
วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 36 ฉบับที่ 2 เมษายน - มิถุนายน 2565 83

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ของ OTOP 
นวัตวิถี บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี
		
THE DIGITAL MARKETING COMMUNICATIONS 
FOR INCREASING AWARENESS OF OTOP 
INNO-LIFE (NAWATVIDHI) IN BAN PHU KHAE, 
CHALOEM PHRAKIAT DISTRICT, SARABURI 
PROVINCE

Received: 29 March, 2022

Revised: 15 May, 2022

Accepted: 30 May, 2022

สวิตา อยู่สุขขี*

Sawita Yousukkee*

อรคนางค์ นวลเจริญ**

Orakanang Nuancharoen**

*อาจารย์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา
*Lecturer, Management Sciences, Phra Nakhon Si Ayutthaya Rajabhat University
*Email: ysawita@aru.ac.th
**อาจารย์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา
**Lecturer, Humanities and Social Sciences, Phra Nakhon Si Ayutthaya Rajabhat University
**Email: orakanang@aru.ac.t



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 36 No. 2 April - June 202284

บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้าง

การรับรู้ของ OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี และศึกษาแนวทางใน

การพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูล

หลักที่ใช้ในการศึกษาวิจัย แบ่งเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้น�ำชุมชน กลุ่มผู้ประกอบการ ประชาชน 

ในชุมชน และเจ้าหน้าที่ภาครัฐ และท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ การสังเกต  

และการส�ำรวจในพื้นที่ จากนั้นผู้วิจัยใช้การพรรณนาวิเคราะห์ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

โดยเป็นการบรรยายความข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และการศึกษาข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ  

ผลการศึกษาพบว่า แนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ของ OTOP นวัตวิถี  

บ้านพุแค มีหลายรูปแบบ ประกอบด้วย 1) การสร้างข้อความหลักท่ีจะสื่อสารกับลูกค้า  

2) การสร้างอัตลักษณ์ผ่านผู้ให้ข้อมูล และผลิตภัณฑ์ 3) การสร้างวัฒนธรรมของตลาด  

4) การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ด้วยคอนเทนต์ 5) การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพล

ออนไลน์ 6) การพัฒนาช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้าในรูปแบบออนไลน์ 7) การลงโฆษณาบน 

เฟซบุ๊ก 8) การออกแบบสือ่ดจิทิลัด้วยกราฟิกท่ีทนัสมยั และให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ ส�ำหรบัแนวทาง 

ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การสร้างความโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์ มีจุดขาย 

ที่ชัดเจน ให้กับสถานที่ และผลิตภัณฑ์ การเพิ่มช่องทางการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  

การเพิ่มช่องทางการสื่อสารด้วยภาษาต่างประเทศ และ ความสามารถในการปรับตัวให้เท่าทัน 

เทรนด์ของการเปลี่ยนแปลง และเทคโนโลยีใหม่ๆ 

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาด การตลาดดิจิทัล การรับรู้ OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค

Abstract

	 The objectives of this research were to study the guidelines of digital 

marketing communication for creating awareness of OTOP Inno-life (Nawatvidhi) 

in Banphukhae, Chaloemphrakiat District, Saraburi Province and to study the 

guidelines for developing digital marketing communications for creating awareness 

of OTOP Inno-life (Nawatvidhi) in Banphukhae, Chaloemphrakiat District, Saraburi  

Province. This research is a qualitative research. The main informants of  

this research study were divided into 4 groups: a group of community leaders,  

entrepreneurs, community members and government officials. The data were  
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collected through interviews, observation, and a survey. After that, the researcher  

utilized descriptive analysis to assess the qualitative data by describing the  

information gleaned from the interview and secondary sources. The study found 

that there were several forms of the digital marketing communications for creating 

awareness of OTOP Inno-life (Nawatvidhi). The forms include: 1) creating a key 

message to communicate with customers; 2) creating identity through information  

providers and products; 3) creating a market culture; 4) using advertising  

and public relations with content; 5) marketing communication using online  

influencers; 6) developing of online distribution channels; 7) Advertising on Facebook; 

8) designing digital media with modern graphics and giving useful information.  

The guidelines for the development of digital marketing communication were:  

1) creating the outstanding identity of places and products; 2) creating sales 

channels though online channels; 3) creating communication channels in foreign 

languages; 4) being able to adapt in trends of changing and new technology.

Keywords:  Marketing Communication, Digital Marketing, Awareness, OTOP  

Inno-Life, Ban Phu Khae

บทน�ำ

	 ในปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการติดต่อสื่อสารได้มีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว และเข้ามา

เป็นปัจจัยส�ำคัญของการด�ำเนินชีวิต ท�ำให้การเข้าถึงข้อมูล และการสื่อสารท�ำได้อย่างสะดวก

และรวดเร็วมากย่ิงข้ึน การพัฒนาของอินเทอร์เน็ตอย่างก้าวกระโดด ท�ำให้จ�ำนวนของผู้ใช้งาน 

อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป สามารถ 

ท�ำกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ผ่านโทรศัพท์ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์  

โดยไม่ต้องเดินทางออกจากบ้าน ซ่ึงจากการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  

ในปี 2564 ของส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA (ส�ำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) พบว่า ในภาพรวมมีการใช้อินเทอร์เน็ต เฉลี่ยวันละ 

10 ชั่วโมง 36 นาท ีโดยกจิกรรมออนไลนท์ีน่ิยมท�ำมากที่สุดเรยีงตามล�ำดบั คือ การติดต่อสื่อสาร 

เรียนออนไลน์ กิจกรรมดูรายการโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ ค้นหาข้อมูลออนไลน์ 

อ่านข่าว บทความ หรือหนังสือ ซื้อสินค้า รับ-ส่งอีเมล และท�ำธุรกรรมทางการเงิน จากความ

ก้าวหน้าของเทคโนโลยี และพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ท�ำให้ธุรกิจต้องมีการปรับตัว 

ให้เท่าทัน เพื่อการสร้างสื่อ และเข้าถึงผู้บริโภค  
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	 โครงการชุมชนท่องเท่ียว โอทอป (OTOP) นวัตวิถี เป็นโครงการหนึ่งในโครงการ 

ไทยนิยมย่ังยืนท่ีมุ่งหวังกระตุ้นเสน่ห์ท่ีมีอยู่ และเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละชุมชน การพัฒนา 

สินค้า OTOP สร้างจุดขายที่มีเสน่ห์ เป็นเอกลักษณ์ จากภูมิปัญญา วิถีชีวิต วัฒนธรรม และ 

ความคิดสร้างสรรค์ เพื่อกระตุ้นการท่องเท่ียว และดึงดูดนักท่องเท่ียวเข้าสู่ชุมชน ท�ำให้ชุมชน

มีรายได้ ยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน และส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนที่เหมาะสม 

สอดคล้องกับศักยภาพของพื้นท่ี ตลอดจนการสร้างความเช่ือมโยงการท่องเท่ียวด้วยเส้นทาง 

ท่องเท่ียวในแต่ละท้องถ่ิน อันจะส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของท้องถ่ินชุมชนในระยะยาว  

เพือ่ส่งผลต่อการกระตุน้เศรษฐกิจและสงัคมภายในประเทศให้มคีวามเข้มแข็งและเกิดความย่ังยืน 

(กรมการพัฒนาชุมชน, 2561) โดยจังหวัดสระบุรีได้ท�ำการคัดเลือกชุมชนท่องเที่ยว OTOP  

นวัตวิถีบ้านพุแค หมู่ที่ 1 ต.พุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี เป็น 1 ใน 42 หมู่บ้านเป้าหมาย

ของกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย เพื่อเข้าสู่การพัฒนาขับเคลื่อนในโครงการชุมชน 

ท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี ท่ีมีเป้าหมายส�ำคัญเพื่อสร้างชุมชนเข้มแข็ง ยกระดับการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์และรายได้ให้แก่ชุมชน ที่เชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ OTOP เข้ากับการท่องเที่ยวเมืองหลัก – 

เมืองรอง และระดับชุมชน และจากการด�ำเนินการต่างๆ ท�ำให้ในปี พ.ศ. 2561 OTOP นวัตวิถี

บ้านพแุค ได้รับการคดัเลอืกจากกรมการพฒันาชุมชนเป็นชุมชนท่องเทีย่ว OTOP นวัตวิถีต้นแบบ  

(Best Practice) ท่ีมีการบริหารจัดการชุมชนแบบบูรณาการทุกภาคส่วน ท้ังส�ำนักงานพัฒนา 

ชุมชม ส�ำนักงานพาณิชย์จังหวัด องค์การบริหารส่วนต�ำบลพุแค บริษัทประชารัฐรักสามัคคี  

และสมาชิกชุมชนในพื้นที่ต�ำบลพุแค มีการส่งเสริมความรู้ภูมิปัญญาท้องถ่ิน การพัฒนาทักษะ  

การสร้างอัตลักษณ์และเสน่ห์ รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวให้ 

เข้ามาแวะชม ช้อป แชร์ และสร้างรายได้ให้เกิดข้ึนกับคนในชุมชนและชุมชนข้างเคียง เช่น 

ตลาดหัวปลี ซึ่งเป็นจุดขายส�ำคัญของชุมชน และเป็นแหล่งขายสินค้าชุมชน และสินค้า OTOP 

นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดเตรียมไว้ส�ำหรับรองรับนักท่องเที่ยว เช่น กิจกรรมไหว้พระ 

อุปคุต กิจกรรมอนุรักษ์ปูป่า (ปูทูลเกล้า) และกิจกรรมเก็บน�้ำไผ่จากธรรมชาติ

	 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ถือเป็นเครื่องมือส�ำคัญในการส่งเสริมการรับรู้ OTOP  

นวัตวิถี เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และมีหลากหลายรูปแบบให้เลือกใช้ เช่น  

การสร้างคอนเทนต์เพื่อที่จะใช้สร้างแบรนด์ การให้ข้อมูลในรูปแบบของภาพอินโฟกราฟิกส์หรือ 

การใช้วีดิโอ การสื่อสารกับลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (อริสรา ไวยเจริญ, 2558) ซึ่งบทบาท 

ของการสื่อสารการตลาด สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินค้าและบริการ ย�ำ้เตือน 

ความทรงจ�ำกับผู้บริโภค แจ้งข้อมูลข่าวสาร โน้มน้าวใจ กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เกิดพฤติกรรมซ้ือซ�้ำ สร้างทัศนคติที่ดี และความภักดีต่อตราสินค้า  

รวมถึงสินค้าและบริการ หากผู้ประกอบการมีความรู้ในการออกแบบข่าวสาร การเลือกผู้สื่อสาร 

และใช้ช่องทางการสือ่สารทีเ่หมาะสม ก็จะท�ำให้เกิดการได้เปรียบในการแข่งขัน สร้างภาพลกัษณ์

ที่ดี และมีความน่าเชื่อถือ ส่งผลให้เกิดรายได้ และก�ำไรที่เพิ่มขึ้นได้ ดังนั้นงานศึกษานี้จึงสนใจ
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ที่จะศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของ OTOP นวัตวิถี 

บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

เพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ ของ OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี  

ให้มีความยั่งยืนต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย	

	 1) 	ศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของ OTOP 

นวัตวิถี บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี

	 2) 	ศึกษาแนวทางพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของ 

OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

	 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) (Kotler & Keller, 2016)  

หมายถึง การผสมผสานกันระหว่างกระบวนการสื่อสารหลายรูปแบบ และกระบวนการทาง 

การตลาดเข้าด้วยกัน เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร สื่อสารเนื้อหาขององค์กร และผลิตภัณฑ์  

สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ การยอมรับ สร้างความสัมพันธ์ และดึงดูดใจผู้บริโภค และกลุ่ม 

เป้าหมายตามท่ีผู้ผลิตวางไว้ ซ่ึงเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด (กุลวดี กันหาเรือง, 

2559) ประกอบด้วย 1) การโฆษณา เป็นการเสนอข่าวสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารของสินค้า 

และบรกิาร โดยมวัีตถุประสงค์เพือ่ให้ข้อมลู ชักจงูใจ และย�ำ้เตือนให้ผูบ้รโิภคนกึถึงสนิค้าอยู่เสมอ 

2) การประชาสัมพันธ์ เป็นการท�ำงานท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค  

โดยมีการวางแผน ติดตาม และประเมินผล 3) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมที่มีเป้าหมาย

ที่ผู้บริโภค เช่น การลดราคาสินค้า 4) การตลาดทางตรง การส่งข้อมูลข่าวสาร หรือข้อเสนอ 

ให้กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง และมีช่องทางให้ลูกค้าท�ำการตอบกลับได้ทันที 5) การขาย 

โดยพนักงานขาย ซึ่งจะเป็นผู้ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และเชิญชวนให้ลูกค้าซื้อสินค้าโดยตรง

	 สื่อดิจิทัล (Digital Media) สื่อที่มีการนําข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง 

และวิดโีอ มาแปลงสภาพและเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพือ่ประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศยัเทคโนโลยี

ความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557)

	 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เป็นการด�ำเนินการทางการตลาด เพื่อโปรโมท 

สินค้าและบริการผ่านสื่อดิจิทัล รวมถึงสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เพื่อท�ำให้ธุรกิจเป็น 

ที่รู้จัก และสร้างการรับรู้ไปยังผู้บริโภคในวงกว้าง และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีก�ำหนดไว้ โดยใช้

อนิเทอร์เนต็ร่วมกับอปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์ เช่น คอมพวิเตอร์ โทรศพัท์ แทบ็เลต็ หรอือปุกรณ์อืน่ๆ  

ซ่ึงรูปแบบของการสื่อสารดิจิทัล เช่น อีเมล การโพสต์บนโซเชียลมีเดีย การประชาสัมพันธ์ 

ผ่านสื่อดิจิทัล วิดีโอออนไลน์ โฆษณาแบบดิสเพลย์ แบนเนอร์โฆษณา การตลาดผ่านเครื่องมือ
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ค้นหา โฆษณาโซเชียลแบบช�ำระเงิน และการตลาดแบบปากต่อปาก ซึ่งการท�ำการตลาดดิจิทัล

สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจ เพิ่มประสิทธิผลของธุรกิจ และสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน

จากข้อมลูเชงิลึกเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อให้สามารถปรบัปรงุและพฒันาสินค้าและบรกิาร

ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค (กฤษติญา มูลศรี, 2562)	

	 การรับรู้ (Perception) (ภารดี เทพคายน, 2564) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลได้รับ

ความรู้สึก (Sensation) จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ลิ้น และกาย เมื่อมีสิ่งเร้า  

(Stimulus) ที่ดึงดูดความสนใจและความต้ังใจเกิดข้ึน จากนั้นส่งต่อไปยังสมอง เพื่อน�ำมา 

จ�ำแนก แยกแยะ และแปลความหมายหรือตีความจากสิ่งเร้าที่รับเข้ามา โดยอาศัยความจ�ำ  

ความรู้เดิม ผสมผสานกับประสบการณ์เดิมที่มีอยู่ แปลออกมาเป็นสิ่งหน่ึงสิ่งใดท่ีมีความหมาย 

และเกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้า เป็นพฤติกรรมต่าง ๆ ขึ้น ซึ่งการรับรู้มีความส�ำคัญต่อเจตคติ 

อารมณ์ และก่อให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล 

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยก�ำหนดผู้ให้ข้อมูลหลักที่ใช้

ในการศึกษาวิจัย แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้น�ำชุมชน จ�ำนวน 2 คน กลุ่มผู้ประกอบการ 

ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวชุมชน จ�ำนวน 2 คน ประชาชนในชุมชน 

จ�ำนวน 3 คน และ กลุ่มเจ้าหน้าท่ีภาครัฐท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการพัฒนาการท่องเท่ียวชุมชน 

จ�ำนวน 2 คน โดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักดังนี้ ต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ ์

ที่เก่ียวข้องกับท่องเที่ยวในชุมชน OTOP นวัตวิถี และการจัดการชุมชนท่องเท่ียว OTOP  

นวัตวิถีในพื้นที่ และสามารถให้ข้อมูลได้ตรงประเด็นและน่าเชื่อถือ เพื่อท�ำให้เกิดความน่าเชื่อถือ

ด้านแหล่งข้อมูลและบุคคล (สุภางค์ จันทวานิช, 2556) ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive  

sampling) โดยใช้ระยะเวลาในการรวบรวมข้อมูล 3 เดือน คือ เดือนตุลาคมถึงธันวาคม  

2564 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ส�ำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด 3 ประเภท  

ซ่ึงประกอบไปด้วย แบบสัมภาษณ์ (Interview) จะใช้แนวค�ำถามก่ึงโครงสร้าง (Semi-  

Structured Interview) ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบสังเกต  

(Observation) ใช้การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) หรือการสังเกต 

ภาคสนาม (Field Observation) และแบบส�ำรวจ (Survey) ใช้การส�ำรวจแบบไม่เป็นทางการ

เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ของ OTOP นวัตวิถี  

บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้การพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive  

analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยเป็นการบรรยายความข้อมูลที่ได้จากการ 

สัมภาษณ์ และการศึกษาข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ (สุภางค์ จันทวานิช, 2556) 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 			 

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า แนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ของ 

OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค มีดังนี้ 

	 1)	 การสร้างข้อความหลักที่จะสื่อสารกับลูกค้า มีความโดดเด่น และเป็นเอกลักษณ์

มากท่ีสุด โดยการเลือกใช้ช่ือของตลาด เป็นข้อความหลักท่ีต้องการสื่อสารออกไปในหลายๆ  

ช่องทาง (Key Message) เมื่อนักท่องเที่ยวเดินผ่านบริเวณไหนของตลาด แม่ค้าในตลาดก็จะ 

พูดพร้อมๆ กัน ด้วยเสียงดังฟังชัด และหน้าตาย้ิมแย้มที่พร้อมให้บริการ ตั้งแต่ต้นตลาดถึง 

ท้ายตลาดว่า “สวัสดีค่ะ ตลาดหัวปลียินดีต้อนรับค่ะ มาแล้วจะรู้ อยู่แล้วจะรัก ตลาดหัวปลี 

ยินดีต้อนรับค่ะ” ซ่ึงเป็นการสร้างการรับรู้ให้นักท่องเที่ยวจดจ�ำได้ง่าย เป็นการพูดอย่างจริงใจ  

ไม่ซับซ้อน และท�ำให้เห็นว่า มีแหล่งท่องเที่ยวชุมชนท่ีน่ารัก ท่ีเกิดจากการร่วมแรงร่วมใจ 

ของทุก ๆ คนในชุมชนที่ช่วยกันสร้าง และพร้อมให้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วิไลภรณ์ ส�ำเภาทอง ที่ท�ำการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์และการสร้างมูลค่า

เพิ่มของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส�ำอาง ซึ่งพบว่า การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ  

จะต้องเป็นการสื่อสารที่ชัดเจน ด้วยใจความเดียว และตอกย�้ำข้อความนั้นในทุกช่องทางออนไลน์

ที่แบรนด์ใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (วิไลภรณ์ ส�ำเภาทอง, 2561)

	 2)	 การสร้างอัตลักษณ์ผ่านผู ้ให้ข้อมูล และผลิตภัณฑ์ เป็นอีกหนึ่งภาพจ�ำของ 

หลาย ๆ คนที่ได้มาท่องเที่ยวท่ีตลาดหัวปลี หรือเคยได้เห็นในรายการโทรทัศน์ คือ ภาพของ 

พี่น้อง คุณนารีรัตน์ อุทัยแสงสกุล ประธานชุมชนการท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีบ้านพุแค  

ที่สวมที่คาดผมรูปกล้วยอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงมีความเป็นเอกลักษณ์ที่ท�ำให้หลายๆ คนจ�ำได้  

สอดคล้องกับงานวิจัยของประวีณา พลเขตต์ที่กล่าวถึง (ประวีณา พลเขตต์ และเจษฎา  

ศาลาทอง, 2561) การรับรู้อตัลกัษณ์ของพธิกีรในรายการ “ชัวร์ก่อนแชร์” ท่ีมคีวามเป็นเอกลกัษณ์

ทั้งสีหน้า ท่าทาง และค�ำพูด โดยเฉพาะการใช้ประโยคซ�้ำๆ และการเน้นค�ำ ซ่ึงส่วนนี้ได้ 

กลายเป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดการรับรู้และจดจ�ำได้ 

	 3)	 การสร้างวัฒนธรรมของตลาด เป็นการสื่อสารทางการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่ถูก

น�ำมาใช้ คือ ตลาดหัวปลี เป็นตลาดรักษ์โลก ที่ไม่ใช้โฟมในการบรรจุอาหาร ทางตลาดจะมีการ 

จัดเตรียมตะกร้าเอาไว้ให้กับนักท่องเที่ยวได้น�ำไปใช้ในการจับจ่ายซื้อสินค้า นักท่องเที่ยวสามารถ

หิ้วตะกร้าซื้อสินค้าได้จากทุกร้าน และมารับถุงตอนออกจากตลาด นอกจากจะสามารถน�ำตะกร้า

มาใช้เป็นพร็อพในการถ่ายรูปแล้ว ยังถือเป็นการช่วยลดการใช้ถุงพลาสติกและโฟมได้อีกด้วย  

การถ่ายรูปของนักท่องเที่ยวโดยมีตะกร้าเป็นองค์ประกอบ เมื่อถูกน�ำไปโพสต์ในสื่อสังคมออนไลน์

ต่างๆ เช่น อินสตาแกรม เฟสบุค ท�ำให้เกิดการรับรู้ และภาพจ�ำแก่ผู้ที่พบเห็น

	 นอกจากการสร้างเอกลักษณ์ของตลาดหัวปลีเพื่อสร้างการรับรู ้ และภาพจ�ำแล้ว  

สิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ พึงพอใจ จับจ่ายใช้สอย และกลับมาที่ตลาด

อีกคร้ัง ก็คือสินค้า ผลิตภัณฑ์ รวมถึงบริการต่าง ๆ ท่ีตลาดมีไว้รองรับนักท่องเที่ยว ในส่วน
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ของผลิตภัณฑ์อาหารที่เป็นเอกลักษณ์ (Signature) คือ เมนูต่าง ๆ ที่มีหัวปลีเป็นวัตถุดิบส�ำคัญ 

เช่น ลาบหัวปลี ต้มข่าไก่หัวปลี แกงเลียงหัวปลี และทอดมันหัวปลี สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ธีระวัฒน์ จันทึก ที่ท�ำการวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารพื้นถิ่น สําหรับยกระดับศักยภาพ

