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การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนเพื่อสรางชองทางการตลาดออนไลนของกลุม
เกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับกลุม
เกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 2) สรางสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 3) ประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน และ 4) ศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพและความพึงพอใจ
ของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน กลุมตัวอยาง คือ เกษตรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ 
GI ในอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ จํานวน 30 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสนทนากลุม แบบประเมินประสิทธิภาพและความพึง
พอใจของสื่อ สถิติที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้คือ คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหสหสัมพันธพหุคณู และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบวา 1) แนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวาเปาหมายของ
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตคือการประชาสัมพันธใหเกิดการรับรูหอมแดงศรีสะเกษ GI กลุมลูกคา
เปาหมาย ไดแก กลุมลูกคารายยอย กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ เนื้อหาที่จะถายทอดมี 4 
ประเด็น ไดแก วิธีการเพาะปลูก ลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชนของ
หอมแดง ชองทางออนไลนที่เลือกคือเฟซบุกแฟนเพจ 2) สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนมี 3 รูปแบบ คือ สื่อที่เปนภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ 3) ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยเนื้อหามีความถูกตองนาสนใจ สอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ
สื่อ สวนความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยรวมอยูในระดับมาก โดยสื่อดิจิทัลคอนเทนตมีเนื้อหา
สอดคลองกับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคนรูจักหอมแดงศรีสะ
เกษ GI มากยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา และ 4) ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบน
ชองทางการตลาดออนไลน ซึ่งอาจเกิดจากพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูตอบแบบสอบถามแตละคน
แตกตางกัน 
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Abstract 

The objectives of this research were to 1 )  study an approach to develop digital 
content of GI standard shallot farmers in Amphur Yangchumnoi, Sisaket Province, 2) develop 
digital content media for online marketing, 3 )  evaluate efficiency and satisfaction of digital 
content media for online marketing, and 4) study the relationship between the effectiveness 
and satisfaction of digital content media on online marketing channels. The sample of this 
research was 30 GI standard shallot farmers who were selected by using purposive sampling. 
The tools used in this research were focus group recording form, efficiency evaluation 
questionnaire, and satisfaction evaluation questionnaire. The statistics used in the research 
were frequency, percentage, mean, standard deviation, multiple linear regression, and 
multiple correlation. 

