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บทคัดยอ

การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดบนส่ือออนไลนของผูประกอบการ 
ดานธุรกิจเกษตรอินทรียของรานเลมอนฟารม และศึกษากลยุทธการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลน 
การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบดวยการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) โดยทําการวิเคราะหประเภทเน้ือหา
ที่ใชในการสื่อสารที่นําเสนอผานส่ือออนไลนผาน 3 ชองทาง คือ เฟซบุก อินสตาแกรมและยูทูป โดยมี
การกําหนดหนวยการวิเคราะหดังนี้ 1) การวิเคราะหสาระสําคัญ 2) การวิเคราะหเกี่ยวกับวัตถุประสงค
ของเน้ือหาในการส่ือขาวสาร 3) วิเคราะหกลวิธีนําเสนอขาวสาร 4) วิเคราะหรูปแบบส่ือของการนําเสนอเน้ือหา 
พบวารานเลมอนฟารมมีการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลน โดยการส่ือสารตอลูกคานั้นมุงเนนเรื่อง
การโฆษณาสินคาออรแกนิคเปนประเด็นสําคัญ ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหสินคาออรแกนิคเปนท่ีรูจักมากข้ึน 
และทําใหลูกคาหันมาสนใจเกี่ยวกับสินคาออรแกนิค ผลของการวิจัยนี้เปนแนวทางในการพัฒนาเรื่อง
การตลาดเชิงเนื้อหาของธุรกิจสินคาออรแกนิค เพื่อนําไปสรางกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
กลุมลูกคาเปาหมาย และสรางแรงกระตุน แรงจูงใจใหลูกคาเกิดความสนใจและสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของรานเลมอนฟารม
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Abstract

This research investigated the online marketing communication strategy of organic farming 
entrepreneurs in lemon farm shop. For this research, the researcher has chosen a qualitative 
research methodology to collect and analyze the data. Content analysis was used to analyze 
the types of communication content presented via online media through 3 channels: 
Facebook, Instagram, and YouTube. The analysis units were defi ned as follows: 1) key concept 
analysis, 2) content communication objective analysis, 3) communication strategy analysis, 
4) content presentation pattern. The results showed that lemon farm shop had online marketing 
communications focusing on organic product advertising as a key issue, which aimed to make 
organic products be known and make customers interested in organic products. This research 
serves as a guideline for the development of content marketing of organic products business 
to create marketing strategies that are suitable for target customers and generate motivation 
to attract customers and infl uence their purchasing decisions at lemon farm shop.
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บทนํา

ปจจุบันกระแสเรื่องรักสุขภาพนั้นมีมากขึ้น ผูบริโภคใหความสําคัญเรื่อง อาหารเพื่อสุขภาพและ
การออกกําลังกายมากข้ึนเชนกัน ผูบริโภคกกลุมน้ีนิยมรับประทานอาหารท่ีไมมีสารเคมีตกคาง ซ่ึงความเปนจริง
สารเคมีมักปนเปอนมากับผัก ผลไม ขาวหรือสารเรงเนื้อแดงท่ีปนเปอนมากับเนื้อสัตว ดังนั้นผูบริโภค
กลุมรักสุขภาพจึงพยายามหลีกเล่ียงการบริโภคอาหารเหลาน้ี สวนใหญเลือกรับประทานอาหารออรแกนิค 
(Organic Food) หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวา “อาหารเกษตรอินทรีย” ซ่ึงเปนผลผลิตของเกษตรอินทรีย 
โดยปราศจากสารเคมีตั้งแตขั้นตอนเตรียมดินจนไปถึงการเพาะปลูกและไมใชฮอรโมนเรงการเติบโต 
ดังน้ันผูบริโภคจึงตระหนักในการเลือกซ้ืออาหารและสินคาท่ีปลอดสารพิษ เชน อาหารคลีน สินคาออรแกนิค
ซึ่งดีตอสุขภาพ จากผลการสํารวจของผูบริโภคในประเทศไทยพบวา 48% เริ่มเปลี่ยนวิถีการกิน
เพื่อสุขภาพท่ีดี จึงทําใหกระแสการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มมากข้ึน (นิธิดา และคณะ, 2562)  
 ในยุคสังคมดิจิทัลที่มีการเปล่ียนผานเขาสูการนํายุคดิจิทัลเขามาใชในชีวิตประจําวัน โดยจํานวน
ผูใชอินเทอรเน็ตสูงข้ึนอยางตอเน่ือง จากการสํารวจในเร่ืองพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตน้ัน ผลสํารวจ
สรุปโดยภาพรวมของกิจกรรมที่ผูใชอันดับแรก คือ การใชสื่อสังคมออนไลน (Social Network) เชน 
เฟซบุก (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) นั้นมีจํานวนช่ัวโมงการใชงาน
โดยเฉล่ียอยูท่ี 3 ช่ัวโมง 30 นาทีตอวัน ซ่ึงกรุงเทพฯ น้ันเปนเมืองหลวงท่ีใชเฟซบุกมากเปนอันดับ 1 ของโลก 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน, (2562)) จากขอมูลขางตน องคกรธุรกิจ
ตองปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ เพื่อใหกาวทันยุคการตลาดแบบดิจิทัล โดยพัฒนารูปแบบการขายสินคา
ใหเปนรูปแบบใหม ซึ่งนําเทคโนโลยีใหมเขามาประยุกตใชกับธุรกิจ เพื่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารกับ
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ลูกคาใหมีความสะดวกรวดเร็วขึ้น โดยใชระบบเครือขายอินเทอรเน็ตในการส่ือสารกับลูกคาโดยตรงและ
ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดงายมากขึ้น ซึ่งสามารถเชื่อมโยงทุกคนเขาหากันไดดวยโลก
ออนไลนธุรกิจควรปรับตัวและมุงเนนในเรื่องการตลาดในชองทางออนไลนมากขึ้น ดังนั้นองคกรธุรกิจ
ตองสรางกลยุทธในการตลาดออนไลน โดยนําแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหาที่เนนการสรางเนื้อหา รูปภาพ 
ภาพเคลื่อนไหว เสียง โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อสื่อสารเนื้อหาที่มีคุณคา (Value Content) นั้นไปยัง
ลูกคาเปาหมาย โดยสรางกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับลูกคา เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
(ธนกฤต, 2561) โดยใชหลักการ Content Analysis มาชวยในการวิเคราะห จึงเปนสาเหตุที่ทําใหผูวิจัย
สนใจจะศึกษาเก่ียวกับรูปแบบกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลนของผูประกอบการ 
ดานธุรกิจเกษตรอินทรียโดยเลือกแบบเจาะจง นั่นคือ รานเลมอนฟารม เนื่องจากเปนรานที่มีหลายสาขา
ในกรุงเทพมหานคร 
 รานเลมอนฟารม เปนองคกรของสมาชิกและผูบริโภคที่รวมกันสรางขึ้น โดยเชื่อมโยงเกษตรกร
ผูผลิตในชนบทและผูบริโภค เพื่อชวยสงเสริมการสรางสุขภาพที่ดีใหแกชุมชน โดยมุงเนนผลิตภัณฑ
ที่ปลอดภัยจากสารเคมีเปนพิษโดยเฉพาะเกษตรธรรมชาติเพื่อสรางสุขภาพผูบริโภค โดยคัดสรรอาหาร
ธรรมชาติที่มีคุณภาพสูงเพื่อเปนทางเลือกสุขภาพดีสําหรับผูบริโภค รานเลมอนฟารมมีการสื่อสาร
ทางการตลาดออนไลนหลายชองทาง เชน เฟซบุก อินสตาแกรม ยูทูป ไลน และทวิตเตอร นอกจากนี้
ยังมีเว็บไซตของบริษัทและแอปพลิเคชันอื่น ๆ ทางบริษัทมุงเนนเรื่องการตลาดออนไลนเพื่อตอบสนอง
ความตองการของลูกคาในยุคดิจิทัล โดยมีกลยุทธทางการตลาดแบบออนไลนเพื่อใหสามารถสื่อสารกับ
ลูกคาไดโดยตรง ซึ่งมุงเนนความสะดวกและความรวดเร็วในการติดตอกับลูกคาผานชองทางอินเทอรเน็ต 
 ในวิจัยคร้ังน้ีเนนศึกษาชองทางท่ีมีผูสนใจและเลือกศึกษาจากส่ือสังคมออนไลนท่ีมีจํานวนผูติดตาม
จํานวนมาก เพื่อติดตามขาวสาวของรานเลมอนฟารม โดยผูวิจัยมุงเนนศึกษาจํานวนการโพสตและ
จํานวนผูติดตามที่มีจํานวนมากเรียงตามลําดับ ซึ่งศึกษาตั้งแตวันที่ 1 มีนาคม - 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 
เชน จากเพจเฟซบุกยอดผูติดตามมีทั้งสิ้น 31,452 ราย อินสตาแกรมผูติดตามทั้งส้ิน 1,397 รายและยูทูป
ผูติดตามทั้งสิ้น 1,049 ราย ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด
บนสื่อออนไลนของผูประกอบการ ดานธุรกิจเกษตรอินทรียของรานเลมอนฟารมเพื่อนําไปเปนแนวทาง
การพัฒนาและตอยอดกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลนตอไปในอนาคต
 วัตถุประสงคการวิจัย
 1. เพ่ือศึกษารูปแบบการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลนของผูประกอบการดานธุรกิจ
เกษตรอินทรียของรานเลมอนฟารม 
 2. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดบนสื่อออนไลนของผูประกอบการดานธุรกิจ
เกษตรอินทรียของรานเลมอนฟารม