การท่องเที่ยวของชุมชนหมู่บ้านไทยมุสลิม ซึ่งพบว่า อาหารของชุมชนสามารถสื่อได้ถึงอัตลักษณ์

ของชุมชน โดยต้องสร้างมาตรฐานของรสชาติให้มีความคงที่ พิถีพิถันในทุกขั้นตอน ท�ำให้อาหาร

ที่นอกจากรับประทานเพื่อความอิ่มอร่อยแล้ว ยังสามารถแสดงให้เห็นถึงวิถีชีวิต และสื่อได้ถึง 

อัตลักษณ์ของชุมชนอีกด้วย (ธีระวัฒน์ จันทึก, จิตพนธ์ ชุมเกตุ, ชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร,  

ระชานนท์ ทวีผล, และ ธนพัฒน์ อินทวี, 2564) นอกจากนี้ ตลาดหัวปลี ยังเป็นศูนย์รวม 

ผลิตภัณฑ์สินค้า OTOP ทั้งจากในพื้นที่สระบุรี และจังหวัดใกล้เคียง ซ่ีงผลิตภัณฑ์ OTOP  

ของชุมชน คือ คุกกี้ธัญพืช เป็นสินค้าที่ได้รับการรับรองเป็นผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว 

และมีการควบคุมคุณภาพของ และรสชาติ โดยในแต่ละสัปดาห์ สมาชิกจะมีการประชุมร่วมกัน 

เพือ่รับฟังความคดิเห็น และน�ำความคิดเห็นของนกัท่องเทีย่วมาพจิารณา เพือ่พฒันาและปรับปรงุ

คุณภาพของสถานที่ อาหาร และบริการต่าง ๆ ของชุมชนต่อไป 

	 ในส่วนของการบริการ พีน้่องมหีลกัคดิในการบรหิารจดัการ คือ “เมือ่เราเป็นผูรั้บบรกิาร 

สมมติตัวเองเป็นนักท่องเที่ยวแล้ว สิ่งที่ต้องการมีอะไรบ้าง ต้องการบริการที่ดี พูดจาดี ไพเราะ 

ห้องน�้ำสะอาด ที่พักสะอาด อาหารอร่อย ดังนั้นเมื่อต้องเป็นคนให้บริการบ้าง ต้องคิดกลับกัน  

ว่านกัท่องเทีย่วต้องการอะไร เราต้องเป็นแบบนัน้” ก่อให้เกิดวัฒนธรรมการบริการ ซ่ึงท�ำให้สมาชิก

ทุกคนในชุมชนรับรู้ร่วมกัน มองไปในทิศทางเดียวกัน ท�ำให้เกิดการบริการที่ดี และมีคุณภาพ 

ส�ำหรับลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าประทับใจ และกลับมาใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของนักรบ  

นาคสวุรรณ์  ท่ีกล่าวถึง วฒันธรรมการบรกิาร ท่ีพนกังานทกุคนต้องให้ความส�ำคญั และมหัีวหน้า

ท�ำหน้าที่ควบคุมดูแลนโยบาย ตรวจสอบการด�ำเนินการตามแผน  ติดตามผล และประเมินผล

การท�ำงานของพนักงานแต่ละคนอยู่เสมอ โดยมีจุดประสงค์ที่ส�ำคัญคือ เพื่อท�ำให้ลูกค้าประทับใจ 

และกลับมาใช้บริการในอนาคต (นักรบ นาคสุวรรณ์, 2559)

 

ภาพที่ 1 เมนูอาหารที่เป็นเอกลักษณ์ และผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว
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3) การสรา้งวฒันธรรมของตลาด เป็นการสือ่สารทางการตลาดอกีรปูแบบหน่ึงทีถ่กูนํามาใช้ คอื ตลาดหวัปลี

เป็นตลาดรกัษโ์ลก ทีไ่มใ่ชโ้ฟมในการบรรจุอาหาร ทางตลาดจะมกีารจดัเตรยีมตะกรา้เอาไวใ้หก้บันกัทอ่งเทีย่วได้

นําไปใชใ้นการจบัจา่ยซือ้สนิคา้ นกัทอ่งเทีย่วสามารถหิว้ตะกรา้ซือ้สนิคา้ไดจ้ากทุกรา้น และมารบัถุงตอนออกจากตลาด

นอกจากจะสามารถนําตะกรา้มาใชเ้ป็นพรอ็พในการถ่ายรปูแลว้ ยงัถอืเป็นการชว่ยลดการใชถุ้งพลาสตกิและโฟมไดอ้กี

ดว้ย การถ่ายรปูของนกัท่องเทีย่วโดยมตีะกรา้เป็นองคป์ระกอบ เมือ่ถูกนําไปโพสตใ์นสือ่สงัคมออนไลน์ต่างๆ เชน่ อนิ

สตาแกรม เฟสบุค ทาํใหเ้กดิการรบัรู้ และภาพจาํแก่ผูท้ีพ่บเหน็

นอกจากการสรา้งเอกลกัษณ์ของตลาดหวัปลเีพือ่สรา้งการรบัรู้ และภาพจาํแลว้ สิง่สาํคญัทีจ่ะทาํให้

นกัทอ่งเทีย่วเกดิความประทบัใจ พงึพอใจ จบัจา่ยใชส้อย และกลบัมาทีต่ลาดอกีครัง้ กค็อืสนิคา้ ผลติภณัฑ์ รวมถงึ

บรกิารต่าง ๆ ทีต่ลาดมไีวร้องรบันกัทอ่งเทีย่ว ในสว่นของผลติภณัฑอ์าหารทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ (Signature) คอื เมนูต่าง

ๆ ทีม่หีวัปลเีป็นวตัถุดบิสาํคญั เชน่ ลาบหวัปลี ตม้ขา่ไก่หวัปลี แกงเลยีงหวัปลี และทอดมนัหวัปลี สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของธรีะวฒัน์ จนัทกึ ทีท่าํการวจิยัเรือ่งการพฒันาผลติภณัฑอ์าหารพืน้ถิน่ สาํหรบัยกระดบัศกัยภาพการ

ทอ่งเทีย่วของชุมชนหมูบ่า้นไทยมุสลมิ ซึง่พบวา่ อาหารของชุมชนสามารถสือ่ไดถ้งึอตัลกัษณ์ของชมุชน โดยตอ้งสรา้ง

มาตรฐานของรสชาตใิหม้คีวามคงที่ พถิพีถินัในทุกขัน้ตอน ทาํใหอ้าหารทีน่อกจากรบัประทานเพือ่ความอิม่อรอ่ยแลว้

ยงัสามารถแสดงใหเ้หน็ถงึวถิชีวีติ และสือ่ไดถ้งึอตัลกัษณ์ของชุมชนอกีดว้ย (ธรีะวฒัน์ จนัทกึ, จติพนธ์ ชุมเกตุ, ชษิณุ

พงศ์ ศริโิชตนิิศากร, ระชานนท์ ทวผีล, และ ธนพฒัน์ อนิทว,ี 2564) นอกจากน้ี ตลาดหวัปลี ยงัเป็นศนูยร์วมผลติภณัฑ์

สนิคา้ OTOP ทัง้จากในพืน้ทีส่ระบุรี และจงัหวดัใกลเ้คยีง ซีง่ผลติภณัฑ์ OTOP ของชมุชน คอื คกุกีธ้ญัพชื เป็นสนิคา้ที่

ไดร้บัการรบัรองเป็นผลติภณัฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาว และมกีารควบคมุคณุภาพของ และรสชาติ โดยในแต่ละสปัดาห์

