 
opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59–68. https://doi.org/ 
10.1016/j.bushor.2009.09.003 

Keegan, B.  J. , & Rowley, J.  ( 2017) .  Evaluation and decision making in social media 
marketing. Management Decision, 55(1), 15–31. https://doi.org/10.1108/MD-10-
2015-0450 

Kemp, S. (2021). Digital in Thailand: all the statistics you need in 2021. DataReportal 
Global Digital Insights. https://datareportal.com/reports/digital-2021-thailand 

Lai, L.  S.  L.  (2015) .  Content Analysis of Social Media:  A Grounded Theory Approach. 
Journal of Electronic Commerce Research, 16(2), 138–152. 

MacDonald, S.  ( 2020) .  How to create a customer centric strategy for your business. 
SuperOffice.  https: / /www. superoffice.com/blog/how- to-create-a-customer-
centric-strategy/ 

Maltz, A. , Shenhar, A. , Dvir, D. , & Gao, H.  (2013) .  Success comes in many dimensions: 
The critical role of the human capital and preparing for the future in every 
organizational scorecard.  Howe School of Technology Management Research 
Paper Series, 2013–2025. https://doi.org/10.2139/ssrn.2364525 

Marshall, B., Cardon, P., Poddar, A., & Fontenot, R. (2013). DoesSample Size Matter in 
 Qualitative Research?: A Review of Qualitative Interviews in is Research. 
 Journal of Computer Information Systems, 54(1), 11-22, 
 http;//doi.org/10.1080/08874417.2013.11645667  
Post Today. (2563, 4 ตุลำคม). พช.ช่วยผู้ประกอบกำรโอทอปขำยสินค้ำในตลำดออนไลน์. 

https://www.posttoday.com/economy/news/634654 
Rugova, B., & Prenaj, B. (2016). Social media as marketing tool for SMEs: Opportunities 

and challenges. Academic Journal of Business, Administration, Law and Social 
Sciences, 2, 85–97. 

Sitvisut Anantnakarakul. (2562, 4 ธันวำคม). Digital marketing คืออะไร? ไขข้อข้องใจท่ีคน
ท่ัวไปมักตีควำมกันไปแบบผิดๆ. Primal Digital Agency. https://www.primal.co.th 
/th/marketing/what-is-digital-marketing/ 

Social Media Marketing 101. (2019). STEPS Dogital Academy. 



176 
 

 

True4U News Online (2017, June 2). Smart Column ธุ รกิจ "ปลำสลิด พอดีค ำ "  020617 
 [Video], YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=RSBBPyjHhds 
Turban, E., Strauss, J., & Lai, L. (2016). Tools and Platforms for Social Commerce. In E. 

Turban, J. Strauss, & L. Lai (Eds), Social Commerce: Marketing, Technology 
and Management (pp. 23–45). Springer International Publishing. 
https://doi.org/10.1007/978-3-319-17028-2_2 

VARNI CRAFT | Facebook. (2563). https://www.facebook.com/varni2529/ 
Vera Gold น  ำว่ำนเพื่อสุขภำพ เจ้ำเเรกในประเทศไทย 2008 | Facebook. (2563). https://www. 
 facebook.com/veragoldaloevera/ 
Wertime, K. , & Fenwick, I. ,  ( Eds. ).  ( 2008) .  DigiMarketing:  The new imperative.  In 

DigiMarketing: The essential guide to new media & digital marketing (pp. 1–28). 
John Wiley & Sons (Asia) Pte. Ltd. https://doi.org/10.1002/9781119207726 

 

 

 

 

 

 
 

 



177 
 

 

 

 

 
 

 

 
 

ภำคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



178 
 

 

ภำคผนวก ก 
แบบลงรหัสสื่อสังคมออนไลน ์
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ตราสินค้า
ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ Facebook
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แนวค ำถำมกำรสัมภำษณ์ 

  



182 
 

 

แนวปฏิบัติที่ดีส ำหรับกำรด ำเนินกิจกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนสื่อสังคมออนไลน์ของ 
กลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

The Study of Best Practice of E-Commerce on Social Networking directions to 
OTOP 

