
บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 งานวิจยัเร่ือง “การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชน
บา้นห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง” ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ส่ือออนไลน์ และการส่งเสริมการตลาดท่ีได้
ท าการศึกษาเอกสารทั้งในด้านวรรณกรรม และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใช้เป็นกรอบ และแนว              
ในการอธิบาย และวเิคราะห์การใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑว์ิสาหกิจชุมชน
บ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง โดยมีรายละเอียดต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัวสิาหกิจชุมชน 
 2. ทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ดว้ยเฟซบุก๊  
 3. ทฤษฎีเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด 
 4. ทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 
 5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
แนวคิดเกีย่วกบัวสิาหกจิชุมชน 
 วิสาหกิจชุมชน เป็นการด าเนินการเก่ียวกบัการผลิตสินคา้ การให้บริการ หรือการอ่ืน ๆ  
ท่ีด าเนินการโดยคณะบุคคลท่ีมีความผกูพนั มีวถีิชีวติร่วมกนัและรวมตวักนัประกอบกิจการดงักล่าว 
ไม่ว่าเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใด หรือไม่เป็นนิติบุคคลเพื่อสร้างรายได้และเพื่อการพึ่งพาตนเอง 
ของครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน อีกทั้ งวิสาหกิจชุมชนยงัเป็นระบบการจัดการชีวิต                 
ความเป็นอยู่ของชุมชน โดยเฉพาะด้านการผลิต การบริโภค การจัดสรรแบ่งปันทรัพยากร                     
และรายได้ การจัดสรรทรัพยากรและทุนชุมชนให้สามารถอยู่ได้อย่างพอเพียงพึ่ งตนเองได ้                     
ตามหลกัเศรษฐกิจพอเพียง โดยยึดหลกั 3 ห่วง 2 เง่ือนไข โดยเศรษฐกิจชุมชนท่ีจะมีความเขม้แข็งไดน้ั้น 
จะตอ้งเป็นระบบซ่ึงองคป์ระกอบหรือส่วนต่าง ๆ ลว้นเช่ือมโยงและมีปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั เก้ือกูลกนั 
ท าให้ลดตน้ทุน ลดพลงังาน ลดแรงงานก่อให้เกิดผลไม่เพียงบวกแต่เป็นทวีคูณ ดังนั้นวิสาหกิจ
ชุมชนจึงมีความส าคญัในการสร้างฐานมัน่คงใหก้บัประเทศได ้โดยกระตุน้เศรษฐกิจระดบัรากหญา้
ให้เขม้แข็งและกระจายโอกาสการประกอบอาชีพให้เกิดการสร้างงาน สร้างรายได้ และลดภาระ
ค่าใชจ่้ายให้ประชาชนส่วนใหญ่ของประเทศสามารถพึ่งตนเองไดม้ากข้ึน (ณฐาพชัร์ วรพงศ.์ 2563 : 
157 - 170) 
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 แนวคิดวิสาหกิจชุมชนคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนได้ให้ความหมาย                      
ของ วิสาหกิจชุมชน (Community Enterprise) วา่หมายถึง กิจการของชุมชนเก่ียวกบัการผลิตสินคา้ 
การให้บริการหรือการอ่ืน ๆ ท่ีด าเนินการโดยคณะบุคคลท่ีมีความผูกพัน มีวิถี ชีวิตร่วมกัน                     
และรวมตวักนัประกอบกิจการดงักล่าว ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใด หรือไม่เป็นนิติบุคคล 
เพื่อสร้างรายไดแ้ละเพื่อการพึ่งพาตนเองของครอบครัว ชุมชนและระหวา่งชุมชน ดงันั้นความหมาย
ของวสิาหกิจชุมชนโดยสรุป คือ การประกอบการเพื่อการจดัการ “ทุนของชุมชน” อยา่งสร้างสรรค์
เพื่อการพึ่ งตนเอง ซ่ึง “ทุนของชุมชน” ไม่ได้หมายถึงแต่เพียงเงิน แต่รวมถึงทรัพยากร ผลผลิต 
ความรู้ ภูมิปัญญา ทุนทางวฒันธรรม ทุนทางสังคม (กฎเกณฑ์ทางสังคมท่ีร้อยรัดผูค้นให้อยูร่่วมกนั
เป็นชุมชน เป็นพี่เป็นนอ้งไวใ้จกนั) 
 กรมส่งเสริมการเกษตร (2559 : 1) ให้นิยามค าวา่วิสาหกิจชุมชน วา่เป็นการประกอบการ
ซ่ึงรวมถึงกระบวนการคิด การวดัผลผลิต และทรัพยากรทุกขั้นตอน โดยภูมิปัญญาขององค์กร
ชุมชนหรือเครือข่ายขององค์กรชุมชน เพื่อพฒันาเศรษฐกิจสังคมและการเรียนของชุมชน ซ่ึงมิได ้             
มีเป้าหมายเพียงเพื่อสร้างก าไรทางการเงินเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงก าไรทางสังคม ได้แก่                
ความเขม้แขง็ของชุมชน และความสุขของสังคมดว้ย 
 วสิาหกิจชุมชนเกิดจากการท่ีคนกลุ่มหน่ึงในชุมชน ร่วมมือกนัท าอะไรบางอยา่งเก่ียวกบั
การผลิต การแปรรูป การจัดการทรัพยากร การจัดการทุน การจดัการตลาด โดยมีการซ้ือขาย                   
ในลักษณะสหกรณ์ แต่แตกต่างกันท่ีระเบียบและกฎเกณฑ์ ซ่ึงวิสาหกิจชุมชนเน้นการแบ่งปัน                
การช่วยเหลือกนั มากกวา่การแข่งขนั วิสาหกิจชุมชนจึงเป็นหน่วยท่ีท าให้เกิดความร่วมแรงร่วมใจ 
ไม่แตกแยก แบ่งพวก และไม่ต่อสู้เพื่อผลประโยชน์ของตนและพวกพอ้ง เพราะวิสาหกิจชุมชนคือ
การเน้นการช่วยเหลือกนั โดยหลกัการของวิสาหกิจชุมชน วิสาหกิจชุมชนส่งเสริมและสนบัสนุน
เศรษฐกิจชุมชน ถือเป็นพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจของประเทศ รวมทั้ งส่งเสริมให้กลุ่มธุรกิจ
ชุมชนท่ียงัไม่มีความพร้อมในการท าธุรกิจ ให้สามารถพฒันาไปสู่เศรษฐกิจชุมชนท่ีมีความเขม้แข็ง
ต่อไป เสรี พงศ์พิศ น าเสนอลักษณะส าคัญ 7 ประการ ของวิสาหกิจชุมชนซ่ึงมีดังต่อไปน้ี                    
(ณฐาพชัร์ วรพงศ.์ 2563 : 157 - 170) 
 1. ชุมชนเป็นเจ้าของและด าเนินงานเอง โดยอาจมีคนนอกมีส่วนให้ความร่วมมือ
ช่วยเหลือ แต่ไม่ใช่หุน้ส่วนใหญ่ 
 2. ผลผลิตเกิดจากการใช้ทรัพยากร และกระบวนการจดัการการผลิตภายในชุมชน                
แต่อาจนาวตัถุดิบบางส่วนมาจากภายนอกได ้
 3. ชุมชนเป็นผูริ้เร่ิม สร้างสรรค์ธุรกิจ เพื่อพฒันาศกัยภาพของชุมชนในกระบวนการ
เรียนรู้ท่ีเหมาะสม โดยไม่เลียนแบบหรือใชสู้ตรการด าเนินงานส าเร็จรูป 
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 4. ใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ินเป็นพื้นฐาน ผสมผสานเขา้กบัความรู้ภูมิปัญญาสากล 
 5. ด าเนินงานแบบบูรณาการ เช่ือมโยงกิจกรรมต่าง ๆ ในลักษณะผนึกก าลังและ
ช่วยเหลือเก้ือกลูกนั 
 6. กระบวนการพฒันาวสิาหกิจชุมชนเกิดจากกระบวนการเรียนรู้ท่ีเป็นหวัใจหลกั 
 7. เนน้การพึ่งพาตนเองเป็นส่ิงส าคญัอนัดบัแรก และส าคญัท่ีสุด 
 สถาบันส่งเส ริมวิสาหกิจชุมชน (2559 : 1) ได้ก าหนดประเภทและรูปแบบของ                   
วสิาหกิจชุมชนไวด้งัต่อไปน้ี 
 1. ประเภทของวสิาหกิจชุมชนแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
  1.1 วิสาหกิจชุมชนพื้ นฐาน ซ่ึงเป็นการด าเนินงานเพื่ อกิน เพื่ อใช้ในท้องถ่ิน                 
เป็นการพึ่งพาตนเอง ดว้ยการด าเนินการเองเพื่อลดรายจ่าย 
  1.2 วิส าห กิจชุมชนก้าวหน้ า เป็นการด าเนินงาน เพื่ อน าผลผลิต เข้าสู่ ตลาด                      
โดยการพฒันาคุณภาพผลผลิต หีบห่อ การตลาดและการจดัการต่าง ๆ เพื่อใหส้ามารถแข่งขนัได ้
 2. รูปแบบของวสิาหกิจชุมชนนั้นแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
  รูปแบบท่ี  1 การแปรรูปหรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากผลผลิตภายในชุมชน                     
เป็นกิจกรรมท่ีต่อเน่ืองจากการผลิตทางการเกษตร เพื่อเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลผลิต 
  รูปแบบท่ี 2 การพฒันาผลิตภณัฑ์จากทรัพยากรและภูมิปัญญาของชุมชนเป็นการน า
ภูมิปัญญาท้องถ่ินมาประยุกต์เข้ากับผลผลิตทางการเกษตร พัฒนาสู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีคุณค่า                
และมูลค่าเพิ่มข้ึน เช่น ยาสมุนไพร หตัถกรรมพื้นบา้น และแหล่งท่องเท่ียว 
  รูปแบบท่ี 3 การพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อการพึ่งพาตนเองของชุมชนและองคก์รเครือข่าย 
เช่น น ้าปลา กะปิ ปุ๋ย เคร่ืองมือทางการเกษตร 
  รูปแบบท่ี 4 การพฒันาระบบการตลาด การบริการและสวสัดิการชุมชนเช่น ร้านคา้ 
แหล่งนนัทนาการและศูนยสุ์ขภาพ 
 พฒัน์กมล อ่อนส าลี (2563 : 179-201) ไดน้ าเสนอแนวทางการพฒันาวิสาหกิจชุมชนไว ้ 
3 ขอ้สรุปไดด้งัน้ี 
 1. การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนควรเน้นการใช้ทรัพยากรและบุคคลภายในชุมชนเอง                 
เพื่อการพึ่งพาตนเอง และเป็นรากฐานใหก้บัระบบเศรษฐกิจในภาพรวม 
 2. การพัฒนาวิส าห กิจชุมชนจึงควรเร่ิมต้นและด าเนินงานจากภายในชุมชน                             
ใช้การบริหารจดัการท่ีเป็นอิสระ สอดคลอ้งกบัศกัยภาพขององค์กรชุมชน โดยใช้ปัจจยัการผลิต 
และภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน เปิดโอกาสให้ชุมชนไดเ้รียนรู้ ทั้งดา้นการจดัการผลิต การพฒันาระบบทุน 
และสวสัดิการชุมชน ไม่ใช่การคอยโอกาสหรือแสวงหาก าไรสูงสุด 
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 3. การพัฒนาวิสาหกิจชุมชน ควรเพิ่มขีดความสามารถของชุมชนด้วยการแสวงหา             
ความร่วมมือกบัองคก์รภายนอก โดยชุมชนเป็นผูต้ดัสินใจเร่ืองต่าง ๆ เอง 
 ดงันั้น จะเห็นไดว้่าชุมชนควรมีบทบาทในการริเร่ิมสร้างวิสาหกิจชุมชนดว้ยตนเองดว้ย
การระดมศกัยภาพของชุมชน มีการวางแผนและการจดัการแหล่งวตัถุดิบ แหล่งเรียนรู้ และสร้าง
เครือข่ายองคก์รชุมชนเพื่อใหเ้กิดระบบการจดัการ และการพฒันายิง่ข้ึน 
 อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธ์ิ (2563 : 94 - 108) น าเสนอปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเป็นตัวก าหนด
ความส าเร็จหรือความลม้เหลวของธุรกิจชุมชนไวอ้ยา่งน่าสนใจ ดงัต่อไปน้ี 
 1. ปัจจยัด้านการเงิน โดยแหล่งท่ีมาของเงินทุน ส าหรับการประกอบการธุรกิจชุมชน                
มี 3 แหล่ง ได้แก่ เงินทุนของตนเอง เงินทุนจากแหล่งเงินกู้ และเงินทุนจากการระดมทุนจาก                      
คนในชุมชน โดยเงินทุนจากการระดมทุนจากคนในชุมชน โดยเงินทุนจากการระดมทุน                        
เป็นแหล่งการเงินท่ีสร้างโอกาสในการเจริญเติบโตของธุรกิจไดดี้กวา่เงินทุนจากการกูย้มื 
 2. ปัจจยัดา้นการตลาด วสิาหกิจชุมชนตอ้งมีตลาดรองรับผลผลิตของตนเอง มีกลุ่มลูกคา้  
ท่ีพอเพียงและเป็นลูกคา้ประจ า โดยตอ้งรู้จกัแหล่งขายและวิธีการขาย การตลาดถือว่าเป็นตวัน า              
การผลิต 
 3. ปัจจยัดา้นการผลิต การผลิตของวิสาหกิจชุมชนท่ีจะประสบผลส าเร็จตอ้งสอดคลอ้งกบั
โอกาสทางการตลาดและผลผลิตตอ้งเป็นท่ีตอ้งการของตลาด 
 4. ปัจจยัดา้นการบริหารจดัการ การบริหารงานเก่ียวกบัวิสาหกิจชุมชน แบ่งเป็น 3 ดา้น  
ซ่ึงแต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของวสิาหกิจดงัน้ี 
  4.1 การจดัการด้านการเงิน วิสาหกิจชุมชนต้องมีความสามารถในการระดมและ 
สะสมทุนท่ีน ามาใชใ้นการด าเนินงาน 
  4.2 การจดัการด้านระบบงาน วิสาหกิจชุมชนต้องมีโครงสร้างการท างานท่ีชัดเจน               
มีการแบ่งหนา้ท่ีกนัท า และมีการตรวจสอบควบคุมอยา่งเป็นระบบ 
  4.3 การจดัการด้านระบบบุคลากร ผูบ้ริหารและสมาชิกของวิสาหกิจชุมชนตอ้งใช้
ระบบสั่งการ การบงัคบับญัชาท่ีเขม้แข็งจริงจงั ส่วนดา้นคุณสมบติัของผูบ้ริหารและสมาชิกเองนั้น
ตอ้งเป็นผูมี้คุณธรรมและมีความเสียสละดว้ย 
 5. ปัจจัยด้านผู ้น า จากการศึกษาพบว่าวิสาหกิจชุมชนท่ีก่อตั้ งโดยบุคคลท่ีประสบ
ผลส าเร็จในอาชีพ หรือโดยคณะบุคคลท่ีเป็นท่ียอมรับของชาวบ้าน การระดมทุนจะท าได้ง่าย     
กิจการขยายตวัไดร้วดเร็ว และมีโอกาสในการประสบความส าเร็จสูง 
 6. ปัจจยัดา้นแรงงาน แรงงานในวิสาหกิจชุมชนท่ีมีลกัษณะเป็นลูกจา้งส่วนใหญ่มีน้อย
โดยมากเป็นประเภทท างานให้ตัวเอง (Self Employed) ภายในครอบครัว ส่วนใหญ่พบว่า                      
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เป็นแรงงานไร้ฝีมือ ขาดทักษะประสบการณ์และความรู้ เป็นแรงงานของคนรุ่น พ่อ แม่ ปู่  ย่า                    
เป็นส าคญั 
 7. ปัจจยัด้านการมีส่วนร่วมของสมาชิก การเกิดข้ึนการคงอยู่และการเติบโตท่ีย ัง่ยืน               
ของวิสาหกิจชุมชน ต้องอาศยัความร่วมมือร่วมใจของชุมชน กล่าวคือ สมาชิกต้องร่วมกันคิด              
ร่วมตดัสินใจ ร่วมกนัท างานและร่วมรับผดิชอบ 
 แนวคิดวิสาหกิจชุมชนท่ีกรมการพฒันาชุมชน ได้น้อมน าแนวทางท่ี พระบาทสมเด็จ 
พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลท่ี 9 ไดท้รงพระราชทานพระราชด าริในการพฒันาชุมชน
เพื่อความย ัง่ยนื โดยหลกัการ “ทฤษฎีใหม่” 3 ขั้น คือ (วลัยล์ดา พรมเวยีง. 2561 : 1) 
 ขั้นท่ี 1 มีความพอเพียง เล้ียงตนเองได ้บนพื้นฐานของความประหยดั และขจดัการใชจ่้าย 
 ขั้นท่ี 2 รวมพลงักนัในรูปกลุ่มเพื่อการผลิต การตลาด การจดัการ รวมทั้งดา้นสวสัดิการ
การศึกษา และการพฒันาสังคม 
 ขั้น ท่ี  3 ส ร้างเครือข่าย กลุ่มอาชีพและขยายกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีหลากหลาย                       
โดยประสานความร่วมมือกบัภาคธุรกิจ ภาคองค์กรพฒันาเอกชน และภาคราชการในดา้นเงินทุน
การตลาด การผลิต การจดัการและข่าวสารขอ้มูล 
 ซ่ึงแนวทางดังกล่าวเป็นหลักการท่ีพึ่ งระลึกถึงอยู่เสมอ เพื่อให้ผูท่ี้ด าเนินการในเร่ือง
วิสาหกิจชุมชนได้เข้าใจถึงหลักการและเหตุผลของวิสาหกิจชุมชนท่ีถูกต้อง และน าไปใช ้                     
ในการด าเนินชีวิตไดอ้ย่างเหมาะสม ซ่ึงในปัจจุบนัมีระดบัของวิสาหกิจชุมชนท่ีสอดรับตามแนว
พระราชด าริ แบ่งออกเป็น 3 ระดบั คือ วิสาหกิจชุมชนระดบัพื้นฐาน ท่ีมุ่งเนน้ประกอบการเพื่อให้
เกิดผลผลิตในการน าไปใชอ้ยา่งพออยูพ่อกิน วิสาหกิจชุมชนระดบัพฒันา มุ่งสู่การน าส่วนท่ีเหลือ
จากการใช้ในชีวิตประจ าวนัแล้ว น าไปแบ่งปัน แลกเปล่ียน หรือจ าหน่ายให้เกิดรายได้เพิ่มข้ึน                
และวิสาหกิจชุมชนระดบัก้าวหน้า มุ่งเน้นสู่การเพิ่มรายได้ มีการลงทุน ขยายการลงทุน ส่งออก
ผลิตภณัฑ์ มีการจดัสรรผลก าไรเพื่อสวสัดิการชุมชนหรือกิจการสาธารณประโยชน์ มุ่งสู่การเป็น
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มต่อไป 
 ส าหรับในส่วนของปัญหาวิสาหกิจชุมชนนั้น เกิดจากภาครัฐเองท่ีท าให้ชาวบา้นคุน้เคย
กับการพัฒนาแบบสงเคราะห์ ท่ีภาครัฐได้น าโครงการต่าง ๆ ไปให้ชุมชนแบบท่ีภาครัฐหรือ                 
ส่วนราชการนั้น ๆ ตอ้งการ แต่ไม่ไดเ้ป็นความตอ้งการหรือชุมชนมีความพร้อมท่ีจะท าโครงการ
ทั้งหลายเหล่านั้น ท าให้โครงการไม่เกิดการพฒันาอยา่งย ัง่ยืน ชาวบา้นจึงเขา้ใจวา่ วิสาหกิจชุมชน
เป็น “โครงการ” ท่ีรัฐไปบอกชาวบา้นให้รวมตวักนัท า โดยจะให้การสนบัสนุน ซ่ึงการสนบัสนุน             
ท่ีชาวบา้นคิดเป็นอยา่งอ่ืนไม่ไดน้อกจากงบประมาณท่ีจะตกถึงชุมชนในรูปเงินให้เปล่าหรือเงินกู้
เงินยมื 
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 วิสาหกิจชุมชนเป็นแนวคิดท่ีเกิดจากชุมชน ท่ีต้องการรวมกลุ่มกันเพื่อช่วยเหลือกัน                 
ในการด าเนินกิจการต่าง ๆ ท่ีมีลักษณะเป็นการประกอบการ บริหารจดัการเชิงธุรกิจ แต่ไม่ได้
ตอ้งการท าธุรกิจเต็มรูปแบบ แต่เพื่อสร้างรากฐานความมัน่คงให้สมาชิก ซ่ึงถา้ท าคนเดียวจะท าไม่ได ้
หรือถ้าไปรวมกับสหกรณ์ใหญ่ ๆ ก็ล าบาก เป็นการร่วมกันสร้างระบบสวสัดิการให้ตนเอง                         
หรืออีกนยัหน่ึงสร้างภูมิคุม้กนัใหก้ลุ่ม ใหชุ้มชน 
 พระราชบญัญติัส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2560 พระราชบญัญติัฉบบัน้ีมีเจตนารมณ์ 
ให้เป็นกฎหมายเพื่อบูรณาการหน่วยงานท่ีมีภารกิจเก่ียวกับวิสาหกิจชุมชน ให้เข้ามาร่วมและ
สนบัสนุนวิสาหกิจชุมชนอย่างเป็นระบบและเป็นเอกภาพ เพื่อให้ชุมชนพึ่งตนเองได ้มีเศรษฐกิจ
เข้มแข็ง พร้อมส าหรับการแข่งขันทางการค้าในอนาคตไม่ว่าในระดับใด และสามารถเข้าสู่                 
การเป็นผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มต่อไป มีสาระส าคญั คือ 
 1. ให้มีการจดทะเบียนรับรองวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนท่ีจะขอรับ             
การส่งเสริมตามพระราชบญัญติัน้ี โดยยืน่ขอจดทะเบียนต่อกรมส่งเสริมการเกษตร 
 2. ให้มีคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน เพื่อให้มีการเสริมวิสาหกิจชุมชน                    
เป็นเอกภาพ โดยก าหนดใหมี้ 
  2.1 คณ ะกรรมการส่ ง เส ริมวิส าห กิจ ชุมชน  จ านวน  28 คน  ประกอบด้วย
นายกรัฐมนตรีหรือรองนายกรัฐมนตรีท่ีไดรั้บการมอบหมายเป็นประธานกรรมการจากส่วนราชการ
และหน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ รัฐมนตรีจาก 5 กระทรวง คือ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ,
กระทรวงพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์, กระทรวงพาณิชย์, กระทรวงมหาดไทย ,
กระทรวงอุตสาหกรรม อธิบดีจาก 4 กรม คือ กรมพัฒนาชุมชน , กรมส่งเสริมการส่งออก ,                    
กรมส่งเส ริม อุตสาหกรรม , กรมสรรพากร ผู ้อ  านวยการส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์                           
และเทคโนโลยีแห่งชาติ ผูอ้  านวยการสถาบนัพฒันาองค์กรชุมชน ผูจ้ดัการธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร ผู ้อ  านวยการธนาคารออมสิน ผู ้แทนวิสาหกิจชุมชน จ านวน 11 คน 
ผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 คน โดยมีอธิบดีกรมส่งเสริมการเกษตร และอธิบดีกรมการพฒันาชุมชน 
แต่งตั้ งผูแ้ทนจากกรมส่งเสริมการเกษตรและคณะกรรมการพัฒนาชุมชนหน่วยงานละ 1 คน                
เป็นผูช่้วยเลขานุการ 
  2.2 คณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจังหวดัจ านวน 21 คนประกอบด้วย                    
ผู ้ว่าราชการจังหวัดหรือรองผู ้ว่าราชการจังหวัดท่ีได้รับมอบหมายเป็นประธานกรรมการ 
ประกอบดว้ย หัวหน้าส่วนราชการท่ีเก่ียวขอ้งในจงัหวดั ผูแ้ทนกรมสรรพากรท่ีมีส านกังานตั้งอยู ่ 
ในจงัหวดั ผูแ้ทนธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคารออมสินท่ีมีสาขาตั้งอยู ่              
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ในจงัหวดัหน่วยงานละ 1 คน ผูแ้ทนวิสาหกิจชุมชน จ านวน 6 คน ผูท้รงคุณวุฒิ จ  านวน 3 คน                   
โดยมีเกษตรจงัหวดัเป็นกรรมการและเลขานุการ 
  2.3 คณะกรรมการประสานนโยบายกองทุนเพื่อพัฒนากิจการวิสาหกิจชุมชน 
ประกอบดว้ย รัฐมนตรีวา่การกระทรวงการคลงั เป็นประธานกรรมการ และกรรมการอ่ืนอีกไม่เกิน 
12 คน โดยมีกรมส่งเสริมการเกษตรเป็นเลขานุการ 
 3. ให้คณะกรรมการจดัให้มีมาตรการในการส่งเสริมสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนหรือ
เครือข่ายวสิาหกิจชุมชนท่ีจดทะเบียนกบักรมส่งเสริมการเกษตร 
 ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าในการศึกษาในคร้ังน้ี วิสาหกิจชุมชนมีบทบาทในการด าเนินการ
เก่ียวกับการผลิตสินคา้ การให้บริการ หรือการอ่ืน ๆ ซ่ึงรวมถึงกระบวนการคิด การวดัผลผลิต                
และทรัพยากรทุกขั้นตอน โดยภูมิปัญญาขององค์กรชุมชนหรือเครือข่ายขององค์กรชุมชน                     
เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจสังคมและการเรียนของชุมชน ซ่ึงมิได้มี เป้าหมายเพียงเพื่อสร้างก าไร                       
ทางการเงินเพียงอยา่งเดียว แต่รวมถึงก าไรทางสังคม ไดแ้ก่ ความเขม้แข็งของชุมชน และความสุข
ของสังคมดว้ย ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาเร่ือง การใชส่ื้อออนไลน์
เพื่อการส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษา
น ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
 