สมาชกิจะมกีารประชุมรว่มกนั เพือ่รบัฟังความคดิเหน็ และนําความคดิเหน็ของนกัท่องเทีย่วมาพจิารณา เพือ่พฒันา

และปรบัปรงุคณุภาพของสถานที่ อาหาร และบรกิารต่าง ๆ ของชมุชนต่อไป

ในสว่นของการบรกิาร พีน้่องมหีลกัคดิในการบรหิารจดัการ คอื “เมือ่เราเป็นผูร้บับรกิาร สมมตติวัเองเป็น

นกัทอ่งเทีย่วแลว้ สิง่ทีต่อ้งการมอีะไรบา้ง ตอ้งการบรกิารทีด่ี พดูจาดี ไพเราะ หอ้งน้ําสะอาด ทีพ่กัสะอาด อาหารอรอ่ย

ดงันัน้เมือ่ตอ้งเป็นคนใหบ้รกิารบา้ง ตอ้งคดิกลบักนั วา่นกัท่องเทีย่วตอ้งการอะไร เราตอ้งเป็นแบบนัน้” ก่อใหเ้กดิ

วฒันธรรมการบรกิาร ซึง่ทาํใหส้มาชกิทุกคนในชุมชนรบัรูร้ว่มกนั มองไปในทศิทางเดยีวกนั ทาํใหเ้กดิการบรกิารทีด่ี

และมคีณุภาพสาํหรบัลกูคา้ สง่ผลใหล้กูคา้ประทบัใจ และกลบัมาใชบ้รกิาร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนกัรบ นาคสวุรรณ์

ทีก่ลา่วถงึ วฒันธรรมการบรกิาร ทีพ่นกังานทุกคนตอ้งใหค้วามสาํคญั และมหีวัหน้าทาํหน้าทีค่วบคมุดแูลนโยบาย

ตรวจสอบการดาํเนินการตามแผน ตดิตามผล และประเมนิผลการทาํงานของพนกังานแต่ละคนอยูเ่สมอ โดยมี

จุดประสงคท์ีส่าํคญัคอื เพือ่ทาํใหล้กูคา้ประทบัใจ และกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต (นกัรบ นาคสวุรรณ์, 2559)

ภาพที่ 1 เมนูอาหารทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และผลติภณัฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาว

4) การโฆษณา และประชาสมัพนัธด์ว้ยคอนเทนต์ ปัจจบุนัโซเชยีลมเีดยีเขา้มามบีทบาทอยา่งมาก และเขา้ถงึ

กลุ่มผูค้นทีห่ลากหลาย ซึง่รปูแบบของการสือ่สารการตลาดดจิทิลัทีเ่ป็นทีนิ่ยม คอื การสรา้งคอนเทนท์ (Content

Marketing) ในรปูของการเขยีนบทความ (Blog) การรวีวิ เชน่ โดยมกีารใชร้ปูภาพและวดีโิอเป็นสว่นประกอบ เพือ่สรา้ง
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	 4)	 การโฆษณา และประชาสมัพนัธ์ด้วยคอนเทนต์ ปัจจบุนัโซเชียลมเีดยีเข้ามามบีทบาท

อย่างมาก และเข้าถึงกลุ่มผู้คนที่หลากหลาย ซ่ึงรูปแบบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีเป็น 

ที่นิยม คือ การสร้างคอนเทนท์ (Content Marketing) ในรูปของการเขียนบทความ (Blog)  

การรีวิว เช่น โดยมีการใช้รูปภาพและวีดิโอเป็นส่วนประกอบ เพื่อสร้างแบรนด์ ให้ข้อมูลกับ 

ลูกค้า สร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างการรับรู้ สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ  

ที่ศึกษาการน�ำเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อดิจิทัลและความต้ังใจรับประทานอาหารคลีน  

โดยผลการศึกษาพบว่า การน�ำเสนอข้อมูลที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ จะอยู่ใน 

รูปแบบของรูปภาพ อินโฟกราฟิกส์ วีดิโอ และลิงค์ โดยรูปภาพ จะต้องมีการจัดวางรูปภาพ  

และข้อความไว้อย่างลงตัว มีความน่าสนใจ และเข้าใจได้ง่าย แสดงจุดเด่นของตราสินค้า ซึ่ง 

การใช้รูปภาพเป็นวิธีน�ำเสนอเนื้อหาการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว 

	 5)	 การสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ (Marketing Communication 

through Online Influencer) (ดุษฎี แซ่แต้ และจันทนา แสนสุข, 2564) ถูกน�ำมาใช้ในการ 

สร้างการรับรู้ของตลาดหัวปลี คุณน้องเล่าว่า “วันที่ท�ำการเปิดตลาดวันแรก ไม่มีนักท่องเท่ียว 

เลยแม้แต่คนเดียว เพราะคนยังไม่รู้ว่าที่นี่คือแหล่งท่องเท่ียว จึงได้จ้างบล็อกเกอร์ (blogger)  

ที่มีคนติดตามจ�ำนวนมากเป็นหลักล้านคน ชื่อเพจเที่ยวทั่วไทยไปไหนดี รวมถึงมีรายการโทรทัศน์ 

เข้ามาถ่ายท�ำเพื่อประชาสัมพันธ์ตลาด เช่น ช่ืนใจไทยแลนด์ วันใหม่วาไรต้ีวันหยุด ท�ำให้ใน 

สัปดาห์ที่ 5 ของการเปิดตลาด มีนักท่องเที่ยวจ�ำนวนมากเข้ามาเที่ยวที่ตลาดหัวปลี จนท�ำให้ที่ 

จอดรถไม่เพียงพอ และหลังจากนั้นได้รับโอกาสจากโครงการปลูกฝันปันโอกาสจาก CPALL  

ที่ต้องการส่งต่อเรื่องราวของเกษตรกรและผู้ประกอบการรายย่อย อย่างตลาดหัวปลี ให้เป็นที ่

รู้จักในวงกว้างผ่านการเล่าเรื่องของ Influencer แนวหน้าระดับประเทศ อย่างว่านไฉ Travel  

Blogger จากเพจอาสาพาไปหลง จึงถูกน�ำมาใช้ในการสร้างการรับรู้ของ OTOP นวัตวิถี  

บ้านพุแคเพื่อเป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราว น�ำเสนอเนื้อหา และมีอิทธิพลในการสร้างแรงกระตุ้นและ

จูงใจผู้อื่นแบบตั้งใจหรือไม่ต้ังใจ ซ่ึงการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ จะสามารถ

เข้าถึงคนได้จ�ำนวนมาก เนื่องจาก มีจ�ำนวนของคนที่ติดตามจ�ำนวนมาก และการเข้าถึงสามารถ

ท�ำได้ง่าย เป็นการสร้างการรับรู้ และช่วยสร้างความน่าเช่ือถือในการใช้สินค้า และบริการจริง

ได้อย่างดีอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของชัญญพัชญ์ วงษ์วิวัฒน์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ตราสิน

ค้าต้องใส่ใจในการวางแผนการสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ เนื่องจากสามารถเข้า

ถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และมีวัตถุประสงค์หลักส�ำคัญ คือ เป็นสร้างการรับรู้ น�ำเสนอภาพ

ลักษณ์ และจุดเด่นของตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวางมากข้ึน ซ่ึงเมื่อผู้บริโภครับรู้ภาพ

ลักษณ์ของตราสินค้าแล้ว จะเกิดความเช่ือมั่นและเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้ัน นอกจากนี้ยังช่วยเพิ่ม

ยอดขายผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นจุดประสงค์หลักอีกด้วย 
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	 6)	 การพัฒนาช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้าในรูปแบบออนไลน์ จากงานวิจัย การสื่อสาร