ทบทวนวรรณกรรม
 
 1. ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด
  การส่ือสาร หมายถึง กระบวนการแลกเปล่ียนความหมายของขอความ หรือการสรางความหมาย
ของบุคคล โดยใชสัญลักษณตาง ๆ ท่ีเขาใจกันทุกคนซ่ึงบุคคลจะสรางส่ิงท่ีมีความหมายรวมกัน เพ่ือแสดง
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ความรูสึก ความคิด ขอเท็จจริง และทัศนคติตาง ๆ นอกจากน้ียังมีผูนิยามไววา การส่ือสาร คือ กระบวนการ
สรางความรูสึกนึกคิดระหวางผูสงสารและผูรับขาวสาร โดยมีขาวสารหรือขอมูลสงผานไปจากฝายหนึ่ง
ไปยังอีกฝายหนึ่ง (แพรวไพลิน, 2561)
  จากความหมายขางตน การส่ือสาร คือ กระบวนการในการถายทอดขาวสารรูปแบบหน่ึง 
ระหวางบุคคลที่มีความเก่ียวของกัน 2 ฝาย โดยที่ฝายหนึ่งจะเปนผูสงสารไปยังอีกฝายที่จะเปนผูรับสาร 
เพื่อเกิดการรับรูที่มีรวมกันของทั้ง 2 ฝาย และมีการแสดงการรับรูตอบสนองตอกัน ซึ่งในทางการตลาด
จะเรียกวา “การส่ือสารการตลาด” (แพรวไพลิน, 2561) ดังน้ันสรุปไดวา การส่ือสารการตลาด ความสามารถ
ในการส่ือน้ันเกิดการรับรู ความเขาใจ และการยอมรับระหวางองคกรธุรกิจกับกลุมผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงค
ใหเกิดผลเพ่ือตอบสนองตอองคกรธุรกิจ โดยสามารถชวยกระตุนการขาย และสรางความจงรักภักดีใหกับสินคา
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 
  การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่ถูกเปลี่ยนแปลงมาจากการตลาดรูปแบบเดิม โดยเปน
การทําการตลาดบนอินเทอรเน็ตทั้งหมดผานสื่อดิจิทัลเปนรูปแบบใหม ซึ่งเปนกิจกรรมทางการตลาด
เพ่ือสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการมีสวนรวมระหวางบริษัทกับผูบริโภค โดยชวยกระตุน
การขายและสรางความจงรักภักดีตอสินคา ซ่ึงเก่ียวกับบริษัทโดยตรง (Chaff ey, D., 2013) ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของทศพล เข็มเปา (ทศพล, 2559) ทําใหความหมายของการตลาดรูปแบบดิจิทัล คือ วิธีการ
ในการนําเสนอสินคารูปแบบดิจิทัล โดยมีการสงเสริมทางการขายสินคาและบริการซึ่งผานทางออนไลน 
เพื่อการเขาถึงผูบริโภคไดงายขึ้น 
 3. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)
  การตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing มีบทบาทสําคัญตอการสื่อสารในยุคดิจิทัล 
การตลาดเชิงเนื้อหาเปนสิ่งที่นักการตลาดใหความสําคัญเปนอันดับที่ 1 ในป ค.ศ. 2013 อยางมาก 
โดยจากสถิติบน Google Trend การตลาดเชิงเน้ือหาน้ันไดรับความสนใจสูงข้ึนทุกป โดยการตลาดเชิงเน้ือหา
สามารถดึงดูดลูกคานั้นเพิ่มการมีสวนรวม (Engagement) และขีดความสามารถ (Empowerment) 
อีกดวย (ศุภเชษฐ, 2560)
 4. นิยามของการตลาดเชิงเนื้อหา
  การตลาดเชิงเนื้อหามีผูนิยามไวหลากหลาย เชน Halvorson, K. (Halvorson, K., 2010) 
กลาววา กลยุทธเนื้อหาเปนแผนการสําหรับการสรางการสงมอบและการกํากับดูแลเนื้อหาที่มีประโยชน
และสามารถใชงานได ซึ่งนิยามการตลาดเชิงเนื้อหาของ Slater, D. (Slater, D., 2016) หมายถึง 
เปนแนวทางที่มีความยืดหยุน ซึ่งเปนกระบวนการของการแบงปนความรูความชํานาญเพื่อสรางและ
ดึงดูดลูกคา โดยนักการตลาดจะตองเปนผูสรางและมีการเผยแพรหรือการแบงปนท่ีเหมาะสมบนแหลงเน้ือท่ี
หลากหลายและรวดเร็ว เชน ภาพ วิดีโอ บล็อก บทความ แหลงอื่น ๆ ที่สามารถเขาถึงลูกคาใหมได 
นอกจากนี้นักการตลาดสามารถสรางเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง เพื่อมีวัตถุประสงคหลัก
เพ่ือส่ือสารเน้ือหาน้ันไปยังลูกคาเปาหมาย โดยมีคุณลักษณะท่ีแยกการตลาดเชิงเน้ือหาจากการโฆษณา คือ
คุณคาท่ีสรางใหกับลูกคา Steimle, J. (Steimle, J., 2014) และอีกนิยามจาก Content Marketing Institute 

