
 
 

 

บทที ่2  

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง  

  
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีใชใ้นงานวิจยัเร่ือง การบูรณาการตลาดดิจิทลัเพื่อ

ส่งเสริมการตลาดผลิตภณัฑ์หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่  มี
ดงัน้ี 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีหลกัตามประเดน็ใหค้รอบคลุมเร่ืองท่ีวิจยั ไดแ้ก่ 

  2.1.1 ตลาดดิจิทลั  
  2.1.2 ระบบดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม 
  2.1.3 การจดัการตลาด 
 2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 แนวคดิทฤษฎหีลกัตามประเด็นให้ครอบคลุมเร่ืองทีว่จัิย  

 2.1.1 ตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 
ตลาดดิจิทลั คือการท าการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตและ

เทคโนโลย ีผสมผสานกนัโดยใชโ้ซเซียลเน็ตเวิร์ด (Social Network) เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด   
2.1.1.1 หลกัพื้นฐานในการวดัค่า 
 1) พฤติกรรม 

การท าการตลาด เม่ือเราทราบเป้าหมายลูกคา้โดยไดรั้บประสบการณ์ การ
เปล่ียนแปลงหรือเกิดพฤติกรรมของลูกคา้ จะท าใหเ้ราวางแนวทางการตลาดได ้

2) ปริมาณของการเปล่ียนแปลง 

        หลังจากท่ีทราบการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ส่ิงท่ี

ตามมา คือการดูวา่ปริมาณของการเปล่ียนแปลงนั้นมีมากเท่าใด อาจจะมาในรูปแบบค่าเฉล่ียได ้

3) ระยะเวลา 
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        การวิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ นั้น จ าเป็นท่ีจะตอ้งรู้ระยะเวลาของช่วงขอ้มูลท่ี

ตอ้งการจะวิเคราะห์เพื่อใหส้ามารถก าหนดขอบเขตของการวดั วิเคราะห์ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

2.1.1.2 ช่องทางการท าตลาดดิจิทลั 

1) Mobile Marketing 
   หลักส าคัญของการตลาดผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีคือ การส่ือสารทาง
การตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ โดยผา่นทางการส่ือสารสามารถแลกเปล่ียนขอ้มูลไดท้ั้ง 2 ทาง 
ดังนั้ น ลักษณะการทาการตลาดผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อเม่ือสามารถทราบว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร ส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจนั้นคืออะไร 
และในขณะเดียวกนักต็อ้งหลีกเล่ียงการสร้างความร าคาญต่อผูท่ี้ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย  

1.1) กระบวนของการทาการตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  มีความ
น่าสนใจ และไดเ้ปรียบจากส่ืออ่ืนดงัน้ี  

- ช่องทางการทาการตลาดผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
สามารถเรียกร้องความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายไดท้นัที และสามารถตอบสนองกลบัไดอ้ยา่งทนัที 
โดยอตัราการตอบสนอง และความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัสูง  

 -  ต้นทุนในการทาการตลาดวิ ธีการน้ีสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพดา้นการรับรู้ตราสินคา้ไดดี้กวา่  

- ตัวบ่งช้ีของประสิทธิผลทางการตลาดในลักษณะน้ี 
สามารถช้ีวดัความส าเร็จของการส่งเสริมการขายไดท้นัที  

 
การตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท

หลกั ๆ คือ การตลาดแบบผลกั (Push Marketing) และการตลาดแบบดึง (Pull Marketing) โดยทัว่ไป
แลว้การตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบผลกั ส่งการโฆษณาไปถึงผูใ้ชโ้ดยท่ีผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ไม่ตอ้งการร้องขอ และการตลาดแบบดึง เป็นการโฆษณาท่ีถูกติดอยู่กบัเน้ือหาสาระหรือบริการท่ี
ลูกคา้ทาการร้องขอ หรือดึงดว้ยตวัเอง  

1.2) ประเภทของการตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีน้ี ข้ึนอยูก่บัการ
ยอมรับและการให้อนุญาต (Permission) ของลูกค้าเป็นหลัก และการส่งเสริมการตลาดผ่าน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีหลกัการพื้นฐานท่ีเหมือนกนักบัการจดัการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบอ่ืนคือ  

- การจบัจุดท่ีลูกคา้สนใจ  
- การสร้างความคุน้เคยกบัตราสินคา้  
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- ปรับเปล่ียนลูกคา้จากการพจิารณาเป็นการซ้ือ  
1.3) การตลาดผา่นบริการขอ้ความสั้น (Short Message 