ทฤษฎเีกีย่วกบัส่ือออนไลน์ด้วยเฟซบุ๊ก  
 ในปัจจุบนัมีการน าส่ือออนไลน์มาใช้กบัวงการส่ือข่าวผา่นสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต พาเลท 
หรือเค ร่ืองคอมพิวเตอร์รับส่งข่าวสารผ่านทางจีเมล (G-mail) อี เมล (E-mail) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook) เป็นตน้ โดยอาศยัเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ปัจจุบนัผูรั้บข่าวสารสามารถอ่านหนงัสือพิมพ์
และนิตยสารไดจ้ากหนา้จอโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในรูปแบบหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ตลอดจนสามารถรับ
ขอ้มูลข่าวสารได้ด้วยตนเองผ่านอินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นการน านวตักรรม               
การส่ือสารใหม่ ๆ มาใชโ้ดยการท าเวบ็ไซต์ การสร้างแอพลิเคชัน่ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก  
แฟนเพจ ซ่ึงสอดคล้องกับค าอธิบายของว่าอิทธิพลของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีขยายตวัอย่าง
รวดเร็วผา่นอุปกรณ์ และส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้ส่ือใหม่เติบโตอย่างไม่หยุดย ั้ง ซ่ึงเกิดจาก
การท่ี ส่ือใหม่ เป็นธุรกิจท่ีน่าบุกเบิกในสายตาของภาคเอกชน รวมทั้ งเป็นโอกาสท่ีภาครัฐ                    
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ทดแทนการส่ือสารแบบเดิม ๆ ท่ีเร่ิมส่ือสารกับคนรุ่นใหม่ได้ลดลง 
(พสนนัท ์ปัญญาพร. 2555 : 1) 
 ซ่ึงทฤษฎีเก่ียวกับส่ือออนไลน์ได้มีนักวิชาการได้แบ่งทฤษฎีเก่ียวกับส่ือออนไลน์ 
ออกเป็นดงัน้ี 
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 โดยสามารถแบ่งประเภทของส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ดงัน้ี (สุภาวรรณ์ นวลนิล. 
ออนไลน.์ 2557) 
 1. บล็อก เป็นการลดรูปจากค าวา่ Weblog เป็นระบบจดัการเน้ือหารูปแบบหน่ึง ซ่ึงท าให้
ผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความหรือท่ีเรียกวา่ “โพสต”์ แลว้ท าการเผยแพร่ไดโ้ดยง่ายไม่ยุง่ยากในการท่ี
จะตอ้งมานั่งเรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมท าเว็บไซต์ การเรียงเน้ือหาจะเรียงจากเน้ือหา
ท่ีมาใหม่สุดมาก่อน จากนั้นจะลดหลัง่ล าดบัของเวลา (Chronological Order) ส าหรับการมีบล็อก
ข้ึนมาเพื่อเปิดโอกาสให้ใคร ๆ ท่ีมีความสามารถด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดังกล่าว                    
ด้วยการเขียนได้อย่างเสรีไม่มีขีดจ ากัดเร่ืองเทคนิคในอดีตอีกต่อไปท าให้ เกิดบล็อกข้ึนมา                    
จ  านวนมาก เคร่ืองมือท่ีส าคญัคือใหเ้พื่อน ๆ เขา้มาแสดงความคิดเห็นได ้
 2. Twitter และ Microblog อ่ืน ๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของบล็อกท่ีจ ากัดตัวอักษรของ               
การโพสต์แต่ละคร้ังท่ี 140 ตัวอักษร โดยแรกเร่ิมผูอ้อกแบบ Twitter ต้องการให้ผูใ้ช้งานเขียน
เร่ืองราวว่าคุณก าลงัท าอะไรอยู่ในขณะน้ีแต่ Twitter ก็ถูกน าไปใช้ทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการสร้าง
การบอกต่อเพิ่มยอดขาย สร้างแบรนด์ หรือเป็นเคร่ืองมือส าหรับการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
(CRM) ใชเ้ป็นเคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ไดด้ว้ยเป็นท่ีนิยมข้ึนมาอยา่งรวดเร็ว จนท าให้ Twitter เพิ่ม
ฟีเจอร์ท่ีท าให้ผูใ้ช้สามารถบอกได้ว่าตอนน้ีก าลงัท าอะไรกนัอยู่นั้นก็คือการน า Microblog เขา้ไป
เป็นส่วนหน่ึงดว้ยนัน่เอง 
 3. Social Network จากช่ือสามารถแปลได้ว่า เครือข่ายท่ีเช่ือมโยงบุคคลหลาย ๆ คน               
จนกลายเป็นสังคม ทั้งน้ีผูใ้ช้จะเร่ิมต้นสร้างตวัตนในส่วนของ “Profile” ซ่ึงประกอบด้วยขอ้มูล
ส่วนตวั (Info) รูป (Photo) การจดบนัทึก (Note) หรือการใส่วิดีโอ (Video) และอ่ืน ๆ นอกจากน้ี 
Social Network ยงัมีเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างจ านวนเพื่อนให้มากข้ึน คือ ในส่วนของ Invite 
Friend และ Find Friend รวมถึงการสร้างเพื่อนจากเพื่อนของเพื่อนอีกดว้ยอาจจะอยูใ่นรูปแบบเกม 
หรือแอปพลิเคชนัต่าง ๆ สามารถรวมกลุ่มกนัจดัตั้ง Group ข้ึนได ้
 4. Media Sharing เป็นเว็บไซต์ท่ี เปิดโอกาสให้สามารถอัปโหลดรูปหรือวิดีโอเพื่อ
แบ่งปันให้กับครอบครัว เพื่อน ๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซ่ึงปัจจุบนัไม่จ  าเป็นต้องทุ่มทุน                  
ในการสร้างหนังโฆษณาท่ีมีต้นทุนสูง อาจจะใช้แค่กล้องดิจิตอลราคาถูกถ่ายทอดความคิดเป็น
รูปแบบวิดีโอน าข้ึนเวบ็ไซตป์ระเภท Media Sharing อยา่ง Youtube หรืออาจจะถ่ายรูปแลว้น าข้ึนสู่
เวบ็ไซตอ์ยา่ง Flickr 
 5. Social News and Bookmarking เป็นเว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยงไปยงับทความหรือเน้ือหา            
ในอินเทอร์เน็ต โดยผูใ้ชเ้ป็นผูส่้งและเปิดโอกาสให้คะแนนและท าการโหวตไดเ้ป็นเสมือนมหาชน
ช่วยกลัน่กรองวา่บทความหรือเน้ือหาใดเป็นท่ีน่าสนใจท่ีสุดในส่วนของ Social Bookmarking นั้น
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เปิดโอกาสให้สามารถท า Bookmark เน้ือหาหรือเวบ็ไซต์ท่ีช่ืนชอบ โดยไม่ข้ึนอยูก่บัเคร่ืองคอมพิวเตอร์
เคร่ืองใดเคร่ืองหน่ึงแต่สามารถท าผ่านออนไลน์ และเน้ือหาท่ีท า Bookmark ไว้นั้ นสามารถ                       
ท่ีจะแบ่งปันใหค้นอ่ืน ๆ ไดด้ว้ย 
 6. Online Forum ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ท่ีเก่าแก่ท่ีสุด เป็นสถานท่ีท่ีให้คน   
เขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ท่ีสนใจ อาจเป็นเร่ือง เพลง หนงั การเมือง กีฬา สุขภาพ หนงัสือ การลงทุน
และอ่ืน ๆ อีกมากมายได้ท าการแลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดงขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนแนะน า
สินคา้หรือบริการต่าง ๆ เวบ็ไซต์ประเภทฟอร์มอาจเปิดให้แลกเปล่ียนความคิดเห็นกนัโดยเฉพาะ 
หรืออาจจะเป็นส่วนหน่ึงของเวบ็ไซตเ์น้ือหาต่าง ๆ 
 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (ออนไลน์. 2554) ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ส่ือท่ีผูส่้งสาร
แบ่งปันสาร ซ่ึงอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโตต้อบกนั
ระหว่างผู ้ส่งสารและผู ้รับสารหรือผู ้รับสารด้วยกันเอง ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์                         
เป็นประเภทต่าง ๆ ท่ีใช้กนับ่อย ๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโคบล็อก (Twitter and 
Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ 
(Media Sharing) 
 The Social Media Advisory Group (Online. 2012; อ้างถึงใน สุรศัก ด์ิ  ปาเฮ. 2555 : 1) 
Social Media หมายถึง เคร่ืองมือหรือรูปแบบจากเว็บ 2.0 ท่ีน ามาใช้ในเชิงบูรณาการของเน้ือหา                 
ผา่นการถ่ายทอดจากการเขียนและการส่งผ่านขอ้มูลผ่านทางเวบ็ไซต์หรือเวบ็เพจ และส่ือประเภท
ดังกล่าวสามารถน ามาใช้ในการเรียนการสอนของครูได้หลากหลายรูปแบบ เช่น Discussion, 
Forum, Blogs, Wikis และ 3d Virtual Worlds เป็นตน้ 
 ลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีเป็นการส่ือสารสองทางการเขา้ถึงในวงกวา้ง ส่ือออนไลน์  
เป็นส่ือใหม่ท่ีก่อให้เกิดการเรียนรู้ท่ีต่อเน่ืองเพราะมีการปฏิสัมพนัธ์กับสาร และเผยแพร่ต่อได ้
เช่ือมโยงขอ้มูลไดจ้  านวนมาก ขอ้มูลข่าวสารบนส่ือออนไลน์มีลกัษณะแยกช้ินส่วน หากผูรั้บสาร   
ไม่เขา้ใจและไม่สามารถประกอบรวมไดอ้าจท าให้เกิดการเขา้ใจผิดได ้แต่ถา้ประกอบรวมไดจ้ะมี
ประโยชน์ในการส่ือสารท่ีรอบด้าน ส่ือออนไลน์เอ้ือต่อการสร้างชุมชน ท าให้เกิดการรวมกลุ่ม 
โดยเฉพาะการรวมกลุ่มความคิดน าไปสู่การหลอมทัศนคติและพฤติกรรมกลุ่มส่ือออนไลน์                       
มีความสามารถในการประมวลเน้ือหาจากหลายแห่งท าให้บทบทของ User-generated Content 
ส าคญัส่ือออนไลน์มีลกัษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกนัทางสังคมและการร่วมมือกนัทางไซเบอร์                 
ส่ือออนไลน์ยงัท าให้เกิดวฒันธรรมแบบรีมิกซ์ คือ การเลือกเน้ือหามาดดัแปลง ตดัต่อ ประกอบ
สร้างใหม่ โดยท่ีผูรั้บสารเป็นผูเ้ปล่ียนแปลงเน้ือหานั้น 
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 เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตท าให้ เกิดลักษณะของการสร้างเน้ือหาบนส่ือออนไลน์                              
ซ่ึงดึซ (Deuze. 2003 : 203 - 230) อธิบายว่าการใช้ส่ือออนไลน์ต้องเลือกตัดสินใจการใช้ส่ือ                        
ท่ีแตกต่างให้เหมาะสมกบัเน้ือหาท่ีจะน าเสนอและมีความเป็นมลัติมีเดีย (Multimedia) ตอ้งค านึงถึง
ช่องทางเคร่ืองมือท่ีจะท าให้มีการโตต้อบกบัผูรั้บสารและมีเคร่ืองมือให้ผูรั้บสารสามารถเลือกรับ
ข่าวสารในรูปแบบท่ีต้องการได้ (Interactivity) และต้องค านึงถึงการเช่ือมโยงข้อมูลข่าวไปสู่
ประเด็นหรือฐานข้อมูลอ่ืน ๆ ผ่าน Hyperlink (Hypertextuality) เช่นเดียวกบัสก็อตเลอร์ (Skoler. 
2009 : 12) ท่ีอธิบายว่าส่ือสังคมเป็น เร่ืองของการแบ่งปัน  การรับฟังและตอบโต้กับผู ้อ่ืน                            
ซ่ึงการแบ่งปันข้อมูลน้ีท าให้มีการแลกเปล่ียนประสบการณ์ ความรู้ และการรับฟังความเห็น                      
ของผูอ่ื้น การสร้างความสัมพนัธ์ และการรวบรวมความรู้มาจากแหล่งท่ีหลากหลาย รวมถึงมาจาก
ประสบการณ์โดยตรงไป  ขณะท่ี นิวแมน (Newman. 2009 : 5 - 20) อธิบายไว้ว่า ส่ือสั งคม                
เป็นพลงัของการส่ือสารแบบเครือข่ายท่ีท าให้คนสามารถแสดงความเห็นส่งขอ้มูลไดอ้ย่างอิสระ
และก้าวขา้มขอ้จ ากดัของส่ือแบบดั้งเดิมในเม่ือลกัษณะของการส่ือสารออนไลน์ สามารถสร้าง                
บนสนทนา เช่น ให้แสดงความเห็น (Comment) หรือ เสนอเร่ืองของตวัเองให้คนอ่ืนรับรู้ไดก้็ท  าให้
มีการส่ือสารกนัอย่างกวา้งขวาง บางคร้ัง บางเร่ือง ยงัน าไปสู่การสนทนาไดท้ั้งในระดบัตวัต่อตน 
เป็นกลุ่มเล็ก หรือ ขยายวงไปสู่การสร้างชุมชนออนไลน์ของคนท่ีชอบอะไรๆ เหมือนกนัไดด้ว้ย 
ดงันั้นในการสร้างศึกษาส่ือออนไลน์ส่ิงท่ีส าคญัคือการ “ศึกษาท่ีบทสนทนา” ซ่ึงรวมถึงการพูดคุย
กันแสดงความเห็นและการปฏิสัมพันธ์ต่อเร่ืองนั้ น ๆ เพื่อให้เห็นภาพของการพัฒนาประเด็น                   
การหล่อหลอมความคิด และอาจรวมถึงการใช้ประโยชน์จากส่ือออนไลน์เพื่อก าหนดทิศทาง            
ของสังคม การส่ือสารบนอินเตอร์เน็ตท าให้คนทัว่ไปสามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ ไดใ้กลเ้คียงกบั
ส่ือมวลชน สามารถสร้างส่ือได้ด้วยตัวเอง ดังนั้ นการเข้าถึงข้อมูล อ านาจในการผลิตส่ือของ
ส่ือมวลชนเป็นขอ้ไดเ้ปรียบท่ีน้อยลง คนทัว่ไปมีบทบาทมากข้ึน และอาจมีขอ้มูลหรือสร้างส่ือท่ีดี
ได้มากกว่าส่ือมวลชนด้วยซ ้ าในบางเร่ือง ดังนั้ นการปรับตัวของคนส่ือก็ คือต้องเช่ือมโยง                      
ความร่วมมือระหว่าง “ส่ือมวลชน” กับ “ชุมชนออนไลน์” ให้ได้ ท  าได้ทั้ งตวัเองเป็นส่วนหน่ึง               
ของการสนทนาร่วมกับชุมชนออนไลน์ เช่น การเขียน Blog ร่วมใน Forum, Webboard อพัเดท
ข้อมูลผ่าน Twitter สร้างเครือข่ายผ่าน Social Network ต่าง ๆ และการขยายเครือข่ายเช่น น้ี                       
จะมีประโยชน์ท าให้มิติในการเข้าถึงข้อมูล และการมองหาประเด็นท่ี เป็นประโยชน์ต่องาน
ส่ือสารมวลชนท าได้กว้าง และหลากหลายมากข้ึน ประเด็นในมิติน้ีการศึกษาท่ีส าคัญคือ                       
การดูรูปแบบกระบวนท่ีส่ือมวลชนส่ือสาร “ขา้มส่ือ” รวมถึงจริยธรรมและมาตรฐานทางวิชาชีพ   
เม่ือต้องท าข่าวข้ามส่ือในขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ ส่ือท่ีอยู่บนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตมีลกัษณะสร้างให้ผูใ้ชเ้กิดการแลกเปล่ียน พูดคุยกนัระหวา่งผูอ่ื้นไม่วา่จะเป็นการสร้าง
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ขอ้มูลด้วยผูใ้ช้เองแลกเปล่ียนขอ้มูล หรือแลกเปล่ียนแสดงความเห็นกบัผูอ่ื้น โดยมีลกัษณะเป็น                
การส่ือสารแบบสองทาง โดยมีส่ือสังคมมีลักษณะส าคญัคือ การมีส่วนร่วม (Participation) คือ                   
เป็นช่องทางสนับสนุนให้ เกิดการให้ข้อมูล แลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกันผู ้ส่ือสารบนส่ือ                        
สังคมออนไลน์เป็นทั้ งผู ้ส่งสารและรับสารในกระบวนการส่ือสารสองทาง การเปิดกว้าง 
(Openness) คือ การเปิดพื้นท่ีให้มีการแสดงตวัตน ความเห็น ความรู้สึกอย่างเปิดเผยต่อสาธารณะ 
และเปิดพื้นท่ีให้มีการตอบโตป้ฏิสัมพนัธ์กนัไดอ้ย่างกวา้งขวาง การสร้างบทสนทนา (Conversation) 
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นพื้นท่ีของการสนทนาและแลกเปล่ียนเร่ืองต่าง ๆ ระหวา่งคนท่ีอยูใ่นเครือข่าย
การส่ือสารเดียวกนัการสนทนาจะเกิดข้ึนจากการตอ้งการขอ้มูล ข่าวสาร หรือมีความคิด ความเห็น
และความชอบใกล้เคียงกันและต้องการแลกเปล่ียนกับอีกฝ่าย ซ่ึงการสนทนาน้ีเม่ือเกิดเป็น                        
กลุ่มมีการแลกเปล่ียนอย่างต่อเน่ืองแบ่งปันให้ผูอ่ื้นทั้ งในและนอกเครือข่ายได้รับรู้ท าให้เกิด                  
การรวมตวัเป็นชุมชนออนไลน์ (Community) ข้ึน ซ่ึงจุดเด่นของส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 4 ประการน้ี
ก่อรูปแบบของการส่ือสารการเมืองรูปแบบใหม่บนส่ือออนไลน์  
 ได้มีนักวิชาการนักคิดหลายคนศึกษาเก่ียวกับบทบาทของส่ือสังคมออนไลน์กับ                        
การขบัเคล่ือนประเด็นทางการเมือง และประเด็นท่ีเป็นเชิงสังคมไดดี้ดว้ยลกัษณะเด่นของส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีเป็นการบอกต่อกระจายข้อมูลต่อ ซ่ึงช่วยให้การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) ท าได้กว้างขวางมีประสิทธิภาพช่วยท าให้เกิดการระดมความร่วมมือได้ง่ายมากข้ึน  
ซ่ึงแม็กฮอนเนล และฮูบา (McConnell and Huba. 2007 : 2) บอกว่า การส่ือสารเป็นส่ือออนไลน์  
เพื่อขบัเคล่ือนประเด็น เช่น เร่ืองการส่ือสารการเมืองเป็นช่องทางท่ีลงทุนนอ้ยแต่มีอิทธิพลในการจูงใจ
ให้มามีส่วนร่วมกบักระบวนการทางการเมืองสูง เป็นตน้ ดงันั้นการศึกษาส่ือสังคมคือ เร่ืองของ               
การเข้าใจว่ามีการเช่ือมโยงเครือข่ายมีการสร้างประเด็นการพูดคุย และมีการใช้ประโยชน์                       
เพื่อขบัเคล่ือนประเด็นในลกัษณะเครือข่ายอยา่งไร 
 ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าในการศึกษาในคร้ังน้ี ส่ือออนไลน์มีบทบาทในการอ านวยให้เกิด               
การแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารบนฐานของคนจ านวนมากผ่านระบบการส่ือสารเทคโนโลยี
สารสนเทศ สามารถส่งสารและรับสารได้พร้อมกนัเป็นการส่ือสารสองทาง และส่ือยงัท าหน้าท่ี              
ส่งสารได้หลากหลายประกอบกนัคือ ภาพ เสียง และขอ้ความ โดยรวมเทคโนโลยีของส่ือดั้งเดิม              
เข้ากับความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีสัมพนัธ์ท าให้ปัจจุบันส่ือออนไลน์มีการพฒันาข้ึน
หลากหลาย เป็นท่ี รู้จักและนิยมกันมากข้ึน ซ่ึงในการวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจ ัยจะน ามาประยุกต์ใช ้              
ในการศึกษาเร่ือง การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน               
บา้นหว้ยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
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 โดยการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อการส่งเสริม
การตลาดของผลิตภัณฑ์วิส าหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จังหวดัตราด กรณี ศึกษาน ้ าพริกเผา                      
สับปะรดตราดสีทอง ซ่ึงส่ือออนไลน์ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ เฟซบุ๊ก ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดส้รุปทฤษฎี
เก่ียวกบัเฟซบุก๊ไวด้งัน้ี 
 เฟ ซ บุ๊ ก เป็ น ส่ื อสั งค มออน ไลน์ ป ระ เภทห น่ึ ง ท่ี ให้ บ ริก ารบน อิน เท อ ร์ เ น็ ต                         
ในการใช้ติดต่อส่ือสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลาย ๆ กิจกรรมกบัผูใ้ช้เฟซบุ๊ก    
คนอ่ืน ๆ ได้ไม่ว่าจะเป็นการตั้งประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ การโพสต์รูปภาพ การโพสต ์              
คลิปวิดีโอ การเขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกบัเพื่อน การเล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่มซ่ึงเป็นท่ีนิยมกนั
อย่างมากและยงัสามารถท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ท่ีมีอยู่อย่างมากมาย  
ซ่ึงแอพลิเคชันดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเข้ามาเพิ่มเติมอยู่เร่ือย ๆ โดยวตัถุประสงค์ท่ีมีเฟซบุ๊ก คือ                   
เพื่อเปิดโอกาสให้ผูใ้ช้งานสามารถพบปะสังสรรคก์บัเพื่อน ๆ ทั้งเพื่อนเก่าท่ีไม่ไดพ้บกนันานหรือ
เพื่อนใหม่ทั้งท่ีเรียนท่ีท างานหรือท ากิจกรรมต่าง ๆ (เตฌิ ณ โสมค า และเมธา เกรียงปริญญากิจ. 
2556 : 22) โดยฟังกช์นัเฟซบุก๊มี 2 ฟังกช์นัหลกั ๆ ไดแ้ก่  
 1. เฟซบุ๊กโปรไฟล์ (Facebook Profile) คือ คือฟังก์ชนัท่ีผูเ้ล่นสามารถพูดคุย แลกเปล่ียน 
ข่าวสาร โพสต์ ภาพหรือวีดิโอ ให้ผูท่ี้เป็นเพื่อนกบัผูใ้ช้งานได้รับทราบ โดยการเพิ่มเพื่อนต่อวนั    
และในการโพสต์ข้อความแต่ละคร้ังจะต้องระบุคนท่ีจะมองเห็นข้อความได้ ซ่ึงก็จะมองเห็น                    
ในหมู่เพื่อน ๆ เท่านั้นคนทัว่ไปท่ีไม่ไดเ้ป็นเพื่อนกนัจะมองไม่เห็นขอ้ความโพสต ์เป็นตน้ 
 2. เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เปรียบเสมือนการสร้างหน้าเว็บไซต์ 1 หน้าไว้
บนเฟซบุ๊กในนามของแบรนด์ผลิตภณัฑ์ กลุ่มองคก์ร หรือผูมี้ช่ือเสียงเพื่อใชใ้นการประชาสัมพนัธ์
พูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกบัแบรนด์กบักลุ่มผูใ้ชง้านบนเฟซบุ๊กคนอ่ืน ๆ โดยในปัจจุบนั 
มีการใช้งานอย่างแพร่หลายเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสามารถใช้ท าการตลาดไดโ้ดยมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า  
การท าโฆษณาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ อีกทั้งการโพสหรือแชร์ต่าง ๆ ลงในเพจท าให้สามารถกระจาย
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้จ านวนมากไดอ้ยา่งชดัเจนและมีความรวดเร็ว 
 โดยลกัษณะของกลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุก๊สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 เว็บ ไซต์  Opify.net ได้ เผยแพ ร่ผลการวิจัย เร่ือง เอ็ก ซ์ เรย์พฤ ติกรรม  9 ประ เภท 
ของกลุ่มผูใ้ช ้งานเฟซบุ๊ก  (Infographic) พบว่า พฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ช ้งานมีทั้งหมด 9 กลุ่ม
ดว้ยกนั ไดแ้ก่ (อมัพร แซ่โซว. 2556 : 21) 
 1. กลุ่มนักสะกดรอย (The Stalker) ผูใ้ช้งานกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบการติดตาม                
และสังเกตความเคล่ือนไหวของเพื่อนหรือผูใ้ชง้านคนอ่ืน ๆ ซ่ึงส่วนใหญ่ใชเ้วลาเฉล่ียในการใชง้าน 
เฟซบุก๊มากกวา่ผูใ้ชง้านทัว่ไปถึง 14 เท่า 
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 2. กลุ่มผูสู้งอายุ (The Baby Boomer) กลุ่มผูสู้งอายุนบัวา่เป็นอีกหน่ึงท่ีเร่ิมให้ความสนใจ
และหันมาใชง้านเฟซบุ๊กเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ โดยเป็นกลุ่มท่ีมีอายุเฉล่ียระหว่าง 55 - 65 ปีข้ึนไป ซ่ึง
การใชง้านส่วนใหญ่เป็นการติดต่อส่ือสารกบัลูกหลาน 
 3. กลุ่มผูเ้ล่นหนา้ใหม่ (The Newbie) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเด็กวยัรุ่นท่ีเพิ่งหดั
ใช้งานซ่ึงส่วนใหญ่นิยมถ่ายตวัเอง รวมถึงชอบกดไลค (Like) และคอมเมินทฺ (Comment) โดยผล
การส ารวจพบวา่ ผูเ้ล่นหนา้ใหม่กลุ่มน้ีมีการกดไลค สูงถึง 5 แสนคร้ังภายในระยะเพียงแค่ 2 นาที 
 4. กลุ่มท่ีรักการโพสต์และแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-sharer) ลกัษณะของผูใ้ช้งาน                
ในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีรักและช่ืนชอบการเช็ดอินเป็นชีวิต โดยผลการส ารวจพบวา่ผูใ้ช้งานประเภทน้ี 
มีจ านวนมากถึง 4.8 ลา้นคนเลย 
 5. กลุ่มนกัประชาสัมพนัธ์ (The Brand Promoter) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นพนกังาน
ของแบรนด์หรือบริษัท ซ่ึงมีหน้าท่ีในการใช้งาน เฟซบุ๊ก เพื่อประชาสัมพันธ์และเผยแพร่                 
เฉพาะสินคา้ขององคก์รเท่านั้น 
 6. กลุ่มท่ีกลัวเสียความเป็นส่วนตวั (The Fearful User) พฤติกรรมของผูใ้ช้งานกลุ่มน้ี
ค่อนข้างมีความลึกลับและไม่ค่อยมีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตวัสู่สาธารณะมากนักเพราะกลวัว่า      
อาจจะมีกลุ่มมิจฉาชีพแอบน าภาพถ่ายหรือขอ้มูลส่วนตวัไปใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาต โดยส่วนใหญ่
มกัใชช่ื้อสมมุติในการใชง้าน ซ่ึงผลการส ารวจพบว่าผูใ้ช้งานท่ีมีพฤติกรรมลึกลบัเหล่าน้ีมีจ  านวน
มากถึง 13 ลา้นคน 
 7. กลุ่มท่ีชอบโพสต์และแชร์เพื่อสร้างกระแส (The Curator) ผูใ้ช้งานกลุ่มน้ีชอบโพสต ์
รูปภาพหรือวีดิโอไม่วา่จะเป็นแมว, สุนขั, เด็กรวมถึงมุกตลกและค าคมท่ีไดรั้บความนิยมเพื่อสร้าง
กระแสและไดย้อดกดไลค โดยการโพสตใ์นรูปแบบน้ีพบวา่เป็นรูปแบบท่ีคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบมาก
ท่ีสุด 
 8. กลุ่มนกัเล่นเกม (The Gamer) กลุ่มน้ีดูจากช่ือกลุ่มแล้วก็ค่อนขา้งชดัเจนว่าส่วนใหญ่
เน้นการใช้งานเพื่อการเล่นเกมบนเฟซบุ๊กเท่านั้ น ซ่ึงบนหน้าโปรไฟล์ของผู ้ใช้งานกลุ่มน้ี                   
มกัมีเพียงแค่การอพัเดทคะแนนและสถิติในการเล่นเกมต่าง ๆ 
 9. กลุ่มท่ีมีเฟซบุ๊กไวเ้ฉย ๆ (The Non-user) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีบญัชีแต่ไม่เคยใช้
งานหรือมีส่วนร่วมกับกิจกรรมอะไรเลขและบางส่วนยงัใช้เป็นบัญชีส าหรับสัตว์เล้ียงอย่าง               
น้องหมาน้องแมว โดยผูใ้ช้งานกลุ่มน้ีคิดเป็นสัดส่วนมากถึง 18% ของจ านวนผูใ้ช้งานเฟซบุ๊ก 
ทั้งหมด 
 ทั้ งน้ี  พฤติกรรมชาวเฟซบุ๊ก  ทั้ ง 9 ประเภทน้ีหากมองผ่าน ๆ  แล้วอาจเป็น เพี ยง                      
การแสดงให้เห็นถึงลักษณะของผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันไปเท่านั้ นแต่หากลองสังเกตดู               
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จะพบวา่สามารถสะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก ในแต่ละกลุ่มวา่มีกลุ่มไหนบา้ง              
ท่ีมีพฤติกรรมในการใช้งานท่ีเอ้ือต่อการท าการตลาด เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับน าไปต่อยอด                    
และปรับใชใ้นการท าการตลาดต่อไป 
 