(Content Marketing Institute, 2016) กลาววา การตลาดเน้ือหานั้นเปนวิธีการตลาดเชิงกลยุทธที่มุงเนน
เรื่องการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่มีคุณคา เพื่อดึงดูดและสรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี 
ซึ่งเปนโอกาสทางธุรกิจในการเขาถึงกลุมลูกคา
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  นอกจากน้ี Hall, J. (Hall, J., 2013) ไดกลาวไว การตลาดเชิงเน้ือหาน้ันยังใหความรูแกลูกคา 
โดยวัตถุประสงคน้ันอาจไมแตกตางจากวัตถุประสงคการส่ือสารการตลาดแบบรูปแบบอ่ืน แตจะแตกตางกัน
ในดานผลลัพธหรือยอดขาย โดยการส่ือสารการตลาดท่ัวไปเนนยอดขายในระยะส้ัน แตการตลาดเชิงเน้ือหา 
เนนยอดขาย ความพึงพอใจและความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาในระยะยาว นอกจากน้ีวัตถุประสงคของการตลาด
เชิงเน้ือหาคือ การดึงดูดและรักษาลูกคาอยางตอเน่ือง ผลสรุปจากนิยามท่ีกลาวมาน้ัน การตลาดเชิงเน้ือหา 
คือ การสรางเน้ือหาและเผยแพรเน้ือหาเพ่ือเปนการโฆษณา โดยใชกลยุทธท่ีเนนการสรางเน้ือหาท่ีมีคุณคา
มีการดึงดูดความสนใจของลูกคาและเกิดความพึงพอใจ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อซึ่งสงผลตอยอดขาย 
ในระยะยาวสงผลใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอลูกคาและกอใหเกิดผลกําไรในอนาคต 
 5. วัตถุประสงคของเน้ือหาขาวสารประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน (ฐิตานันท, 2560)
  5.1  เพ่ือเสนอขาวสาร หมายถึง การนําเสนอเหตุการณและความเคล่ือนไหวตาง ๆ ใหผูรับสาร
ไดรับขาวสารที่เกี่ยวกับองคกร
  5.2  เพ่ือเสนอขาวสารขององคกรในเชิงประชาสัมพันธ หมายถึง ประชาสัมพันธการดําเนินงาน
ขององคกรใหผูรับสารไดรับรู ซึ่งจะเปนการสรางภาพลักษณที่ดี โดยเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับนโยบายหลัก
ขององคกรหรือโครงการที่เปนประโยชนตอสังคม
  5.3  เพ่ือเสนอสาระความรูตาง ๆ ใหแกผูรับสาร หมายถึง การเผยแพรความรูท่ีเก่ียวของ
กับการดําเนินงานขององคกร เชน ความรูเกี่ยวกับคุณประโยชนที่ไดจากการผลิตภัณฑ 
  5.4  เพื่อใหความบันเทิง หมายถึง การใหความบันเทิงแกผูรับสาร
  5.5  เพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ หมายถึง การเผยแพรประชาสัมพันธขาวสารเก่ียวกับ
สินคาและบริการใหมใหลูกคารับรู โดยจะใหขอมูลเก่ียวกับสินคาเพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ
 6. ชองทางในการส่ือสารของตลาดออนไลน (Social Media Tools) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน, (2562))
  6.1  เฟซบุก (Facebook) การบริการรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถติดตอส่ือสารไดท่ัวโลก โดยผูใชน้ัน
ทํากิจกรรมผานแอปพลิเคชันของเฟซบุก เชน การโพสตรูปภาพ วิดีโอ บทความบล็อกหรือการคุยแบบสด ๆ 
และกิจกรรมอ่ืน ๆ ผานแอปพลิเคชันของเฟซบุก ซ่ึงเปนชองทางในการส่ือสารท่ีรวดเร็วและไดรับความนิยมสูง
โดยมีสมาชิกมากกวา 1,000 ลานบัญชีทั่วโลก ซึ่งเปนอันดบั 1 (วศิน, 2558)
  6.2  อินสตาแกรม (Instagram) โปรแกรมท่ีเนนการถายภาพและวิดีโอ โดยผูใชถายรูป
เก็บไวในแกลลอร่ีหรือวิดีโอ ซ่ึงในการถายรูปน้ันสามารถตกแตงภาพใหสีสัน สวยงาม โดยในแอปพลิเคชันน้ี
มีโหมดการตกแตงภาพดวยฟลเตอรและหลากหลายรูปแบบ เม่ือตกแตงภาพสวยงามแลว ผูใชสามารถแชร
ใหเพื่อนในสื่อออนไลน เชน เฟซบุก ทวิตเตอร เปนตน (วศิน, 2558)
  6.3  ยูทูป (Youtube) เว็บไซตที่ใหบริการแลกเปล่ียนภาพวิดีโอตาง ๆ โดยผูใชสามารถ
ใชไดฟรี ซ่ึงผูซ้ือสมัครสมาชิกน้ันสามารถอัปโหลดวิดีโอผานยูทูป ซ่ึงวิดีโอแบงปนใหคนอ่ืนดูดวย แตหากไมเปน
สมาชิกก็สามารถเขาไปเปดภาพวิดีโอที่ผูใชคนอื่น ๆ ใสไวในยูทูปไดแตไมสามารถเปนผูอัปโหลดวิดีโอได 
(วศิน, 2558)
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การวิจัยน้ีใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) คือ วิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) 
ศึกษาจากการนําเสนอการตลาดเชิงเน้ือหาบนส่ือออนไลนของผูประกอบการ ดานธุรกิจเกษตรอินทรียของ
รานเลมอนฟารม การวิจัยคร้ังน้ีตองการมุงเนนการวิเคราะหเน้ือหาทางการตลาดท่ีรานเลมอนฟารมนําเสนอ
ผานส่ือออนไลนตอลูกคา ดังน้ันจึงเลือกการวิจัยเชิงคุณภาพในการดําเนินการวิจัย ซ่ึงเนนการตีความเก่ียวกับ
สารท่ีส่ือใหแกลูกคา เพ่ือนําไปเปนกลยุทธการตลาดและสรางกลยุทธทางการตลาดใหม ๆ  ของธุรกิจเกษตรอินทรีย 
 1. การเก็บรวบรวมขอมูล
  ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลผานการวิเคราะหเนื้อหา โดยเก็บขอมูลจากเน้ือหาหรือ Content จาก
ทุกโพสตบนเพจ เฟซบุก อินสตาแกรม ยูทูป ของรานเลมอนฟารม ต้ังแตวันท่ี 1 มีนาคม - 30 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2562 เพื่อนํามาบันทึกลงรหัสสําหรับวิเคราะหเนื้อหา (Coding Sheet) (ศุภเชษฐ, 2560) และทําการ
วิเคราะหขอมูลตามแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของตอไป
  ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเน้ือหา เพ่ือบันทึกขอมูลพรอมกันน้ียังได
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล
ตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) เพื่อศึกษาเก่ียวกับเนื้อหาการส่ือสารทางการตลาด
บนสื่อออนไลนของรานเลมอนฟารม โดยการสรางขอสรุปจากขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบกับขอมูลแนวคิด
และทฤษฎี เพื่อใหเกิดความเขาใจในปรากฏการณทางความคิดดังกลาว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห
ขอมูลตามแนวทางของฐิตานันท ชัยโฆษิตภิรมย (ฐิตานันท, 2560) ที่ไดเสนอขั้นตอนในการเก็บขอมูล
เชิงคุณภาพ ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะห 3 ขั้นตอน ดังนี้
  1.1  การลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือกการยอความท่ี
ทําใหเขาใจงายตอการแปลงขอมูลใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป ส่ิงท่ีผูวิจัยทําในการลดทอนขอมูล 
คือ การเขียนสรุปเรื่องที่เกี่ยวของ และสรางหลักการในการจําแนกกลุมขอมูล จดบันทึก ตั้งแตการเก็บ
ขอมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ
  1.2  การจัดรูปแบบขอมูล (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมูลท่ีสามารถส่ือสาร
กับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมูลดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ ขอมูลน้ี
เกิดข้ึนนับต้ังแตผูวิจัยเร่ิมวางแผนการนําเสนอขอมูลดวยการจัดรูปแบบใหเหมาะสม เพ่ือใหผูอานเขาใจไดงาย
  1.3  การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verifi cation) หมายถึง 
การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงของขอมูลท่ีไดรวบรวมมาเพ่ือนําไป
สรุปผลการวิจัย
 2. ขอบเขตในการวิจัย
  ในการวิจัยคร้ังน้ีศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนส่ือออนไลนของรานเลมอนฟารม 
โดยชองทางดังน้ี เฟซบุก อินสตาแกรมและยูทูป ในงานวิจัยมุงเนนเร่ืองเน้ือหาท่ีส่ือสารตอลูกคา กลุมลูกคา
คือ กลุมคนท่ีรักสุขภาพ ใสใจในการเลือกสินคาอุปโภคและบริโภค ซ่ึงลูกคามีความสนใจและมีความตองการ
ซ้ือสินคาออรแกนิค ดังน้ันลูกคากลุมน้ีจึงเปนกลุมเปาหมายในการทําการตลาดของรานเลมอนฟารม เพ่ือนําไป
เปนกลยุทธตามแนวคิดการตลาดดานเน้ือหา เพ่ือใหเหมาะสมกับลูกคาเปาหมายมากท่ีสุด โดยศึกษาเน้ือหา
ที่โพสตระหวางวันที่ 1 มีนาคม - 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 
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 3. การตรวจสอบขอมูล
  ผูวิจัยไดรับการตรวจสอบขอมูลโดยการตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา เพ่ือตรวจสอบวาขอมูล
ท่ีเก็บรวบรวมน้ันถูกตองและมีความนาเช่ือถือของขอมูลหรือไม (Triangulation Technique) (สุภางค, 2553)
  3.1  การตรวจสอบสามเสาดานขอมูล (Data Triangulation) ตรวจสอบขอมูลท่ีผูวิจัยไดมาน้ัน
ถูกตองหรือไม โดยผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากพื้นที่อื่นที่มีลักษณะใกลเคียงกันกับพื้นที่ที่ผูวิจัยทําการศึกษา
และนําขอมูลนั้นมาเปรียบเทียบกัน
  3.2  การตรวจสอบสามเสาดานผูวิจัย (Investigator Triangulation) คือ การตรวจสอบวา
ผูวิจัยแตละคนจะไดขอมูลตางกันอยางไร โดยเปล่ียนตัวผูสังเกตแทนท่ีจะใชผูวิจัยคนเดียวกันสังเกตตลอด
  3.3  การตรวจสอบสามเสาดานทฤษฎี (Theory Triangulation) ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดมาตรวจสอบ
วามีความเปนจริงตามแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีผูวิจัยไดศึกษามาน้ันวามีความสอดคลองกับขอมูลหรือไม 
  3.4  การตรวจสอบสามเสาดานวิธีรวบรวมขอมูล (Methodological Triangulation) 
โดยผูวิจัยใชวิธีเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ เพ่ือนํามารวบรวมขอมูลเร่ืองเดียวกัน เชน การสังเกตควบคูกับ
การซักถามพรอมกัน นอกจากน้ีเพ่ือการทดสอบใหแนใจวาการวิเคราะหและเก็บรวบรวมขอมูลน้ันถูกตองหรือไม 
 4. การวเิคราะหขอมูล
  ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะหเน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกขอมูล
ตั้งแตวันที่ 1 มีนาคม - 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 
 5. เครื่องมือที่ ใช ในการวิจัย
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึก
ซึ่งผูวิจัยสรางขึ้น 1 ชุด ผูวิจัยไดใชแบบบันทึกการวิเคราะหเนื้อหา โดยมีการกําหนดหนวยการวิเคราะห 
ประกอบดวย 4 ประเด็น ดังน้ี 1) การวิเคราะหสาระสําคัญ 2) การวิเคราะหเก่ียวกับวัตถุประสงคของเน้ือหา
ในการสื่อขาวสาร 3) วิเคราะหกลวิธีนําเสนอขาวสาร 4) วิเคราะหรูปแบบสื่อของการนําเสนอเนื้อหา 
(ศุภเชษฐ, 2560) ดังนี้
  5.1  การวิเคราะหสาระสําคัญ (Theme) ของการนําเสนอเน้ือหา โดยผูวิจัยไดแบงสาระ
สําคัญของเนื้อหาตามเน้ือหาที่นําเสนอในส่ือออนไลนของรานเลเมอนฟารม แบงออกไดเปน 5 ประเภท
    5.1.1 ผักและผลไมสด
    5.1.2 เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป
    5.1.3 อาหารสด เชน เนื้อหมู กุงสด
    5.1.4 สินคาอุปโภค เชน ยาสระผม สบู
  5.2  การวิเคราะหเก่ียวกับวัตถุประสงคของเน้ือหาในการส่ือขาวสารในโลกออนไลนมี 3 ประเภท 
    5.2.1 เพื่อเสนอเน้ือหาสาระความรู
    5.2.2 เพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ
    5.2.3 เพ่ือเสนอขาวสาร เชน การจัดกิจกรรมในเชิงประชาสัมพันธ และโครงการรณรงค 
  5.3  วิเคราะหกลวิธีนําเสนอขาวสาร แบงเปน 5 ประเภท ไดแก
    5.3.1 การนําเสนอขอมูลสาระ เนื้อหาความรูเกี่ยวกับสินคา
    5.3.2 การนําเสนอโดยการสาธิต
    5.3.3 การนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน
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    5.3.4 การนําเสนอใหรวมงานกิจกรรมประจําเทศกาล ขายสินคาและอาหารเพ่ือสุขภาพ 
ปลอดสารเคมี เชน สินคาเกษตรอินทรียของรานเลมอนฟารม
    5.3.5 การนําเสนอกิจกรรมกลุมเกษตรกรท่ีทําการเกษตรอินทรีย
  5.4  วิเคราะหรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหา แบงเปน 3 ประเภท
    5.4.1 รูปภาพและขอความใตภาพ
    5.4.2 วิดีโอ