The research reveals that 1) an approach to develop digital content consists of the 
goal which was set for public relation to create customer realization of Sisaket GI shallots. 
Customer segments were retail customers, people who love health, and major customers. 
Informativeness of contents to convey were cultivation method, Sisaket GI shallot 
identities, shallots storage method, and benefit of shallots. Types of contents were images, 
text, and video. Online marketing channel was facebook fanpage. 2) the development of 
digital content result founded that they consist of 3 types: text, images and videos. 3) The 
result of efficiency evaluation was at “highest” level, the content was interesting, correctly 
conveyed, and relates to objectives. The result of satisfaction evaluation was at “high” 
level, the content relates to objectives, good quality of image and sound, increasing of 
product awareness and interest. 4 )  The effectiveness of digital content media on online 
marketing channels is not correlated with the satisfaction derived from digital content 
media on online marketing channels. This could be due to variations in the media 
consumption behavior of individual respondents. 
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บทนํา 
  จังหวัดศรีสะเกษเปนแหลงผลิตหอมแดงท่ีสําคัญของประเทศ จากขอมูลการเพาะปลูกของ
สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรพบวาใน พ.ศ. 2562 จังหวัดศรีสะเกษเปนจังหวัดที่มีเนื้อท่ีเพาะปลูก เนื้อที่
เก็บเก่ียว และใหผลผลิตหอมแดงมากที่สุดในประเทศ กลาวคือ มีเนื้อที่เพาะปลูกมากถึง 22,796 ไร มีเนื้อ
ที่เก็บเก่ียวจํานวน 22,645 ไร และมีผลผลิตมากถึง 42,793 ไร พื้นท่ีที่ปลูกหอมแดงในจังหวัดศรีสะเกษ 
ประกอบไปดวย อําเภอราษีไศล อําเภอยางชุมนอย อําเภอขุขันธ อําเภอวังหิน และอําเภอกันทรารมย 
(สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) โดยมีอําเภอยางชุมนอยเปนพ้ืนท่ีที่ปลูกหอมแดงมากที่สุดใน
จังหวัดศรีสะเกษ เนื่องจากหอมแดงยางชุมนอยมีลักษะพิเศษที่ทําใหลูกคานิยมบริโภค คือ มีผิวมัน หัวแหง 
สีแดงสด คอเล็กเรียว กลิ่นฉุนแรง สามารถเก็บรักษาคุณภาพไดยาวนาน (เทคโนโลยีชาวบาน, 2563) โดย
ในป พ.ศ. 2562 อําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีปลูกหอมแดงประมาณ 23,748 ไร ใหผลผลิตปละ 68,370 ตัน 
และผลผลิตตอเนื้อที่เก็บเก่ียว 2,888 กิโลกรัม/ไร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) สรางรายไดเขา
สูจังหวัดศรีสะเกษเปนจํานวนมาก  
  อําเภอยางชุมนอยแบงเขตการปกครองออกเปน 7 ตําบล 80 หมูบาน ไดแก ตําบลยางชุมนอย 
จํานวน 10 หมูบาน ตําบลลิ้นฟา จํานวน 14 หมูบาน ตําบลคอนกาม จํานวน 13 หมูบาน ตําบลโนนคูน 
จํานวน 14 หมูบาน ตําบลกุดเมืองฮาม จํานวน 8 หมูบาน ตําบลบึงบอน จํานวน 13 หมูบาน และตําบล
ยางชุมใหญ จํานวน 8 หมูบาน ชาวบานสวนใหญนิยมปลูกหอมแดงทันทีเมื่อเสร็จสิ้นภารกิจการเก่ียวขาว 
ในป พ.ศ. 2562 ที่ผานมาอําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีปลูกหอมแดง 2,888 กิโลกรัม/ไร เพ่ิมขึ้นจากปที่แลว
รอยละ 0.28 แตกลับมีผลผลิตลดลง โดยผลผลิตรวม 68,370 ตัน ลดลงจากปที่แลวรอยละ 14.63 และ
ผลผลิตตอเนื้อที่เก็บเก่ียว 2,888 กิโลกรัม/ไร ลดลงจากปที่แลวรอยละ 15.83 เนื่องจากไดรับผลกระทบ
จากการระบาดของศัตรูพืช โรคหมานอนและการระบาดของหนอนกระทูหอมแดง อยางไรก็ตาม ในพ้ืนที่
เพาะปลูกหอมแดงที่เพ่ิมข้ึนดังกลาวของอําเภอยางชุมนอย พบวาเกษตรกรนิยมปลูกหอมแดงอินทรียเพ่ิม
มากขึ้นดวย เนื่องจากปลอดภัยตอผูบริโภคและเกษตรกรผูปลูกหอมแดง อีกทั้งยังมีแหลงรับซื้อหอมแดง
อินทรียรายใหญรองรับตลาดมากขึ้นดวย เชน วิสาหกิจชุมชนตําบลละทาย อําเภอกันทรารมย จังหวัด 
ศรีสะเกษ (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) 
  ดวยคุณลักษณะพิเศษของหอมแดงศรีสะเกษ ทําใหหนวยงานภาครัฐในจังหวัดศรีสะเกษไมวาจะ
เปนองคการบริหารสวนจังหวัดศรีสะเกษ สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดศรีสะเกษ พาณิชยจังหวัด 
ศรีสะเกษ สํานักงานเกษตรและสหกรณจังหวัดศรีสะเกษ ตลอดจนหอการคาจังหวัด ไดรวมกันผลักดันให
หอมแดงจังหวัดศรีสะเกษไดข้ึนทะเบียนเปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร (Geographical Indications: GI) 
ภายใตโครงการสงเสริมและคุมครองสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร (GI) ไทย ซึ่งจัดโดยกรมทรัพยสินทาง
ปญญา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรไทยท่ีมีศักยภาพไดรับความคุมครองใน
ประเทศเพ่ิมมากขึ้น ภายหลังจากการดําเนินงาน กรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย ไดใหการ
รับรองหอมแดงศรีสะเกษ เปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรไดสําเร็จ เม่ือวันที่ 18 มิถุนายน พ.ศ. 2562 (กรม
ทรัพยสินทางปญญา, 2563) ซึ่งอําเภอยางชุมนอยเปนหนึ่งในพ้ืนที่ที่ไดรับการรับรอง 
  อําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีแปลงหอมแดงที่ไดรับมาตรฐานหอมแดง GI ทั้งหมด 6 ราย ไดแก กลุม
หอมแดงแปลงใหญ ตําบลคอนกาม จํานวน 4 ราย และกลุมวิสาหกิจชุมชนออมทรัพยพัฒนาสตรีบานเมือง
แสน จํานวน 2 ราย ภายหลังจากไดรับการรับรองมาตรฐาน GI หอมแดงศรีสะเกษแลว กระทรวงพาณิชย
ไดสงเสริมใหผูบริโภคไดรูจักและหันมาซื้อสินคาเกษตรที่ไดมาตรฐาน GI มากขึ้น โดยการจัดงานแสดง
สินคา GI Market ขึ้นระหวางวันที่ 24–30 สิงหาคม พ.ศ. 2563 ซึ่งทางจังหวัดศรีสะเกษไดเชิญชวนพ่ีนอง
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เกษตรหอมแดงที่ไดมาตรฐาน GI เขารวมงานในครั้งนี้ดวย เพ่ือใหมียอดขายเพ่ิมมากข้ึนและเปนที่รูจักแก
ผูบริโภคดวย อยางไรก็ตาม การทําการตลาดใหกับหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอยยังอยูใน
ระยะเริ่มตน ในเบื้องตนผูวิจัยพบวาเกษตรกรผูปลูกหอมแดง GI ในพ้ืนที่ดังกลาวยังไมไดมีการขยาย
ชองทางการตลาดเพ่ิมเติม ยังคงมีเพียงชองทางเดียวคือขายผานพอคาคนกลาง ซึ่งในพ้ืนที่ดังกลาวยังไม
เปนที่รูจักแกผูบริโภคทั่วไปวาเปนพื้นท่ีหอมแดงอินทรียที่ไดมาตรฐาน GAP ซึ่งทําใหไดการรับรอง
มาตรฐานหอมแดง GI ดวย  
  ผูวิจัยจึงเห็นถึงความจําเปนในการขยายชองทางการตลาดเพิ่มเติมเปนตลาดออนไลน พรอมดวย
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตเกี่ยวกับหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด 
ศรีสะเกษ เพ่ือใหพื้นที่หอมแดงศรีสะเกษ GI อําเภอยางชุมนอยเปนที่รูจักแกผูบริโภค สรางความเชื่อมั่นให
ผูบริโภคจนนําไปสูการตัดสินใจซื้อ นําไปสูการมียอดขายเพ่ิมมากขึ้นไดในที่สุด 
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  1. แนวคิดเกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต 
 ดิจิทัลคอนเทนต (Digital Content) หมายถึง สื่อสารสนเทศท่ีมีรูปแบบเปนดิจิทัล (ทีมงาน
นิตยสารตวยตูน, 2558) โดยสามารถแสดงออกมาไดหลายลักษณะ เชน ภาพ เสียง วิดีโอ คอมพิวเตอร
กราฟฟก หรือแอนิเมชัน เปนตน (สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคา, 2561) และแสดงผลออกมา
ผานเครื่องมือสื่อสารชนิดใดก็ได เชน คอมพิวเตอร สมารตโฟน หรือทีวี ดิจิทัลคอนเทนตถูกนําไปใชในงาน
ตาง ๆ ไดตามตองการ เชน ใชเปนสื่อการสอน สื่อการนําเสนองาน หรือใชในอุตสาหกรรมดิจิทัล เปนตน 
และปจจุบันถูกใชเปนเครื่องมือชนิดหนึ่งทางการตลาด เรียกวา “การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing)” 

การตลาดเชิงเนื้อหาเปนกระบวนการหนึ่งทางการตลาดที่จะสรางแรงดึงดดูความสนใจ และการมี
ปฏิสัมพันธกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจจนจดจําตราสินคาได (Brand Awareness) และ
สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) โดยจะไมเนนการขายแตใหความสําคัญในเนื้อหา 
เปนการสรางเรื่องราวใหกับสินคา (Storytelling) สรางความโดดเดนใหแตกตางจากคูแขง สรางความ
เชื่อมั่นในตราสินคา และที่สําคัญมีการเพิ่มคุณคาความนาสนใจ เปนการสงเสริมการขายของธุรกิจและตรา
สินคา ผานการเพ่ิมมูลคาใหกับขอความ ภาพ วิดีโอหรือเสียงผานสื่อออนไลนหรือสื่อออฟไลน โดยมี
วัตถุประสงค คือ สรางการรับรูและเพ่ือผลักดันใหเกิดการกระทําของลูกคาท่ีสามารถทํากําไรหรือทําให
เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคาได (รัตนมณี นิลละออ และคณะ, 2564) โดยขั้นตอนในการทําการตลาดเชิง
เนื้อหา ประกอบไปดวย 7 ขั้นตอน ไดแก (Step Academy, 2560; Job Cute News, 2562) 

1) กําหนดเปาหมายการทําดิจิทัลคอนเทนต โดยตองกําหนดวา ตองการทําใหเปนที่รูจัก 
(Awareness) ตองการทําใหเกิดฐานขอมูลมากขึ้น (Lead Generation) หรือ ตองการทําใหเกิดยอดขาย 
(Conversion) 
 2) กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ที่ตองการสื่อสารเนื้อหา เพ่ือชวยใหการออกแบบเนื้อหาดิจิทัล
คอนเทนตเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 
 3) กําหนดรายละเอียด โดยการรวมกันวางแผนกับทีมงานเพื่อกําหนดรายละเอียดท่ีเกี่ยวของ
ตอไปนี้ 
 3.1) กําหนดหัวขอเรื่อง 
 3.2) กําหนดรูปแบบของสื่อ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ 
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 3.3) กําหนดชองทางการเผยแพร เชน Facebook, LINE, Instagram 
 4) วางแผนการเผยแพร ซึ่งก็คือการทําตารางโพสตที่ระบุวาในแตละวันจะตองเผยแพรเนื้อหา
เรื่องใด เปนเนื้อหาชนิดใด และเวลาใด 
 5) สรางดิจิทัลคอนเทนต ดวยเครื่องมือชนิดตางๆ ที่เหมาะสมกับรูปแบบของสื่อ  
 6) โพสตเผยแพรเนื้อหาดิจิทัลคอนเทนตที่ไดวางแผนไว 