 
 
ภาพประกอบ 2  แสดงภาพสัญลกัษณ์ของเฟซบุก๊ 
ท่ีมา : Facebook. Online. 2022  
 
 โดยจากท่ีกล่าวมาเฟซบุ๊กแฟนเพจมีเคร่ืองมือในการเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัธุรกิจ 
ดงัน้ี (ศริศา บุญประเสริฐ. 2559 : 21) 
 1. สามารถลงรายละเอียดสถานท่ีติดต่อ เบอร์โทร หรือ อ่ืน ๆ เพื่อให้ผูเ้ขา้มาชมสามารถ
ติดต่อไดง่้าย โดยแผนท่ีจะข้ึนเป็นรูปแผนท่ี (Google Map) สามารถกดลิงคแ์ละเดินทางตามเส้นทาง
ไดท้นัที 
 2. มีระบบเช่ือมต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการไดท้นัที เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจโรงแรมมีปุ่ม
เช่ือมต่อใหจ้องไดท้นัที โดยระบบจะเช่ือมต่อกบัระบบการจองของบุค๊ก้ิงดอทคอม (Booking.com) 
 3. ระบบสถิติ (Insights) โดยเฉพาะเจา้ของแฟนเพจเท่านั้นท่ีสามารถดูขอ้มูลได้ขอ้มูล
ต่าง ๆ จะอยูใ่นรูปตวัเลขและกราฟซ่ึงจะบอกถึงจ านวนคนท่ีกดไลค จ านวนแฟนเพจกิจกรรมต่าง ๆ 
ท่ีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กเขา้มามีปฏิสัมพนัธ์ในแฟนเพจ เช่น การแชร์ การคอมเมนต ์การโพสทข์อ้ความ ซ่ึงจะ
ให้ทราบข้อมูลของผูท่ี้ให้ความสนใจกับเฟซบุ๊กแฟนเพจและสามารถน าข้อมูลเหล่าน้ีไปใช้
ประโยชน์ทางการตลาดอ่ืน ๆ เป็นตน้ 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัเฟซบุ๊ก สรุปไดว้า่เฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์
ประเภทหน่ึงท่ีให้บริการบนอินเทอร์เน็ตในการใชติ้ดต่อส่ือสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง
หรือหลาย ๆ กิจกรรมรวมถึงเป็นช่องทางในการท าการตลาด เช่น การขายสินคา้ การโปรโมทสินคา้ 
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โดยเฟซบุ๊ก เคร่ืองมือในการเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัธุรกิจ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาขอ้มูล
เก่ียวกับเฟซบุ๊ก เพื่อน ามาปรับใช้กับการศึกษาเร่ือง การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อการส่งเสริมการตลาด            
ของผลิตภณัฑว์สิาหกิจชุมชนบา้นหว้ยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
 
ทฤษฎเีกีย่วกบัการส่งเสริมการตลาด 
 ในสถานการณ์ปัจจุบนัการส่งเสริมการตลาดมีวิวฒันาการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา
ข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นดา้นเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม โดยเฉพาะปัจจยัดา้นพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว รวมทั้งสินคา้และบริการทุกประเภทมีการแข่งขนั
ทางการตลาดสูงข้ึน ท าให้ผูผ้ลิตสินค้าและบริการหลาย ๆ อย่างต้องพยายามสร้างภาพลักษณ์                    
เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กบัตวัสินคา้ นักการตลาดจึงตอ้งหากลยุทธ์และช่องทางในการส่งเสริม
การตลาดใหม่ ๆ เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยใช้การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ 
เป็นตวัดึงดูดผูบ้ริโภคให้เกิดความอยากไดอ้ยากมีในสินคา้หรือบริการเหล่านั้น ส่ิงเหล่าน้ีเรียกว่า 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย 5 ดา้นส าคญั ไดแ้ก่ ด้านการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
ด้านการส่งเส ริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง ซ่ึ งจะเป็น                           
การติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มตลาดเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ                      
ท่ีองคก์รมาเสนอขาย รวมทั้งบอกคุณค่าและลกัษณะส าคญัอนัเป็นจุดเด่นหรือจุดต่างเหนือคู่แข่งขนั 
เพื่อเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ (ชนิกานต ์หนูทองคา. 2562 : 19) 
 ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 

 กุลชลี พวงเพช็ร์ (2564 : 1455 - 1467) กล่าววา่ การส่งเสริมการตลาดเป็นองคป์ระกอบตวัหน่ึง
ของส่วนประสมการตลาดซ่ึงเป็นเคร่ืองมือของนักการตลาดท่ีใช้ประโยชน์ในการบอกกล่าว                   
เพื่อช้ีชวนและชักชวนน าลูกค้าเป้าหมายให้ ซ้ือผลิตภัณฑ์นั้ น  ๆ เพื่อให้ เกิดการขายมาก ๆ                       
อย่างรวดเร็ว คือ องค์ประกอบท่ีรวมกนัเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
โดยมีวตัถุประสงค์ในการท าให้ผลิตภณัฑ์ผ่านไปสู่ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคได้เร็ว จ  านวนมากและสร้าง             
ผลก าไรใหแ้ก่กิจการตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินค้าหรือบริการ                     
โดยไม่ใชพ้นกังานขาย และตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ การโฆษณาจึงมีลกัษณะเฉพาะ 
คือเป็นการเสนอขายสินค้า บริการ หรือความคิดโดยการใช้ส่ือ และต้องการจ่ายเงินค่าส่ือ                       
โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
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 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรง                     
แบบเผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ท่ีคาดหวงั การขายโดยใชพ้นกังานขาย ถือเป็นการติดต่อส่ือสาร
แบบสองทาง (Two Way Communication) 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมระยะสั้ นท่ีใช้ส่งเสริมการขาย 
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพันธ์ซ่ึงสามารถ                  
กระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือของลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง                                  
การจดัจ าหน่ายแต่ละระดบั หรืออาจหมายถึง "กิจกรรมระยะสั้นซ่ึงใชช่้วยและเสริมการขายโดยใช้
พนักงานและการโฆษณา" การส่งเสริมการขายอาจใช้ร่วมกับการโฆษณา หรือการขาย                              
โดยพนกังานขาย 
 4. การให้ข่ าวและการประชาสัมพันธ์  (Plublicity and Public Relation) การให้ข่ าว                  
เป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคลโดยไม่มีการจ่ายเงินจากองค์กรท่ีไดรั้บผลประโยชน์จาก
การให้ข่าวนั้น" การประชาสัมพนัธ์หมายถึง การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มท่ีเป็นลูกคา้และไม่ใช้ลูกคา้ 
ซ่ึงประกอบดว้ย ประชาชนทัว่ไป พนกังานในองคก์ร ผูถื้อหุ้น และหน่วยราชการ หรืออาจหมายถึง 
“ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กร ให้เกิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง” การใหข้่าวจึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารส่วนตวั ระหวา่งนกัการตลาด
และกลุ่มเป้าหมาย โดยใช ้การส่งจดหมายตรง โทรศพัท ์หรือวธีิการอ่ืน ๆ ผา่นส่ืออยา่งใดอยา่งหน่ึง
หรือหลายอยา่งร่วมกนั โดยนกัการตลาดสามารถวดัผลการตอบสนองจากผูบ้ริโภคได ้
 มูเลิรน์ (Mulhern. 2013 : 19 - 36) ได้ให้ความหมายว่า กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด
ทั้งหมดทุกชนิด เช่น การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ จดหมายตรง การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริม
การขาย และการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ น ามาประสมประสานกนั เพื่อให้เป็นข่าวสาร เพื่อส่งเสริม
การตลาด ท่ีมีลกัษณะความเป็นหน่ึงเดียวมุ่งเนน้ท่ีลูกคา้โดยเฉพาะ 
 เมทิกา พ่วงแสง และหญิง มัทนัง (2563 : 55 - 66) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย                      
(Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาด
ทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพนัธ์ ท่ีจดัข้ึนเป็นคร้ังคราวเพื่อกระตุ้น
ผู ้บริโภคหรือลูกค้าให้เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการขององค์กรหรือบริษัท                     
เพื่อเป็นการทดลองใช้ หรือการซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ขั้นสุดทา้ย 
บุคคลในช่องทางการตลาด หรือพนกังานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไม่สามารถใช้เพียง
เคร่ืองมือเพียงอย่างเดียว โดยทั่วไปองค์กรหรือบริษทัมกัจะใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด 
ร่วมกบัการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น
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โฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือ ส่งพนักงานขายไปแจกผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ
ตวัอยา่งตามบา้นเรือน ท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ 
 ณฐาพัชร์ วรพงศ์ (2563 : 157 - 170) กล่าวว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารทางการตลาด เพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ สร้างเจตคติ
และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ทางการตลาด ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด                   
ท่ีส าคัญ ๆ ประกอบด้วยเคร่ืองมือ 5 ประการ คือ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย               
การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินคา้กบัผูซ้ื้อสินค้า 
โดยผ่านส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 
บทบาทและความส าคญัของการโฆษณาจึงมีหน้าท่ีส าคญัเพื่อติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้ ดว้ยเหตุท่ี
การแข่งขนัทางด้านธุรกิจในปัจจุบนัมีความรุนแรง บทบาทของการโฆษณาจึงทวีความส าคัญ                
และรุนแรงมากยิ่งข้ึน (จเร เถ่ือนพวงแก้ว และคณะ. 2563 : 12) หรือเป็นรูปแบบค่าใช้จ่าย                          
ในการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล เพื่อน าเสนอ เก่ียวกบัความคิดในการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์
สินคา้หรือบริการ โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุช่ือ 
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารข้อมูลโดยใช้
บุคคลเพื่อจูงใจให้ซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการบางส่ิงบางอย่าง โดยเป็นการเสนอขายโดยตรง
แบบเผชิญหน้า หรือทางโทรศพัท์กบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้และผูมุ้่งหวงั โดยตวัแทนขายของบริษทั  
เอทเซล, วอล์คเกอร์ และสแตนตนั (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : 15) หรือเป็นการขายโดยใช้
พนักงานขายผลิตภัณฑ์ สินค้าห รือบ ริการ เป็นการติด ต่อส่ือสารแบบ  2 ท าง (Two-way 
Communication) เพื่อตอบค าถามต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกิด
ความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยใช้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดวิธีน้ี
ใชไ้ดดี้กบัระยะเวลาท่ีน าผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการเขา้สู่ตลาดใหม่ ๆ โดยมีการใช้ร่วมเคร่ืองมือ
ทางการตลาดน้ีร่วมกบัการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ (กุลชลี พวงเพช็ร์. 2564 : 1455-1467) 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นการส่งเสริมการขาย โดยการใช้
เคร่ืองมือต่าง ๆ ในทางการตลาดด้วยจุดมุ่งหมายท่ีจะเชิญชวนให้ซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑ์สินคา้          
หรือบริการ คอตเลอร์ (Kotler. 1973 : 48 - 64) โดยสามารถน าเคร่ืองมือท่ีไดม้ากระตุน้ความสนใจ
ของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ให้เกิดการอยากซ้ือโดย การทดลองใช้หรือการซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้     
และบริการ ของลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการขายต้องใช้ร่วมกับ                
การโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย (จเร เถ่ือนพวงแก้ว และคณะ. 2563 : 14) หรือเป็น



27 
 

กิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือขาย ผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการได้
ทนัทีทนัใด โดยอาจจดัหาส่ิงจูงใจพิเศษ หรือคุณค่าพิเศษของผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ 
 4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หรือ PR หมายถึง เป็นการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) ท่ีมีการติดต่อส่ือสารทางด้านการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อเจตคติท่ีดีต่อ
บริษัทหรือองค์การกลุ่มต่าง ๆ อาจเป็นผู ้บริโภคหรือลูกค้า ผู ้ถือหุ้น พนักงาน กลุ่มอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม และวฒันธรรม รัฐบาล ประชาชนในทอ้งถ่ินหรือกลุ่มอ่ืน ๆ ในสังคม (อารยา เสือเดช. 
2559 : 10) หรือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างองค์การและชุมชนโดยใช้การให้ข่าวเป็น
เทคนิคในการติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีสร้างความเขา้ใจและการยอมรับจาก
ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้หรือชุมชน (จเร เถ่ือนพวงแกว้ และคณะ. 2563 : 26) 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นตลาดทางตรงซ่ึงในระบบทางการตลาด 
แบบมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีใช้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตั้งแต่หน่ึงอย่างข้ึนไปเขา้มาช่วย เพื่อก่อให้เกิด
ปฏิกิริยาตอบสนอง หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวดัได ้ณ สถานท่ีใดท่ีหน่ึง ปัจจุบนัมีนกัการตลาด
ให้ความส าคญั กบัเร่ืองบทบาทกบัการตลาดทางตรงอย่างกวา้งขวางข้ึน เป็นบทบาทในการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผูบ้ริโภคหรือลูกค้า เพิ่มมากข้ึน (จเร เถ่ือนพวงแก้ว และคณะ.                      
2563 : 26) หรือเป็นส่ือสารเฉพาะเจาะจง เพื่อการเขา้ถึงตลาดเหล่าน้ีมากข้ึน เช่น ส่ือจ าพวกนิตยสาร 
ท่ีได้รับการออกแบบมาเพื่อถ่ายทอดการโฆษณาและบทบรรณาธิการบริการลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
ในขณะท่ีความก้าวหน้าของส่ือโทรทัศน์ อินเตอร์เน็ตออนไลน์เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก               
เพื่อน าไปสู่การเผยแพร่การกระจายช่องสัญญาณทีวีจ  านวนมากมาย เพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ในอนาคต
มากยิ่งข้ึน ส่ือเหล่าน้ีไม่เพียงแต่เข้าถึงส่วนตลาดแต่ยงัเข้าถึงปัจเจกบุคคลหรือส่วนประกอบ                
ลูกคา้คนเดียวอีกดว้ย (กุลชลี พวงเพช็ร์. 2564 : 1455 - 1467) 
 ดงันั้นจึงสรุปได้ว่าในการศึกษาในคร้ังน้ี การส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบหน่ึง   
ของส่วนประสมการตลาด ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดมีบทบาทส าคัญในการจดัท าการส่งเสริม               
การขายนั้น ๆ เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายของกิจการ และการแนะน าสินคา้สู่ลูกคา้ เพื่อการสร้าง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางการตลาด เหนือคู่แข่ง รวมทั้งมีการน าเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ 
รูปแบบมาประสมประสานกนัอยา่งเหมาะสม ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีเกิดผลกระทบ                
อยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บงัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้ิจยัจะน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเร่ือง การใช้ส่ือออนไลน์เพื่ อการส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑว์สิาหกิจชุมชนบา้นหว้ยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
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ทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารทางการตลาด 
การส่ือสารการตลาด คือ กระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่าง ๆ ของ

โปรแกรมการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคตามเป้าหมายให้มีการเปล่ียนพฤติกรรมให้คลอ้ยตาม
ค าเชิญชวน โดยใช้ส่ือทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ จากการศึกษาเก่ียวกับความหมาย                      
ของการส่ือสารการตลาด พบวา่ มีนกัคิด นกัวชิาการไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 

เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 33) ได้ให้ความหมายการส่ือสารการรณรงค์แบบบูรณาการว่า 
หมายถึง กลยุทธ์การประสานงาน และการรวมความพยายามทางการรณรงค์ของบริษัท และ                
การติดต่อส่ือสารเพื่อส่งเสริมการรณรงค์โดยใช้ทุกเคร่ืองมือของการจูงใจท่ีเหมาะสม เพื่อให้ได้
ข่าวสารและภาพพจน์ท่ีสอดคลอ้งกนั และเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 
 จากการศึกษาเก่ียวกับความหมายของการส่ือสารการตลาด สรุปได้ว่า การส่ือสาร
การตลาด เป็นกระบวนการวางแผนใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสาน 
เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด  
 โปชู, บาริโอ-้กาเซีย และคิชเช่น (Porcu, Barrio-García and Kitchen. 2012 : 31) ได้กล่าวว่า 
ลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นของการส่ือสารการตลาด เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญั ซ่ึงแตกต่างจากกลยุทธ์                 
การส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ มีประเด็นน่าสนใจ 9 ประการ ดงัน้ี คือ 
 1. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาด มีวตัถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดซ่ึงมีการระบุ                 
อย่างชัดเจนถึงความเก่ียวเน่ืองและความสัมพัน ธ์อย่างใกล้กับว ัตถุประสงค์ขององค์กร                              
นั่นหมายความว่า ต้องก าหนดวตัถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดให้กับตราสินค้าภายใต้
วตัถุประสงคข์ององคก์ร 
 2. แผนกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดตอ้งครอบคลุมทุกขอบเขตและทุกระดบัของเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาด เพื่อให้เกิดความกลมกลืน สอดคล้องต่อเน่ือง และสนับสนุนซ่ึงกันและกัน                   
ซ่ึงจะสามารถผลกัดนัใหบ้รรลุเป้าหมายสูงสุดของกลยทุธ์การตลาด 
 3. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดให้ความส าคญักบัทุกล าดบัและประเภทของกลุ่มเป้าหมาย
การส่ือสารการตลาด กลยุทธ์การตลาด นั้ นไม่ได้จ  ากัดค าว่า กลุ่มเป้าหมาย ไวเ้พียงผูบ้ริโภค                  
หรือลูกค้าเท่านั้ น แต่ยงัสนใจและให้ความส าคัญครอบคลุมถึงบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ                     
ทุกประเภท 
 4. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดต้องท าหน้าท่ีบริหารและจัดการการส่ือสารตราสินค้า                   
ทุกรูปแบบ ให้มีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัให้ได้ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารภายในหรือภายนอก
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องค์กรก็ตาม ทุกคนท่ีเก่ียวข้องจะต้องเกิดการรับรู้ เช่ือมโยง เก่ียวเน่ือง และมีความสัมพันธ์                        
ซ่ึงกนัและกนัภายใตแ้นวคิดดงักล่าว 
 5. ท าการบริหารทั้งเคร่ืองมือและบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุดต่อทั้งองคก์ร และตราสินคา้ เคร่ืองมือกลยุทธ์การตลาดนั้นมีหลากหลายรูปแบบทั้งในส่วนท่ีเป็น 
“Above the Line” และ “Below the Line” ซ่ึงจะท าส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ให้เกิด
ความเช่ือถือ ศรัทธา ซ้ือและใช้สินค้าท่ีองค์กรผลิตและจัดจ าหน่าย ดังนั้ นนักกลยุทธ์ IMC                      
ตอ้งท าหน้าท่ีทั้งการบริหารรูปแบบและเคร่ืองมือส่ือการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพต่อการด าเนิน
ธุรกิจเพื่อใหเ้กิดประโยชน์และสร้างผลก าไรสูงสุด 
 6. ตอ้งทุ่มเทความพยายามอยา่งเต็มความสามารถในการส่ือสารการตลาดเพื่อผลิตภณัฑ์
ตราสินค้าและองค์กร การส่ือสารการตลาดไม่ได้เน้นเฉพาะการส่ือสารตราสินค้าเท่านั้ น                      
แต่ยงัวางแผนกลยทุธ์ท่ีครอบคลุมถึงรูปแบบของการส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และองคก์รอีกดว้ย 
 7. กลยุท ธ์ ส่ือสารการตลาดต้องมีองค์ประกอบของการผสมผสานท่ีครบถ้วน                        
ทั้งการส่ือสารท่ีใช้และไม่ใช้ส่ือบุคคล ด้วยเหตุผลท่ีว่าไม่มีรูปแบบการส่ือสารใด ๆ ในโลกท่ีมี
ความสมบูรณ์แบบ จ าท าให้ตอ้งท าการแกไ้ขขอ้บกพร่อง โดยการผสมผสานทั้งการส่ือสารท่ีผ่าน
ส่ือบุคคลและไม่ผ่านส่ือบุคคล เพื่อท าให้เกิดการผนึกก าลงัท่ีจะสร้างผลกระทบท่ีดีต่อตราสินคา้
และองคก์รอยา่งเตม็ศกัยภาพ 
 8. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดเน้นและครอบคลุมทุกประเภทของเน้ือหาสาระในทุกบริบท
ท่ีส่งไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ และองคก์ร
ต่างก็อยูภ่ายใตก้ลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้งและมีความสม ่าเสมอคงท่ีและเป็นหน่ึงเดียวนัน่เอง 
 9. กลยุทธ์ส่ือสารการตลาดต้องท าการผสมผสานและใช้ส่ือท่ีหลากหลายเพื่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดทั้งต่อผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าและองค์กร ส่ือทุกประเภทมีทั้งข้อเด่นและข้อด้อย                
ท่ีแตกต่างกนั บางส่ือก็มีความโดดเด่นในแง่ของเสียง ในขณะท่ีอีกส่ือกลบัมีความโดนเด่นในเร่ือง
ของภาพบางส่ือมีคุณสมบัติทั้ งสองอย่างในตัวเอง แต่ก็มีราคาแพงท าให้ส้ินเปลืองมากเหล่าน้ี                 
เป็นสาเหตุส าคัญท่ีผลักดันให้นักกลยุทธ์ IMC ต้องเลือกใช้ส่ือหลากหลายรูปแบบเพื่อให้เกิด               
ความเหมาะสมกบัวตัถุประสงคแ์ละขอ้จ ากดัทางดา้นงบประมาณของการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด 
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 ลกัษณะการส่ือสารการตลาด 
 การศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะการส่ือสารการตลาด พบวา่ มีนกัคิด นกัวิชาการไดอ้ธิบายไว้
ดงัน้ี 
 เดวิด และมาร์ตินา (David and Martina. 2011 : 58 - 71) สรุปไดว้่าการส่ือสารการตลาด              
มีลกัษณะดงัน้ี  
 1. การส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเน่ืองในการพฒันาแผน               
ตามหลกัการส่ือสารการตลาด 
 2. การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารเพื่อตอ้งการจูงใจกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภค  
ซ่ึงต้องใช้การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนั โดยมีเป้าหมายเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมและเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคตามการจูงใจ 
 3. เป้าหมายของการส่ือสารการตลาด คือ การเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรม
ตามความตอ้งการ และเนน้การสร้างการส่ือสารตราสินคา้ ใหเ้กิดค่านิยมเป็นเวลานาน 
 4. เน้นทุกวิธีการส่ือสารตราสินค้าในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลักการ
ส่ือสารการตลาดโดยจะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมท่ีใชส่ื้อทั้งหมดและกิจกรรมท่ีไม่ใชส่ื้อทั้งหมด 
 ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาด IMC จะมุ่งเนน้ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย จ าเป็นตอ้ง
ใช้รูปแบบหรือเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบ เพื่อให้เกิดประสิทธิผลทางการส่ือสาร โดยท่ี 
คอตเลอร์ (Kotler. 2003 : 630) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือเป็น 5 เคร่ืองมือหลกั คือ การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การใชพ้นกังานขาย
(Personal Selling)  แ ล ะก ารต ล าดท างต ร ง  (Direct Marketing)  ซ่ึ ง มี ค ว าม ส อดคล้ อ งกับ                               
เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 25) ท่ีไดใ้ห้ค  านิยามการส่ือสารการตลาดไวว้่า เป็นกระบวนการพิจารณา
แผนงานของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อเป็นการจูงใจหลายรูปแบบ                
กบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง โดยเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดในปัจจุบันนั้ นมีมากมายหลากหลาย                    
แต่ท่ี เป็นรูปแบบท่ีนิยมใช้กันมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่  ๆ  จะเกิดข้ึนเสมอ                        
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารดา้นตราสินคา้ 
(Brand Contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

  1.1 ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) อย่างรวดเร็ว
และกวา้งขวาง 
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  1.2 ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) ตวัอย่าง ต้องการสร้าง
Positioning ว่า โพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรีย เคลียร์เป็นแชมพูท่ีมีต าแหน่งผลิตภณัฑ์ว่าเป็น                
2 in 1 ทั้งน้ีเคลียร์สามารถยึดครอง Positioning การเป็น 2 in 1 ไดดี้โดยเนน้โฆษณา ดงันั้นโฆษณา
จึงเป็นส่ิงส าคญั หากไม่มีการท าโฆษณาก็เหมือนกบัวา่ไม่มีกรรมสิทธ์ิในตราสินคา้ 
  1.3 ใช้การโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact) ท่ียิ่งใหญ่ ตวัอย่างโครงการ
บ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีก ลุ่ม เป้ าหมายน้อย แต่ เพื่ อให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ ถือว่า                            
เป็นการโฆษณาให้มีผลกระทบทั้ งด้านภาพลักษณ์ (Image) และผลกระทบ (Impact) ทางด้าน               
การพดูคุยในกลุ่มลูกคา้ 
  1.4 หากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็นท่ีรู้จกั และติดตลาดดีอยู่แล้ว ไม่ต้องให้ความรู้              
กบัคน (Educated) ตอ้งการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ตอ้งการย  ้าต าแหน่งสินคา้ (Brand 
Positioning) ลูกคา้มีพฤติกรรม และมีความตอ้งการซ้ืออยู่แลว้ จึงไม่ตอ้งเปล่ียนความคิดของลูกคา้    
ก็ควรใชก้ารโฆษณา เช่น ยาสีฟันคอลเกต โฆษณาบา้น คุณสมบติับา้นจะไม่ค่อยมีแนวความคิดใหม่ ๆ 
ส่ิงเหล่าน้ีนักการตลาดจึงไม่ตอ้งเปล่ียนโครงสร้างความคิดของผูบ้ริโภคใด ๆ เพียงสร้างจุดขาย
(Selling Point) ใหลู้กคา้รู้จกั (Awareness) และแสดงต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) ใหช้ดัเจน 
  ทั้งน้ีมีรายละเอียดเก่ียวกบัการโฆษณา ดงัน้ี 
  1. การโฆษณาเป็นการส่ือสารจูงใจ มีวตัถุประสงค์เพื่อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรม               
การซ้ือโดยวิธีการพูดการเขียนหรือการส่ือความหมายใด  ๆ ท่ี มีผลให้ผู ้บ ริโภคเป้าหมาย                     
คิดคลอ้ยตามกระท าตามหรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ 
  2. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติหมายถึง การจูงใจ                 
โดยบอกคุณสมบัติท่ี เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนอง                       
ความตอ้งการดา้นจิตวทิยา 
  3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ ส่ือสารผ่านส่ือมวลชนประเภทต่าง ๆ ซ่ึงสามารถ
เผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วท่ี สุด ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอยา่งกวา้งขวาง ไปสู่มวลชนอยา่งรวดเร็ว เขา้ถึงพร้อมกนัและทัว่ถึง 
  4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูงใจ                     
ให้ผู ้บริโภคเกิดความพอใจเกิดทัศนคติท่ีดีอันจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในการซ้ือสินค้า                      
หรือบริการท่ีเสนอขาย 
  5. การโฆษณาตอ้งระบุผูส้นบัสนุนหรือตวัผูโ้ฆษณา ซ่ึงมีผลความเช่ือถือของผูบ้ริโภค
สร้างความเช่ือมัน่และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินคา้ (Advertising) มิใช่เป็นการโฆษณา
ชวนเช่ือ (Propaganda)  
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  6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์
วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพว์ารสาร และนิตยสาร เป็นตน้  
  ดงันั้นผูโ้ฆษณาจะตอ้งมีงบประมาณเพื่อการโฆษณาสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ดว้ย 
 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นส่ิงส าคญัมาก ซ่ึงจะใช้พนักงานขาย 
ในกรณีต่อไปน้ี 
  2.1 เม่ือสินค้านั้ นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้าท่ีขายตามบ้าน 
(Door to Door Selling) ไม่วา่ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองกรองน ้า ประกนัชีวติ รวมถึงเคร่ืองส าอาง 
  2.2 เม่ื อลักษณะสินค้าต้องมีความ รู้ เก่ี ยวกับผ ลิตภัณฑ์  (Product Knowledge)                      
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซอ้นยากต่อการเขา้ใจ ซ่ึงไม่สามารถถ่ายทอดผา่นส่ือมวลชน (Mass 
Media) ได้สินคา้พวกน้ี ไดแ้ก่ เคร่ืองดูดฝุ่ น เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์เคร่ืองยนต์สินคา้
อุตสาหกรรมอ่ืน  ๆ จึงต้องอาศัยพนักงานขายช่วยอธิบายในเร่ืองของวิธีการใช้งาน หรือ
กระบวนการท างานของสินคา้นั้น ๆ เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน 
  2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นตอ้งใช้ในกรณีท่ี สินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good Sales 
Services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใชค้นให้บริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็น   
ผูบ้ริการแนะน าติดตั้งซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายในปัจจุบนัจะมีบทบาทส าคญัมากข้ึน 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงัน้ี 
  3.1 การดึงลูกค้าใหม่  (Attract New Users) กลยุท ธ์ ท่ีจะดึงลูกค้าใหม่ให้หันมา                    
ซ้ือสินคา้ของเรานั้น นักการตลาดตอ้งหาวิธีหรือกลยุทธ์เพื่อลดอตัราเส่ียงจากการใช้สินคา้ใหม่
ให้กับผูบ้ริโภค โดยวิธีการลด แลก แจก แถม ก็เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะลดความเส่ียงได้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี                   
จะเอาชนะความเฉ่ือยชา (Inershear) ในเร่ืองการคิดเปล่ียนแปลง 
  3.2 การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer) กรณีท่ีคู่แข่งออกผลิตภณัฑ์ใหม่
แน่นอนวา่ลูกคา้อาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินคา้ใหม่ และเกิดความสนใจมากข้ึน ดงันั้น
จะตอ้งท าการปรับปรุงและแกไ้ขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมายท่ีลูกคา้ตั้งไว ้(Dilute หรือ
Off Set) ซ่ึงเป็นการลดความเขม้ขน้ลงดา้นการส่งเสริมการขาย ลูกคา้มีความสนใจในสินคา้ใหม่              
แต่ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสินคา้นั้น ซ่ึงตราสินคา้เก่าท่ีใชจ้นแน่ใจในคุณภาพแลว้มีการส่งเสริม
การตลาดในกรณีการเปล่ียนใจของลูกคา้จะท าไดย้ากมาก 
  3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 
กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัคู่แข่งขนั แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจว่าลูกคา้ จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีก
หรือไม่ เช่น น ้ ายาล้างจานเม่ือผูบ้ริโภคใช้หมดแล้ว ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาซ้ือสินค้าอีกหรือไม่              
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ส่ิงน้ีจึงเป็นปัญหาท่ีตอ้งแกไ้ขโดยท าอยา่งไรลูกคา้จึงจะซ้ือสินคา้ในจ านวนมาก เช่น ใหคู้ปองมูลค่า 
15 บาทกบัน ้ายาลา้งจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซ้ือน ้ายาลา้งจานขนาดแกลลอน 
  3.4 การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) เกิดข้ึนเม่ือตอ้งการให้
ผูบ้ริโภคใช้สินคา้มากข้ึนกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ือง ตวัอย่าง การสะสมไมล์ เพื่อให้ใช้บริการ             
จากสายการบินนั้นอยา่งต่อเน่ือง บตัรเครดิตอาจก าหนดวา่ถา้ใครใชถึ้ง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน 
จะไดข้องแถมโดยการสะสมคะแนน 
  3.5 การส่งเสริมการขายท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) โดยให้ซ้ือสินคา้   
ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน มีขนาดใหญ่ข้ึน หรือมีคุณภาพดีข้ึน ตวัอยา่ง ให้ผูบ้ริโภคน ารถยนตโ์ตโยตา้ รุ่นเก่า
รุ่นใดก็ไดม้าแลกซ้ือรถยนตรุ่์นใหม่ 
  3.6 ก าร เส ริม แ ร งก ารโฆ ษณ าใน ต รา สิ น ค้ า  (Reinforce Brand Advertising)                         
เม่ือโฆษณาไปแลว้ควรใชก้ารส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์โมบาย ป้ายแขวน แผน่พบั ใบปลิว 
ชั้นวางท่ีพูดได้ (Shelf Talker) เม่ือผูบ้ริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกบัผูบ้ริโภค เป็นการเพิ่มการรู้จกั 
(Increased Awareness) และสร้างผู ้รับข่าวสาร (Audience Ship) เกิดความได้เปรียบบนชั้ นวาง 
(Shelf Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค 
 4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใชก้รณีต่อไปน้ี 
  4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ของสินคา้เราให้
เหนือกวา่คู่แข่ง ซ่ึงคุณสมบติัอ่ืน ๆ อาจไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกวา่คู่แข่ง อีกทั้งในดา้นคุณสมบติั
ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์อาจเท่าเทียมกัน ภาพลักษณ์ จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่าง                          
ในผลิตภณัฑ์ไดดี้เม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากนัหมด ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยู ่เพื่อใชส้ าหรับการต่อสู้
กบัคู่แข่งไดโ้ดยใช้เร่ืองราว ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขนัจะเลียนแบบไดย้ากมาก ยกตวัอยา่งเช่น ปูน SCG 
จะผลิตปูนให้มีคุณสมบติัต่าง ๆ เท่ากบั TPI ทั้งทางดา้นคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และ
คุณสมบติัต่าง ๆ ไดแ้ต่แน่นอนวา่ SCG ยอ่มมีประวติัต านานท่ีน่าสนใจ ช่วงระยะเวลายาวนานกวา่ 
  4.2 การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้ากับ
ผูบ้ริโภค สินคา้บางชนิดตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบัสินคา้ จึงจะประสบความส าเร็จไดเ้ม่ือคน
มีความรู้ในตราสินค้านั้นจึง สมมติว่าขายเน้ือวากิว ซ่ึงมีราคาท่ีแพงกว่าเน้ือววัธรรมดา เน้ือสัน                
ในธรรมดาราคากิโลกรัมละ 230 บาท เน้ือสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เน้ือวากิวขาย
กิโลกรัมละ 2,250 - 4,000 บาท ในกรณีน้ีจะตอ้งให้ความรู้ในคุณสมบติัของเน้ือวากิวแก่ผูบ้ริโภควา่
เป็นเน้ือชั้ นเยี่ยม ซ่ึงไขมันท่ีแทรกอยู่ในเน้ือคล้ายกับลายหินอ่อน ยิ่งมีลวดลายมากข้ึนเท่าใด                    
รสหวานนุ่มละมุนล้ินก็จะมากข้ึนเท่านั้น จึงท าให้วากิวกลายเป็นเน้ือชั้นเยี่ยมติดอนัดบัไดอ้ยา่งไม่มี
ขอ้สงสัยและเม่ือผูบ้ริโภคงมองเห็นค่าของเน้ือวากิวจะยอมจ่ายเงินซ้ือ 
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  4.3 เม่ือเน้ือหาข้อมูลข่าวสารมีจ านวนมาก การท่ีนักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพิ่ม
(Values Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ ดา้นของขอ้มูลนั้นจึง ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได้
หมดดว้ยเหตุท่ีวา่การโฆษณามีเวลาเพียง 30 วนิาทีเท่านั้น ดงันั้นจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามาก ๆ 
ไม่ได้นักการตลาดควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีข้อมูลมากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมในสินค้า เช่น          
เป็นโรงแรมท่ีพักท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชียอาคเนย์ (Brand Knowledge) ซ่ึงการโฆษณาไม่สามารถ                     
ท่ีจะครอบคลุมเน้ือหาไดห้มด แต่ขณะเดียวกนัโฆษณาเหล่าน้ีสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้
หรือบริการ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายทางแคตาล็อค (Catalogue 
Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) การตลาดทางตรง 
สามารถใชใ้นกรณีต่าง ๆ ดงัน้ี 
  5.1 เม่ือมีฐานข้อมูล (Database) ท่ีดีพอในกรณีน้ีถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร                
อยูท่ี่ไหนจะเป็นการประหยดักวา่การใชส่ื้อถา้กลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 3.00 บาท
จะเห็นวา่ค่าใชจ่้าย 24,000 บาท จะถูกกวา่การท่ีลงในส่ือส่ิงพิมพท่ี์มีค่อนขา้งสูง 
  5.2 ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ส าหรับติดตามผล (Follow Up Strategy) ดังเช่น สินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยซ่ึ์งลกัษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยีย่ม 200 คน 
แต่คนท่ีสนใจและเกิดความตอ้งการซ้ือจริงเพียง 20 คน ส่วนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุ่มท่ีเรียกว่ารอ
และดู ๆ ไปก่อน ซ่ึงจดัว่าเป็นกลุ่มท่ีจะต้องติดตามผลต่อไป ดังนั้นรอบสองอาจไม่จ  าเป็นต้อง
โฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์หรือส่ือมวลชน แต่นักการตลาดอาจใช้การตลาดทางตรงแทน โดยใช้
จดหมายส่งผ่านไปยงัอีก 180 คนนั้ น เพื่อเป็นการช่วยเร่งรัดการตัดสินใจ และเป็นการเตือน                
ความทรงจ าใหก้บัลูกคา้อีกดว้ย 
  5.3 ใช้เม่ือต้องการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 
ตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกวา่เป็นการตลาดแบบส่วนตวัเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้
จะรู้สึกวา่เป็นลูกคา้ส าคญัเป็นลูกคา้ท่ีประธานบริษทัรู้จกัท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีและภาคภูมิใจว่า
ตนเป็นบุคคลหน่ึงท่ีได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมายตวัอย่างเป็นกลุ่มเป้าหมายของคอนโดมิเนียม
มูลค่า 20 ลา้นบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบตัรเครดิตชั้นน า 
  5.4 ใช้เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มลูกคา้เดิมและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้ เช่น ต่ออายุวารสาร หนงัสือพิมพนิ์ตยสาร
รายเดือน เม่ือใกลค้รบอายสุัญญาของสมาชิกแลว้ 
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 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 
 IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (IMC Make Use all Forms of Communication) 
IMC จะใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นหรือ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
เปิดรับ (Exposure) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด มีดงัน้ี 
 