ผลการวิจัย

จากขอมูลท่ีกลาวขางตนสรุปเปนโมเดลรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของรานเลมอนฟารมไดจํานวน 9 รูปแบบ
ดังรูปที่ 1

รูปที่ 1 โมเดลการวิเคราะหเนื้อหาจากการศึกษารานเลมอนฟารม

รูปแบบการนําเสนอของรานเลมอนฟารม 
 1. การนําเสนอเน้ือหา สาระสําคัญคือ ผักและผลไมสด ซึ่งมีวัตถุประสงคของเน้ือหาในการส่ือ
ขาวสารเพื่อเสนอเนื้อหาสาระความรู โดยกลวิธีนําเสนอขาวขอมูลสาระเนื้อหาความรูเกี่ยวกับสินคาโดยใช
ขอความบรรยายและใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ 

               

รูปแบบการ
นาํเสนอเนือ้หา 
รานเลมอนฟารม

1. สาระสําคัญ: เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรีย
แบบแปรรูป
2. วัตถุประสงค: เพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอโดยการสาธิต
4. รูปแบบส่ือ:  วิดีโอ

1. สาระสําคัญ: อาหารสด เชน เน้ือหมู กุงสด
2. วัตถุประสงค: เพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1. สาระสําคัญ: สินคาอุปโภค เชน ยาสระผม สบู
2. วัตถุประสงค: เพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1. สาระสําคัญ: การทําเกษตรอินทรียของเกษตรกร หรือ
กิจกรรมงานแสดงสินคาของราน
2. วัตถุประสงค: เพ่ือเสนอขาวสาร เชน การจัดกิจกรรมใน
เชิงประชาสัมพันธ
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอกิจกรรมกลุม
เกษตรกรท่ีทําการเกษตรอินทรีย
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1.สาระสําคัญ: กิจกรรมงานแสดงสินคาของราน
2.วัตถุประสงค: เพ่ือเสนอขาวสาร เชน การจัดกิจกรรมในเชิง
ประชาสัมพันธ
3.กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอใหรวมงานกิจกรรมประจํา
เทศกาล ขายสินคาและอาหารเพ่ือสุขภาพ
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1. สาระสําคัญ: สินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป
2. วัตถุประสงค: เพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1. สาระสําคัญ: กิจกรรมของราน
2. วัตถุประสงค: เพ่ือเสนอขาวสาร โครงการรณรงค
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอใหรวมงาน
กิจกรรม
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1. สาระสําคัญ: เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพและสินคา
เกษตรอินทรียแบบแปรรูป
2. วัตถุประสงค: เพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริกา
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: การนําเสนอสินคาและ
โปรโมช่ัน
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ

1. สาระสําคัญ: ผักและผลไมสด
2. วัตถุประสงค: เพ่ือเสนอเน้ือหาสาระความรู
3. กลวิธีนําเสนอขาวสาร: เน้ือหาความรูสินคา
4. รูปแบบส่ือ: รูปภาพและขอความใตภาพ



RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences Vol. 7, No. 2, July - December 2020     57 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/

รูปที่ 2 การนําเสนอเน้ือหา คือ ผักและผลไมสด

 จากรูปที่ 2 รานเลมอนฟารม คือ ตองการส่ือถึงรูปภาพสับปะรดปตตาเวีย มีรูปรางลักษณะ
อยางในรูปและตองการส่ือเกี่ยวกับขาวขอมูลสาระเน้ือหาความรูเกี่ยวกับสินคาโดยใชขอความบรรยาย 
“สีของเนื้อสับปะรดไมเหลืองจัดแตเต็มเปยมไปดวยคุณคาจากธรรมชาติ วิตามินซีสูง ตานอนุมูลอสิระ 
แกนสับปะรดปองกันโรคเกาต” และใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพ 
 2. การนําเสนอเน้ือหา คือ เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูปซ่ึงมีวัตถุประสงค
ของเน้ือหาในการส่ือขาวสารเพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยกลวิธีนําเสนอการนําเสนอโดยการสาธิตใช
รูปแบบสื่อวิดีโอ (แพรภาพสด)

รูปที่ 3 การนําเสนอเน้ือหา คือ เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป
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 จากรูปที่ 3 รานเลมอนฟารม ตองการส่ือเก่ียวกับเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ เมนูไสอั่ว ซึ่งวัตถุดิบ
ในการทํานั้นเปนหมูของทางราน มีวัตถุประสงคเพื่อโฆษณาเมนูอาหาร โดยทําการสาธิตวิธีการทําไสอั่ว 
ใชรูปแบบสื่อวิดีโอในการเผยแพรภาพสด 
 3. การนําเสนอเน้ือหา คือ อาหารสด เชน เน้ือไก เน้ือหมู กุงสด ซ่ึงมีวัตถุประสงคของเน้ือหา
ในการสื่อขาวสารเพื่อโฆษณาสินคา โดยกลวิธีนําเสนอการนําเสนอสินคาใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอ
เนื้อหาเปนรูปภาพ