7) โพรโมตที่ไดนําเนื้อหาดิจิทัลคอนเทนตไปเผยแพร เพื่อชวยใหมีคนเขาถึงเนื้อหาดิจิทัล 
คอนเทนตมากขึ้น 

สื่อดิจิทัลคอนเทนตที่ดีในทางการตลาด ควรมีเนื้อหาเปนแกนหลักที่สรางคุณคาใหกับผูบริโภคได 
ซึ่งทําใหเกิดการสื่อสาร และเกิดผูบริโภคกลุมเปาหมายข้ึน เนื้อหาที่ดีนั้นตองผลิตออกมาแลวตรงกับความ
ตองการของกลุมเปาหมาย และตองมีความหมายกับคนท่ีไดอานเนื้อหานั้น ซึ่งสงผลใหเกิดการรับรู การ
จดจํา และการตัดสินใจซื้อ (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง, 2557) ดังนั้น จะเห็นไดวาดิจิทัลคอนเทนตเปนสื่อ
สารสนเทศท่ีสําคัญทางการตลาดออนไลนในปจจุบัน ที่สามารถนําเสนอเนื้อหาสาระตางๆ เพ่ือโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธสินคาในรูปแบบสื่อดิจิทัลเพ่ือแสดงผลบนอุปกรณดิจิทัล ซึ่งอาจเปนภาพ เสียง วิดีโอ 
ขอความ หรือสื่อผสมก็ได ดิจิทัลคอนเทนตชวยสรางการจดจํา ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือ และความตองการ
ซื้อของผูบริโภคใหกับสินคาได นอกจากนี้ ยังชวยใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจ รูจักคุณสมบัติที่ดีของ
สินคาที่แตกตางจากคูแขงไดเปนอยางดี (กิจติพงษ ประชาชิต, 2561) โดยการทําการตลาดเชิงเนื้อหา  
 2. แนวคิดเกีย่วกับชองทางการตลาดออนไลน 
 ชองทางการตลาด (Marketing Channel) หมายถึง กิจกรรมการเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิต
ไปยังผูบริโภคคนสุดทายหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (ชานนท รุงเรือง, 2555) โดยรวมถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ  
ที่เก่ียวของดวย กลาวคือรวมถึงชองทางที่ธุรกิจใชติดตอกับลูกคาไดทั้งชองทางแบบออฟไลนและออนไลน 
(Tiger, 2562) 
 โครงสรางหรือรูปแบบของชองทางการจัดจําหนายประกอบดวยการกําหนดจํานวนระดับของชอง
ทางการจัดจําหนาย มีการเลือกใชชองทางตรงกับชองทางออม โดยชองทางตรง (Direct Channel) หรือ 
ชองทางระดับศูนย (Zero Level Channels) เปนชองทางการจัดจําหนายที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหกับ
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) โดยไมผานคนกลาง มี 5 รูปแบบ 
ไดแก 1) ขายผานหนารานแบบไมเคลื่อนที่ 2) ขายผานหนารานที่เคลื่อนที่ไปมา เชน ขายผลไมใน
รถบรรทุกที่ยายไปขายตามสถานที่ตาง ๆ 3) ขายผานสื่ออิเล็กทรอนิกส สื่อออนไลน 4) ขายผานสื่อการ
ขายท่ีเปนอุปกรณทันสมัย เชน ขายผานโทรศัพทมือถือ และ 5) ขายผานพนักงานขาย (กรมสงเสริม
อุตสาหกรรม, 2563) สวนชองทางออม (Indirect Channel) เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลิต
ผานคนกลางไปยังลูกคา คนกลางดังกลาวอาจจะเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีกหรือผูจัดจําหนาย (ศิริพร 
ศรีชูชาติ, 2548)  
 ชองทางการตลาดออนไลนเปนชองทางที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในปจจุบัน “การตลาด
ออนไลน (Online Marketing)” และ “การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)” มีความหมาย
เหมือนกัน (บริษัท g-able, 2562) คือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบหนึ่งผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสและสื่อดิจิทัล เพ่ือติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อสรางการ
รับรูในตัวสินคา ประชาสัมพันธ สรางแบรนด และสรางยอดขายใหกับธุรกิจ (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2560) 
ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการทําการตลาดออนไลนมาก การวางแผนการใชสื่อสังคม
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ออนไลนจึงมีสวนทําใหการตลาดออนไลนมีประสิทธิภาพมากขึ้น ไมวาจะเปนเฟซบุก ทวิตเตอร ยูทูบ 
อินสตาแกรม (Pulizzi, 2014) 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับหอมแดง GI ศรีสะเกษ 
 หอมแดงพันธุศรีสะเกษหรือพันธุบางชาง เปนพันธุดั้งเดิมของจังหวัดศรีสะเกษ มีลักษณะะเปลือก
นอกสีมวงปนแดง เปลือกหนาและเหนียว ขนาดหัวใหญสม่ําเสมอ หัวมีลักษณะกลมโดยใน 1 หัวจะมี 1-2 
กลีบ กลิ่นฉุนจัด มีรสออกหวานเล็กนอย ระหวางการเจริญเติบโตจะสรางดอกและเมล็ดมาก อายุการเก็บ
เก่ียวเมื่อแกจัดประมาณ 100 วัน ในฤดูหนาว และ 45 วันในฤดูฝน ใหผลผลิตประมาณ 1,000–5,000 
ก.ก./ไร ขึ้นอยูกับฤดูปลูกและการดูแลรักษา (สงวนศักดิ์ ศรีสุธรรม, 2562) 
 เกณฑการขอข้ึนทะเบียนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรสินคา หอมแดงศรีสะเกษ ระบุไววาสินคาสิ่งบงชี้
ทางภูมิศาสตรในนามสินคา หอมแดงศรีสะเกษ ตองปฏิบัติตามมาตรฐาน ดังนี้ (กลุมงานสารสนเทศทาง
การเกษตร สํานักงานเกษตรและสหกรณจังหวัดศรีสะเกษ, 2563) 
 1) กระบวนการปลูกหอมแดง   
 1.1) การคัดเลือกพันธุหอมแดง ดูจากลักษณะหัวแนน หัวเล็กเพ่ือใหไดจํานวนมาก หัวพันธุ
ปราศจากโรคและแมลง เพ่ือเตรียมปลูกในชวงมีนาคม-มิถุนายน เปนการขยายจํานวนหัวพันธุ สําหรับรอ
ปลูกในฤดูหนาว (หอมแดงเก็บขามปจะมีการฝอและหลุดรวงสูง) อายุการปลูกถึงเก็บเก่ียว 45-60 วัน 
 1.2) การเตรียมดิน โดยการไถตากดินทิ้งไว 3-7 วัน เพ่ือกําจัดโรคในดิน ทําการไถพรวน 2-4 ครั้ง 
เพ่ือใหดินรวนซุย และทํารองระบายน้ํา 
 1.3) พ้ืนที่ท่ีเหมาะสมตอการปลูกหอมแดง หอมแดงจะปลูกไดดีในพ้ืนที่ที่มีสภาพอากาศคอนขาง
เย็น เปนแหลงที่ไมมีน้ําขัง ใกลแหลงน้ําสะอาด และสะดวกตอการนํามาใชในการเพาะปลูก ปลูกไดดีในดิน
ที่มีความอุดมสมบูรณ สภาพพ้ืนท่ีราบเรียบมีความลาดชัน 0-2% ชอบดินรวนซุย มีการระบายน้ําและ
ถายเทอากาศดี มีคาความเปนกรดดางอยูระหวาง 6.5-7.0 
 1.4) การปลูกหอมแดง ใชแรงงานคนปลูกดวยหัวพันธุหอมแดงศรีสะเกษ โดยใชระยะปลูก 10 x 
10 ธ. 20 x 20 เซนติเมตร หรืออาจใชลูกกลิ้งวัดระยะทําแนวปลูก แลวคนงานจะนําหัวพันธุปลูกตามรอย 
โดยเอาสวนโคนจิ้มลงไปประมาณครึ่งหัว หลังปลูกใชฟางแหงคลุมแปลงและรดน้ําใหชุม สามารถปลูกได
ตลอดป แตชวงที่เหมาะสมคือ เดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ ซึ่งเปนฤดูกาลปลูกสําหรับจําหนายหอมแดง
เพ่ือการบริโภค 
 1.5) การดูแลรักษา มีการควบคุมกําจัดวัชพืช และควรกําจัดวัชพืชตั้งแตยังเล็กเพื่อปองกันการ 
กระทบกระเทือนตอรากหอมแดง ใสปุยตามอายุการปลูก อยางนอย 2 ครั้ง คือ ภายหลังปลูก 1-14 วัน 
และ หลังปลูก 30-45 วัน 
 1.6) การใหน้ํา ควรใหน้ําอยางสม่ําเสมอ โดยในระยะปลูกใหมควรใหน้ําทุกวัน ในตอนเชา ในชวง
การเจริญเติบโตควรใหน้ําอยางเพียงพอและสม่ําเสมอ 
 1.7) การเก็บเก่ียว ใชแรงงานคนเก็บเก่ียว โดยใชมือถอนตนพรอมหัวข้ึนจากดิน จากนั้นมัดดวย
ตอก เพ่ือนําขึ้นแขวนบนราวไมไผผึ่งใหแหงสนิท และไมควรเก็บไวนานเกิน 6 เดือน  