งำนวิจัยช้ินนี้มุ่งเน้นกำรศึกษำวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุดและกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนส่ือเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในประเด็นกำรตลำดออนไลน์ กำร
ก ำหนดเป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ รวมท้ังทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรท่ี
ส่งผลต่อควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจ 

โดยเนื้อหำภำยในแบบสอบถำมประกอบด้วย  
ส่วนท่ี 1 กำรด ำเนินกำรด้ำนกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 2 ปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำด

บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ทัศนคติในกำรด ำเนินธุรกิจ ควำมคิดเห็น และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกำรท ำ

ตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ค ำอธิบำย : กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ หมำยถึง กำรซื้อ

ขำยสินค้ำผ่ำนแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ระหว่ำงบุคคล  โดยอำศัยคุณสมบัติของ
แพลตฟอร์มของส่ือสังคมออนไลน์ในกำรแลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำรระหว่ำงผู้ประกอบกำรกับ
ผู้บริโภคเพื่อวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด และกำรแลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำรระหว่ำงผู้บริโภค
กับผู้บริโภคในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

กลุ่มตัวอย่ำง/ผู้ให้ข้อมูลหลัก 
กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรท่ีด ำเนินธุรกิจ

พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดผ่ำนส่ือ
สังคมออนไลน์  ซึ่งเป็นท่ีรู้จักในวงกว้ำง มีกิจกำรและ/ หรือผลิตภัณฑ์ปรำกฏผ่ำนส่ือดิจิทัล
อย่ำงเป็นทำงกำร เช่น รำยกำรโทรทัศน์ ส่ือออนไลน์ของคนดังหรือผู้ทรงอิทธิพลในสังคม มี
เนื้อหำเกี่ยวข้องกับธุรกิจปรำกฏบนเว็บไซต์ซึ่งเป็นท่ีรู้จัก เป็นต้น รวมท้ังได้รับกำรยอมรับ
จำกบุคคลหรือองค์กรท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือ เช่น องค์กรของภำครัฐ เป็นต้น  

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
เพื่อทรำบวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด รูปแบบกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรส่ือสำรกำรตลำด

และกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ รวมท้ังกระบวนกำรด ำเนินธุรกิจพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในประเด็นกำรก ำหนดเป้ำหมำยและวัตถุประสงค์ 
ทัศนคติและควำมคิดเห็นของผู้ประกอบกำรส ำหรับกิจกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) เพื่อน ำเสนอผลงำนวิจัยเป็นแนวทำงส ำหรับผู้ประกอบกำรสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ท่ีสนใจ 
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ค ำช้ีแจงเก่ียวกับกำรตอบค ำถำมสัมภำษณ์ (ส ำคัญ) 
กำรตอบค ำถำมสัมภำษณ์ในครั้งนี้เป็นไปด้วยควำมสมัครใจของผู้ให้สัมภำษณ์ ท่ำนสำมำรถ

ยกเลิกหรือไม่ตอบค ำถำมใด ๆ ได้ทุกเวลำ ข้อมูลท้ังหมดจะถูกน ำไปใช้ในเชิงวิชำกำรและเพื่อ
กำรศึกษำเท่ำนั้น โดยข้อมูลดังกล่ำวจะถูกจัดเก็บเป็นควำมลับ และไม่สำมำรถระบุตัวบุคคลของผู้ให้
สัมภำษณ์ได้ ท้ังนี้เมื่อท่ำนได้ตอบค ำถำมครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยถือว่ำท่ำนยินยอมให้ผู้วิจัยน ำข้อมูลของ
ท่ำนไปใช้เพื่อประโยชน์ในกำรวิจัย ท่ำนมีสิทธิ์ที่จะไม่ให้กำรสัมภำษณ์และสำมำรถละค ำถำมท่ีท่ำนไม่
ต้องกำรตอบได้ทันที 