ตาราง 2  แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
 

1. การโฆษณา (Advertising) เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ  

12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training 
Center)  

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  13. การใหบ้ริการ (Service)  
3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  14. การใชพ้นกังาน (Employee)  
4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation ; PR)  15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  16. การใชพ้าหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี 

(Transit)  
6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม (Event Marketing)  

17. การใชป้้ายต่าง ๆ (Signage)  

7. การจดัแสดงสินคา้ (Display)  18. การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  

8. การจดัโชวรู์ม (Showroom)  19. การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 
(Merchandising)  

9. การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ 
(Demonstration Center)  

20. การใหส้ัมปทาน (Licensing)  

10. การจดัสัมมนา (Seminar)  21. คู่มือสินคา้ (Manual)  
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  22. อ่ืนๆ  
ท่ีมา :  เสรี วงษม์ณฑา. (2540 : 110) 
 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารขอ้มูลโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสาร 
จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas)          
ซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณา) ไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ
ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา ซ่ึงส่ือท่ีใชใ้นการโฆษณาประกอบดว้ย 
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  1.1 ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบรชวัร์ โปสเตอร์ เป็นตน้ 
  1.2 ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ
  1.3 ส่ือกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ 
  1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลงัรถตูโ้ดยสาร 
หรือโฆษณาท่ีติดอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซ่ี เป็นตน้ 
  1.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์
  1.6 ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตามสาย หอกระจายข่าว เป็นตน้ 
  1.7 ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 
  ซ่ึงการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) 
ท่ีเป็นท่ีนิยมใชท่ี้สุด 
 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจาก                
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกวา่เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal 
Communication) ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารได้ทันทีการขาย              
โดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซ่ึงจะใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
  2.1 เม่ือสินค้านั้ นเหมาะกับการขายโดยใช้พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทท่ีขาย              
ตามบา้น (Door to Door Selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชีวติ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 
  2.2 เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความ รู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์  (Product 
Knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน ซ่ึงไม่สามารถขายผา่นส่ือมวลชน (Mass Media) 
ไดสิ้นคา้พวกน้ี ไดแ้ก่ เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซ่ึงตอ้งอาศยั
พนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาใชส่ื้ออธิบายใหช้ดัเจนได ้
  2.3 ในกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good Sales Services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใช้
คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้ นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้ริการ แนะน า ติดตั้ ง               
ซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากข้ึน 
  2.4 ในกรณีท่ีธุรกิจนั้นตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี (Good Relationship) ระหวา่ง
ผูซ้ื้อและผูข้าย ดงันั้นธุรกิจท่ีจะตอ้งผ่านคนกลาง จึงตอ้งอาศยัหน่วยงานขาย ซ่ึงถา้คนกลางไม่ให้
ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินค้าให้โดดเด่นหรือไม่น าสินค้าออกวางในชั้นคนกลางถือว่าเป็น
สะพานท่ีหน่ึง ส่วนผูบ้ริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ซ่ึงจะน าไปสู่ความส าเร็จในการขาย 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้ น เพื่อกระตุ้นให้เกิด                
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์ หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย (Sale Force)               
ผู ้จ ัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู ้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย 
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เพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ่ึงท่ีใช้สนับสนุน                       
การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจท าใหเ้กิดการทดลองใช ้
หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation : PR) หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององค์การ                         
กบักลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์าร ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น
หรือลูกค้า โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือ
ผลิตภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแก้ไขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
การประชาสัมพนัธ์ท าหนา้ท่ีต่อไปน้ี 
  4.1 สร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป 
  4.2 เผยแพร่ผลิตภณัฑ ์เป็นการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละสถาบนัต่าง ๆ 
  4.3 การติดต่อส่ือสาร โดยจะรวมการติดต่อส่ือสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 
  4.4 คุม้ครองประชาชน เป็นความพยายามท่ีจะต่อตา้นส่ิงท่ีผิดกฎหมายและส่งเสริม
การกินดีอยูดี่ของประชาชน 
  4.5 การแนะน า เป็นการจัดหาค าแนะน าทั่ว ๆไปแก่บริษัทถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนสังคม  
ส่ิงท่ีบริษทัควรท าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือการปรับปรุงการติดต่อส่ือสาร  
 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) สมาคมการคลาดทางตรงไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ การตลาดทางตรง เป็นระบบปฏิกิริยา
การกระท าของการตลาด ซ่ึงใชส่ื้อหน่ึงอยา่งหรือมากกวา่เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได ้
และการติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหน่ึงหรือหมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกัน  
ซ่ึงใชส่ื้อโฆษณาหน่ึงส่ือข้ึนไป เพื่อให้มีการตอบสนอง หรือการซ้ือขายท่ีสามารถวดัได ้คอตเลอร์
(Kotler. 2003 : 631) หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกับผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิด                  
การตอบสนองในทันทีทันใด อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ (Armstrong and Kotler. 2003 : G-2)                 
จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่การตลาดทางตรง มีลกัษณะดงัน้ี 
  5.1 มีผลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด 
  5.2 มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัไดโ้ดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 
  5.3 มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวและต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย 
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้
  5.5 สามารถยดืหยุน่ได ้เพราะข่าวสารต่าง ๆ สามารถแกไ้ขปรับปรุงไดส้ะดวก 
  5.6 ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถึง 
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  5.7 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง ทั้ งน้ีต้องอาศยัการตลาดโดยใช้
ฐานขอ้มูล (Database Marketing)  
  5.8 มีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารสูงกวา่ส่ือโฆษณาแบบอ่ืน ๆ 
  ในปัจจุบนัการตลาดเจาะตรง ถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) หรือเป็นการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เพื่อก่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายท่ีท าการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่งลูกค้า          
(Door-to-Door Selling) การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีก าลังได้รับความนิยมมากข้ึน                  
ทุกขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือน้ีสามารถกระตุ้นความต้องการในทันทีทันใดและท าให้ เกิด                    
การตดัสินใจซ้ือไดม้ากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
 6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)               
เป็นการจัดกิจกรรมพิ เศษ เช่น การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) การฉลอง 
(Celebration) การเปิดตัวสินค้าใหม่ (Launching) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากข้ึนในปัจจุบัน เพราะว่า               
เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมได ้และสามารถวดัผลไดด้ว้ย
จ านวนของผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม และสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนการตลาดโดยการจดั
กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเด่น 
(Rising Star) มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบท่ีดี เพราะสามารถดึงผูช้มให้เขา้มามีส่วนร่วม
ในกิจกรรมได้มาก ถ้ากิจกรรมพิเศษ (Event) ท่ีจัดข้ึน เป็นกิจกรรมท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์
(Creativity) มีค่าควรแก่การเป็นข่าว กิจกรรมนั้นก็จะไดรั้บความสนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมี
การถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือวทิยเุป็นการครอบคลุมการใชส่ื้อแบบไม่ตอ้งจ่ายเงิน (Free Media 
Coverage) หลังจากจัดกิจกรรมพิ เศษแล้ว ในวัน รุ่งข้ึนฝ่ายประชาสัมพันธ์จะซ้ือพื้น ท่ีข่าว  
เพื่อขอบคุณผูท่ี้มาร่วมงาน (Thanks You Ads) ถา้เป็นผูท่ี้มีอ านาจหรือผูท่ี้มีช่ือเสียง เช่น นายกรัฐมนตรี 
องคมนตรี คุณหญิง อาจท าส่ือโฆษณาแบบเดินเร่ืองด้วยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูป                     
และเขียนข้อความบรรยายใต้รูปจะเห็นได้ว่าการขจัดกิจกรรมพิเศษนั้ นก่อให้เกิดผลกระทบ 
(Impact) ท่ีดี และก่อให้เกิดส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ เป็นผลตามมาหรือท่ีเรียกวา่เป็นกิจกรรมแพร่หลาย 
(Spin-off Effect) ดงันั้นวธีิน้ีจึงเป็นวธีิท่ีนิยมใช ้
 7. การจดัแสดงสินคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสินคา้มีดงัน้ี 
  7.1 เพื่อดึงดูดผู ้บ ริโภคเข้ามา ณ  จุดซ้ือ เน่ืองจากผู ้บ ริโภคดูส่ือน้อยลง และมี                    
การแข่งขนั ณ จุดขายท่ีรุนแรงยิง่ข้ึน 
  7.2 ใชเ้ป็นเคร่ืองมือตอกย  ้าจุดขาย (Selling Point) ของสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีน าเขา้
สู่ตลาดใหม่ (Launching) ตวัอย่างเช่น น ้ ายาปรับผา้นุ่มไฟน์ไลน์ มีจุดขายว่าเป็นน ้ ายาปรับผา้นุ่ม                
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มีกล่ินหอมของดอกไม้ ดังนั้ นในการจดัแสดงสินค้าจะใช้กองโชว์พิเศษเป็นดอกไม้ประดิษฐ ์                      
ซ่ึงตกแต่งสวยงาม และฉีดน ้าหอมกล่ินเดียวกบักล่ินน ้ ายาปรับผา้นุ่มไว ้ในกรณีน้ีท าใหเ้กิดการรับรู้
ดว้ยกล่ิน และเป็นการตอกย  ้าวา่น ้ายาปรับผา้นุ่มมีกล่ินหอม ผูบ้ริโภคก็จะเขา้ใจถึงจุดขายไดดี้ข้ึน 
  7.3 เพื่อเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริม
การขายให้มีความโดดเด่นในการจดัแสดงสินคา้เรียกว่า “กองโชว์” กองโชวจ์ะอยู่ในพื้นท่ีพิเศษ 
ตามทางเดิน หน้าประตู ระเบียงร้าน หรือในพื้นท่ีท่ีจดัให้โดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกติ                
ซ่ึงอาจจะใช้วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สต๊ิกเกอร์ วสัดุ ณ จุดซ้ือ (Point of 
Purchase Material) หรือเป็น Shelf Talker ซ่ึงถือว่าเป็นจุดในการติดต่อส่ือสาร (Contact Point) 
“Shelf Talker” เป็นส่ิงท่ีติดอยูก่บัชั้นวางสินคา้แลว้ขยบัตวัไปมา โดยใชแ้สงแฟลชและเคร่ืองจกัร
อตัโนมติั (Automation) เม่ือคนเดินผ่านก็จะมีเสียงเกิดข้ึน เช่น เสียงพูด เสมือนว่าพูดกบัผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะบอกถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น ซ้ือ 2 แถม 1, สวสัดีค่ะ เป็นตน้ อยา่งไรก็ตามการจดั
แสดงสินคา้จะมีประโยชน์นอ้ยลง ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคระบุตราสินคา้ไวแ้น่นอนแลว้ก่อนไปซ้ือ 
 8. โชว์รูม (Showroom) เป็นการติดต่อส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and 
two-way Communication) การใช้โชว์รูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard)    
ป้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาวา่อยูเ่หนือระดบัสายตา แต่โชวรู์มอยูใ่นระดบัสายตา โชวรู์มท่ีดีควรอยู่
ในจุดชุมชนท่ีมีคนผ่านไปมาอยู่ตลอดเวลา ตวัอยา่งเช่น ส่ีแยก ซ่ึงเป็นจุดท่ีรถติด ตรงหัวมุมถนน  
เป็นตน้ 
 9. การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration Center) สินคา้บางอย่างจะขายดี 
ก็ต่อเม่ือมีการสาธิตการท างานของสินค้า เช่น ขายเคร่ืองส าอางต้องมีการสาธิตการแต่งหน้า               
ขายครีมนวดหน้าตอ้งสาธิตการนวดหน้า สินคา้บางอย่างตอ้งสาธิตการท างานแบบสถานการณ์
จ าลอง (Simulation) ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งตั้งศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ท าให้กลุ่มเป้าหมาย          
ท่ีมาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้เน่ืองจากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริง 
บางคร้ังพนกังานขายอาจจะใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้ดว้ยตนเอง 
 10. การจดัสัมมนา (Seminar) การจดัสัมมนาถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร                  
ตราสินคา้ (Brand Contact Point) อีกรูปแบบหน่ึง การจดัสัมมนาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

  10.1 ต้องการการยืนย ันสนับสนุน (Endorsement) จากผู ้น าทางความคิด หรือ
ผูท้รงคุณวุฒิหลายคร้ังท่ีนักส่ือสารการตลาดใช้ช่ือของผู ้ทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินค้าของ                      
โดยการจดัสัมมนาและเชิญผูท้รงคุณวุฒิหรือผูท่ี้มีความรู้เป็นอยา่งดี (Authority) ในผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  
(ในเร่ืองนั้น ๆ) มาเป็นผูส้ัมมนา การท่ีประธานบริษทัหรือเจา้ของสินคา้พูดว่าสินคา้ของตวัเองดี
อยา่งไรจะไม่มีน ้าหนกัเท่ากบัการท่ีผูท้รงคุณวฒิุเป็นผูพ้ดู 
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  10.2 เม่ื อ สิ น ค้านั้ น ต้อ งก ารให้ ค วาม รู้กับ ผู ้ ใช้  ใน กรณี ท่ี เป็ น สิ น ค้าให ม่  
มีแนวความคิดใหม่ๆ ซ่ึงถ้าปราศจากความรู้ความเขา้ใจแล้วจะไม่เกิดความนิยมในตวัสินคา้นั้น  
จึงตอ้งอาศยัการสัมมนาเขา้ช่วย 
  10.3 ตอ้งการรักษาลูกคา้เอาไว ้สินคา้หลายชนิดสามารถรักษาลูกคา้ไวไ้ดด้ว้ยการจดั
สัมมนา ตวัอยา่งในกรณีของสถาบนัลดน ้ าหนกั เม่ือผูบ้ริโภคทราบวา่ยาตวัน้ีสามารถซ้ือไดจ้ากร้าน
ขายยาทัว่ไปก็จะไม่ไปพบหมออีก แต่จะไปซ้ือยามารับประทานเอง หรือบางคร้ังสมาชิกท่ีมาใช้
บริการอาจเกิดความเบ่ือหน่ายกบัการจราจรท่ีติดขดั หรือการออกนอกบา้น จึงซ้ือเคร่ืองมือต่าง ๆ    
ไปใช้ใช้เองท่ีบา้น ท าให้ตอ้งสูญเสียสมาชิกไป ดงันั้นสถาบนัลดน ้ าหนักควรจดัให้มีการสัมมนา
ระหว่างสมาชิกเป็นระยะ ๆ ประมาณเดือนละคร้ัง โดยใช้หัวขอ้ท่ีสนใจ เช่น ลดน ้ าหนักอย่างไร               
ใหถู้กวธีิ เพื่อรักษาลูกคา้ไว ้
  10.4 ใช้ในการฉลองเหตุการณ์พิเศษ (Special Occasion) ในกรณีน้ีอาจใช้ร่วมกับ     
การสัมมนาท่ีมุ่งสู่คนกลาง พนกังานขาย หรือสมาชิก 
 11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารตราสินค้า (Brand 
Contact) ท่ีท าใหเ้กิดความเขา้ใจและเกิดการตอบสนองไดโ้ดยตรง เน่ืองจากสินคา้บางชนิด สามารถ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก  
การส่ือสารกนัดว้ยส่ือไม่สามารถท าให้เกิดความเขา้ใจไดดี้เท่ากบัการไดเ้ห็นของจริง ดงันั้นสินคา้
บางชนิดจึงจ าเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซ่ึงจะนิยมใชม้ากในกรณีต่อไปน้ี 
  11.1 เม่ือรายละเอียดของสินคา้มีมากเกินกวา่จะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 
  11.2 เม่ือรายละเอียดของสินคา้นั้นสามารถสร้างความประทบัใจ หรือความรู้สึกท่ีดี
ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
  11.3 เม่ือการสาธิตการท างานของสินคา้สามารถสร้างความประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภค
ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจซ้ือสินคา้ได ้
  11.4 เม่ือสินค้านั้ นสามารถท าให้ เกิดการติดต่อส่ือสาร แบบ 2 ทาง (Two-way 
Communication) ได ้ซ่ึงในกรณีน้ีตอ้งมีพนกังานขายอยูป่ระจ าจุดท่ีจดัแสดงนิทรรศการดว้ย 
 12. การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) เป็นการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) 
ในลักษณะการให้ข่าวสารตราสินคา้ผ่านการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดท าให้สินคา้แข็งแกร่งข้ึน              
โดยการจัดตั้ งศูนย์ฝึกอบรมตัวอย่าง เช่น ดุสิตธานีมีโรงแรมสอนการโรงแรม บริษัทธนบุรี        
ประกอบรถยนตมี์การจดัฝึกอบรมพนกังานเป็นเวลา 6 เดือนท่ีประเทศเยอรมนั เป็นตน้ 
 13. การให้บริการ (Service) เป็นการส่ือสาร (Communication) ท่ีส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึง   
ถ้ามีการให้บริการท่ีดี ลูกค้าจะรู้สึกประทับใจ เพราะลูกค้านั้ นต้องการให้รับความเอาใจใส่                    
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ดงันั้นบริษทัจึงจ าเป็นตอ้งพฒันาการให้บริการในจุดทุกจุดท่ีตอ้งพบกบัลูกคา้ (Point of Encounter) 
ไม่วา่จะเป็นในส่วนของพนกังานตอ้นรับ พนกังานรับโทรศพัท ์ซ่ึงถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ห็นหนา้กนัแต่ก็มี
การรับรู้กันด้วยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานส่งของ พนักงานขาย ฝ่ายซ่อม                   
ฝ่ายติดตั้ ง ซ่ึงจะต้องให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือท าให้ราบร่ืนไม่มีการสะดุด ดังตัวอย่าง
สโลแกนของการบินไทยท่ีวา่ “Smooth as Silk” 
  การให้บ ริการท่ี ดี  (Good Services) จะก่อให้ เกิดการรับ รู้ในตัวสินค้า (Brand 
Knowledge) และเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ ท่ี ดีให้กับบริษัท  สินค้าบางประเภทควรมี                      
การให้บ ริการแก่ ลูกค้า ตัวอย่างเช่น  ถ้าขายเค ร่ืองปรับอากาศ ก็ควรมีการบ ริการติดตั้ ง                              
ขายคอมพิวเตอร์ ควรมีการให้รับประกนัสินคา้ ขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าควรมีบริการหลงัการขาย เช่น 
ซ่อมฟรี มีเคร่ืองทดแทนกรณีเคร่ืองเขา้ศูนยซ่์อม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล                 
ควรมีบริการห่อของขวัญหรือจัดกระเช้าฟรี เป็นต้น บริษัทต้องตระหนักถึงความส าคัญ                           
ของการให้บริการ ถ้าสินค้าของบริษทัเป็นสินคา้ท่ีดี มีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีดี                  
แต่การให้บริการไม่มีความน่าประทบัใจหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ ก็จะส่งผลให้
ลูกคา้เกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อบริษทั ซ่ึงอาจส่งผลใหไ้ม่ซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
  การให้บริการท่ีดีนั้ น ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการท่ีพนักงานมีนิสัยดี ยิ้มแยม้แจ่มใส 
พูดจาไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเท่านั้น แต่หมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม (Additional Activity) ซ่ึงเป็น
บริการพิเศษท่ีมอบให้ลูกค้า ทั้ งก่อนการขายและหลงัการขาย ซ่ึงถือเป็นโอกาส (Opportunities)                 
ในการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Create Value Added) ถ้าบริษัทไม่ใส่ใจในการให้บริการ ก็จะท าให้เกิด
ช่องวา่งในการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Gap) เป็นช่องวา่งให้คู่แข่งขนัแทรกเขา้มาได ้ซ่ึงอาจจะท าให้
บริษทัพา่ยแพใ้นท่ีสุด 
 14. พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผูท่ี้ให้การประชาสัมพันธ์ท่ีดีท่ีสุด (The Best PR 
Officer) ดงันั้นถา้ตอ้งการสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ จะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกบัพนกังาน
ในเร่ืองเก่ียวกับการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีดี (Good Human 
Resources Management; HRM) ซ่ึงจะท าให้พนักงานมีความรู้สึกจงรักภกัดีต่อบริษทั และพร้อมท่ีจะ
ส่งเสริมสินค้าของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเป็นศตัรูท่ีคอยว่าร้ายบริษทัตลอดเวลาจาก                  
ค  ากล่าวท่ีว่าการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) จะชนะส่ือทุกคร้ัง 
ข้อความน้ีเป็นจริง เพราะการติดต่อส่ือสารของคนเรากับบุคคลท่ีมีความหมายกับชีวิตเรา 
(Significant People) จะชนะการติดต่อส่ือสารดว้ยส่ือมวลชนเสมอ (Mass Media Communication) 
เพราะบุคคลส าคญันั้นสามารถใหคุ้ณและโทษกบัเราได ้ตวัอยา่งของบุคคลส าคญั ไดแ้ก่ พ่อ แม่ ลูก 
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เจา้นาย ลูกนอ้ง ครู เลขา เป็นตน้ ถา้ขอ้ความในส่ือมวลชนขดัแยง้กบับุคคลท่ีมีความหมายกบัชีวิต
เราเม่ือไร ขอ้ความส าคญัเหล่าน้ียอ่มแพพ้่าย ดงันั้น พนกังานจึงเป็นผูติ้ดต่อส่ือสารในตราสินคา้ท่ีดี
ในการสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ 
 15. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง ส่ิงท่ีบรรจุหรือห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ ซ่ึงถือว่า              
เป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact Point) หนา้ท่ีของบรรจุภณัฑ ์

  15.1 เพื่อบอกขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
  15.2 เพื่อบอกต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) 
  15.3 เพื่อเผยแพร่สโลแกน หรือค าขวญัของสินคา้ 
  15.4 เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ ์โดยการบอกเล่าเร่ืองราวต่าง ๆ 
  15.5 เพื่อบอกส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงใชเ้ป็นจุดขายสินคา้นั้นได ้
  15.6 เพื่อบอกวธีิการใชสิ้นคา้ 
  15.7 เพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้ โดยใชข้อ้ความ/ใหข้อ้มูลพิเศษ 
  15.8 เพื่อแสดงจุดเด่นต่าง ๆ ของสินคา้ 