2) ตองผานการรับรองระบบการจัดการคุณภาพพืช (GAP) จากกรมวิชาการเกษตร ทําใหผลผลิต 
ปลอดภัยจากสารพิษ 
 3) หอมแดงศรสีะเกษ ตองไดจัดเก็บขอมูลในระบบ QR-Code (Quick Response Code) เพ่ือให 
ผูบริโภคมีความมั่นใจสามารถตรวจสอบยอนกลับไปที่แปลงปลูกได 
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

5. สมมุติฐานการวิจัย 
ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับความ 

พึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนเพื่อสรางชองทางการตลาดออนไลนของ

กลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ ใชวิธีการ
วิจัยแบบประยุกต (Applied Research) ซึ่งมีการผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพ่ือใชศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ใน

เขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ โดยมีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 
  1.1 ผูใหขอมูลหลัก 

เกษตรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ จํานวน 20 คน 
ตัวแทนเกษตรจังหวัด จํานวน 2 คน ตัวแทนพาณิชยจังหวัด จํานวน 2 คน ผูเชี่ยวชาญดานการตลาด 
จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบสื่อ จํานวน 3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) 
 1.2 เครื่องมือวิจัยที่ใชคือแบบสนทนากลุม เพ่ือใหกลุมเปาหมายมีสวนรวมในการกําหนดแนวทาง
ในการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
 1.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ จากเอกสาร บทความวิชาการ รายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดขอบเขตและแนวทางในการสรางแบบสนทนากลุม 
 2) แบงสวนคําถาม จัดลําดับความสําคัญของคําถามในแตละสวน โดยสรางขอคําถามให
ครอบคลุมขอบขายที่กําหนดไว พิสูจนอักษร และแกไขใหถูกตอง 
 3) นําแบบสนทนากลุมไปเสนอตอผูเชี่ยวชาญ พรอมรับคําแนะนํา 
 4) ปรับปรุงแบบสนทนากลุมตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
  1.4 การวิเคราะหขอมูล  
 ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุมมาวิเคราะหดวยวิธีสรุปประเด็น ใหรหัสที่ผูใหขอมูลซ้ํากัน
และจัดระเบียบขอมูล เรียบเรียงเนื้อหาที่คลายกันใหอยูกลุมเดียวกัน โดยเรียบเรียงตามประเด็นแนว
ทางการสนทนากลุม  

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน 
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2. การวิจัยเชิงประยุกต 
  เพ่ือใชสรางสื่อดิจทิัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน โดยมีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี ้
 2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบสื่อ จํานวน  
3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือประเมินประสิทธิภาพของ
สื่อดิจิทัลคอนเทนต 
  2.2 เครื่องมือวิจัย  
 สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ 
GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 
 2.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 ขั้นตอนท่ี 1 กําหนดเปาหมายการทําดิจิทัลคอนเทนต โดยตองกําหนดวาตองการทําใหเปนที่รูจัก 
ตองการทําใหเกิดฐานขอมูลมากขึ้น หรือตองการทําใหเกิดยอดขาย 
 ขั้นตอนที่ 2 กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ที่ตองการสื่อสารเนื้อหา เพ่ือชวยใหการออกแบบเนื้อหา
ดิจิทัลคอนเทนตเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 
 ขั้นตอนที่ 3 กําหนดรายละเอียด โดยการรวมกันวางแผนเพ่ือกําหนดรายละเอียดท่ีเกี่ยวของ เชน 
กําหนดหัวขอเรื่อง กําหนดรูปแบบของสื่อ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ และกําหนดชองทางการเผยแพร 
เชน Facebook, LINE, Instagram 
 ขั้นตอนท่ี 4 วางแผนการเผยแพร ซึ่งก็คือการทําตารางโพสตที่ระบุวาในแตละวันจะตองเผยแพร
เนื้อหาเรื่องใด เปนเนื้อหาชนิดใด และเวลาใด 
 ขั้นตอนที่ 5 สรางดิจิทัลคอนเทนต ดวยเครื่องมือชนิดตางๆ ที่เหมาะสม  
 ขั้นตอนที่ 6 ประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 