รูปที่ 4 การนําเสนอเน้ือหา คือ อาหารสด เชน เนื้อไก เนื้อหมู กุงสด

 จากรูปท่ี 4 นําเสนอเน้ือหา คือ อาหารสด เชน เน้ือไก เน้ือหมู กุงสด ตองการส่ือเก่ียวกับอาหารสด 
คือ เนื้อไก โดยมีวัตถุประสงคเพื่อโฆษณาที่มาของเนื้อไก ซึ่งมีขอความบรรยายเกี่ยวกับการเลี้ยงไก 
“เลี้ยงในโรงเรือนแบบปลอย Free Range ไมใชยาปฏิชีวนะและฮอรโมน ยูริคตํ่า คอเลสเตอรอลต่ํา 
ไขมันตํ่า” ใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ
 4. การนําเสนอเน้ือหา คือ สินคาอุปโภค เชน ยาสระผม สบู ซึ่งมีวัตถุประสงคของเน้ือหาใน
การสื่อขาวสารเพื่อโฆษณาสินคา โดยกลวิธีการนําเสนอการนําเสนอสินคาใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอ
เนื้อหาเปนรูปภาพ
 จากรูปที่ 5 ตองการส่ือเกี่ยวกับสาระสําคัญ สินคาอุปโภคคือ ยาสระผม ซึ่งมีวัตถุประสงคของ
เนื้อหาในการสื่อขาวสารเพ่ือโฆษณายาสระผมแบบอินทรียโดยกลวิธีนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน โดยใช
ขอความบรรยาย “แชมพูมะกรูดออรแกนิค เลมอนฟารม สูตรออนโยน ปราศจากสารเคมีและสารที่ทําให
เกิดฟอง ผลิตจากมะกรูดอินทรีย 100% หอมกลิ่นมะกรูดชื่นใจ ชวยใหผมนุม เงางาม แกปญหาผมรวง
ปองกันผมหงอก รังแค” และใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพ
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รูปที่ 5 การนําเสนอเน้ือหา คือ สินคาอุปโภค เชน ยาสระผม สบู

 5. การนําเสนอเน้ือหา คือ การทําเกษตรอินทรียของเกษตรกร ซึ่งมีวัตถุประสงคของเน้ือหา
ในการสื่อขาวสารเพื่อเสนอขาวสาร โดยกลวิธีนําเสนอกิจกรรมกลุมเกษตรกรที่ทําการเกษตรอินทรีย 
โดยใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ

รูปที่ 6 การนําเสนอเน้ือหา คือ การทําเกษตรอินทรยีของเกษตรกร
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 จากรูปท่ี 6 ตองการส่ือเก่ียวกับสาระสําคัญ เน้ือหาในการส่ือขาวสารเพ่ือเสนอขาวสาร โดยกลวิธี
นําเสนอกิจกรรมกลุมเกษตรกรท่ีทําการเกษตรอินทรีย และใชรูปแบบส่ือของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ 
ซึ่งกลุมเกษตรอินทรียเดินทางมาเย่ียมชมฟารมอินทรียกลุมวิสาหกิจชุมชนทุงทองยั่งยืน จ.สุพรรณบุรี 
 6. การนําเสนอเน้ือหา สาระสําคัญคือ กิจกรรมงานแสดงสินคาของราน ซึ่งมีวัตถุประสงคของ
เน้ือหาในการส่ือขาวสารเพ่ือเสนอขาวสาร โดยกลวิธีนําเสนอใหรวมงานกิจกรรมประจําเทศกาล ขายสินคา
และอาหารเพื่อสุขภาพของรานเลมอนฟารมโดยใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพ
 จากรูปที่ 7 รานเลมอนฟารมตองการสื่อเกี่ยวกับสาระสําคัญ ซึ่งมีวัตถุประสงคของเนื้อหา
ในการส่ือขาวสารเพ่ือเสนอขาวสารเพ่ือแจงใหลูกคาทราบรานมีการจัดกิจกรรมใชกลวิธีนําเสนอใหรวมงาน
กิจกรรมประจําเทศกาล ขายสินคาและอาหารอินทรียและมีสินคาจัดโปรโมชั่น ลดราคาพิเศษในงาน
โดยใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ

รูปที่ 7 การนําเสนอเน้ือหา คือ กิจกรรมงานแสดงสินคาของราน

 7. การนําเสนอเนื้อหา คือ สินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป ซึ่งมีวัตถุประสงคของเนื้อหาใน
การสื่อขาวสารเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยกลวิธีนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นใชรูปแบบสื่อของ
การนําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพ

รูปที่ 8 การนําเสนอเน้ือหา คือ สินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป
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 จากรูปที่ 8 ตองการส่ือเกี่ยวกับธีม Theme สินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป ซึ่งมีวัตถุประสงค
ของเนื้อหาในการสื่อขาวสารเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยกลวิธีนําเสนอสินคาและโปรโมชั่น 
แสดงสินคาลดราคาจากราคาปกติ และใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพ 
 8. การนําเสนอเนื้อหา คือ กิจกรรมของรานซึ่งมีวัตถุประสงคของเนื้อหาเพื่อเสนอขาวสาร
โครงการรณรงค โดยกลวิธีนําเสนอใหรวมงานกิจกรรมรณรงครานเลมอนฟารม

รูปที่ 9 การนําเสนอเน้ือหากิจกรรมของราน

 จากรูปท่ี 9 ตองการส่ือเก่ียวกับธีม Theme กิจกรรมงานแสดงสินคาของราน ซ่ึงมีวัตถุประสงค
ของเนื้อหาในการสื่อขาวสารเพ่ือเสนอขาวสารโครงการรณรงค โดยกลวิธีนําเสนอโครงการรณรงคและ
ใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ 
 9. การนําเสนอเน้ือหา คือ เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป ซ่ึงมีวัตถุประสงค
ของเนื้อหาเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยกลวิธีนําเสนอการนําเสนอสินคาและใชรูปแบบสื่อของ
การนําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพ
 จากรูปท่ี 10 ตองการส่ือเก่ียวกับสาระสําคัญ เมนูอาหารสุขภาพท่ีผลิตมาจากหมูหลุม เล้ียงโดยธรรมชาติ 
ซึ่งมีวัตถุประสงคของเนื้อหาเพื่อโฆษณาสินคา โดยแสดงใหเห็นวาหมูหลุมเปนหมูปลอดสารพิษและ
ใชรูปแบบสื่อของการนําเสนอเน้ือหาเปนรูปภาพ
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รูปที่ 10 การนําเสนอเน้ือหา คือ เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป

 สวนท่ี 1 รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาบนส่ือออนไลนของเลมอนฟารม 
 
ตารางที่ 1 เกณฑการวิเคราะหสาระสําคัญของการนําเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธ ชองทางเฟซบุก 
  ชองทางอินสตาแกรม และชองทางยูทูปของรานเลมอนฟารม

วเิคราะหสาระสาํคญัของการนําเสนอเน้ือหา
ประชาสมัพนัธ 

เฟซบุก อนิสตาแกรม ยทูปู 
แนวคดิที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิเปน
รอยละ 

แนวคดิที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิเปน
รอยละ 

แนวคดิที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คดิเปน
รอยละ 

1. ผักและผลไม 26 26% 63 35% 9 18% 
2. เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป 35 35% 57 32% 15 30% 
3. อาหารสด เชน เน้ือหมู กุงสด 16 16% 24 12% 15 30% 
4. สินคาอุปโภค 6 6% 22 11% 3 6% 
5. การทําเกษตรอินทรียของเกษตรกร หรือกิจกรรม
งานแสดงสินคาของราน 

17 17% 25 10% 8 16% 

รวม 100  175  50  
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ตารางที่ 2 วัตถุประสงคของเน้ือหาประชาสัมพันธ ชองทางเฟซบุก ชองทางอินสตาแกรม และชองทาง
  ยูทูปของรานเลมอนฟารม

ตารางที่ 3 วิเคราะหกลวิธีนําเสนอของเน้ือหาประชาสัมพันธชองทางเฟซบุก ชองทางอินสตาแกรม และ
  ชองทางยูทูปของรานเลมอนฟารม

ตารางที่ 4 รูปแบบสื่อการนําเสนอเน้ือหาประชาสัมพันธของรานเลมอนฟารม ชองทางเฟซบุก ชองทาง
  อินสตาแกรม และชองทางยูทูปของรานเลมอนฟารม

 แหลงที่มาโดยมีที่มาจากชองทาง 
 1. ที่มาจากเฟซบุกของรานเลมอนฟารม ป พ.ศ. 2562 สืบคนจาก https://www.facebook.com/
  lemonfarmfan/ 
 2. ที่มาจากอินสตาแกรมของรานเลมอนฟารม ป พ.ศ. 2562 สืบคนจาก lemonfarmorganic 
 3. ที่มาจากยูทูป ป พ.ศ. 2562 สืบคนจาก https://www.youtube.com/channel/UCmTS0y0KK_
  eVC95v2prKOlg

วตัถุประสงคของเน้ือหา 
ประชาสมัพนัธ 

เฟซบุก อนิสตาแกรม ยทูปู 
แนวคิด
ทีป่รากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