การตลาดรูปแบบดิจิทัลของร้านค้าออนไลน์ Shopee ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ 

ผู้บริโภค พบว่า การสร้างการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดรูปแบบดิจิทัล ผ่านการตลาดโดย

ใช้เคร่ืองมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล แบนเนอร์โฆษณา และ 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปากมีผลกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ของผู้บริโภค (สุธาวัลย์ เวพีวุฒิกร และชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2564) ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน

กับการพัฒนาช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้าของชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค ที่มีการ 

มุ่งเน้นไปในรูปแบบออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย เช่น เว็บไซต์ OTOP today แอพลิเคช่ัน  

Lazada และ Facebook Page “ตลาดหัวปลี ตลาดสร้างสุข ชุมชนร่วมสร้าง” ซึ่งสามารถ

เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารการตลาดกับลูกค้า ประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ เพื่อดึงดูดลูกค้า 

และสร้างการรับรู้

  

ภาพที่ 2 ตัออย่าง Facebook Page ตลาดห้วปลี ตลาดสร้างสุข ชุมชนร่วมสร้าง

	

	 7)	 การลงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ถือเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัทีช่่วยในการสือ่สารการตลาดดจิทิลั 

เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจของผู้คน และก�ำหนดวัถตุประสงค์ของการรับรู้ได้ (Meta,  

2565) ดังนี้ 1) เพื่อสร้างการรับรู้ของแบรนด์ จากการแสดงโฆษณาให้กับผู้ที่มีแนวโนมจะสนใจ

แบรนด์ 2) เพื่อการเข้าถึง จากการแสดงโฆษณาให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเยอะที่สุด และสามารถ

ระบุต�ำแหน่งของกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย 3) การเพิ่มจ�ำนวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 4) การรวบรวมข้อมูล

ลูกค้า เพื่อน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ และปรับปรุงคุณภาพของเว็บไซต์ และการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัล และ 5) เพิ่มจ�ำนวนผู้ติดตามเพจ หรือมีส่วนร่วมในโพสต์ ผ่านการแสดงความคิดเห็น 

การกดถูกใจ และการกดแชร์ ในส่วนของ Facebook Page ของตลาดหัวปลี มีการลงโฆษณา

บนเฟสบุค โดยจะเป็นการส่งเสริมโพสต์ให้คนอื่นเห็นมากขึ้น (Boost post) ในทุกวันพฤหัสบดี 

สามารถก�ำหนดได้ว่าโพสต์นั้นต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบไหน แบ่งตามเพศ ช่วงอายุ  

ที่ตั้ง และความสนใจหรือพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อท�ำการประชาสัมพันธ์ข่าวสารการจัดกิจกรรม

7

แบรนด์ ใหข้อ้มลูกบัลกูคา้ สรา้งความน่าเชือ่ถอื และสรา้งการรบัรู้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ ที่

ศกึษาการนําเสนอการตลาดเชงิเน้ือหาบนสือ่ดจิทิลัและความตัง้ใจรบัประทานอาหารคลนี โดยผลการศกึษาพบวา่ การ

นําเสนอขอ้มลูทีส่ามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได้ จะอยูใ่นรปูแบบของรปูภาพ อนิโฟกราฟิกส์ วดีโิอ และลงิค์

โดยรปูภาพ จะตอ้งมกีารจดัวางรปูภาพ และขอ้ความไวอ้ยา่งลงตวั มคีวามน่าสนใจ และเขา้ใจไดง้า่ย แสดงจุดเดน่ของ

ตราสนิคา้ ซึง่การใชร้ปูภาพเป็นวธินํีาเสนอเน้ือหาการตลาดทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง รวดเรว็

5) การสือ่สารการตลาดโดยผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ (Marketing Communication through Online Influencer)

(ดุษฎี แซ่แต้ และจนัทนา แสนสขุ, 2564) ถกูนํามาใชใ้นการสรา้งการรบัรูข้องตลาดหวัปลี คณุน้องเลา่วา่ “วนัทีท่าํการ

เปิดตลาดวนัแรก ไมม่นีกัท่องเทีย่วเลยแมแ้ต่คนเดยีว เพราะคนยงัไมรู่ว้า่ทีน่ี่คอืแหลง่ท่องเทีย่ว จงึไดจ้า้งบลอ็กเกอร์

(blogger) ทีม่คีนตดิตามจาํนวนมากเป็นหลกัลา้นคน ชือ่เพจเทีย่วทัว่ไทยไปไหนดี รวมถงึมรีายการโทรทศัน์ เขา้มา

ถ่ายทาํเพือ่ประชาสมัพนัธต์ลาด เชน่ ชืน่ใจไทยแลนด์ วนัใหมว่าไรตีว้นัหยดุ ทาํใหใ้นสปัดาหท์ี่ 5 ของการเปิดตลาด มี

นกัทอ่งเทีย่วจาํนวนมากเขา้มาเทีย่วทีต่ลาดหวัปลี จนทาํใหท้ีจ่อดรถไมเ่พยีงพอ และหลงัจากนัน้ไดร้บัโอกาสจาก

โครงการปลกูฝันปันโอกาสจาก CPALL ทีต่อ้งการสง่ต่อเรือ่งราวของเกษตรกรและผูป้ระกอบการรายยอ่ย อยา่งตลาด

หวัปลี ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้งผา่นการเลา่เรือ่งของ Influencer แนวหน้าระดบัประเทศ อยา่งวา่นไฉ Travel Blogger

จากเพจอาสาพาไปหลง จงึถกูนํามาใชใ้นการสรา้งการรบัรูข้อง OTOP นวตัวถิี บา้นพแุค เพือ่เป็นผูถ้่ายทอดเรือ่งราว

นําเสนอเน้ือหา และมอีทิธพิลในการสรา้งแรงกระตุน้และจงูใจผูอ้ื่นแบบตัง้ใจหรอืไมต่ัง้ใจ ซึง่การสือ่สารการตลาดโดยผู้

ทรงอทิธพิลออนไลน์ จะสามารถเขา้ถงึคนไดจ้าํนวนมาก เน่ืองจาก มจีาํนวนของคนทีต่ดิตามจาํนวนมาก และการ

เขา้ถงึสามารถทาํไดง้า่ย เป็นการสรา้งการรบัรู้ และชว่ยสรา้งความน่าเชือ่ถอืในการใชส้นิคา้ และบรกิารจรงิไดอ้ยา่งดี

อกีดว้ย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของชญัญพชัญ์ วงษว์วิฒัน์ ซึง่ผลการวจิยัพบวา่ ตราสนิคา้ตอ้งใสใ่จในการวางแผนการ

สือ่สารการตลาดผา่นผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ เน่ืองจากสามารถเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายไดโ้ดยตรง และมวีตัถุประสงคห์ลกั

สาํคญั คอื เป็นสรา้งการรบัรู้ นําเสนอภาพลกัษณ์ และจุดเดน่ของตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัอยา่งกวา้งขวางมากขึน้ ซึง่เมือ่

ผูบ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณ์ของตราสนิคา้แลว้ จะเกดิความเชือ่มัน่และเลอืกซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ นอกจากน้ียงัชว่ยเพิม่

ยอดขายผลติภณัฑ์ ซึง่เป็นจุดประสงคห์ลกัอกีดว้ย

6) การพฒันาชอ่งทางการจาํหน่ายสนิคา้ในรปูแบบออนไลน์ จากงานวจิยั การสือ่สารการตลาดรปูแบบดจิทิลั

ของรา้นคา้ออนไลน์ Shopee ทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค พบวา่ การสรา้งการรบัรูต้่อการสือ่สาร