3. การวิจัยเชิงปริมาณ 
 เพ่ือใชประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ โดย
มีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1) ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบสื่อ จํานวน 
3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
 2) ผูที่เขาถึงชองทางการตลาดออนไลนหอมแดง GI ศรีสะเกษ จํานวน 30 คน ซึ่งไดจากการเลือก
กลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
 3.2 เครื่องมือวิจัย 
 แบบประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด 
ศรีสะเกษ เปนแบบสอบถามมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ประกอบดวยตัวเลือก 
5 ระดับตามความเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม ศรสีะอาด, 2554) 
   ระดับความคิดเห็นมากที่สุด กําหนดให  5 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมาก  กําหนดให  4 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นปานกลาง กําหนดให  3 คะแนน 
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   ระดับความคิดเห็นนอย  กําหนดให  2 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด กําหนดให  1 คะแนน 
 นําคะแนนที่ไดคํานวณหาคาเฉลี่ยของคําตอบแบบสอบถาม โดยใชเกณฑในการแปลความหมาย
ของคาเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554)  
   คาเฉลี่ยตั้งแต  4.51-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  3.51-4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  2.51-3.50  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  1.51-2.50  หมายถึง  นอย 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00-1.50  หมายถึง  นอยที่สุด 
 3.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ จากเอกสาร บทความวิชาการ รายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดขอบเขตและแนวทางในการสรางแบบสอบถามเพื่อใชประเมินประสิทธิภาพและความ
พึงพอใจ 
 2) กําหนดขอบเขตและรายละเอียดในการวัดประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 3) ดําเนินการสรางแบบสอบถาม 
 4) นําแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจไปเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
 5) ปรับปรุงแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจตามคําแนะนํา
ของผูเชี่ยวชาญ 
 6) นําแบบประเมินประสิทธิภาพ และแบบประเมินความพึงพอใจไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ โดยใชวิธีคาํนวณหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา/วัตถุประสงค 
(Item Object Congruence: IOC) จากการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา/
วัตถุประสงคในแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพของระบบ จํานวน 22 ขอ ปรากฏวาไดคา IOC เกิน 
0.50 ทั้งหมด โดยทุกขอมีคาระหวาง 0.67-1.00 และจากการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม
กับเนื้อหา/วัตถุประสงคในแบบสอบถามประเมินความพึงพอใจ จํานวน 20 ขอ ปรากฏวาไดคา IOC เกิน 
0.50 ทั้งหมด โดยทุกขอมีคาระหวาง 0.67-1.00 ดังนั้น จึงสามารถนําขอคําถามทั้งหมดไปสรางแบบ
ประเมินในข้ันตอนถัดไป 
 7) คัดเลือกขอคําถามที่มีคา IOC > 0.50 ขึ้นไป สรางเปนแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและ
แบบประเมินความพึงพอใจ ซึ่งจากผลการคํานวณในขอ 6 พบวาทุกขอคําถามมีคามากกวา 0.50 ผูวิจัยจึง
สามารถนําแบบสอบถามไปใชประเมินประสิทธิภาพ และความพึงพอใจได 
 3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ไดแก คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือบรรยายขอมูลทั่วไป และใชสถิติทดสอบสมมุติฐาน ไดแก 
การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดตัวแปรในการทดสอบดังนี้ 
   sat หมายถึง  ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
   cot หมายถึง  ดานเนื้อหา 
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   lng หมายถึง  ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
   img หมายถึง  ดานภาพและกราฟก 
   art หมายถึง  ดานการจัดองคประกอบศิลป 
   amt หมายถึง   ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวมสําหรับกลุมเกษตรกร 
ผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา 
 1.1 เปาหมายของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต คือ เพ่ือการประชาสัมพันธ เพ่ิมการรับรูใหคนรูจัก
หอมแดงศรสีะเกษ GI มากขึ้น เพ่ือกระตุนความตองการซื้อสินคา และเพ่ิมยอดขายใหกับสินคา 
 1.2 กลุมลูกคาของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต แบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมลูกคารายยอย กลุม
ของคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ   
 1.3 เน้ือหาท่ีจะถายทอดผานสื่อดิจิทัลคอนเทนตมี 4 ประเด็น คือ 1) วิธีการเพาะปลูก 2) ลักษณะ
ของหอมแดงศรีสะเกษ GI 3) การเก็บรักษา 4) คณุประโยชน 
 1.4 รูปแบบของสื่อดิจิทัลคอนเทนต ไดแก ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ เพื่อใหกลุมลูกคาเปาหมายท่ี
เขาถึงไดสัมผัสกับเนื้อหาที่หลากหลายรูปแบบ 
 1.5 ชองทางที่จะใชสําหรับการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต คือ เฟซบุกแฟนเพจ  
 2. ผลการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูก
หอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา 
   2.1 สื่อดิจิทัลคอนเทนต ประเภทภาพนิ่งและขอความ แบงออกเปน 5 หัวขอ ไดแก 1) ขั้นตอนการ
ปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI 2) ผลผลิตและลักษณะเดนของหอมแดงศรีสะเกษ GI 3) ลักษณะเดนของหอมแดง
ศรีสะเกษ GI 4) หอมแดงศรีสะเกษ GI ปลูกแบบอินทรียปลอดสารเคมี 5) หอมแดงศรีสะเกษ GI กับเมนู
เสริมสรางภูมิคุมกันโควิด ดังภาพ 
 

  
 

ภาพที่ 2 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทภาพนิ่งและขอความ หัวขอที่ 1-3 
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ภาพที่ 3 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทภาพนิ่งและขอความ หัวขอที่ 4-5 
 

 2.2 สื่อดิจิทัลคอนเทนต ประเภทวิดีโอ มีเนื้อหาเก่ียวกับแปลงปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ของ
เกษตรกรอําเภอยางชุมนอยและลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI ดังภาพ 
 

   
 

ภาพที่ 4 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทวิดีโอ 
 ผูวิจัยไดนําสื่อดิจิทัลคอนเทนตโพสตบนเฟซบุกแฟนเพจตามการวางแผนโพสต ดังภาพ 
 

    
 

ภาพที่ 5 นําสื่อดิจิทัลคอนเทนตไปโพสตบนเฟซบุกแฟนเพจ 
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  3. ผลการประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด
ศรีสะเกษ  
 3.1 ผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
โดยรวม 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
บนชองทางการตลาดออนไลน โดยรวม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ดานเนื้อหา 
2.  ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
3.  ดานภาพและกราฟก 
4.  ดานการจัดองคประกอบศิลป  
5.  ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 

4.23 
4.24 
4.20 
4.21 
4.12 

0.396 
0.466 
0.488 
0.448 
0.521 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.20 0.356 มาก 
 
  จากตารางที่ 1 พบวา ผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 4.20, S.D. = 0.356) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาอยูใน
ระดับมากทุกดาน โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก พบวา ดานภาษา รูปแบบ
ตัวอักษร และเสียง ( X  = 4.24, S.D. = 0.466) ดานเนื้อหา ( X= 4.23, S.D. = 0.396) และดานการจัด
องคประกอบศิลป ( X= 4.21, S.D. = 0.448)  
 3.2 ผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
โดยรวม 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน โดยรวม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ดานเนื้อหา 
2.  ดานคุณภาพของภาพ 
3.  ดานคุณภาพของเสียง 
4.  ดานการนําเสนอ 