แนวคดิที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

แนวคิด
ทีป่รากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

1. เพ่ือเสนอเน้ือหาสาระความรู 12 12% 24 14% 3 6% 
2. เพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ 87 87% 108 62% 41 82% 
3. เพ่ือเสนอขาวสาร เชน การจัดกิจกรรมในเชิงประชาสัมพันธ 25 25% 43 24% 6 12% 

รวม 100  175  50  

วเิคราะหกลวธินีาํเสนอของเน้ือหาประชาสมัพนัธ 

เฟซบุก อนิสตาแกรม ยทูปู   
แนวคิด
ทีป่รากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

แนวคิด
ทีป่รากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

แนวคิด
ทีป่รากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

1. การนําเสนอขอมูลสาระ, เน้ือหาความรูเก่ียวกับสินคา 25 25% 26 15% 3 6 
2. การนําเสนอโดยการสาธิต 2 2% 10 6% 41 82 
3. การนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน 36 36% 95 54% - - 
4. การนําเสนอใหรวมงานกิจกรรมประจําเทศกาลของ
รานเลมอนฟารม 

22 22% 14 8% - - 

5. การนําเสนอกิจกรรมกลุมเกษตรกรท่ีทําการเกษตรอินทรีย 15 15% 30 17% 6 12% 
รวม 100  175  50  

รูปแบบสือ่ 

เฟซบุก อนิสตาแกรม ยทูปู 
แนวคิดที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

แนวคิดที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

แนวคิดที่
ปรากฏ 
(ครัง้) 

คิดเปน
รอยละ 

1. รูปภาพและขอความอธิบายใตภาพ 89 89% 173 % -  
2. วิดีโอ 5 5% 2 2% 50 
3. บทความและลิงคเว็บไซต 6 6% -  -  

รวม 100  175  50  
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 รานเลมอนฟารม

ISSN 2672-9342 (Online)

 สรุปผลการวิเคราะหเนื้อหา
 จากการศึกษาเน้ือหาการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือออนไลนของรานเลมอนฟารมโดยภาพรวม
ที่โพสตผาน 3 ชองทาง คือ เฟซบุก อินสตาแกรมและยูทูป ซึ่งแสดงใหเห็นประเด็นหลักที่มุงเนน
ในการสื่อสาร คือ การโฆษณาสินคาและการบริการ โดยการนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นที่เกี่ยวกับ
เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรอินทรียแบบแปรรูป ซ่ึงใชรูปแบบส่ือเปนรูปภาพและขอความอธิบายใตภาพ 
โดยใชชองทางอินสตาแกรมน้ันมีความถ่ีในการโพสตมากท่ีสุดตามตารางท่ี 4 จํานวนท่ีโพสตท้ังส้ิน 175 โพสต 
และในชองทางเฟซบุกนั้นมีความถี่ในการโพสต รองลงมาจํานวนที่โพสตทั้งส้ิน 100 โพสต และสุดทาย
ในชองทางยูทูปจํานวนที่โพสตทั้งสิ้น 50 โพสต โดยมีผลการวิเคราะห 4 ประเด็นดังนี้
 สวนท่ี 1 สาระสําคัญของการนําเสนอเน้ือหาประชาสัมพันธ
 มุงเนนการเสนอโดยการโพสต การสื่อสารทางการตลาดบนสื่อออนไลนของผูประกอบการ
ดานการเกษตรอินทรียของรานเลมอนฟารมในชองทางเฟซบุก สาระสําคัญเมนูอาหารสุขภาพและสินคา
เกษตรแปรรูปโดยคิดเปนรอยละ 35% สูงที่สุด ชองทางอินสตาแกรมแสดงเน้ือหา คือ ผักและผลไมสด
โดยคิดเปนรอยละ 35% สูงที่สุด และชองทางยูทูปแสดงธีม เมนูอาหารสุขภาพและสินคาเกษตรแปรรูป 
อาหารสดโดยคิดเปนรอยละ 30% (ตารางที่ 1)
 สวนท่ี 2  วัตถุประสงคของเน้ือหาประชาสัมพันธ
 ในการวิจัยครั้งนี้สรุปโดยมีวัตถุประสงคของเนื้อหาประชาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน 
3 ประเด็นหลักในชองทางเฟซบุกมีวัตถุประสงคของเน้ือหาเพ่ือโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยคิดเปนรอยละ 
87% สูงที่สุด ชองทางอินสตาแกรมมีวัตถุประสงคของเนื้อหาเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยคิดเปน
รอยละ 62% สูงที่สุด และชองทางยูทูปวัตถุประสงคของเนื้อหาเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ โดยคิดเปน
รอยละ 82% สูงที่สุด (ตารางที่ 2) 
 สวนท่ี 3 กลวิธีนําเสนอของเน้ือหาประชาสัมพันธ
 มุงเนนกลวิธีการนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นในชองทางเฟซบุกโดยคิดเปนรอยละ 36% 
สวนอินสตาแกรมมุงเนนการนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นเปนรอยละ 54 % และชองทางยูทูป โดยคิดเปน
รอยละ 82 % สูงที่สุด (ตารางที่ 3) 
 สวนท่ี 4 เรื่องรูปแบบสื่อ (Form) การนําเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธ
 นําเสนอเนื้อหาเปนรูปภาพและขอความอธิบายใตภาพมากที่สุดในเฟซบุกคิดเปนรอยละ 89% 
สวนอินสตาแกรมคิดเปนรอยละ 98% ดังนั้นรูปภาพมีการใชมากที่สุดทั้งในเฟซบุกและอินสตาแกรม 
ซึ่งเปนเพราะสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูเห็นไดดวยการมองรูปภาพ โดยใชสื่อรูปภาพที่มีสีสัน
และรูปที่สวยงามเกี่ยวกับสินคาที่รานเลมอนฟารมนั้นตองการโฆษณา และยูทูปคิดเปนรอยละ 100% 
นําเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธนั้นเปนวิดีโอ โดยเกี่ยวของกับรูปแบบสื่อสูงสุด (ตารางที่ 4) 
 ดานกลยุทธดานส่ือในออนไลน
 จากผลการวิจัยสรุปไดวา แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหาน้ันตองใหความสําคัญดานเน้ือหา การสราง
เนื้อหาที่เปนประโยชน และใหความสําคัญกับคุณภาพของเนื้อหาที่ตองการส่ือสาร โดยการสรางเนื้อหา
ที่มีคุณคาและจูงใจใหเกิดความสนใจและชวนท่ีติดตาม ซึ่งไมยัดเยียดโฆษณามากเกินไปหรือสิ่งที่รบกวน
ตอผูรับสาร โดยแบงกลยุทธเปน 2 รูปแบบ
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 1. กลยุทธการใชรูปภาพ และวิดีโอ ในการโพสตทุก ๆ  ครั้ง จะมีการใชรูปภาพหรือวิดีโอลงดวย