การตลาดรปูแบบดจิทิลั ผา่นการตลาดโดยใชเ้ครือ่งมอืคน้หาบนอนิเทอรเ์น็ต การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั แบน

เนอรโ์ฆษณา และการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ และการตลาดแบบปากต่อปากมผีลกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค (สธุาวลัย์ เวพวุีฒกิร และชืน่จติต์ แจง้เจนกจิ, 2564) ซึง่เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการพฒันาชอ่งทางการ

จาํหน่ายสนิคา้ของชุมชนทอ่งเทีย่ว OTOP นวตัวถิี บา้นพแุค ทีม่กีารมุง่เน้นไปในรปูแบบออนไลน์ และโซเชยีลมเีดยี

เชน่ เวบ็ไซต์ OTOP today แอพลเิคชัน่ Lazada และ Facebook Page “ตลาดหวัปลี ตลาดสรา้งสขุ ชุมชนรว่มสรา้ง”

ซึง่สามารถเป็นชอ่งทางหลกัในการสือ่สารการตลาดกบัลกูคา้ ประชาสมัพนัธก์จิกรรมต่างๆ เพือ่ดงึดดูลกูคา้ และสรา้ง

การรบัรู้
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ต่าง ๆ ของตลาด น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ก�ำลังเป็นกระแส ผู้คนก�ำลังให้ความสนใจ เช่น 

งานคนชอบเผือก งานชมชมช็อปกัญชา กัญชง กระท่อม รวมถึงการไลฟ์สดเพื่อขายสินค้า  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภูริช นุสิทธิ์ชัยการ และปฐมา สตะเวทิน ที่พบว่า การท�ำโฆษณา

ผ่านเฟสบุค สามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ อายุ ความสนใจ และมีการเก็บข้อมูล  

เพื่อให้เข้าใจผู ้บริโภคได้มากข้ึน และมีประโยชน์ต่อการท�ำการตลาดออนไลน์ ซ่ึงรูปแบบ 

การท�ำโฆษณาด้วยวีดิโอที่มีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ให้ประสิทธิผลดีกว่าการใช้รูปภาพ เนื่องจาก 

กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ และมีจ�ำนวนการรับชมที่มากกว่า สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ง่าย 

สร้างความน่าเชื่อถือ และผู้บริโภคสามารถจดจ�ำแบรนด์สินค้าได้ดีอีกด้วย (ภูริช นุสิทธิ์ชัยการ 

และปฐมา สตะเวทิน, 2561)

  

ภาพที่ 3 ตัวอย่างรูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ์

	 8)	 การออกแบบสื่อดิจิทัลด้วยกราฟิกท่ีทันสมัย และให้ข ้อมูลท่ีเป็นประโยชน์  

เมื่อพิจารณาการใช้สื่อเพื่อโฆษณา และประชาสัมพันธ์ ของ Facebook Page ตลาดหัวปลี  

พบว่า มีการออกแบบกราฟิกที่ทันสมัย จัดวางองค์ประกอบของรูปภาพ และข้อความให้มีความ 

น่าสนใจ และให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ ซ่ึงสร้างความน่าสนใจให้กับผู ้ที่พบเห็น  

ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยลักษณะของสื่อ และการเข้าถึงสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสาร  

(พงศกร รัตนวราหะ และดารณี พิมพ์ช่างทอง, 2561) พบว่า ส่วนของป้ายโฆษณาดิจิทัล  

ควรให้ข้อมูลท่ีมีประโยชน์ สร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัย เน้นการออกแบบกราฟิก และต�ำแหน่ง 

การจัดวางองค์ประกอบของสื่อที่เหมาะสม เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ ควรใช้ชุดโทนสีที่แตกต่าง

กันเพื่อดึงดูดความสนใจ ประกอบกับการเลือกใช้ภาพเคลื่อนไหวที่ชัด มีความละเอียด สวยงาม 

และขนาดของตัวอักษรที่แตกต่างกัน จะช่วยส่งเสริมให้เกิดการรับรู ้ข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัล 

ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น การติดตั้งสื่อป้ายโฆษณาดิจิทัลนั้นจะต้องค�ำนึงถึงต�ำแหน่งการติดตั้ง

ป้ายให้สามารถมองเห็นได้ชัดเจน มีสภาพแวดล้อมที่ไม่บดบังทัศนียภาพในการรับข่าวสาร

8

ภาพที่ 2 ตอัอยา่ง Facebook Page ตลาดหว้ปลี ตลาดสรา้งสขุ ชุมชนรว่มสรา้ง

7) การลงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ถอืเป็นเครือ่งมอืสาํคญัทีช่ว่ยในการสือ่สารการตลาดดจิทิลั เน่ืองจากสามารถ

ดงึดดูความสนใจของผูค้น และกาํหนดวถัตุประสงคข์องการรบัรูไ้ด้ (Meta, 2565) ดงัน้ี 1) เพือ่สรา้งการรบัรูข้องแบรนด์

จากการแสดงโฆษณาใหก้บัผูท้ีม่แีนวโนมจะสนใจแบรนด์ 2) เพือ่การเขา้ถงึ จากการแสดงโฆษณาใหก้ลุ่มเป้าหมายเหน็

เยอะทีส่ดุ และสามารถระบุตาํแหน่งของกลุม่เป้าหมายไดด้ว้ย 3) การเพิม่จาํนวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ 4) การรวบรวม

ขอ้มลูลกูคา้ เพือ่นํามาใชใ้นการวเิคราะห์ และปรบัปรงุคณุภาพของเวบ็ไซต์ และการสือ่สารการตลาดดจิทิลั และ 5)

เพิม่จาํนวนผูต้ดิตามเพจ หรอืมสีว่นรว่มในโพสต์ ผา่นการแสดงความคดิเหน็ การกดถกูใจ และการกดแชร์ ในสว่นของ

Facebook Page ของตลาดหวัปลี มกีารลงโฆษณาบนเฟสบุค โดยจะเป็นการสง่เสรมิโพสตใ์หค้นอื่นเหน็มากขึน้

(Boost post) ในทุกวนัพฤหสับดี สามารถกาํหนดไดว้า่โพสตน์ัน้ตอ้งการเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายแบบไหน แบ่งตามเพศ

ชว่งอายุ ทีต่ัง้ และความสนใจหรอืพฤตกิรรมของลกูคา้ เพือ่ทาํการประชาสมัพนัธข์า่วสารการจดักจิกรรมต่าง ๆ ของ

ตลาด นําเสนอผลติภณัฑใ์หม่ๆ ทีก่าํลงัเป็นกระแส ผูค้นกาํลงัใหค้วามสนใจ เชน่ งานคนชอบเผอืก งานชมชมชอ็ป

กญัชา กญัชง กระทอ่ม รวมถงึการไลฟ์สดเพือ่ขายสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของภูรชิ นุสทิธิช์ยัการ และปฐมา

สตะเวทนิ ทีพ่บวา่ การทาํโฆษณาผา่นเฟสบุค สามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย เชน่ เพศ อายุ ความสนใจ และมกีารเกบ็

ขอ้มลู เพือ่ใหเ้ขา้ใจผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ และมปีระโยชน์ต่อการทาํการตลาดออนไลน์ ซึง่รปูแบบการทาํโฆษณาดว้ย

วดีโิอทีม่เีนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์ใหป้ระสทิธผิลดกีวา่การใชร้ปูภาพ เน่ืองจากกลุม่เป้าหมายใหค้วามสนใจ และมจีาํนวน

การรบัชมทีม่ากกวา่ สามารถสือ่สารกบัผูบ้รโิภคไดง้า่ย สรา้งความน่าเชือ่ถอื และผูบ้รโิภคสามารถจดจาํแบรนดส์นิคา้