กำรสัมภำษณ์ในครั้งนี้มีกำรใช้อุปกรณ์บันทึกเสียง เป็นเครื่องมือในกำรบันทึกเสียง และ
ข้อมูลระหว่ำงกำรสัมภำษณ์ เพื่อป้องกันควำมคลำดเคล่ือนของข้อมูล และเพื่อกำรน ำข้อมูลจำกกำร
บันทึกเสียงมำถอดเป็นข้อควำมตัวอักษร และน ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยข้อมูลดังกล่ำวจะถูก
จัดเก็บเป็นควำมลับ และน ำไปใช้เพื่อกำรศึกษำวิจัยเท่ำนั้น 

ท้ังนี้ ข้ำพเจ้ำได้อ่ำนค ำอธิบำยอย่ำงชัดเจนเป็นที่พอใจและเข้ำใจถึงวัตถุประสงค์และขั้นตอน
กำรด ำเนินงำนวิจัย รวมถึงประโยชน์ซึ่งจะเกิดขึ้นจำกกำรวิจัย  

ข้ำพเจ้ำเข้ำร่วมกำรวิจัยครั้งนี้ด้วยควำมสมัครใจ และข้ำพเจ้ำมีสิทธิที่จะถอนตัวออกจำกกำร
วิจัยเมื่อไหร่ก็ได้ตำมควำมประสงค์  

ข้ำพเจ้ำยินดีเข้ำร่วมกำรวิจัยครั้ งนี้ภำยใต้เงื่อนไขท่ีระบุไว้ ดังข้อมูลข้ำงต้นส ำหรับ
กลุ่มเป้ำหมำยหรือผู้มีส่วนร่วมในกำรวิจัย 

O ยินดีเข้ำร่วมกำรวิจัยครั้งนี้ 
O ไม่เข้ำร่วมกำรวิจัยครั้งนี้ 
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แนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ 
 แนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์เพื่อศึกษำ “แนวปฏิบัติท่ีดีส ำหรับกำรด ำเนินกิจกำรพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของกลุ่มสินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” 

ช่ือผู้วิจยั นำงสำวชนกภัทร์ ดำรำสุริยงค์ นักศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต 
มหำวิทยำลัยสงขลำนครินทร์ วิทยำเขตตรัง 

สัมภำษณ์วันท่ี .................................................. เวลำ ............................................. 
 สถำนท่ีสัมภำษณ์ ..................................................................................................... 
ส่วนที่ 1 กำรด ำเนินกำรด้ำนกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

1.1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภำษณ์ 
  1.1.1) ควำมรู้ ประสบกำรณ์ด้ำนกำรตลำด และ/หรือกำรด ำเนินธุรกิจ 
. 1.2) ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจ 
  1.3.1) ช่ือธุรกิจ และประเภทของผลิตภัณฑ์ (ปัจจุบัน)  