  การใช้บรรจุภณัฑ์ เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร (Communication) สามารถใส่อะไร
เขา้ไปในบรรจุภณัฑ์ไดม้ากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Positioning) ขอ้ความ
เฉพาะอยา่ง หรือหลกัฐานพิสูจน์ช่ือเสียง (Identity Statement) ซ่ึงในปัจจุบนัเป็นวธีิท่ีนิยมใชก้นัมาก 
ตวัอย่าง เช่น ธนาคารไทยพาณิชยใ์ช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วยรากฐาน บริการด้วยน ้ าใจ” และใช้
หลักฐานพิสูจน์ช่ือเสียงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกของประเทศไทย (The First Thai Bank) วิธี น้ี                 
เป็นวิธีการยึดครองหัวใจของลูกคา้ โดยสร้างหลกัฐานพิสูจน์ช่ือเสียงของบริษทั (Brand Identity) 
ใส่ต่อจากช่ือตราสินคา้ 
 16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) เป็นการใส่ช่ือหรือสัญลักษณ์                 
ของสินคา้บนยานพาหนะของบริษทั ไม่ว่าจะเป็นกระบะ รถรับส่งพนักงาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู ้
หรือส่ิงของอ่ืน ๆ ท่ีเคล่ือนท่ีได ้หรือเม่ือรถของบริษทัไปจอดท่ีใดก็ตามจะมีผูพ้บเห็นส่ือเคล่ือนท่ี
เหล่าน้ี ตัวอย่าง รถของผูส่ื้อข่าวจะมีโลโก้และหมายเลขช่อง 3, 5, 7, 9, 11 ติดอยู่ ไมโครโฟน                 
ท่ีผูส่ื้อข่าวใชส้ัมภาษณ์จะมีสัญลกัษณ์ของช่องต่าง ๆ ติดอยู ่การใชส้ติกเกอร์ ติดรถพนกังานก็ถือวา่
เป็นส่ือเคล่ือนท่ีท่ีดีมาก บริษทัควรท าสติกเกอร์สวย ๆ โดยแจกให้พนักงานน าไปติดรถส่วนตวั              
เพือ่เพิ่มความถ่ีของวธีิการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) 
 17. การใช้ป้ ายต่าง ๆ  (Signage) ป้ ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจ้ง มี จุดมุ่ งหมายเพื่ อ               
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท เช่น โปสเตอร์ 
(Posters) คัทเอาท์ (Cutout) บิลบอร์ด (Billboard) และป้ายโฆษณาท่ีท าด้วยหลอดไฟ (Electric 
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Spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตั้งอยู่ท่ีท่ีมีผูค้นสัญจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ
มองเห็นไดง่้าย เช่น ส่ีแยกท่ีมีการจราจรหนาแน่นริมถนนสายส าคญั ๆ ป้ายรถเมล์ ทางด่วน หรือ 
บริเวณหวัมุมถนน เป็นตน้ 
 18. การใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ต เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึง ซ่ึงติดต่อเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร
ถึงกนัได้อย่างกวา้งขวาง บริษทัควรจะมีเวบ็ไซด์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบับริษทั 
และสินคา้ ปัจจุบนัผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มข้ึน และการซ้ือขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตก็ไดรั้บ
ความนิยมมากข้ึน จากการส ารวจพบวา่สินคา้ท่ีนิยมซ้ือผา่นระบบออนไลน์หรืออินเตอร์เน็ตมีดงัน้ี 
หนังสือ (58%) เคร่ืองดนตรี (50%) ซอฟต์แวร์ (44%) ตั๋วเคร่ืองบิน (29%) อุปกรณ์ประกอบ
คอมพิวเตอร์ (28%) เส้ือผา้ (26%) วีดีทศัน์ (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเล่น (20%) ดอกไม ้
(17%) และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในครัวเรือน (12%) 
  18.1 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผูซ้ื้อ ดงัน้ี  

   18.1.1 ท าใหไ้ดรั้บความสะดวกในการสั่งซ้ือมากข้ึน 
   18.1.2 สามารถค้นหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะของสินคา้และราคาได้อย่าง 

เป็นส่วนตวั 
  18.2 อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผูข้าย ดงัน้ี 

   18.2.1 ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการโฆษณาผา่นส่ือสารมวลชน (2) ช่วยลดค่าใชจ่้าย
ในการจา้งพนกังานขายเพราะผูซ้ื้อ และผูข้ายจะติดต่อกนัโดยตรงโดยไม่ตอ้งผ่านพ่อคา้ คนกลาง
หรือตวัแทนจ าหน่าย 

   18.2.2 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจัดท าวสัดุส่ิงของ
ข้ึนมา ซ่ึงวสัดุส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยูด่ว้ย อาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ ค าขวญั 
ผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีจะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving Media) ซ่ึงก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ไดเ้ป็นอยา่งดี และท าใหเ้กิดการเปิดรับ (Exposure) 
  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) มีลักษณะใกล้เคียงกบัการให้สัมปทาน 
(Licensing) โดยใชห้ลกัการท่ีคลา้ยคลึง คือ การออกผลิตภัณฑ์โดยมีช่ือตราสินคา้ และโลโกสิ้นคา้
ของบริษทั ท่ีนิยมใช้กนัส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วน ้ า ท่ีคัน่หนังสือ ของขวญั เส้ือ  
เข็มขดั เป็นต้น ในกรณีของการให้สัมปทาน เราจะได้ผลตอบแทนเป็นตวัเงินเม่ือขายสินค้าได ้  
แต่ในกรณีของการใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการท าของแจกโดยไม่ได้ขาย  
ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างวิธีการสร้างส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) แจ๊กเก็ตของพนกังานส่งของ 
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เส้ือผา้ของพนักงานหญิงท่ีมีโลโก้ หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้ของบริษทั เหล่าน้ีถือเป็น              
การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือทั้งส้ิน 
 19. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) โดยการแจกของขวญัให้กบัผูบ้ริโภค เช่น 
แจกเนกไทให้กบัลูกคา้ผูช้าย แจกผา้พนัคอให้กบัลูกคา้หญิง แจกท่ีวางปากกาให้กบัผูท่ี้มาเยี่ยมชม
มหาวทิยาลยั แจกไดอาร่ีและปฏิทินในวนัปีใหม่ โดยมีโลโก ้ค าขวญั หรือตราสินคา้ติดอยู ่เม่ือลูกคา้
น าสินค้ามาใช้ ผูอ่ื้นก็จะมองเห็นสัญลักษณ์เหล่าน้ี ท าให้เกิดความถ่ีในการพบเห็นสินคา้สูงข้ึน 
(High Frequency) 
 20. การให้สัมปทาน (Licensing) ค  าน้ีมีความหมายใกล้เคียงกบัค าว่า การใช้ผลิตภณัฑ์
เป็นส่ือ (Merchandising) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือนั้น บริษทัจะจดัท าสินค้าเพื่อไวแ้จกหรือแถม 
ส่วนการให้สัมปทานเป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand Name) สัญลักษณ์ (Symbol) และโลโก ้
(Logo) ให้แก้ผูรั้บสิทธิ ซ่ึงผูรั้บสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินค้าภายใต้ช่ือตราสินค้าและโลโก้
เดียวกัน  เป็นการขายช่ือตราสินค้า (Brand Name) ซ่ึ งถือเป็นวิธีการส่ือสารตราสินค้าท่ี มี
ประสิทธิภาพสูง เพราะนอกจากผูใ้ห้สิทธิจะไดรั้บเงินค่าลิขสิทธ์ิแลว้ยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินคา้ 
ท่ีดีดว้ย ซ่ึงวิธีการน้ีเป็นท่ีนิยมใช้กนัมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะกบัธุรกิจการคา้ปลีกทางด้าน
บนัเทิง (Retail Entertainment) เช่น บริษัท Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตร์การ์ตูนเร่ือง 
Casper ให้กบัดิสนีย ์ซ่ึงดิสนียไ์ดน้ าตวัการ์ตูน Casper ไปผลิตเป็นสินคา้ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นเส้ือยืด  
พวงกุญแจ แก้วน ้ า ของขวญั ของท่ีระลึกต่าง ๆ เส้ือผา้ ผา้ขนหนู และอ่ืน ๆ ซ่ึงนอกจาก Warner 
Brother จะไดรั้บเงินจากการขายสัมปทาน และไดรั้บค่าความภกัดีหรือภาคหลวง (Brand Loyalty) 
อีก 2% แลว้ยงัไดช่ื้อเสียงจากการพบเห็นตราสินคา้ดว้ย 
 21. คู่ มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ของสินคา้ ซ่ึงมกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสินคา้ ตวัอยา่งเช่น คู่มือการใชค้อมพิวเตอร์ 
คู่มือการใช้โทรศพัท์มือถือ คู่มือการใช้เคร่ืองดูดฝุ่ น การแจกคู่มือรักษาบา้นให้กบัลูกคา้ท่ีซ้ือบา้น 
การแจกคู่มือถนอมผ้าให้กับลูกค้าท่ี ซ้ือเคร่ืองซักผ้า ส่ิงเหล่าน้ีถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร                      
ทางการตลาด อนัจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินคา้นั้นไดอ้ย่างถูกตอ้ง สินคา้บางชนิด
กลายเป็นสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ เพราะผูข้ายไม่ไดจ้ดัท า คู่มือท่ีดีให้กบัลูกคา้ ตวัอยา่ง โทรศพัทมื์อถือ
ต้องชาร์จไฟ 16 ชั่วโมง ก่อนน ามาใช้  ถ้าน ามาใช้ทันทีโดยไม่ได้ชาร์จไฟ แบตเตอร่ีนั้ น                         
อาจเส่ือมคุณภาพเร็ว ผูใ้ช้อาจต าหนิว่าแบตเตอร่ีไม่ดี ทั้ งน้ีเป็นเพราะผูบ้ริโภคขาดคู่มือแนะน า
วิธีการใช้สินคา้ท่ีถูกตอ้ง เป็นตน้ ทั้ งหมดน้ีเป็นเพียงเคร่ืองมือส่ือสารการคลาดท่ีนิยมใช้กนัมาก
เท่านั้น อาจจะไม่ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC เพราะการส่ือสารเป็นเร่ืองของความคิดสร้างสรรค ์
จึงอาจมีผูคิ้ดคน้วธีิการอ่ืน ๆ ข้ึนมาใหม่ไดอี้กมากมายไม่มีท่ีส้ินสุด 
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 โดยสรุป ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใชก้ารจูงใจหลายรูปแบบ
กบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 
 โดยในปัจจุบนัการส่ือสารทางการตลาดจ าเป็นตอ้งใชก้ารส่ือสารท่ีหลากหลายหรือท่ีเรียก
กนัว่าการส่ือสารแบบบูรณาการ (IMC) เป็นกลยุทธ์ทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้ เคร่ืองมือ             
การส่ือสารท่ีหลากหลายและใช้อย่างถูกต้องเหมาะสมกับผู ้บริโภคหรือเป็นส่ิงท่ีผู ้บริโภค                       
ยอมเปิดรับ จากทฤษฎีการส่ือสารการตลาดท่ีผู ้วิจ ัยได้ค้นคว้ามาผู ้วิจ ัยได้เลื อกใช้เคร่ืองมือ                          
ในการส่ือสารท่ีส าคญั ๆ ท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ีมีดงัต่อไปน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising)  
  เส รี  วงษ์มณฑา (2540 : 3) ได้ให้ความหมายของการโฆษณา คือ  การใช้ ส่ื อ                   
ประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถส่งข่าวสารไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึงและรวดเร็วผา่นส่ือมวลชนรวมถึง 
ผ่านส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ ป้ายโฆษณา โบรชัวร์ แผ่นพับ เป็นต้น                  
การโฆษณาถือเป็น เค ร่ืองมือท่ีส าคัญอย่างห น่ึงในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ                               
มีวตัถุประสงค ์หลกัในการบอกขอ้มูล ความรู้และความแต่ต่างจากคู่แข่งใหก้บัผูบ้ริโภค 
 2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation)  
  วิท ว ัส  รุ่ ง เรือ งผล  (2546 : 228) ก ล่ าวว่ าก ารประชาสั มพัน ธ์ เป็ น เค ร่ือ งมื อ                               
ในการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความมุ่งหวงัสร้างภาพลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือท่ีดีงามต่อตรายี่หอ้ สินคา้ 
และองค์กรโดยมีความเช่ือว่าภาพลักษณ์ท่ีดีจะเป็นคุณประโยชน์ท่ีดีในระยะยาวต่อองค์กร                        
ในการสร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภคและยงัเป็นการลงทุนท่ีสามารถสร้างผลตอบแทน                       
ในระยะยาวให้กับองค์กรอีกด้วย นอกจากการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแล้วการประชาสัมพันธ์                          
ย ัง เป็ น เค ร่ืองมื อ ท่ี ช่ วยให้ องค์ก รส ามารถ ให้ ค วาม รู้ ต่ าง  ๆ  กับ ก ลุ่ม เป้ าหมายอีกด้วย                                     
โดยการประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงของการตลาดถา้เปรียบเทียบการประชาสัมพนัธ์กบั
การตลาดจะเห็นไดว้า่งานทั้งสองมีความทบัซ้อนกนัเพราะตอ้งใชเ้คร่ืองมือ ส่ือสารเพื่อให้สามารถ
เขา้ถึงประชาชน โดยมีวตัถุประสงคใ์นการสร้างความส าเร็จและความอยูร่อดทางธุรกิจขององคก์ร
เหมือนกนั โดยจะใหค้วามส าคญักบักลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดในการมุ่งสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีดีเพื่อผลท่ีดีในการด าเนินงานขององคก์ร 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
  พิบูล ทีปะปาล (2545 : 297) ได้กล่าวถึงวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย คือ  
เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการใช้และการซ้ือผลิตภณัฑ์ในปริมาณท่ีมากข้ึนรวมถึงกลุ่มพ่อคา้ปลีก            
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ไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์รายใหม่เพื่อน าไปจ าหน่ายหรือซ้ือสินคา้ไปสต๊อคไวม้ากข้ึน โดยเคร่ืองมือส่วนใหญ่   
ท่ีใช้จะเป็นการลด แลก แจก แถม นอกจากน้ีการส่งเสริมการขายไม่จ  าเป็นตอ้งใช้กบัผูบ้ริโภค เท่านั้น 
แต่ยงัรวมไปถึงการให้โบนัสแก่พนักงานก็เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุน้ให้พนกังานแสวงหาลูกคา้
เพิ่มข้ึน  
 4. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
  เสรี  วงษ ์มณฑา (2547 : 269)  พน ัก งานขายถือ เป็น เค รื่องม ือรูปแบบห นึ่ ง                       
ในการติดต่อสื่อสารจากพนักงานขายไปยงัผู ้บริโภคโดยตรงพนักงานขายจะสามารถรับรู้
ประเมินผลจากผูบ้ริโภคและสามารถแก้ไขสถานการณ์ได้ทนัทีแต่อย่างไรก็ตามการในการขาย                 
โดยพนกังานขายนั้นควบคุมไดย้าก ดงันั้นการขายโดยพนกังานขายจึงถือเป็นส่ือท่ีส าคญัอยา่งมาก 
เพราะจะส่งผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบใหก้บัองคก์รหรือผลิตภณัฑไ์ด ้
 5. การใชเ้ครือข่ายส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet)  
  ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2558 : 164) กล่าววา่ เครือข่ายสังคม หมายถึง การท่ีผูค้นสามารถ
ท าความรู้ จกัและสามารถเช่ือมโยงกนัในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซ่ึงหากเป็นเวบ็ไซต์ก็จะเป็นเว็บ               
ท่ีสามารถเช่ือมโยงบุคคลต่าง ๆ ไวด้้วยกันและยงัสามารถแลกเปล่ียนแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร 
ผลประโยชน์กิจกรรมหรือความสนใจเฉพาะเร่ือง โดยหวัใจของการส่ือสารผา่นเครือข่ายทางสังคม
คือการตอบโตซ่ึ้งกนัและกนันกัการตลาดสามารถน า การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมมาเป็นเคร่ืองมือ
ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงบุคคลไดห้ลายกลุ่ม และนอกจากน้ีก็ยงัเป็น
การส่ือสารในวงกวา้งอีกดว้ย 
 6. การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

  เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (ออนไลน์ . 2553) กล่าวว่าการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) เป็น เค ร่ืองมือส่ือสารบนโลกออนไลน์ ท่ีพัฒนามาจากการตลาดปากต่อปาก                          
แบบธรรมดา มาเป็นการแพร่กระจายข่าวสารผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยเร่ิมแรกมีอีเมล์เป็นช่องทาง
ในการกระจายข่าวสารในลกัษณะการส่งต่อและในเวลาต่อมาไดมี้ส่ือออนไลน์เกิดข้ึนเป็นจ านวน
มากจึงเป็นช่องทางแพร่กระจายข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ โดยในการตลาดจะน าส่ือออนไลน์                  
มาเสริมสร้างให้ เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือเพื่อวตัถุประสงค์อ่ืน ๆ                      
ในการกระจายข่าวสาร 
 7. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
  วทิวสั รุ่งเรืองผล (2546 : 232) ไดส้รุปถึงวตัถุประสงคข์องการตลาดทางตรง เอาไวว้า่
มีไวเ้พื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยท่ีลูกคา้สามารถส่ือสารกลบัมาได้สะดวกอีกทั้งยงัเป็น
เคร่ืองมือท่ีส าคัญในการเก็บข้อมูลท่ีอยู่ พฤติกรรมการซ้ือจนถึงทัศนคติของผูบ้ริโภคอีกด้วย 
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นอกจากน้ีย ังเป็นช่องทางในการให้ข่าวสารข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายได้สะดวกเน่ืองจาก                            
เป็นการส่ือสารสองช่องทางกลุ่มเป้าหมายสามารถสอบถามขอ้สงสัยเพื่อความเขา้ใจได ้
 8. การตลาดโดยการจดัการจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing)  

  เสรี วงษ์มณฑา (2547 : 292) กล่าวว่าการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษเป็นวิธีการ
ส่ือสารท่ีนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน เน่ืองจากเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจ                   
ให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมไดแ้ละยงัสามารถวดัผลไดจ้ากจ านวนของผูเ้ขา้ร่วมในกิจกรรม เช่น 
การประกวด การแข่งขัน  การเปิดตัวสินค้าใหม่  เป็นต้น นอกจากน้ีย ังสามารถก่อให้ เกิด                           
การครอบคลุม ส่ือ (Media Coverage) ได้ดีมาก เพราะเม่ือเกิดกิจกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงแล้ว                  
ยอ่มส่งผลใหเ้กิดกิจกรรมอยา่งอ่ืนตามมาเร่ือย ๆ อยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด 
 9. การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising)  