ไดด้อีกีดว้ย (ภรูชิ นุสทิธิช์ยัการ และปฐมา สตะเวทนิ, 2561)

ภาพที่ 3 ตวัอยา่งรปูแบบของสือ่ประชาสมัพนัธ์

8) การออกแบบสือ่ดจิทิลัดว้ยกราฟิกทีท่นัสมยั และใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ เมือ่พจิารณาการใชส้ือ่เพือ่

โฆษณา และประชาสมัพนัธ์ ของ Facebook Page ตลาดหวัปลี พบวา่ มกีารออกแบบกราฟิกทีท่นัสมยั จดัวาง

องคป์ระกอบของรปูภาพ และขอ้ความใหม้คีวามน่าสนใจ และใหข้อ้มลูขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์ ซึง่สรา้งความน่าสนใจ

ใหก้บัผูท้ีพ่บเหน็ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัลกัษณะของสือ่ และการเขา้ถงึสือ่ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูข้า่วสาร (พงศกร

รตันวราหะ และดารณี พมิพช์า่งทอง, 2561) พบวา่ สว่นของป้ายโฆษณาดจิทิลั ควรใหข้อ้มลูทีม่ปีระโยชน์ สรา้ง

ภาพลกัษณ์ทีท่นัสมยั เน้นการออกแบบกราฟิก และตําแหน่งการจดัวางองคป์ระกอบของสือ่ทีเ่หมาะสม เพือ่ใหเ้กดิ

ความน่าสนใจ ควรใชช้ดุโทนสทีีแ่ตกต่างกนัเพือ่ดงึดดูความสนใจ ประกอบกบัการเลอืกใชภ้าพเคลือ่นไหวทีช่ดั มคีวาม

ละเอยีด สวยงาม และขนาดของตวัอกัษรทีแ่ตกต่างกนั จะชว่ยสง่เสรมิใหเ้กดิการรบัรูข้า่วสารผา่นสือ่ดจิทิลัไดม้ี

ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ การตดิตัง้สือ่ป้ายโฆษณาดจิทิลันัน้จะตอ้งคาํนึงถงึตาํแหน่งการตดิตัง้ป้ายใหส้ามารถมองเหน็

ไดช้ดัเจน มสีภาพแวดลอ้มทีไ่มบ่ดบงัทศันียภาพในการรบัขา่วสาร
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ

	 การสร้างการรับรู้ของการสร้างแบรนด์ และทางการตลาด ไม่สามารถส�ำเร็จได้ ภายใน

ระยะเวลาอันสั้น แต่เป็นผลของการวางแผนการด�ำเนินธุรกิจในตลาด การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย 

การสร้างเอกลกัษณ์ และท�ำการสือ่สารทางการตลาดไปในรปูแบบต่างๆ ทัง้การโฆษณาในรูปแบบ 

ออนไลน์และออฟไลน์ การประชาสัมพันธ์ หรือการจัดอีเว้นท์ ซ่ึงถ้าแบรนด์มีความโดดเด่น  

เป็นเอกลักษณ์ มีจุดขายที่ชัดเจน น�ำเทคนิคการดึงดูดความสนใจ (Appeal) เทคนิคการ 

ปฏสิมัพนัธ์ (Interaction) และเทคนคิการสร้างความมัน่ใจ (Confidence) ในการด�ำเนนิงานด้าน

การตลาดดิจิทัล (กฤษติญา มูลศรี, 2562) มาใช้ ก็จะสามารถสร้างการรับรู้ และภาพจ�ำ ให้กับ 

ผู ้บริโภคได้ดีกว่า จากการศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู ้ของ  

OTOP นวัตวิถี บ้านพุแค อ.เฉลิมพระเกียรติ จ.สระบุรี ทางผู้วิจัยเสนอแนะแนวทางในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างการรับรู้ ดังนี้

	 จากการศึกษาของณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์ เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลการสื่อสาร 

การตลาดดิจิทัลบน Facebook Ads และ Google Ads ในการทําโฆษณาออนไลน์ว่ากลุ่ม 

เป้าหมายให้ความสนใจคลิกโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มใดมากกว่า พบว่า แพลตฟอร์มที่มียอด 

ผู ้เข้าชมเข้ามาที่เว็บไซต์ได้มากที่สุด คือ กูเกิล ผ่านการทําโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์  

(Google Display Network) เนือ่งจากมอีตัราการแสดงผล (Impression) และยอดคลกิท่ีสงูกว่า

แพลตฟอร์มเฟสบุค จงึเสนอแนะแนวทางในการพฒันาการเลอืกใช้แพลตฟอร์มในการท�ำโฆษณา

ออนไลน์เพิ่มเติมเป็นการท�ำโฆษณาบนกูเกิล เพื่อเพิ่มจ�ำนวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ และ Line OA  

เพื่อเพิ่มช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้า เป็นโอกาสที่จะมีคนรู้จักอย่างแพร่หลายและเป็นที่จดจ�ำ

ได้ง่าย รวมถึงเพิ่มโอกาสในการขายอีกด้วย (ณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์, 2564)

	 การรักษาคุณภาพของสินค้าและบริการ ก็เป็นอีกปัจจัยส�ำคัญ ที่จะท�ำให้นักท่องเท่ียว

ประทับใจ และสร้างความทรงจ�ำท่ีดีให้กับนักท่องเที่ยว และสิ่งท่ีต้องตระหนักอยู่เสมอ คือ  

การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวให้คงความเป็นเอกลักษณ์ และสามารถรองรับนักท่องเที่ยว 

ได้อย่างเพียงพอ และมีคุณภาพ เนื่องจากเมื่อท�ำการประชาสัมพันธ์ด้วยรูปแบบต่างๆ แล้ว  

หากนักท่องเที่ยวมาถึงที่สถานที่จริงแล้ว กลับไม่เป็นไปตามที่มีการรีวิว หรือโฆษณา จะเป็น

ผลให้เกิดการบอกต่อในด้านลบ ซ่ึงอาจมีผลกระทบต่อการท่องเท่ียวของแหล่งท่องเที่ยวอีกด้วย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ หัสยา อินทคง ท่ีท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ 

ความภักดีต่อร้านค้า คือ 1) คุณภาพของบริการ ทั้งการบริการลูกค้าอย่างเท่าเทียม การบริการ

ที่รวดเร็ว ถูกต้อง พนักงานเอาใจใส่ และดูแลอย่างเป็นมิตร 2) คุณภาพของสินค้า ที่มีคุณภาพ

ดี มีหลากหลายประเภทให้เลือก และข้อมูลสินค้าที่ปรากฏมีความถูกต้องและชัดเจน และ  

3) คุณลักษณะของร้านค้า เรื่องท�ำเลที่ตั้ง ต้องสะดวกต่อการเดินทาง มีที่จอดรถ และบริเวณ

ภายในและภายนอกร้านมีความสะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อย (หัสยา อินทคง, 2560)
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	 นอกจากนี้ การเพิ่มช่องทางการขายสินค้า โดยท�ำให้สามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ผ่านทาง 

ช่องทางออนไลน์ ที่สะดวก และรวดเร็ว รวมถึงเพิ่มช่องทางในการสื่อสารด้วยภาษาต่างประเทศ 

เพื่อขยายฐานลูกค้า เข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จะสามารถเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า

ได้มากข้ึนอีกด้วย และสุดท้ายหัวใจส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล คือ ความสามารถ 

ในการปรับตัวให้เท่าทันเทรนด์การเปลี่ยนแปลง เทคโนโลยีใหม่ๆ และมีการพัฒนากลยุทธ์ 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์อยู่เสมอ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และเพิ่มโอกาส

ทางธุรกิจ
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