ในโพสตทุกคร้ัง โดยรูปภาพและวิดีโอที่ใชจะตองมีคุณภาพที่ดี คํานึงถึงทั้งมุมภาพ แสง องคประกอบ 
ความคมชัดของภาพ และรูปภาพสามารถส่ือสารเร่ืองราวในส่ิงที่ตองการส่ือออกมาไดอยางชัดเจน 
 2. กลยุทธการเขียนเน้ือหา เนนการเขียนดวยคําท่ีบงบอกถึงความเปนอาหารปลอดภัย ปลอดสารพิษ 
โดยในการเขียนโพสตทุก ๆ ครั้ง จะมีคําเหลานี้คําใดคําหนึ่ง ไดแก “ออรแกนิค” และ “เกษตรอินทรีย” 
นอกจากน้ีถาเปนโพสตขายของจะมีการบอกถึง “ประโยชนตอสุขภาพ” “วัตถุดิบออรแกนิค” “วัตถุดิบ
ธรรมชาติ” หรือ “วัตถุดิบที่คัดสรรมาอยางดี” เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภค
สินคาปลอดสารพิษ
 ดังนั้นองคกรธุรกิจจึงควรสรางกลยุทธการตลาดใหเหมาะสม ซึ่งนํากลยุทธทางการตลาด
มาปรับใชกับผลการวิเคราะหเน้ือหา ประกอบดวย 4 ประเด็น 1) การวิเคราะหสาระสําคัญ 2) การวิเคราะห
เก่ียวกับวัตถุประสงคของเน้ือหาในการส่ือขาวสาร 3) วิเคราะหกลวิธีนําเสนอขาวสาร 4) วิเคราะหรูปแบบ
สื่อของการนําเสนอเนื้อหา (ศุภเชษฐ, 2560) ซึ่งมีกลยุทธดังตอไปนี้
 1. กลยุทธดานเนื้อหาดึงดูดใหลูกคาสนใจรูปแบบ Picture Content โดยส่ือสารทางออนไลน
ผานรูปแบบ Picture Content ซ่ึงรานเลมอนฟารมใชรูปแบบส่ือคือ รูปภาพมีการใชมากท่ีสุดท้ังในเฟซบุก
และอินสตาแกรม ซึ่งเปนสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูเห็นไดดวยการมองรูปภาพนั้นคือ กลยุทธ
ที่รานเลมอนฟารมตองการสื่อสารไปยังลูกคาโดยจุดประสงคหลักคือ เพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ 
โดยการโพสตรูปภาพเกี่ยวกับสินคาซึ่งมีความถี่ในการสื่อสารมากที่สุดเมื่อเทียบกับรูปแบบอื่น ซึ่งทาง
รานเลมอนฟารมนําหลักการน้ีมาเปนกลยุทธในการส่ือสารตอลูกคา ซ่ึงเปนจํานวนถึง 89% (ตารางท่ี 4) 
ในเฟซบุกซึ่งเปนการกระตุนใหลูกคามีความสนใจเก่ียวกับสินคาโดยมุงเนนวัตถุประสงคของเนื้อหา
ประชาสัมพันธเพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการ
 2. กลยุทธการเขียนเนื้อหาในการสื่อสารโดยรานเลมอนฟารม เนนการเขียนโพสตโดยมี
คําเหลาน้ีในการโพสตทุกคร้ัง ไดแก เกษตรอินทรีย ธรรมชาติ ออรแกนิค ปลอดภัย นอกจากน้ีมีการโพสต
ที่สื่อถึงประโยชนตอสุขภาพ ซึ่งสงผลตอการรับรูของลูกคาและเปนแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา
ในรานเลมอนฟารม ซึ่งแบงเปนดานดังนี้ 
  2.1  ดานกลยุทธการเนนการส่ือสารทางการตลาด สวนที่ 1 รานเลมอนฟารมนั้นมุงเนน
เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับประชาสัมพันธเพื่อการโฆษณาสินคาเปนวัตถุประสงคหลัก (ตารางที่ 2) 
  2.2  ดานกลยุทธการเนนการส่ือสารทางการตลาด สวนที่ 2 เรื่องสาระสําคัญของการนํา
เสนอเน้ือหาสาระเก่ียวกับประชาสัมพันธนั้นมุงเนนการเสนอโดยการโพสตเมนูอาหารสุขภาพและสินคา
เกษตรอินทรียแบบแปรรูปเปนหลัก (ตารางที่ 1) 
  2.3  ดานกลยุทธการเนนการสื่อสารทางการตลาด สวนที่ 3 เรื่องกลวิธีนําเสนอของ
เนื้อหาสาระเกี่ยวกับประชาสัมพันธโดยรานมุงเนนกลวิธีนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นพรอมแทรกขอมูล
สาระเนื้อหาความรูเกี่ยวกับสินคา (ตารางที่ 3) 
  2.4  ดานกลยุทธการเนนการส่ือสารทางการตลาด สวนที่ 4 เรื่องรูปแบบสื่อการนําเสนอ
เนื้อหาประชาสัมพันธนั้นเปนรูปภาพและขอความ (ตารางที่ 4) 
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 สรุปเรื่องกลยุทธการเลือกชองทางการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนของรานเลมอนฟารม 
ในปจจุบันดานเทคโนโลยีมีความเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ผูประกอบการยอมตองปรับตัวใหเขากับยุคสมัย 
กาวทันเทคโนโลยีสมัยใหมอยูเสมอ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคามากท่ีสุดโดยใชกลยุทธท่ีนิยม
ในยุคดิจิทัล คือ การตลาดเชิงเนื้อหา (สุรชัย, 2562) รานเลมอนฟารมเลือกใชชองทาง แพลตฟอรม 
(Platform) ที่ยอดนิยม ซึ่งเลือกสื่อนี้มุงเนนกลุมลูกคาที่ตองการจะสื่อสาร คือ กลุมลูกคาที่เลนสื่อ
ออนไลนทางสังคม เชน เฟซบุก อินสตาแกรม และยูทูป ดังนั้นองคกรธุรกิจตองสรางการตลาดเน้ือหา
ใหดึงดูดความสนใจ จูงใจลูกคาใหเกิดความตองการซื้อและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากนี้
การตลาดเชิงเน้ือหาสงผลตอความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว ซ่ึงในวิจัยน้ีรานเลมอนฟารมสรางกลยุทธ
ในการส่ือสารตอลูกคาในส่ือออนไลน โดยมุงเนนกลวิธีนําเสนอสินคาและโปรโมช่ัน เพ่ือการโฆษณาสินคา
ใหลูกคาสนใจเกี่ยวกับสินคาซึ่งกระตุนใหลูกคาสนใจและจูงใจใหลูกคา นําไปสูความตองการซื้อสินคา
ออรแกนิครานเลมอนฟารม (แพรวไพลิน, 2561)
 นอกจากน้ียังมีเกษตรกรรายอ่ืนที่ดําเนินการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา เชน ไรรื่นรมย จังหวัด
เชยีงราย มุงเนนใหความสําคัญในการใชการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) โดยใชการสื่อสาร
ผานชองทางออนไลนที่หลากหลายกับผูบริโภค เชน เฟซบุก อินสตาแกรม และเว็บไซต ซึ่งจาก
ยอดติดตามผาน (Facebook Fanpage) ไรร่ืนรมย เกษตรอินทรีย ทองเท่ียวออรแกนิค Rai Rune Rom 
Organic Farm มีกวา 92,273 คน (ขอมูล ณ วันที่ 21 มีนาคม 2562) โดยใชเนื้อหาที่ถายทอดใหเห็นถึง
คุณคาทั้ง 2 รูปแบบ คือ คุณคาที่ไดรับจากประโยชนใชสอย และคุณคาที่ไดรับทางอารมณความรูสึก 
(สุรชัย และบุหงา, 2562)