4.52 
4.28 
4.22 
4.27 

0.485 
0.753 
0.578 
0.653 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.35 0.436 มาก 
  
  จากตารางที่ 2 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 4.35, S.D. = 0.436) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก พบวา ดานเนื้อหา อยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.52, 



76 
ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 
 

 

S.D. = 0.485) ดานคุณภาพของภาพ อยูในระดับมาก ( X = 4.28, S.D. = 0.753) และดานการนําเสนอ 
อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.653)   
 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของผูรับชมสื่อดิจิทัลคอนเทนต จําแนกเปนรายดานได ดังนี ้
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานเนื้อหา 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานเนื้อหา X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  เนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค 
2.  เนื้อหามีประโยชน 
3.  เนื้อหามีความชัดเจน 
4.  เนื้อหามีความตอเนื่อง 
5.  ความรูความเขาใจท่ีไดรับ 
6.  การเลือกสื่อเหมาะสมกับเนื้อหา 
7.  เนื้อหามีความเหมาะสมกับเวลา 

4.53 
4.53 
4.33 
4.60 
4.53 
4.60 
4.53 

0.507 
0.507 
0.711 
0.498 
0.507 
0.498 
0.507 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

มาก 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

โดยรวม 4.52 0.485 มากท่ีสุด 
  
  จากตารางที่ 3 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานเนื้อหา อยูในระดับมากที่สุด ( X  = 4.52, S.D. = 0.485) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา เนื้อหามีความตอเนื่อง การเลือกสื่อเหมาะสมกับเนื้อหา  
อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.60, S.D. = 0.498) เนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค เนื้อหามีประโยชน 
ความรู ความเขาใจที่ไดรับ เนื้อหามีความเหมาะสมกับเวลา อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.53, S.D. = 
0.507) และเนื้อหามีความชัดเจน อยูในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = 0.711)    
 

ตารางที่ 4 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานคุณภาพของภาพ 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานคุณภาพของภาพ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ความสัมพันธของภาพกับคาํบรรยาย 
2.  ความเหมาะสมของภาพในการสื่อความหมาย 
3.  ความตอเนื่องของภาพ 
4.  ความสวยงามและมุมกลอง 

4.13 
4.33 
4.40 
4.27 

0.730 
0.802 
0.814 
0.785 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.28 0.753 มาก 
  

 จากตารางที่ 4 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานคณุภาพของภาพ อยูในระดับมาก ( X  = 4.28, S.D. = 0.753) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา ความตอเนื่องของภาพ อยูในระดับมาก ( X = 4.40, S.D. 
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= 0.814) ความเหมาะสมของภาพในการสื่อความหมาย อยูในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = 0.802) และ
ความสวยงามและมุมกลอง อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.785)    
 

ตารางที่ 5 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานคุณภาพของเสียง 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน  ดานคณุภาพของเสียง X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ความนาสนใจของเสียงบรรยาย 
2.  ความชัดเจนของเสียงบรรยาย 
3.  จังหวะความเร็วของเสียงบรรยาย 
4.  ความเหมาะสมของเสียงดนตรปีระกอบกับเสียงบรรยาย 
5.  ความนาสนใจของเสียงดนตรีประกอบ 

4.13 
4.27 
4.37 
4.23 
4.10 

0.730 
0.691 
0.615 
0.858 
0.803 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.22 0.578 มาก 

   
 จากตารางที่ 5 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานคุณภาพของเสียง อยูในระดับมาก ( X  = 4.22, S.D. = 0.578) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา จังหวะความเร็วของเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 
4.37, S.D. = 0.615) ความชัดเจนของเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.691) และ
ความเหมาะสมของเสียงดนตรีประกอบกับเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 4.23, S.D. = 0.858)    
 
ตารางที่ 6 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานการนําเสนอ 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานการนําเสนอ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ระยะเวลาในการนําเสนอสื่อวิดีโอ 
2.  องคประกอบภาพในการนําเสนอ 
3.  ขนาดของภาพในการนําเสนอ 
4.  การนําเสนอชวยใหเกิดความสนใจในสินคา 

4.30 
4.27 
4.30 
4.20 

0.702 
0.868 
0.750 
0.761 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.27 0.653 มาก 
  
 จากตารางที่ 6 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X  = 4.27, S.D. = 0.653)  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ระยะเวลาในการนําเสนอสื่อวิดีโอ อยูในระดับมาก ( X = 4.30, S.D. 
= 0.702)  ขนาดของภาพในการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X = 4.30, S.D. = 0.750)  องคประกอบภาพ
ในการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.868)  และการนําเสนอชวยใหเกิดความสนใจใน
สินคา อยูในระดับมาก ( X = 4.20, S.D. = 0.761)    
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4. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหสหสัมพันธและการวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคูณในการศึกษา ซึ่งมีผลการศึกษาดังรายละเอียดตอไปนี ้
 1. ผลการวิเคราะหสหสัมพันธของประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลการวิเคราะหสหสัมพันธของประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

ตัวแปร SAT COT LNG IMG ART AMT VIFs 

X  4.32 4.23 4.24 4.20 4.22 4.13 - 
S.D. 0.44 0.40 0.47 0.49 0.45 0.52 - 
SAT - 0.124* 0.379* 0.279* 0.318* 0.291* - 
COT  - 0.542* 0.347* 0.442* 0.632* 1.837 

2.068 
1.624 
1.655 
2.543 

LNG   - 0.376* 0.400* 0.699* 
IMG    - 0.562* 0.459* 
ART 
AMT 

 
 

 
 

 
 

 
 

- 
 

0.395* 
- 

หมายเหตุ* มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.05 
 

 จากตารางที่ 7 พบวาตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวาง 0.124 - 0.699 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งมีคาไมเกินกวา 0.90 ในลําดับตอมาผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบ Multicollinearity ปรากฏวาคา VIFS ของตัวแปรอิสระ ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน มีคาตั้งแต 1.624 - 2.543 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาความสัมพันธของตัว
แปรอิสระไมถึงขั้นกอใหเกิดปญหา Multicollinearity (Hair et al., 2010) จึงนําไปทดสอบความสัมพันธของ
สัมประสิทธิก์ารถดถอยไดในหัวขอถัดไป 
   

2. ผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาด

ออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
t 

p-
value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที่  ( a ) 
ดานเนื้อหา 
ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
ดานภาพและกราฟก 
ดานการจัดองคประกอบศิลป 

2.605 
-0.252 
0.307 
0.093 
0.192 

1.000 
0.270 
0.244 
0.206 
0.226 

2.604 
-0.933 
1.262 
0.453 
0.849 

0.016 
0.360 
0.219 
0.655 
0.404 
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ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน (ตอ) 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาด

ออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 

t 
p-

value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 0.067 0.242 0.278 0.783 