 1.3.2) ระยะเวลำในกำรท ำธุรกิจ (หมำยถึง ธุรกิจท่ีผู้วิจัยศึกษำ) 
 1.3) กำรเลือกใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจ 
  1.3.1) ธุรกิจของท่ำนเป็นสมำชิกส่ือสังคมออนไลน์ หรือแอพพลิเคช่ันใดบ้ำง  
  1.3.2) ธุรกิจของท่ำนใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทุกวันหรือไม่  กี่ครั้งต่อสัปดำห์ (โปรดระบุ
ประเภทและควำมถ่ีแต่ละส่ือสังคมออนไลน์)  
  และมีกำรก ำหนดช่วงเวลำในกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ (หรือตำมสะดวก) และใช้
เวลำนำนแค่ไหน เพื่อด ำเนินกิจกรรมอะไร (เช่น ตอบแชทลูกค้ำ โพสต์ขำยสินค้ำ เป็นต้น) 
  1.3.3) ธุรกิจของท่ำนใช้ส่ือสังคมออนไลน์ผ่ำนทำงอุปกรณ์ใดบ้ำง 
  1.3.4) รำยได้จำกกำรขำยสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์บนส่ือสังคมออนไลน์ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่ำน
มำหรือปีท่ีผ่ำนมำ มีมูลค่ำเท่ำไร (โดยประมำณ) คิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ของรำยได้จำกกำรขำยสินค้ำ/
ผลิตภัณฑ์ท้ังหมด 
  1.3.5) จุดเริ่มต้นกำรท ำธุรกิจออนไลน์และกำรท ำกำรตลำดในรูปแบบกำรตลำด
ออนไลน์คืออะไร โปรดอธิบำย  
  1.3.6) กำรแพร่ระบำดของไวรัส Covid-19 ส่งผลต่อกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรท ำ
ธุรกิจหรือไม่ อย่ำงไร (เช่น ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรขำยสินค้ำมำกขึ้น) 
  1.3.7) ท่ำนคิดว่ำประเภทของสินค้ำมีผลต่อกำรตัดสินใจใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรท ำ
ธุรกิจหรือไม่ อย่ำงไร 
  1.3.8) ท่ำนคิดว่ำปัจจัยท่ีท ำให้สินค้ำของท่ำนสำมำรถจ ำหน่ำยบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ได้ (เช่น สินค้ำมีเอกลักษณ์ เป็นท่ีรู้จัก มีช่ือเสียง คุณสมบัติของสินค้ำเอื้อต่อกำรขำยออนไลน์ 
เป็นต้น) 
 1.4) กำรด ำเนินกำรทำงธุรกิจตำมขั้นตอนหลักกำรเดินทำงของผู้บริโภค (Customer 
Journey)  
  1.4.1) ท่ำนศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคและกำรก ำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยหรือไม่ 
กลุ่มเป้ำหมำยของท่ำนคือใคร  
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  1.4.2) ท่ำนมีกำรวำงแผนกำรท ำกำรตลำดบนส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ อย่ำงไร 
  1.4.3) ท่ำนคิดว่ำเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดบนส่ือสังคมออนไลน์แบบใดท่ีสำมำรถ
สร้ำงและกระตุ้นกำรมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคมำกท่ีสุด 
  1.4.4) ท่ำนมีกำรสร้ำงฐำนข้อมูลลูกค้ำจำกกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ อย่ำงไร  
  1.4.5) ท่ำนบรรลุเป้ำหมำยด้ำนกำรขำยสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์บนส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่  
อย่ำงไร 
  1.4.6) กำรท ำกำรตลำดบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับหลักกำรเดินทำง
ของผู้บริโภค ดังนี้ 
  กำรสร้ำงกำรรับรู้ถึงสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์ (Awareness) 
  - ท่ำนน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบใด รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำแบบใด 
และใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำดอย่ำงไรบ้ำง ในกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์  
  กำรเปรียบเทียบก่อนกำรตัดสินใจซ้ือ (Evaluation) 
  - ท่ำนน ำเสนอเนื้อหำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบใด รูปแบบกำรน ำเสนอเนื้อหำแบบใด 
และใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำดอย่ำงไรบ้ำง เพื่อสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน และท ำให้ผู้บริโภค
เลือกซื้อสินค้ำของท่ำนมำกกว่ำคู่แข่ง  
  กำรตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
  - ธุรกิจของท่ำนมีขั้นตอน/วิธีกำรอย่ำงไรบ้ำงในกำรขำยสินค้ำผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ (เช่น รับค ำส่ังซื้อ แจ้งสถำนะสินค้ำพร้อมส่ง ยืนยันกำรส่ังซื้อ แจ้งหมำยเลขค ำส่ังซื้อ รวมทั้ง
วิธีกำรช ำระเงิน และกำรจัดส่ง)  
  ประสบกำรณ์ที่ได้รับหลังกำรซ้ือสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์ (Experience) / ควำมจงรักภักดี 
(Loyalty) 
  - ท่ำนให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์หลังกำรซื้อสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือไม่ 
อย่ำงไร 
  - ท่ำนท ำอย่ำงไรบ้ำงหลังจำกลูกค้ำซื้อสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว และท ำอย่ำงไรบ้ำง
เพื่อให้ให้เกิดกำรซื้อซ้ ำ (Repurchase)  (เช่น ติดต่อส่ือสำรกับลูกค้ำ กระตุ้นให้เกิดกำรรีวิวสินค้ำ/
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 
  - ท่ำนท ำอย่ำงไรบ้ำง เพื่อกระตุ้นหรือส่งเสริมให้ลูกค้ำเกิดกำรสนับสนุน (Advocacy) 
หรือให้เกิดกำรบอกต่อ (เช่น จัดกิจกรรมส่งเสริมกำรบอกต่อ ให้สิทธิพิเศษ เป็นต้น) 
 