  เสรี วงษ์มณฑา (2547 : 108) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีจดัท าข้ึนมาเหล่านั้นจะมีข้อมูล
ข่าวสารในการส่ือสารกบัลูกคา้ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของวสัดุท่ีใช้แสดงถึงความใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม 
การออกแบบท่ีมีรสนิยมเพียงใด ช่ือตราสินค้าสามารถส่ือความหมายอะไรกับสินค้าหรือไม่                   
หรือการออกแบบฉลากท่ีแสดงถึงความเอาใจใส่ในการบรรจุขอ้ความท่ีจ าเป็นครบถ้วนหรือไม่
นอกจากน้ียงัรวมไปถึงการใชส้ัญลกัษณ์สินคา้ในการส่ือความหมายเชิงสัญลกัษณ์อีกดว้ย 
 รูปแบบของส่ือโฆษณาทีเ่ป็นทีนิ่ยม  
 โทรทศัน์ (Television) ถือเป็นส่ือกระจายเสียงท่ีแพร่หลายส าหรับผูช้มในวงกวา้ง ซ่ึงมีทั้ง
สถานีโทรทศัน์ในระดบัภาคและระดบัประเทศ การซ้ือเวลาทางโทรทศัน์สามารถระบุเวลาท่ีให้
ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได ้นอกจากโทรทศัน์แลว้ เคเบิลทีวีซ่ึงถือเป็นส่ือกระจายเสียงในวงแคบ
หรือเผยแพรส าหรับผูช้มเฉพาะกลุ่ม ยงัไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนในปัจจุบนัดว้ย (Egan. 2007 : 31) 
 วทิยุ (Radio) เป็นส่ือท่ีมีการเขา้ถึงมาก เน่ืองจากราคาถูก มีทั้งสถานวิทยใุนระดบัทอ้งถ่ิน
ระดับภาคไปจนถึงระดับท่ีกระจายเสียงประเทศ ส่ือวิทยุสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาได้
หลากหลายไปยงัผูฟั้งเฉพาะกลุ่มตามความสนใจ และรูปแบบการด าเนินชีวิต แต่ส่ือวิทยุมีจุดดอ้ย             
ท่ีผูฟั้งอาจไม่ให้ความสนใจในการฟังข่าวสารเพียงอยา่งเดียว อาจท ากิจกรรมอ่ืนในขณะท่ีฟังวิทยุ
ไปดว้ยเหตุน้ีการใช้ส่ือวิทยุจึงจ าเป็นตอ้งใชค้วามถ่ีคอนขา้งสูง เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่ือ
ขอ้ความ 
 หนงัสือพิมพ ์เป็นส่ือท่ีค่อนขา้งมีการเขา้ถึงสูง มีทั้งระดบัทอ้งถ่ินไปจนถึงระดบัประเทศ 
ส่ือหนงัสือพิมพใ์ห้ขอ้มูลท่ีทนัสมยัเป็นปัจจุบนั และสามารถให้ขอ้มูลท่ีมีรายละเอียดและความยาว
ของขอ้ความได้มากพอ ซ่ึงผูบ้ริโภคก็มกัใช้เวลาค่อนขา้งมากในการรับขาวสารจากส่ือน้ีขอ้ด้อย    
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ของหนังสือพิมพ์ คือ ก าหนดกลุ่มผูอ่้านได้ยาก เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีกวา้งมาก ในขณะท่ีราคา                     
ค่าโฆษณาของส่ือน้ีมีราคาค่อนขา้งสูง (ชชัฎา อคัรศรีวร และกฤชณทั แสนทว.ี 2557 : 22) 
 นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีมีความหลากหลายมาก และสามารถเขา้ถึงผูค้นเฉพาะกลุ่ม
ไดม้าก ผูบ้ริโภคหรือบุคคลในสาขาอาชีพต่าง ๆ มกัให้ความสนใจในนิตยสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสาขา
อาชีพของตน นิตยสารจึงถูกจดัเป็นส่ือเฉพาะบุคคล ซ่ึงท าให้การเข้าถึงคนหมู่มากค่อนข้างต ่า
นอกจากน้ีขอ้มูลในนิตยสารจะไม่ทนัสมยัเทากบัหนงัสือพิมพ ์แต่ก็มีขอ้ดีท่ีการผลิตงานโฆษณา               
ท  าไดอ้ย่างสวยงาม ให้สีสันใกลเ้คียงความจริงไดเ้ป็นอย่างดีรวมทั้งประโยชน์จากการท่ีผูบ้ริโภค
สามารถเก็บส่ือนิตยสารไวใชใ้นการอา้งอิงได ้(ชยัฤทธ์ิ ทองรอด. 2558 : 20) 
 ส่ือกลางแจง้ (Out-of-home Medium) ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา ป้ายขา้งและดา้นหลงัรถเมลป้์าย
ท่ีรถแทก็ซ่ี หรือป้ายท่ีสถานรถไฟ เป็นตน้ ส่ือกลางแจง้มกัใชก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีการเคล่ือนไหว 
 ส่ือประเภทอ่ืน (Other Mediums) เช่น ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย หรือวสัดุส่งเสริมการขาย 
ไดแ้ก่ ป้ายโปสเตอร์ติดกระจก ธงราว ธงแขวน ป้ายท่ีติดตามชั้นแสดงสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงถือวา่เป็น
ส่ือภายในร้าน (Indoor Advertising) บรานนนั (Brannan. 1995 : 33) กล่าวถึง จุดเด่นของโฆษณาวา่ 
มีอ านาจ และสามารถตอ้งสนองวตัถุประสงคไ์ดห้ลายทางดว้ยกนัโฆษณาสามารถใชส่ื้อสารไดก้บั
สินค้าและบริการทุกประเภท สามารถสร้างสรรค์งานได้ทุกด้าน ไม่ว่าจะเก่ียวกับการมองเห็น                  
การไดย้นิเสียง การสัมผสั หรือแมแ้ต่ในการไดก้ล่ิน (แคทรียา ตั้งเจริญ. 2554 : 23) 
 จากส่ือต่าง ๆ โฆษณาสามารถส่ือข่าวสารขอ้มูลท่ีมีความสลบัซบัซ้อนไดอ้ยา่งเหมาะสม 
และท่ีส าคญัคือการท่ีโฆษณาส่ือสารไปยงัส าธารณชน และกลุ่มเป้าหมายโดยมีการจ่ายค่าโฆษณานั้น 
ท าให้นักการตลาดสามารถเลือกส่ือท่ี เหมาะสม เพื่ อให้การส่ือสารเข้าถึงก ลุ่มเป้าหมาย                
ตามวตัถุประสงค์ท่ีตนต้องการได้ ในทางตรงกันข้าม โฆษณาก็มีจุดอ่อนในแง่ ท่ีว่าโฆษณา                
ช่วยสร้าง และท าให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักในตราสินคา้ แต่ยงัไม่ท าให้เกิดการซ้ืออย่างสมบูรณ์               
ในด้านประสิทธิภาพของต้นทุน ส่ือโฆษณาท่ีกระจายข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคจ านวนมาก เช่น                  
ส่ือโทรทัศน์ ซ่ึงท าให้ต้นทุนส่ือต่อหน่วยต ่ าก็จริง แต่ผู ้บริโภคเหล่านั้ นก็มิใช่กลุ่มเป้าหมาย                        
ของตราสินค่าทั้งหมด หากใช่ส่ือเฉพาะกลุ่มเป้าหมายก็จะมีราคาค่าส่ือท่ีสูงมาก เพราะจ านวนผูรั้บ
ส่ือมีจ ากดั นอกจากน้ีตน้ทุนในการผลิตงานท่ีจะเผยแพร่ทางบางส่ือ เช่น โทรทศัน์มกัมีค่าใช้จ่าย                
ท่ีสูงมาก ท าให้ต้องก าหนดงบประมาณค่อนข้างสูงส าหรับแผนงานรณรงค์แผนงานหน่ึง ๆ                       
ท่ีส าคญัท่ีสุดคือ ผูบ้ริโภครับส่ือทางโฆษณา ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามสร้างสรรค์งาน
ใหมี้คุณภาพ และมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
 การโฆษณาถือเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญเคร่ืองมือหน่ึงของการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานซ่ึงมีวตัถุประสงค์หลกัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้อยู่ในใจผูบ้ริโภค การโฆษณา                  
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จึงถูกน ามาใช้เม่ือต้องการบอกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าให้ผูบ้ริโภคทราบ หรือต้องการ               
บอกขอ้มูล ความรู้ (กมล ชยัวฒัน์. 2553 : 31) 
 1. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององค์การกับ                
กลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น              
หรือลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ์
ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
 2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) จะเป็นเคร่ืองมือระยะสั้ น เพื่อกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย 
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (ภาณิกา สัจจะบุตร. 
2559 : 38) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ่ึงท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา 
  จะเห็นไดว้า่ การส่งเสริมการขายถือเป็นส่วนประกอบส าคญัส่วนหน่ึงของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยเฉพาะในกรณี ท่ี สินค้ามีลักษณะการใช้งานท่ีคล้ายคลึงกัน  
การส่งเสริมการขายจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินคา้จากการทดลองใช ้   
และการเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ อนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ในการใช้สินค้านั้น 
นอกจากน้ีการส่งเสริมการขายยงัช่วยในการดึงดูดลูกค้าใหม่การรักษาลูกค้าเก่าไวแ้ละยงัช่วย
เสริมแรงการโฆษณาเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงถือเป็นส่ิงส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า                    
ตามวตัถุประสงคห์ลกัหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 3. การขายโดยใช้พนักงานขาย (พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย์.  2560 : 36) ซ่ึงสามารถกระตุ้น
ความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารจาก
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล ผูส่้งข่าวสาร                
จะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นส่ือ                 
ท่ีส าคญัมาก  
 4. การใช้ เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์  (Internet) เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึง ซ่ึงติดต่อเช่ืองโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร   
ถึงกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
 5. การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัส คือ
เทคนิคทางการตลาดอยา่งหน่ึง ท่ีใช ้Social Network ท่ีมีอยูก่่อนแลว้ มาเสริมสร้าง ให้เกิดการพบเห็น
ตราสินค้า (Brand Awareness) หรือท าเพื่ อว ัตถุประสงค์ อ่ืน  ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะ                           
การกระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก 
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เพียงแต่ว่าในยุคน้ีส่ืออินเทอร์เน็ต เอ้ือให้การตลาดแบบไวรัส กระจายตวัได้เร็วกว่าแต่ก่อนมาก 
Viral Marketing นั้นมีพลงั มีน ้ าหนกัในการสร้างความเช่ือถือ มากกวา่โฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะว่า 
มีการยืนยนัโดยเพื่อน ๆ ของผูรั้บเองเพราะมกัจะเป็นการส่งต่อหรือบอกต่อ โดยใช้อีเมล์การไป 
Post ไว้ใน Blog หรือSocial Network ของตนเองพอเพื่อนมาเห็นก็ค่อนข้างจะยินยอมท่ีจะดู                   
อ่าน หรือฟัง ข้อความหรือข่าวสารนั้ นนั่นเอง Viral Marketing ไม่จ  าเป็นท่ีจะต้องใช้ช่องทาง               
ทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้ น ยงัสามารถเผยแพร่กระจายไปตามส่ือ Traditional Media เช่น ทีวี วิทย ุ
หนงัสือพิมพ ์ไดเ้ช่นกนั 
 6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษัทไปยงั
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้ไดรั้บการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา้ การตลาดทางตรงไม่ได ้    
มีเพียงแต่การส่งจดหมายทางตรง หรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์ แต่เก่ียวข้องกับ
กิจกรรมท่ีหลากหลาย (วรวรรณ องคค์รุฑรักษา. 2559 : 31) 
 7. การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิ เศษ (Event marketing) เช่น การประกวด             
การแข่งขนั การฉลอง การเปิดตวัสินคา้ใหม่ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากในปัจจุบนัเพราะเป็นการส่ือสาร
การตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของ                    
ผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน  
 8. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุส่ิงของข้ึนมา ซ่ึงวสัดุ
ส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยูด่ว้ยอาจจะเป็นโลโก ้ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์เหล่าน้ีจะเป็น
เสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving-media) ซ่ึงก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) ได้เป็น
อยา่งดี (สุจิตรา ศรีเมืองบุญ และคณะ. 2557 : 20)  
 นอกจากน้ี คอปลีย์ (Copley. 2007 : 24) ได้แบ่งเคร่ืองมือเป็น 5 เคร่ืองมือหลัก คือ                   
การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing)                 
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารดา้นตราสินคา้ 
(Brand Contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
  1.1 ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ ์(Differentiate Product)  

  1.2 ตอ้งการยดึต าแหน่งครองใจสินคา้ (Brand Positioning)  
  1.3 ใชก้ารโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact)  
  1.4 หากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็นท่ีรู้จัก และติดตลาดดีอยู่แล้ว แต่ต้องการสร้าง            

ความแตกต่าง (Differentiation) ตอ้งการย  ้าต าแหน่งสินคา้ (Brand Positioning)  
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  ลกัษณะของการโฆษณาท่ีดี จะตอ้งมีคุณสมบติัดงัน้ี (Egan. 2007 : 33) 
  1. การโฆษณาเป็นการส่ือสารจูงใจ มีวตัถุประสงค์เพื่อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรม              
การซ้ือโดยวธีิการพดูการเขียนหรือการส่ือความหมายต่าง ๆ ท่ีมีผลใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายคลอ้ยตาม 

  2. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติหมายถึง การจูงใจ               
โดยบอกคุณสมบัติท่ี เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนอง                    
ความตอ้งการดา้นจิตวทิยา 

  3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอ ส่ือสารผ่านส่ือมวลชนประเภทต่าง ๆ ซ่ึงสามารถ
เผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วท่ี สุด ไปสู่
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งทัว่ถึง 
  4. การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการโดยใช้วิธีการจูงใจ                  
ให้ผู ้บริโภคเกิดความพอใจเกิดทัศนคติท่ีดี ท่ีส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในการซ้ือสินค้า                    
หรือบริการ   
  5. การโฆษณาต้องระบุผู ้สนับสนุนหรือตัวผู ้โฆษณา ท่ี มีความน่าเช่ือถือของ                        
และผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินคา้ (Advertising) มิใช่เป็น               
การโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda)  
  6. การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์
วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพว์ารสาร และนิตยสาร เป็นตน้  
 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการขายอีกรูปแบบหน่ึงท่ีนิยมใช้กนั 
โดยส่ิงส าคญัมาก คือ ความเหมาะสมระหวา่งตวัสินคา้กบัลกัษณะการโฆษณาโดยผา่นพนกังานขาย
ในกรณีดงัต่อไปน้ี (ศศิประภา ชยัประสิทธ์ิ. 2555 : 21) 
  2.1 เม่ือสินค้านั้ นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้าท่ีขายตามบ้าน
(Door to Door Selling) ไม่วา่ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองกรองน ้า ประกนัชีวติ รวมถึงเคร่ืองส าอาง 
  2.2 เม่ื อลักษณะสินค้าต้องมีความ รู้ เก่ี ยวกับผ ลิตภัณฑ์  (Product Knowledge)                       
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซอ้นยากต่อการเขา้ใจ ซ่ึงไม่สามารถถ่ายทอดผา่นส่ือมวลชน (Mass 
Media) ได ้
  2.3 หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีท่ี สินค้านั้ นต้องการบริการท่ีดี (Good Sales 
Services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใชค้นให้บริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็น 
ผูบ้ริการแนะน าติดตั้งซ่อมบ ารุง หรือน าเสนอสินคา้แต่ละประเภทใหง่้ายต่อการตดัสินใจ 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงัน้ี 



52 
 

  3.1 การดึงลูกคา้ใหม่ (Attract New Users) กลยทุธ์ท่ีจะดึงลูกคา้ใหม่ให้หนัมาซ้ือสินคา้นั้น 
โดยมีวธีิการลด แลก แจก แถม  
  3.2 การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer) กรณีท่ีคู่แข่งออกผลิตภณัฑ์ใหม่
แน่นอนวา่ลูกคา้อาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินคา้ใหม่และเกิดความสนใจมากข้ึน ดงันั้น
จะตอ้งท าการปรับปรุงและแกไ้ขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมายท่ีลูกคา้ตั้งไว ้(Dilute หรือ 
Off Set)  
  3.3 การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 
กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้า จะกลับมาซ้ือสินค้า                  
อีกหรือไม่ จะตอ้งใหว้ธีิการแจกคูปองส่วนลดในขนาดท่ีใหญ่ข้ึน 
  3.4 การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) เกิดข้ึนเม่ือตอ้งการให้
ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้มากข้ึนกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง ตอ้งใชว้ธีิสะสมแตม้ เพื่อแลกของรางวลั 
  3.5 การส่งเสริมการขายท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) โดยให้ซ้ือสินคา้   
ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน มีขนาดใหญ่ข้ึน หรือมีคุณภาพดีข้ึน จะตอ้งใชว้ธีิน าของเก่ามาแลก 
  3.6 ก าร เส ริม แ ร งก ารโฆ ษณ าใน ต รา สิ น ค้ า  (Reinforce Brand Advertising)                   
เม่ือโฆษณาไปแลว้ควรใชก้ารส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์โมบาย ป้ายแขวน แผน่พบั ใบปลิว 
ชั้นวางท่ีพดูได ้(Shelf Talker) (Smith and Zook. 2011 : 24) 
 4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใชก้รณีต่อไปน้ี 
  4.1 ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) ของสินค้า                     
ให้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยคุณสมบัติอ่ืน ๆ อาจไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง แต่ภาพลักษณ์                   
จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ได้ดีเม่ือผูบ้ริโภคเปรียบเทียบและคุณสมบติั      
ของสินค้าเท่ากัน ผูบ้ริโภคจะเลือกจากภาพลักษณ์ของบริษัทผูผ้ลิต ดังนั้น ภาพลักษณ์ จึงเป็น                  
ส่ิงส าคญั 
  4.2 การประชาสัมพันธ์และให้ข่าว จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้ในตัวสินค้ากับ
ผูบ้ริโภค สินค้าบางชนิดต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเก่ียวกับสินค้า จึงจะประสบความส าเร็จได ้                     
เม่ือคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้น จึงท าใหต้ดัสินใจได ้
  4.3 เม่ือเน้ือหาข้อมูลข่าวสารมีจ านวนมาก การท่ีนักการตลาดจะสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Values Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์ แต่ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาไดห้มดจึงตอ้งใส่ขอ้มูล
เขา้ไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ไดน้กัการตลาดควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีขอ้มูลมากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชม
ในสินคา้ เยซิน (Yeshin. 2012 : 36) 
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 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายทางแคตาล็อค (Catalogue 
Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) การตลาดทางตรง 
สามารถใชใ้นกรณีต่าง ๆ ดงัน้ี 
  5.1 เม่ือมีฐานข้อมูล (Database) ท่ีดีพอในกรณีน้ีถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร             
อยูท่ี่ไหนจะเป็นช่วยลดตอ้งทุนกวา่การใชส่ื้อถา้กลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์คนละ 3.00 บาท    
จะเห็นวา่ค่าใชจ่้าย 24,000 บาท จะถูกกวา่การท่ีลงในส่ือส่ิงพิมพท่ี์มีค่อนขา้งสูง 
  5.2 ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ส าหรับติดตามผล (Follow Up Strategy) ดังเช่น สินคา้ หรือ
ผลิตภณัฑ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยซ่ึ์งลกัษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยีย่ม 200 คน 
แต่คนท่ีสนใจและเกิดความต้องการซ้ือจริงเพียง 20 คน ส่วนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุ่มท่ีเรียกว่า              
รอและดู ๆ ไปก่อน ซ่ึงจดัวา่เป็นกลุ่มท่ีจะตอ้งติดตามผลต่อไป ดงันั้นนกัการตลาดอาจใชก้ารตลาด
ทางตรงแทน โดยใช้จดหมายส่งผ่านไปยงัอีก 180 คนนั้น เพื่อเป็นการช่วยเร่งรัดการตดัสินใจ                
และเป็นการเตือนความทรงจ าใหก้บัลูกคา้อีกดว้ย 
  5.3 ใช้เม่ือต้องการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 
ตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกวา่เป็นการตลาดแบบส่วนตวัเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้
จะรู้สึกวา่เป็นลูกคา้ส าคญัเป็นลูกคา้ท่ีประธานบริษทัรู้จกั ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีและภาคภูมิใจว่า
ตนเป็นบุคคลหน่ึงท่ีไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย  
  5.4 ใช้เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มลูกคา้เดิมและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้ เช่น ต่ออายุวารสาร หนงัสือพิมพนิ์ตยสาร
รายเดือน เม่ือใกลค้รบอายสุัญญาของสมาชิกแลว้ (Broderick and Pickton. 2005 : 28) 
 ลกัษณะส าคัญของการส่ือสารการตลาด 
 แนวคิดการส่ือสารการตลาดเป็นแนวคิดท่ีไดรั้บความนิยมในธุรกิจซ่ึงในลกัษณะส าคญั
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มี 2 ประการ คือ ประการแรก การส่ือสารการตลาด
จะตอ้งมีลกัษณะของความต่อเน่ือง มีความสัมพนัธ์กนั โดยมีทั้งความต่อเน่ืองทางกายภาพ และยงั
ตอ้งมีความต่อเน่ืองทางจิตวิทยา เช่น ภาพลกัษณ์ของการส่ือสารการตลาดโดยรวมตอ้งสอดคลอ้งกนั
กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ประการท่ีสอง จะต้องค านึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษัท  
ตอ้งสามารถบรรลุเป้าหมายเชิงกลยทุธ์ท่ีบริษทัก าหนดได ้
 ส่วนในทศันะของ ชิมป์ (Shrimp. 2010 : 1) ไดแ้สดงลกัษณะของการส่ือสารการตลาดไว ้
5 ประการ คือ  
 1. การส่ือสารการตลาด ตอ้งก่อใหเ้กิดผลในดา้นพฤติกรรม  
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 2. ใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อกับผูบ้ริโภค ซ่ึงการติดต่อของบริษัทท่ีใช้ข้อความ                    
ท่ีส่งผา่นไปนั้นจะตอ้งมีศกัยภาพ  
 3. ควรค านึงถึงผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะยอ้นกลบัไปพิจารณาวา่ ควรจะใชว้ิธีการส่ือสารแบบใด  
ท่ีมีประสิทธิภาพในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค  
 4. การสร้างพลงัในทีมงานท่ีท าให้เกิดผลส าเร็จจากการใชก้ลยุทธ์การส่ือสารทุกรูปแบบ
ท่ีมีประสิทธิภาพ  
 5. การส ร้างความสั มพัน ธ์กับ ผู ้มี ส่ วนได้ส่ วน เสี ยและผู ้บ ริโภคในระยะยาว  
(ชยัฤทธ์ิ ทองรอด. 2558 : 25) 
 นอกจากน้ีจากการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท าให้สามารถสรุป               
ลกัษณะส าคญัไดอี้กหลายประการตามแนวทางของเชาวน์ (Schultz. 2000 : 31) ดงัน้ี คือ (Mulhern. 
2013 : 12) 
 1. การส่ือสารด้วยเคร่ืองมือท่ีหลากหลาย คือ การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด                   
ท่ีหลากหลายรูปแบบ หรือใช้จุดติดต่อกับตราสินค้าหลายจุดไม่ว่าจะเป็นจากราคาสินค้า  
การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
 2. การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน คือ ลกัษณะการวางแผนท่ีค านึงถึงลูกคา้เป็นหลกั 
 3. ฐานขอ้มูลลูกคา้ คือ การเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคโดยใชฐ้านขอ้มูลช่วยในการเก็บขอ้มูล 
 4. การผสมผสานรูปแบบการส่ือสารให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน คือ การใช้
เคร่ืองมือส่ือสารหลายประเภท เน่ืองจากแต่ละเคร่ืองมือมีหนา้ท่ีแตกต่างกนั 
 5. การประสานงานระหว่างหน้าท่ี คือ การท่ีแต่ละแผนกในองค์กรหรือบริษทัตวัแทน
โฆษณาภายนอก มีวิธีการท างานร่วมกนั เพื่อท่ีจะวางแผนและบริหารการส่ือสารส่งไปยงัลูกคา้              
และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร 
 6. การวางแผนแบบฐานศูนย์ คือ การตั้ งว ัตถุประสงค์และการวางแผนกลยุท ธ์  
โดยค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบนัของสภาพตลาดและตราสินคา้เป็นหลกั ตลอดจนการเลือกใช้ส่ือ
ตอ้งมีการเปล่ียนแปลงตามไปด้วย ในประเด็นท่ีนาเสนอดงักล่าวสรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาด
ตอ้งการผสมผสานรูปแบบการส่ือสารใหไ้ปในทิศทางเดียวกนั จะมีการผสมผสานในหลายรูปแบบ 
เป็นการส่ือสารท่ีหลากหลายไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 
การประชาสัมพนัธ์ และภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
 โดยสรุปแล้วการส่ือสารการตลาดมีลักษณะส าคัญ คือ เม่ือกระบวนการส่ือสารท่ีมี                     
ความต่อเน่ือง โดยตอ้งมีการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน คือ จะตอ้งเร่ิมต้นจากกลุ่มเป้าหมาย                      
ใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้ช่วยเป็นขอ้มูลสนบัสนุนในการวางแผน ตอ้งใชรู้ปแบบเคร่ืองมือท่ีหลากหลาย
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ในการส่ือสารไปในทิศทางเดียวกัน ในการติดต่อส่ือสารสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับผูบ้ริโภค                                   
(พิสิษฐ ์พจนจารุวทิย.์ 2560 : 33)  
 ระดับของการส่ือสารการตลาด 
 องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ได้นาแนวคิดการส่ือสารการตลาดมาประยุกต์ใช้ โดยแต่ละองค์กร                   
มีการยอมรับและมีการน ามาใช้ของการส่ือสารการตลาดในระดับท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงในนิยาม                   
ของดันแคน  (Duncan) ได้ระบุระดับ 4 ขั้นของการประยุกต์ใช้ ได้แก่ ไคร์แอคโก้ (Kliatchko.             
2005 : 23) 
 1. การรวมภาพลกัษณ์เป็นหน่ึงเดียว ภาพลกัษณ์ท่ีส่ือออกไปควรมีความเป็นหน่ึงเดียว 
มุ่งเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 2. ความสอดคลอ้งของการส่ือสาร มีความสม ่าเสมอของการส่ือสารทั้งภาพและขอ้ความ
รวมมีการประสานขอ้ความทั้งหมดไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีความหลากหลาย 
 3. การเป็นผูฟั้งท่ีดี เน้นการส่ือสารแบบสองทาง กระตุน้ผลตอบรับ มีการส ารวจตลาด 
และมีการแสดงสินคา้ และอ่ืน ๆ เนน้ความสัมพนัธ์ระยะยาวกบักลุ่มเป้าหมาย 

 4. การเป็นประชากรระดบัโลก เน้นการเอาใจใส่ด้านสังคม ค านึงถึงส่ิงแวดล้อม และ
วฒันธรรมของบริษทัท่ีแขง็แกร่ง ยดึสังคมในระดบักวา้ง 
 ขณะท่ี  ชูลทซ์  และคิชเช่น  (Schultz and Kitchen . 2000 : 31) ได้อธิบายว่า การใช ้                    
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในองคก์รแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั คือ (Lane Keller. 2001 : 20) 

 1. การประสานองค์ประกอบการส่ือสารดว้ยยุทธวิธี เป็นระดบัแรกของการน าเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดต่าง ๆ มาใช้ โดยมกัให้สอดคลอ้งกบัรูปแบบการส่ือสารการตลาดเดิมท่ีมีอยู ่
เช่น การโฆษณาโดยในการท างานขององค์กรธุรกิจในระดบัน้ี ตอ้งการการส่ือสารระหว่างบุคคล 
และมีการท างานประสานงานขา้มหนา้ท่ีกนั 

 2. ก าหนดกรอบการส่ือสารการตลาดขององค์กรใหม่ เป็นระดบัท่ีองค์กรเร่ิมมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า และน าข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์มาประยุกต์ในการสร้าง                     
แผนการส่ือสารการตลาด มีการประเมินผลตอบรับของลูกคา้ต่อการส่ือสารการตลาดท่ีส่งออกไป 

 3. การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสน เทศ เป็นระดับท่ี มีการน าฐานข้อมูลลูกค้า  
มาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนการส่ือสารให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยมีการวิเคราะห์
ฐานขอ้มูลของลูกคา้ เพื่อน าขอ้มูลดงักล่าวไปสร้างเป็นการส่ือสารท่ีสอดคล้องกบัความตอ้งการ 
ของลูกคา้แต่ละคน 