อภิปรายผลการวิจัย
 
จากผลการวิจัยพบวา รานเลมอนฟารมมุงเนนการสื่อสารตอลูกคา โดยใชรูปแบบสื่อการนําเสนอ คือ 
รูปภาพและขอความอธิบายใตภาพมากที่สุด และมุงเนนดานสาระสําคัญเกี่ยวกับเนื้อหามาก คือ เมนู
อาหารสุขภาพและสินคาเกษตรแปรรูป โดยมีวัตถุประสงคที่ตองการส่ือสารมากที่สุด คือ การโฆษณา
สินคาและการนําเสนอสินคาและโปรโมช่ันสินคาออรแกนิค ในสวนของการใชกลวิธีนําเสนอมากท่ีสุด คือ 
การนําเสนอสินคาและโปรโมชั่นออรแกนิค ซึ่งความสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 
ในเรื่องการระบุวัตถุประสงคอยางชัดเจนเพื่อตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย และสอดคลองกับแนวคิด
การตลาดเชิงเนื้อหาที่เนนการสรางเน้ือหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง (แพรวไพลิน, 2561) โดยมี
วัตถุประสงคหลักเพื่อส่ือสารเน้ือหาที่มีคุณคานั้นไปยังลูกคาเปาหมาย ดังน้ันธุรกิจจึงควรใหความสําคัญ
เร่ืองการตลาดเชิงเน้ือหาเพ่ือสรางกลยุทธในดานการตลาดของสินคาออรแกนิค ซ่ึงเปนการกระตุนการรับรู
เกี่ยวกับสินคาออรแกนิคของทางรานอยางตอเนื่อง เพื่อดึงดูดลูกคาใหลูกคาเกิดความสนใจและ
เกิดความพึงพอใจนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาออรแกนิค ในระยะยาวสงผลใหเกิดความสัมพันธท่ีดีตอลูกคา
และกอใหเกิดความจงรักภักดีของผูบริโภค ซ่ึงสงผลใหธุรกิจประสบความสําเร็จซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของสุรชัย ศรีนรจันทร และบุหงา ชัยสุวรรณ (สุรชัยและบุหงา, 2562) กลาวไววา ในการขายสินคามุงเนน
การสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ชัดเจนโดยเนนจุดขายดานตราสินคา โดยผลการวิจัยพบวา ชองทาง
การส่ือสารออนไลนนั้นเปนประโยชนตอการสรางการรับรูใหกับผูบริโภค 
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 ดังน้ันผลการวิจัยน้ีสามารถนําไปเปนแนวทางการพัฒนาเร่ืองการตลาดเชิงเน้ือหา เพ่ือสรางกลยุทธ
ทางการตลาดที่สรางความสนใจและดึงดูดใจใหลูกคาเกิดความตองการซื้อ และนําไปสูความจงรักภักดี 
ซึ่งจากการวิเคราะหเนื้อหาที่รานเลมอนฟารมใชในการทําการตลาดเชิงเนื้อหานั้นมุงเนนเรื่องการโฆษณา
สินคาเปนประเด็นสําคัญและมีวัตถุประสงคเพื่อทําใหสินคาเปนท่ีรูจักและดึงดูดใหลูกคาสนใจเก่ียวกับ
สินคาออรแกนิค โดยกลยุทธที่สรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาออรแกนิคนั้นปลอดภัยและดีตอสุขภาพนั้น
เปนการสรางมูลคาใหผลิตภัณฑอยางมาก ซึ่งโดยการตลาดเชิงเนื้อหานั้นมีความสัมพันธตอความสนใจ
และแรงจูงใจของลูกคาของรานเลมอนฟารม ดังน้ันนักการตลาดของรานเลมอนฟารมน้ันควรทําการสํารวจ
ขอมูลการตลาดและพฤติกรรมลูกคา ความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือปรับแนวทางใหสามารถ
ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางเหมาะสมท่ีสุด และสํารวจความนิยมทางออนไลนท่ีมีการเปล่ียนแปลง
อยูเสมอและนําขอมูลมาเปนแนวทางการพัฒนาเรื่องการตลาดเชิงเน้ือหาและแนวทางการกําหนดกลยุทธ
เชิงลึกของธุรกิจตอไป สอดคลองกับงานวิจัยของแพรวไพลิน ขันธวราพัรธิชัย (แพรวไพลิน, 2561) 
ซ่ึงศึกษาเร่ือง กลยุทธการใชเน้ือหาในการส่ือสารการตลาดผานเฟซบุก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
สวนผัก โอกะจู เพื่อสรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษพบวา กลยุทธ
ท่ีส่ือสารตอลูกคาน้ัน สรางการรับรูและแรงจูงใจในการตัดสินใจบริโภคสินคาปลอดสารพิษ โดยสอดคลอง
ในประเด็นกลยุทธที่สื่อสารน้ันสามารถสรางการรับรูและแรงจูงใจลูกคาใหตัดสินใจซ้ือสินคาออรแกนิค
เชนกัน (แพรวไพลิน, 2561) 
 และสอดคลองกับงานวิจัยของศุภเชษฐ เศรษฐโชติ (ศุภเชษฐ, 2560) ซึ่งศึกษาเรื่อง การนําเสนอ
การตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อดิจิทัลและความต้ังใจรับประทานอาหารคลีนพบวา ในการวิเคราะหเนื้อหาของ
เฟซบุกแฟนเพจท่ีเก่ียวกับการดูแลสุขภาพ การนําเสนอแตละเกณฑดังน้ี สาระสําคัญมีการนําเสนอเก่ียวกับ
การแนะนําเมนูและผลิตภัณฑอาหารคลีนมากที่สุด ในดานรูปแบบการนําเสนอดวยการสาธิตวิธีและให
คําแนะนํามากท่ีสุด และดานรูปแบบส่ือเปนการใชวีดีโอมากท่ีสุดโดยสอดคลองในประเด็น การนําเสนอเน้ือหา
ในส่ือออนไลน มีเกณฑท่ีกําหนดในการตลาดเชิงเน้ือหาน้ันมีความใกลเคียงกันกับงานวิจัยน้ี แตกตางเพียง
เรื่องวัตถุประสงคของการส่ือสารท่ีผูวิจัยนํามาเปนเกณฑตามแนวคิดกลยุทธการสื่อสาร ซึ่งนอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของพรวลัย ประเสริฐวุฒิวัฒนา (พรวลัย, 2559) ซึ่งศึกษาเรื่อง รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดออนไลนเพ่ือการสรางแบรนดของสินคาเกษตรอินทรีย กรณีศึกษากลุมเกษตรอินทรียไรร่ืนรมยพบวา 
การสื่อสารออนไลนนั้นเปนการส่ือสารแบบสองทางท้ังผูขายและผูบริโภค ซึ่งทําใหผูขายสามารถเขาถึง
ความตองการของผูบริโภคและปรับเปล่ียนรูปแบบวิธีการส่ือสารผานชองทางออนไลนที่ตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคใหเหมาะสม นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา โดยสอดคลองในประเด็นรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดออนไลนของสินคาเกษตรอินทรีย สามารถสรางการรับรูและแรงจูงใจลูกคาให
ตัดสินใจซื้อสินคาออรแกนิคเชนกัน 

ประโยชนจากการวิจัย

 1. ดานวิชาการ การวิจัยครั้งนี้การส่ือสารการตลาดออนไลนของรานเลมอนฟารม มุงเนนเรื่อง
การตลาดเชิงเนื้อหา นั่นคือ การสรางเน้ือหาและเผยแพรเนื้อหาเพื่อเปนการโฆษณา โดยใชกลยุทธที่เนน
การสรางเนื้อหาที่มีคุณคา และมีวัตถุประสงคเพื่อการนําเสนอสินคาและโปรโมช่ันสินคาออรแกนิค ดังน้ัน
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แสดงใหเห็นวา ผูประกอบการธุรกิจเกษตรออรแกนิครานเลมอนฟารม ไดนําแนวคิดทฤษฎีการสื่อสาร
การตลาดและแนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีเนนการสรางเน้ือหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียง มาปรับใช
เพ่ือสรางกลยุทธดานการตลาด โดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือส่ือสารเน้ือหาท่ีมีคุณคาน้ันไปยังลูกคาเปาหมาย 
และการดึงดูดความสนใจของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อ สงผลตอยอดขายใน
ระยะยาวสงผลใหเกิดความสัมพันธที่ดีตอลูกคาและกอใหเกิดผลกําไรในอนาคต 
 2. ดานธุรกิจและนโยบายภาครัฐ จากการวิจัยครั้งนี้องคกรธุรกิจเกษตรออรแกนิค ตองมีการ
พัฒนาธุรกิจในดานการตลาดเกษตรออรแกนิคอยางตอเน่ือง ตองใหความสําคัญเร่ืองการวางแผนการตลาด
ของสินคาออรแกนิค เพ่ือสรางแรงจูงใจใหลูกคาสนใจสินคาออรแกนิค ขอมูลการวิจัยคร้ังน้ีช้ีแนวทางใหแก
ธุรกิจการเกษตรออรแกนิคเกี่ยวกับเรื่องการส่ือสารการตลาดออนไลน โดยนําแนวทางการทําการตลาด
เชิงเน้ือหาของรานเลมอนฟารมเปนตนแบบเพ่ือสรางกลยุทธทางการตลาด ท่ีสงผลตอการจูงใจลูกคาใหสนใจ
สินคาออรแกนิค ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาออรแกนิคตอไป นอกจากนี้ธุรกิจรูปแบบอื่นไดนําไป
ประยุกตใชผูวิจัยจึงสรุปแนวทางการทําการตลาดออนไลน มุงเนนเรื่องการโฆษณาสินคาเปนหลักโดยใช
รูปภาพที่สวยงามและใชกลวิธีในการนําเสนอสินคาและโปรโมชั่น เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคาและ
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของลูกคา 
 ในสวนภาครัฐสามารถนําผลการวิจัยนี้นําไปปรับใชกับนโยบายการสงเสริมการเกษตร เพื่อเปน
แนวทางในการพัฒนาเร่ืองการตลาดของสินคาเกษตรออรแกนิค เพื่อพัฒนากลยุทธการตลาดออนไลน 
โดยนํารูปแบบกลยุทธการส่ือสารออนไลนของรานเลมอนฟารมเปนแนวทางการทําการตลาดธุรกิจ
เกษตรออรแกนิคใหแกผูประกอบการเกษตรรายยอย และวิสาหกิจชุมชนการเกษตรออรแกนิค เปนตน

ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยในอนาคต

การวิจัยครั้งนี้ศึกษาองคกรธุรกิจที่ทําการตลาดเชิงเนื้อหา โดยมุงเนนการโฆษณาสินคาเปนประเด็นหลัก 
เพื่อกระตุนการรับรูของลูกคาและสรางแรงจูงใจใหเกิดความสนใจสินคา ซึ่งมุงเนนในทางการไดเปรียบ
เชิงการแขงขัน ฉะนั้นในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาในดานการสรางคุณคา นําเสนอเกี่ยวกับความรูให
กับผูบริโภค และศึกษาในมุมมองของลูกคาวาเปนอยางไร
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