ส่วนที่ 2 ปัญหำและอุปสรรคในกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำด และกำรท ำกำรตลำดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 2.1) ท่ำนพบปัญหำ หรืออุปสรรคจำกกำรขำยสินค้ำ/ผลิตภัณฑ์บนส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ 
อย่ำงไร(ถ้ำมี) ท่ำนแก้ปัญหำดังกล่ำวอย่ำงไร  
 2.2) ท่ำนคิดว่ำส่ือสังคมออนไลน์มีข้อดีหรือข้อเสียอย่ำงไร 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติในกำรด ำเนินธุรกิจ ควำมคิดเห็น และข้อเสนอแนะเก่ียวกับกำรท ำตลำดบน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 3.1) ควำมคิดเห็นท่ีมีต่อกำรด ำเนินธุรกิจออนไลน์ และกำรด ำเนินธุรกิจบนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์  
  3.1.1) ท่ำนเห็นด้วยหรือไม่ว่ำ ส่ือสังคมออนไลน์มีควำมส ำคัญ และมีประโยชน์กับกำร
ด ำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน โปรดอธิบำย 
  3.1.2) ท่ำนมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรขำยสินค้ำแบบด้ังเดิม (กำรจัดงำนขำยสินค้ำ 
ออกบูธ มีหน้ำร้ำน เป็นต้น) อย่ำงไรบ้ำง 
  3.1.3) ท่ำนคิดว่ำสถำนกำรณ์ของสินค้ำ OTOP ในปัจจุบันเป็นอย่ำงไร และมองอนำคต
ของสินค้ำ OTOP อย่ำงไร 
  3.1.4) ท่ำนคำดว่ำจะใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในกำรด ำเนินธุรกิจต่อไปในอนำคตหรือไม่ 
อย่ำงไร (เช่น กำรท ำกำรตลำดออนไลน์ควบคู่ไปกับกำรตลำดด้ังเดิม ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือ
ประชำสัมพันธ์ เป็นต้น) 
 3.2) ท่ำนมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับกำรขำยสินค้ำออนไลน์หรือไม่ อย่ำงไร (เช่น 
ข้อเสนอแนะท่ีมีต่อผู้ประกอบกำรรำยอื่น, หน่วยงำนของรัฐ เป็นต้น) 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ สกุล     นำงสำวชนกภัทร์ ดำรำสุริยงค์ 
รหัสประจ ำตัวนักศึกษำ   6250121004 
วุฒิกำรศึกษำ 

วุฒิ      ชื่อสถำบัน     ปีที่ส ำเร็จกำรศึกษำ 
บริหำรธุรกิจบัณฑิต   มหำวิทยำลัยสงขลำนครินทร์         2563 
      วิทยำเขตตรัง 
 
ต ำแหน่งสถำนที่ท ำงำนปัจจุบัน 

ผู้ประกอบกำรธุรกิจค้ำปลีก ประเภทสินค้ำหัตถกรรมและงำนฝีมือ 
บ้ำนคุณยำย Handicraft 
74 หมู่ 4 ต ำบลไม้ฝำด อ ำเภอสิเกำ จังหวัดตรัง 92150 
 

กำรตีพิมพ์เผยแพร่ผลงำน 
ชนกภัทร์ ดำรำสุริยงค์ และอัจฉรำ หลีระพงศ์ (2564, มีนำคม). กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคม
 ออนไลน์ของกิจกำร หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ กรณีศึกษำเฟซบุ๊กแฟนเพจ. กำรประชุม 
 วิชำกำรระดับชำติ ม.อ.ตรัง คณะพำณิชยศำสตร์และกำรจัดกำร 
 มหำวิทยำลัยสงขลำนครินทร์.  
  