F = 1.304, p = 0.295, Adj R2 = 0.050 
หมายเหตุ*  มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 8 พบวาประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 1. สรุปผลการวิจัย  

1.1 แนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวาเปาหมายของการสรางสื่อดิจิทัล
คอนเทนตคือการประชาสัมพันธใหเกิดการรับรูหอมแดงศรีสะเกษ GI กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก กลุมลูกคา
รายยอย กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ เนื้อหาที่จะถายทอดมี 4 ประเด็น ไดแก วิธีการเพาะปลูก 
ลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชนของหอมแดง รูปแบบของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตจะเปนภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ ชองทางออนไลนที่เลือกคือเฟซบุกแฟนเพจ   

1.2 สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนแบงออกเปน 3 ประเภท คือ สื่อที่เปน
ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ โดยประเภทภาพนิ่งและขอความนําเสนอเน้ือหา 5 เรื่อง ไดแก 1) ขั้นตอนการ
ปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI 2) ผลผลิตและลักษณะเดนของหอมแดง GI ศรีสะเกษ 3) ลักษณะเดนของ
หอมแดง GI ศรีสะเกษ 4) หอมแดง GI ศรีสะเกษ ปลูกแบบอินทรีย ปลอดสารเคมี 5) หอมแดง GI ศรีสะเกษ 
กับเมนูเสริมสรางภูมิคุมกันโควิด สําหรับวิดีโอในที่นี้ใชเพ่ือนําเสนอเนื้อหาเก่ียวกับแปลงปลูกหอมแดง GI 
และกระบวนการปลูกและลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI 

1.3 ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.58, S.D. = 0.115) 
โดยเนื้อหามีความถูกตองนาสนใจ สอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการสื่อ ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัล
คอนเทนต โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.35, S.D. = 0.701) โดยสื่อดิจิทัลคอนเทนตมีเนื้อหาสอดคลอง
กับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคนรูจักหอมแดง GI ศรีสะเกษมาก
ยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา 

1.4 ประสิทธิภาพของส่ือดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

2. อภิปรายผล 
 2.1  ผลการศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวา แนวทางการ
สรางดิจิทัลคอนเทนต จะตองมีการกําหนดเปาหมาย และรูปแบบเนื้อหาที่จะถายทอดออกไปใหคนรับรู 
จะตองเปนเนื้อหาที่มีความถูกตองชัดเจน สรางความนาเชื่อถือและความมั่นใจใหกับผูบริโภคในการเลือก
ซื้อสินคา ทั้งในดานคุณภาพและความพึงพอใจ นอกจากนี้ควรนําเสนอเนื้อหาที่สะทอนถึงความเปน
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เอกลักษณของหอมแดงศรีสะเกษ GI คือไดรับการคดัเลือกใหขึ้นทะเบียนเปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร พรอม
กับคุณลักษณะเฉพาะคือ “หอมแดงศรีสะเกษ ใหญ แหง แดง มัน คอเล็ก” ซึ่งจะทําใหเพิ่มการรับรู ใหคน
รูจักหอมแดงศรีสะเกษ GI กระตุนความตองการซื้อ และอาจเพ่ิมยอดขายใหกับหอมแดงศรีสะเกษ GI 
สอดคลองกับงานวิจัยของ วีระนันท คํานึงวุฒิ และ อัญชนา กลิ่นเทียน (2562) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การ
พัฒนารูปแบบสื่อประชาสัมพันธและการตลาดออนไลนสําหรับสินคา OTOP ในประเทศไทย กรณีศึกษา
สินคา OTOP จังหวัดนครนายก” พบวา ผูประกอบการตองการสื่อประชาสัมพันธที่เปนเว็บไซตอี
คอมเมิรซสามารถใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ OTOP ที่มีความถูกตองและชัดเจน นําเสนอเนื้อหาท่ี
สะทอนความเปนอัตลักษณของจังหวัด และควรนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา สรางความ
เชื่อม่ันใหกับผูบริโภคดวยมาตรฐานรับรองคณุภาพ 

2.2 ผลการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูก
หอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา สื่อดิจิทัลคอนเทนต แบงออกเปน 
3 ประเภท คือ ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ ซึ่งมีรายละเอียดหลักเก่ียวกับวิธีการเพาะปลูก ลักษณะของ
หอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชน โดยนําไปเผยแพรบนเฟซบุกแฟนเพจของกลุมเกษตรกร 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงเนื้อหาของ
สํานักพิมพที่มีผลตอความพึงพอใจการตัดสินใจซื้อและความภักดีของผูอาน: สํานักพิมพอะบุกและ
สํานักพิมพแซลมอน” ซึ่งพบวา การตลาดเชิงเนื้อหาที่สํานักพิมพอะบุกนําเสนอบน Facebook Fanpage 
แบงออกเปน 4 ประเภท คือขอความ รูปภาพ อัลบั้มภาพ และวิดีโอ ในขณะที่การตลาดเชิงเนื้อหาที่
สํานักพิมพแซลมอนนําเสนอบน Facebook Fanpage แบงออกเปน 3 ประเภทคอื ขอความ รูปภาพ และ
อัลบั้มภาพ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ จารุพัฒน จรุงโภคากร (2561) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง 
“ปจจัยการสราง Content Marketing ที่มีอิทธิพลตอความสนใจในแบรนดเสื้อผาแฟชั่นในประชากร Gen M” 
พบวาในกลุม M Generation ยินยอมที่จะใชเวลาในการรับชมเนื้อหารูปแบบวิดีโอมากกวาเนื้อหารูปแบบอื่นๆ 
บนแฟนเพจที่ขายสินคาเกี่ยวกับแฟชั่น เนื่องจากเนื้อหารูปแบบวิดีโอใหความรูสึกที่บันเทิงและความคิด
สรางสรรคไดมากกวา และถาหากนําเสนอเน้ือหาที่มีโปรโมชันรวมเขาไปดวย จะยิ่งชวยสงเสริมใหเกิดความ
สนใจไปจนถึงเกิดการซื้อขายได และสอดคลองกับงานวิจัยของ นภมณฑ วังตระกูล (2561) ที่ไดศึกษาเรื่อง 
“รูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุกแฟนเพจธุรกิจคาปลีกเฟอรนิเจอร: กรณีศึกษา เฟ
ซบุกแฟนเพจ IKEA Thailand” ซึ่งพบวาเนื้อหาที่ใชเทคนิคในการเขียนสรางเนื้อหาแบบการเขียนนําดวย
ลักษณะหรือขอดีของสินคา (Feature – Advantage – Benefit) ซึ่งรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดังกลาว ควร
เปนประเภทรูปภาพที่เรียงตอกัน อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ มนวรา ทรัพยเจริญ (2560) ที่ไดศึกษา
เรื่อง “ระดับความนาสนใจของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ของตราสินคายูนิโคลผานสื่อดิจิทัลที่สงผล
ตอทัศนคติของผูบริโภค” ซึ่งพบวารูปแบบการสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัลของยูนิโคล เรื่องที่มีระดับความ
นาสนใจมากที่สุด ไดแก วิดีโอ รองลงมา ไดแก อัลบั้มภาพ และวิดีโอบนสื่อสังคมออนไลนพรอมลิงก 