 4. การผสมผสานขอ้มูลทางการเงินและกลยุทธ์ เป็นระดบัท่ีทุก ๆ ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
องค์กรมีความสอดคลอ้งกนัทั้งหมดทุกด้าน มีการวางแผนกลยุทธ์โดยให้ความส าคญัเร่ิมตน้จาก
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ความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั นอกจากน้ี บริษทัจะมีการประเมินตรวจสอบผลของการส่ือสาร
ทางการตลาดในดา้นของความคุม้ค่าของงบประมาณท่ีไดล้งทุน 
 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของคิชเช่น และชูลทซ์ (Kitchen and Schultz. 2000 : 23)             
ในการด าเนินงานภายใต้แนวคิดการส่ือสารการตลาดของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศ
สหรัฐอเมริกา อังกฤษ นิวซีแลนด์ ออสเตรเลีย และอินเดีย พบว่าองค์กรส่วนใหญ่จะมีระดับ                  
การผสมผสานอยู่ในระดบัท่ี 1 หรือระดบัท่ี 2 โดยบางส่วนจะอยู่ในระดบัท่ี 3 และมีองค์กรเพียง
ส่วนน้อยในโลกน้ีเท่านั้นท่ีพฒันาไปจนถึงระดบัท่ี 4 ส่วนในประเทศไทย พบว่าองค์กรส่วนใหญ่
ในประเทศไทยท่ีมีการน าการส่ือสารการตลาดมาใช้ ซ่ึงจะมีการใช้อยู่ในระดบัท่ี 2 ตวัอย่างเช่น 
บริษทัแอดวานซ์ อินโฟร์เซอร์วิส สร้างความภกัดีในตราสินคา้ ดว้ยการพฒันาการส่ือสารการตลาด
จากระดบัท่ี 2 ไปสู่ระดบัท่ีสูงข้ึน บริษทัมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ และน าขอ้มูลท่ีได้
จากการวิเคราะห์มาประยุกต์ในการสร้างแผนการส่ือสารการตลาดด้วยการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
ระหว่างสินค้าและบริการกับผู ้บริโภค ขณะท่ีบริษัทโซน่ีปรับโครงสร้างแผนทางการตลาด                      
ด้วยการให้หน่วยงานท่ีดูแลด้านการเงินเข้ามามีบทบาทในการปรับโครงสร้างแผนด้วยการน า
ฐานขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้และขอ้มูลทางการเงินท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อวางแผนทางการตลาด โดยมีการประเมิน               
ความคุม้ค่าของงบประมานท่ีได้ลงทุนในทุกขั้นตอนซ่ึงการปรับโครงสร้างแผนทางการตลาดน้ี 
บริษัทโซน่ีได้พัฒนาระดับการส่ือสารการตลาดตั้ งแต่ระดับท่ี 1 จนถึงระดับท่ี 4 (ศศิประภา              
ชยัประสิทธ์ิ. 2555 : 36) 
 ผลกระทบและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาด 
 เน่ืองจากแนวคิดการส่ือสารการตลาดเป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย               
จึงย่อมก่อให้เกิดผลกระทบและอุปสรรคในการส่ือสารการตลาดข้ึนได้ โดยมีผลกระทบต่อกลุ่ม
บุคคลและกลุ่มองค์กร 4 กลุ่ม คือ องค์กรทางการตลาด บริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกับส่ือโฆษณา บริษทั
ตัวแทนโฆษณา และองค์กรอ่ืน ๆ ท่ีมีส่วนสนับสนุนการโฆษณาซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี  คือ 
(Broderick and Pickton. 2005 : 21) 

 1. องค์กรทางการตลาด จะไดรั้บผลกระทบในแง่ท่ีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
มีส่วนผลกัดนัใหส่้วนแบ่งการตลาดและยอดขายสูงข้ึนตามบริษทัไดต้ั้งเป้าหมายไว ้
 2. บริษทัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือโฆษณานั้น ได้รับประโยชน์จากการใช้แนวคิดการส่ือสาร
แบบบูรณาการในด้านฐานข้อมูลลูกค้าท่ีเข้ามามีบทบาทเพิ่มมากข้ึนและก่อให้เกิดประโยชน์                 
ในการใชฐ้านขอ้มูลเป็นประโยชน์ในการวางแผนส่ือใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้
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 3. บริษทัตวัแทนโฆษณาการส่ือสารการตลาดจะช่วยผลกัดนัให้บริษทัตวัแทนโฆษณา
เปล่ียนรูปแบบการให้บริการโดยเป็นการให้บริการแบบบูรณาการอย่างเหมาะสม เพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได ้
 4. องคก์รอ่ืน ๆ ท่ีมีส่วนสนบัสนุนการโฆษณา และบริษทัตวัแทนทางดา้นการวิจยัตลาด 
ล้วนแต่ได้รับผลกระทบ โดยท่ีองค์กรต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องต้องท าตามความเข้าใจกับการแนวคิด               
การส่ือสารการตลาดเพื่อใหเ้กิดการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
 โดยแนวทางในการจดัการอุปสรรคในการท างานภายใตแ้นวคิดการส่ือสารการตลาดนั้น  
มีดงัน้ี (ชยัฤทธ์ิ ทองรอด. 2558 : 23) 
 1. ผูบ้ริหารตอ้งเป็นผูริ้เร่ิมในการวางแนวทางการใช้การส่ือสารการตลาดโดยกระจาย             
ลงไปยงัระดบัปฏิบติัการ 
 2. การให้ความส าคัญกับลูกค้า โดยบริษัทต้องค านึงถึงทุกช่องทางท่ีเป็นจุดติดต่อ                    
ในการรับฟังลูกคา้ 
 3. มีการรวบรวมการส่ือสารเข้าสู่ศูนย์กลาง องค์กรจะต้องมีการควบคุมการส่ือสาร                
ตราสินคา้ใหอ้อกมาในทิศทางท่ีสอดคลอ้งกบัทุก ๆ ส่ือ 
 ดงันั้น การน าแนวคิดการส่ือสารการตลาดมาใช้ องค์กรจึงควรท าความเขา้ใจกบัปัญหา              
ท่ีเกิดข้ึนและพฒันาปรับปรุงองคก์รอยา่งเหมาะสม ท าให้องคก์รด าเนินงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
(วรวรรณ องคค์รุฑรักษา. 2559 : 20) 
 จากการศึกษาเก่ียวกับลักษณะการส่ือสารการตลาด สรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาด                 
จะมีลักษณะดังน้ี  เป็นการส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเน่ือง                          
โดยการส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารเพื่อตอ้งการจูงใจกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งใช ้ 
การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกัน ซ่ึงเป้าหมายของการส่ือสารการตลาด คือ การเปล่ียนแปลง             
ของผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามความตอ้งการ และเนน้ทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา้ในการวางแผน 
การส่งเสริมการตลาดโดยจะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมท่ีใชส่ื้อทั้งหมดและกิจกรรมท่ีไม่ใชส่ื้อทั้งหมด
โดยมีเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relation) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยใช้พนักงานขายการใช้
เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือ               
ปากต่อปาก การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดโดยการจดัการจดักิจกรรมพิเศษ (Event 
Marketing) และการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) 
 สรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาด คือ แนวคิดของการส่ือสารการตลาด ท่ีผูบ้ริหารการตลาด
ได้วางแผนพัฒนาข้ึนมา โดยน าเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน                       
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อย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีเกิดผลกระทบอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บงัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ดา้นส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใช้พนกังานขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาด
ทางตรง ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยจะน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเร่ือง การใช้ส่ือออนไลน์               
เพื่อส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จังหวดัตราด กรณีศึกษา
น ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง  
 งานวจัิยต่างประเทศ 
 เจนนิเฟอร์ (Jennifer. 1998) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่งเสริมและส่ือสารการตลาด
สารสนเทศ โดยบทความน้ีมีการทบทวนขั้นตอนต่าง ๆ ในการออกแบบกลยุทธ์การส่ือสาร                       
มีการส ารวจแนวคิดต่าง ๆ เช่น กลุ่มเป้าหมาย ข้อความทางการตลาด ช่องทางการส่ือสาร 
งบประมาณส่งเสริมการขาย และการตรวจสอบประสิทธิภาพการส่งเสริมการขาย พบว่า  
การส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคญัในการก าหนดก าไรและความส าเร็จของการท าการตลาด  
ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีสามารถน าไปใช้ในการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง  
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการสนบัสนุนส่วนบุคคล  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัการส่งเสริมและส่ือสารการตลาด 
 ไวเบอร์ และคณะ (Weber and et al. 2006) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตมีเป้าหมายในการพฒันาท่ีเด็กและวยัรุ่น มีวตัถุประสงคเ์พื่อท าการวเิคราะห์เน้ือหา
ของเว็บไซต์แบรนด์อาหารและเคร่ืองด่ืม ตลอดจนเทคนิคการตลาดและกลยุทธ์การโฆษณา                      
ท่ีน าเสนอบนเวบ็ไซต ์ผลการศึกษาพบวา่เคร่ืองมือท่ีกลยทุธ์การตลาดในการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ 
การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย                   
และการสนับสนุนส่วนบุคคล โดยเทคนิคเก่ียวกับการตลาดทางอินเทอร์เน็ตและกลยุทธ์                      
การโฆษณาท่ีหลากหลายซ่ึงก าหนดเป้าหมายไปท่ีเด็กและวยัรุ่น  
 โดยผู ้เช่ียวชาญด้านอาหารและโภชนาการจ าเป็นต้องสนับสนุนเทคนิคการตลาด                   
ท่ีรับผิดชอบซ่ึงจะช่วยสนบัสนุนสุขภาพของเด็ก โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใช้
ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จังหวดัตราด 
กรณีศึกษาน ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
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 ซิมป์สัน  (Simpson. 2006) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่งเส ริมการส่งเส ริมอาหาร                     
ในอุตสาหกรรมซูเปอร์มาร์เก็ต มีวตัถุประสงค์เพื่อส่งเสริมการขายต่อทั้ งผูค้ ้าปลีกและผูผ้ลิต                  
ในอุตสาหกรรมอาหาร ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการสนับสนุนส่วนบุคคล                  
เป็นรูปแบบการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีต่อการใช้และประสิทธิผลในการส่งเสริมการขาย                  
และไดใ้ห้การสนบัสนุนโดยยนืยนัวา่ผลกระทบระยะสั้นของการส่งเสริมการขายอาหารมุ่งเป้าไปท่ี
ผูบ้ริโภคเป็นทั้งแง่บวกและรูปธรรม  
 โดยผูค้า้ปลีกและผูผ้ลิตอาจไม่ได้ปรับการตดัสินใจด้านส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมท่ีสุด และความสัมพนัธ์ท่ีเฉียบขาดและความไม่ไวว้างใจมานานหลายปีท าให้การส่ือสาร
หยุดชะงกั ส่งผลให้เป้าหมายของแต่ละกลุ่มมีความสัมพนัธ์กนัเพียงเล็กน้อยหรือไม่มีเลยเม่ือใช้
โปรโมชัน่เพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์อาหาร โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใช้ส่ือ
ออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบา้นห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษา
น ้าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง เก่ียวกบัการพฒันาและการส่งเสริมการส่งเสริมอาหาร 
 บูเพ่น (Boopen. 2015)ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการตลาดและการพฒันาการ
ท่องเท่ียว : กรณีประเทศมอริเชียส บทความน้ีศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบจากการส่งเสริมการตลาด              
ในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเป็นรัฐเกาะเล็ก ๆ โดยการใช้แบบสอบถามกับนักท่องเท่ียวท่ีเดินทาง                    
มาท่องเท่ียวในประเทศมอริเชียส การศึกษาพบว่าการส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบส าคญั              
ในการดึงดูดนกัท่องเท่ียวใหม้าท่ีมอริเชียส  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดและการพฒันาการผลิตภณัฑ ์
 งานวจัิยในประเทศ 
 ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใช้                   
ผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหารทั้งในแง่ของกลยุทธ์การใชส่ื้อและกลยุทธ์
การโนม้นา้วใจ รวมถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูรั้บสารท่ีมีต่อตวัผูท้รงอิทธิพลออนไลน์เอง
และข้อมูลรีวิวร้านอาหาร กับพฤติกรรมในการท าตามท่ีบล็อกเกอร์น าเสนอในการตัดสินใจ               
ไปใช้บริการร้านอาหารตามท่ีเขียนแนะน า ผลการวิจยัพบว่า 1) ภาพรวมของกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีมีคนติดตามจ านวนมากประกอบดว้ย การใหค้วามส าคญักบั
การน าเสนอขอ้เท็จจริง การใชภ้าษาท่ีเป็นกนัเอง การพูดคุยโตต้อบกบักลุ่มผูติ้ดตามอยา่งสม ่าเสมอ 
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และการโพสต์ขอ้ความอย่างต่อเน่ือง การโพสต์ร้านอาหารท่ีมาจากสไตล์ความชอบส่วนบุคคล                 
ท่ีตรงกบัความสนใจของคนส่วนใหญ่ และมีการน าเสนอความคิดเห็นอยา่งเป็นกลาง 2) ทศันคติท่ีมี
ต่อคุณสมบติัของผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ท่ีคนช่ืนชอบและติดตาม และทศันคติท่ีมีต่อขอ้มูลรีวิว
ร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมในการท าตามท่ีบล็อกเกอร์น าเสนอ  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัแนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาด 
  วิไลภรณ์ ส าเภาทอง (2561) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์
และการสร้างมูลค่าเพิ่ม ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เวชส าอาง มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เวชส าอาง และเพื่อศึกษาแนวทางในการเพิ่มมูลค่าผ่าน                 
ส่ือออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง ผลวิจยัพบวา่ กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์ เวชส าอาง ประกอบด้วย 1 การเข้าใจแบรนด์และผลิตภัณฑ์  2 การเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมาย 3 การส่ือสารท่ีชดัเจน 4 การเขา้ถึงทุกช่องทางท่ีผูบ้ริโภคอยู ่และแนวทางในการสร้าง
มูลค่าเพิ่มของธุรกิจเวชส าอาง ได้แก่ 1 การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงใหม่ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับ 2 สร้าง
คุณค่าใหม้ากกวา่ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั 3 การเพิ่มยอดขายจากปริมาณการซ้ือ 4 สร้างให้เกิดความภกัดี
ต่อแบรนด ์ 
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์และการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
 
 จเร เถ่ือนพวงแกว้ และคณะ (2563) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริม
การตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อน าเสนอ 
ผลการศึกษาการใช้ส่ือออนไลน์เป็นส่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว                 
ในจังหวัดจันทบุ รี ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจังหวัดจันทบุ รี  
ใช้ ส่ือออนไลน์ เพื่ อส่งเสริมการตลาด ผ่านเค ร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ทั้ ง 5 ด้าน คือ                                    
ด้านการโฆษณาออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการขายออนไลน์                
ด้านการขายโดยบุคคลออนไลน์ และด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด                      
และผลการวิจยัยงัพบว่า ประเภทของอุตสาหกรรม ลกัษณะการจดทะเบียน และขนาดของธุรกิจ                 
ใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
ประเภทของอุตสาหกรรม ลกัษณะการจดทะเบียน และขนาดของธุรกิจ มีความสัมพนัธ์กบัการใช้
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ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจังหวดัจันทบุรี                  
อยา่งมีนยัส าคญั  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัการใชส่ื้อออนไลน์ 5 ดา้น คือ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ดา้นการขายโดยบุคคลออนไลน์ และดา้นการตลาดทางตรง 
 ณฐาพชัร์ วรพงศ์ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การพฒันาส่ือสังคมออนไลน์ผลิตภณัฑ์
ก้อนเช้ือเห็ด วิสาหกิจชุมชนเห็ดและผกัหลากชนิดปลอดสารพิษสู่ชีวิตพอเพียง จงัหวดัราชบุรี              
โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาและพัฒนาส่ือสังคมออนไลน์ผลิตภณัฑ์กอ้นเช้ือเห็ด ของวิสาหกิจ
ชุมชนเห็ดและผกัหลากชนิดปลอดสารพิษสู่ชีวิตพอเพียง จังหวดัราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า                         
1) จุดอ่อนของวิสาหกิจชุมชนก่อนการพฒันาส่ือสังคมออนไลน์ได้แก่ช่องทางการจดัจ าหน่าย
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงในระบบออนไลน์ซ่ึงเดิมเนน้การขายในระบบออฟไลน์ 2) ปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 71 มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี ร้อยละ 42 การศึกษาส่วนใหญ่ระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 59 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาชีพ                        
เป็นขา้ราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 34 3) ระดบัความพึงพอใจหลงัใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
ท่ีพัฒนาแล้ว ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก โดยการใช้ส่ือประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่าย                      
สังคมออนไลน์เพิ่มข้ึนมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4) ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ                    
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ พบว่าภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ทั้ งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา                
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ือง                 
การใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบา้นห้วยแร้ง จงัหวดัตราด 
กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง เก่ียวกับการพฒันาส่ือสังคมออนไลน์ของวิสาหกิจ
ชุมชนก่อนการพฒันาส่ือสังคมออนไลน์ 
 เมทิกา พ่วงแสง และหญิง มัทนัง (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง แนวทางการส่งเสริม
การตลาดส าหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนสตรีบ้านบึงต าบลบ้านบึง อ าเภอบ้านคา จงัหวดัราชบุรี                  
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาสภาพปัญหาการส่งเสริมการตลาดของกลุ่มวสิาหกิจชุมชนสตรีบา้นบึง 
ต าบลบา้นบึง อ าเภอบา้นคา จงัหวดัราชบุรี และเพื่อศึกษาแนวทางการพฒันาการส่งเสริมการตลาด
ของกลุ่มวสิาหกิจชุมชนสตรีบา้นบึง ต าบลบา้นบึง อ าเภอบา้นคา จงัหวดัราชบุรี ผลการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนสตรีบ้านบึง ต าบลบ้านบึง อ าเภอบ้านคา จังหวดัราชบุรีมีสมาชิกในกลุ่ม
ประมาณ 27 ครัวเรือน ซ่ึงมีอาชีพหลักคือ ปลูกสับปะรดพันธ์ุปัตตาเวียร์ มีศักยภาพด้านผูน้ า                     
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และมีการบริหารจัดการกลุ่มอย่างชัดเจนและเป็นระบบ มีการส่งเสริมสนับสนุนให้สมาชิก               
เกิดความร่วมมือและมีส่วนร่วมในการก าหนดแนวทาง เป้าหมายการด าเนินงาน รวมถึงการวิเคราะห์
ปัญหา อุปสรรค การปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑ์และการด าเนินงานของกลุ่ม โดยพบวา่ จุดอ่อนของ
กลุ่มคือ การส่งเสริมการตลาดขาดการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง รวมถึงสมาชิกกลุ่ม
ขาดความรู้ในการส่งเสริมการตลาดและการใชเ้ทคโนโลยี ส าหรับแนวทางการพฒันาการส่งเสริม
การตลาดควรให้ความส าคญักบัการมีส่วนร่วมของสมาชิกในการด าเนินการและภาครัฐควรสร้าง
องค์ความรู้ต่าง ๆ ด้านการตลาด ให้กับสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนไม่ว่าจะเป็นวิธีคิด การใช้
เทคโนโลยหีรือการใชส่ื้อออนไลน์  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัแนวทางการส่งเสริมการตลาดส าหรับกลุ่มวสิาหกิจชุมชน 
 อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธ์ิ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การพัฒนากลยุทธ์การตลาด              
ด้วยเทคโนโลยีความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมไทยแลนด์  4.0 ส าหรับวิสาหกิจชุมชน                             
ในจงัหวดัสุรินทร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาศักยภาพด้านเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค ์
นวตักรรม การตลาดปัญหาอุปสรรคและปัจจยัแห่งความส าเร็จของวิสาหกิจชุมชน และพฒันา                       
กลยุทธ์การตลาดตามแนวทางเทคโนโลยีความคิดสร้างสรรค์ และนวตักรรมไทยแลนด์ 4.0                      
ท่ีเหมาะสมส าหรับวิสาหกิจชุมชนในจังหวดัสุรินทร์ ผลการศึกษาพบว่า 1) วิสาหกิจชุมชน                        
มีการปฏิบัติในด้านการตลาดเทคโนโลยีความคิดสร้างสรรค์ และนวตักรรมไทยแลนด์ 4.0                      
อยูใ่นระดบัปานกลางทุกดา้น โดยมีการปฏิบติัในดา้นการตลาดมากท่ีสุด 2) ปัญหาอุปสรรค พบวา่ 
อุปกรณ์ราคาแพง ไม่มีเทคโนโลยีใหม่ วตัถุดิบบางอย่างไม่สามารถหาได้ในพื้นท่ี ขาดแรงงาน               
ขาดเงินทุนหมุนเวียน และขาดแคลนน ้ าท่ีใช้ในการผลิต ทั้ งน้ีวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่เห็นว่า
วิสาหกิจชุมชนของตนยงัไม่ประสบความส าเร็จ และ 3) กลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชน 
ประกอบด้วยกลยุทธ์เชิงรุก กลยุทธ์เชิงแก้ไข กลยุทธ์เชิงป้องกนั และกลยุทธ์เชิงรับ ซ่ึงสามารถ
น าไปประกอบการตดัสินใจในการจดัท ากลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งตอบสนองตลาดทั้งในระดบัทอ้งถ่ิน 
และระดบัประเทศของวสิาหกิจชุมชนต่อไป  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การพฒันาวสิาหกิจชุมชน 
 กุลชลี พวงเพ็ชร์ (2564) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการตลาดแบบมีส่วนร่วมของ
วสิาหกิจชุมชนไร่สานฝัน ต าบลนิคมสร้างตนเองอ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
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1) ศึกษาสภาพและปัญหาของการส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชนไร่สานฝัน ต าบลนิคม                  
สร้างตนเอง อ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี 2) ศึกษาการมีส่วนร่วมในการส่งเสริมการตลาดของสมาชิก
วิสาหกิจชุมชนไร่สานฝัน และ 3) พัฒนาแนวทางการส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชน             
ไร่สานฝัน ผลการวิจยัพบว่า 1) สภาพปัจจุบนัการส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชนไร่สานฝัน 
เน้นการโฆษณาโดยใชแ้ผน่พบัและการบอกต่อส่วนการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การขายโดยบุคคลยงัไม่ไดท้  าอยา่งเป็นระบบปัญหาส าคญัท่ีพบ ไดแ้ก่ การขาดแคลนงบประมาณ
สมาชิกขาดความรู้เร่ืองการส่งเสริมการตลาดและการใช้เทคโนโลยี 2) สมาชิกวิสาหกิจชุมชน                 
ไร่สานฝันมีส่วนร่วมในการส่งเสริมการตลาดน้อยมากทั้ ง 4 ด้าน ได้แก่ด้านการตัดสินใจ                   
ด้านการปฏิบัติด้านการรับประโยชน์และด้านการประเมินผล และ 3) แนวทางการพฒันาการ
ส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชนไร่สานฝัน นอกจากการใช้แผ่นพบัและการบอกต่อ ผูน้ า
วิสาหกิจชุมชนไร่สานฝันควรให้ความส าคญัต่อการจดัท าป้ายโฆษณา วิทยุชุมชนหนังสือพิมพ์
ทอ้งถ่ิน และการใช้ส่ือโซเชียล นอกจากน้ีควรให้ความส าคญัต่อการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย และการขายโดยบุคคล และกระตุน้ใหส้มาชิกมีส่วนร่วมในการส่งเสริมการตลาดมากข้ึน  
 โดยในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อการศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชนบ้านห้วยแร้ง จงัหวดัตราด กรณีศึกษาน ้ าพริกเผาสับปะรดตราดสีทอง 
เก่ียวกบัการพฒันาการส่งเสริมการตลาดของวสิาหกิจชุมชนใหมี้ยอดขายเพิ่มมากข้ึน 
 
 