2.3  ผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับ
กลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา สื่อดิจิทัล
คอนเทนตมีเนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคน
รูจักหอมแดงมากยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ซึ่งพบวาการตลาดเชิงเนื้อหาบนเว็บไซตที่ผูอานของสํานักพิมพอะบุกและ
สํานักพิมพแซลมอน มีความพึงพอใจมากที่สุด คือ บล็อกและบทความสั้นเปนตอนตามลําดับ ในขณะที่
การตลาดเชิงเนื้อหาบน Facebook Fanpage ที่ผูอานของทั้งสองสํานักพิมพ มีความพึงพอใจมากที่สุด 
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คือ รูปภาพพรอมขอความ โดยผูอานสวนใหญตัดสินใจซื้อหนังสือของสํานักพิมพเพราะชอบรูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาของหนังสือเลมนั้นและพูดถึงสํานักพิมพในเชิงบวกมากที่สุด  

2.4 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบน
ชองทางการตลาดออนไลน พบวา ประสิทธิภาพกับความพึงพอใจของสื่อไมมีความสัมพันธกันในทางสถิติ 
ทั้งนี้ เนื่องจากพฤติกรรมในการรับชมสื่อของผูชมมีความหลากหลายแตกตางกัน ทําใหความพึงพอใจของ
บุคคลอาจขึ้นอยูกับหลายปจจัยทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ซึ่งสอดคลองกับ อภิญญา แกวเปรม
กุศล (2562) ที่ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับการนําไปใชประโยชน โดยไดกลาวไววา 
การเปดรับสื่อของผูรับนั้นแบงเปน 2 แบบแผน ไดแก 1) พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครื่องมือ (Instrumental 
Viewing Behavior) ที่ผูรับสารตั้งใจเจาะจงจะเปดรับ โดยมีจุดมุงหมายวาจะนําเอาขาวสารนั้นไปใช
ประโยชนบางอยาง และ 2) พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) 
เปนการเปดรับที่ไมไดมีเปาหมายพิเศษ ไมไดตั้งจุดมุงหมายเอาไววาจะนําเอาความรูไปใชประโยชนอะไร 
ในกรณนีี้อาจเปนเพราะผูรับชมสื่อที่เปนกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามอาจไมไดมีเปาหมายที่เก่ียวของกับ
หอมแดงเปนพิเศษ นอกจากนี้ ปจจัยในการสื่อสารทางดานผูรับสารที่จะเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือ
ความลมเหลวของการสื่อสารคือ กระบวนการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่งพบวาผูรับสารจะ
กระทําการตาง ๆ เพ่ือใหเกิดความสอดคลองทางความคิด กลาวคือ ผูรับสารจะเปดรับการสื่อสารที่
สอดคลองกับทัศนคติ และความสนใจของตน ขณะเดียวกันจะหลีกเลี่ยงการสื่อสารที่ขัดแยงกับตนเองหรือ
แมเปดรับก็จะรับรูและตีความสารใหเหมาะกับมุมมองของตน จึงกลาวไดวา แมผูรับสารจะเตรียมตัวมา
เปนอยางดีโดยใชสื่อที่มีประสิทธิภาพ แตผลของการสื่อสารอาจไมบรรลุผลสําเร็จเสมอไป 

ประโยชนจากงานวิจัยในครั้งนี้ คือแนวทางในการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตที่ไดจากการวิเคราะห
รวมกันกับเกษตรกรผูปลูกหอมแดงนั้น สามารถใชเปนแนวทางสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับเกษตรกรกลุม
อ่ืนในการประชาสัมพันธผลผลิตชนิดตาง ๆ ได โดยแนวทางดังกลาวประกอบดวย 1) กําหนดเปาหมายของ
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 2) กําหนดกลุมลูกคาของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 3) กําหนดเนื้อหาที่จะ
ถายทอดผานสื่อดิจิทัลคอนเทนต 4) กําหนดรูปแบบของสื่อดิจิทัลคอนเทนต และ 5) กําหนดชองทางท่ีจะใช
สําหรับการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต ซึ่งจะชวยใหการทํางานเปนลําดับขั้นตอนและเกิดการมีสวนรวมของ
เกษตรที่เก่ียวของในการสรางสื่อไดอยางแทจริง 

ผลการใชประโยชนจากสื่อดิจิทัลคอนเทนตภายหลังจากนําไปเผยแพรบนชองทางการตลาด
ออนไลนแลว พบวานอกจากสื่อดิจิทัลจะเขาถึงผูชมเพื่อประชาสัมพันธไดแลว ยังมีรายการสั่งซื้อหอมแดง
เพ่ิมและผูซื้อทราบวากลุมเกษตรปลูกหอมแดงมาตรฐาน GI ซึ่งมีความปลอดภัยตอผูบริโภคดังตัวอยางใน
ภาพ  

 

   
 

ภาพที่ 6 ตัวอยางรายการสั่งซื้อสินคาหลังจากมีการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
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 อยางไรก็ตาม สิ่งท่ีคนพบระหวางการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนตจากงานวิจัยในครั้งนี้คือ มีลูกคา
บางสวนขอยกเลิกรายการซื้อ เนื่องจากผูดูแลแฟนเพจตอบขอความสนทนาชาเกินไป (นานกวา 3 วัน) 
ดังนั้น ในที่นี้อาจสรุปไดวาในการทําการตลาดออนไลนนั้น แมวาจะมีสื่อดิจิทัลคอนเทนตท่ีมีประสิทธิภาพ
และไดรับความพึงพอใจจากผูรับชมในระดับมากเพียงใดก็ตาม แตหากไมสามารถจัดการเวลาในการตอบ
ขอความสนทนาไดอาจจะทําใหเสียโอกาสในการขายไป 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1.1 ภาครัฐควรประชาสัมพันธสื่อดิจิทัลคอนเทนตหอมแดงศรีสะเกษ GI อยางตอเนื่อง เพ่ือเพ่ิมการ
รับรูและความนาเชื่อถือ 
 1.2 ภาครัฐควรมีโครงการสงเสริมและสนับสนุนเกษตรกรใหสามารถสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตไดเอง
ในชุมชน เพื่อใหสามารถทําการตลาดแบบเลาเรื่อง (Story Telling) ไดเอง 
 2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  2.1 ศึกษาแนวทางการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนชนิดอ่ืน เพื่อให
สามารถออกแบบและสรางสื่อไดอยางเหมาะสม 
 2.2 ศึกษาปฏิสัมพันธตอบกลับของผูชมบนแฟนเพจเปนขอมูลเชิงปริมาณ จําแนกผูเขาชมตาม
คุณลักษณะตาง ๆ เชน เพศ ภูมิภาค อายุ ระยะเวลาการเขาชม เปนตน 
 2.3 ควรเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางใหมากขึ้นในการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพของ
สื่อกับความพึงพอใจของสื่อ เพ่ือใหไดขอมูลที่สามารถอางอิงในทางสถิติ 
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