Marketing: SMS Marketing)  
การตลาดผ่านบริการข้อความสั้ น หรือ Short Message 

Marketing ห รือ  SMS Marketing เ ป็นการบริการส่งข้อความสั้ นไ ม่ เ กิน  160 ตัวอักษรผ่าน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี สามารถส่งไปยงัผูรั้บโดยท่ีผูรั้บจะมีสัญญาณหรือไม่ก็ได ้เน่ืองจากระบบจะเก็บ
ขอ้มูลไวจ้นกว่าปลายทางจะมีสัญญาณจึงปล่อยขอ้มูลออกไป และยงัส่งต่อไปยงัหมายเลขอ่ืน ๆ ได้
อยา่งไม่จากดั (“ประโยชน์ของ SMS”, ม.ป.ป.) ประโยชน์ของการตลาดผา่นบริการขอ้ความสั้น  

- ใช้ เ ป็น เค ร่ืองมือในการ ส่ือสารทางการตลาดผ่าน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เป็นท่ีนิยมและเขา้ใจง่ายมากท่ีสุด โดยนามาใชเ้ป็นการส่งเสริมการขายเป็นหลกั  

- เพื่อเป็นเคร่ืองมือสนบัสนุนส่ือหลกัใหมี้การส่ือสาร 2 ทาง 
โดยการแสดงความคิดเห็น และตอบกลบัไปยงัตน้ทางไดอ้ยา่งทนัท่วงที  

- ใชเ้ป็นเคร่ืองมือของรัฐบาลในการกระจายข่าวสารฉุกเฉิน
รวดเร็ว เพื่อใหป้ระชาชนส่วนใหญ่ท่ีมีโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยูแ่ลว้ไดรั้บรู้ข่าวสารอยา่งทนัท่วงที  

- ใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการบริจาคช่วยเหลือผูป้ระสบภยั โดย
ถือเป็นการใชส่ื้อ SMS ไดป้ระโยชน์อยา่งคุม้ค่ามากท่ีสุด  

การพฒันา การสร้างรูปแบบขอ้มูลท่ีจะเลือกน ามาเสนอสู่
ลูกคา้ ซ่ึงในปัจจุบนั SMS ถือเป็นกลไกการจดัการทางการตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีธรรมดาท่ีสุด
ท่ีใช้อยู่ในขณะน้ี และมีการใช้อย่างแพร่หลายแต่อย่างไรก็ตาม SMS ถูกจากัดอยู่ท่ีสามารถส่ง
ขอ้ความไดเ้พียง 160 ตวัอกัษรต่อการส่ง 1 คร้ังเท่านั้น ซ่ึงเป็นขอ้จากดัท่ีควรถูกพิจารณาในการ
พฒันาขอ้มูล การตลาดผา่น SMS เป็นการนาเสนอสินคา้หรือธุรกิจบริการ รวมทั้งบริการผา่นระบบ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของกลุ่มเป้าหมายท่ีบริการตรงจุด สะดวก รวดเร็ว และไดผ้ลเป็นท่ีน่าพอใจท่ีสุด 

1.4) การตลาดผา่นบริการขอ้ความมลัติมีเดีย (Multimedia 
Messaging Service Marketing: MMS Marketing)  
ภทัราวดี บุญญโสภณ (2549) ไดก้ล่าวว่าการบริการขอ้ความ

มลัติมีเดีย หรือ Multimedia Messaging Service หรือ MMS Marketingนั้นมีโครงสร้างพื้นฐานคลา้ย
กับการส่ง SMS (Short Message Service) และ EMS (Enhanced Messaging Service) โดย SMS มี
ขอ้แมว้่าส่งไดเ้พียงตวัอกัษรอย่างเดียวเท่านั้น และ EMS มีความสามารถในการส่งขอ้ความพร้อม
เสียง แต่ MMS นั้ นมีจุดประสงค์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการส่งขอ้ความท่ีเปิดกวา้งให้แก่
ผูใ้ชง้าน โดยการสร้างขอ้ความท่ีประกอบดว้ยภาพ เสียง และขอ้ความท่ีตอ้งการส่งออกไปยงัผูรั้บ
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สารไดพ้ร้อม ๆ กนั ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีรองรับการใชง้าน MMS หรือหากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีนั้น
ไม่สามารถรับ MMS ไดข้อ้ความดงักล่าวกจ็ะเป็นเพียงตวัอกัษรและ URL ใหเ้ขา้ไปดูไดท้นัที MMS 
เป็นบริการขอ้ความท่ีมีความสามารถเหนือ SMS โดยสามารถทาให้ผูรั้บไดท้ั้งขอ้ความ ภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว เสียง โดยไม่มีขอ้จากัดของตวัอกัษรในการรับส่งขอ้ความในแต่ละคร้ัง สร้าง
ขอ้ความไดส้ะดวก และง่ายเพราะโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจะมีเคร่ืองมือช่วยในการสร้างขอ้ความภาพ 
MMS เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลถึงบุคคล โดยใช้ระบบการท างานคล้าย SMS ในรูปแบบ
ลกัษณะการ Store &Forward (เก็บและส่งต่อ) ผูใ้ชบ้ริการ Multimedia Message สามารถท าการรับ 
ส่งขอ้ความท่ีประกอบดว้ยขอ้ความอกัษร ขอ้ความรูปภาพ ขอ้ความเสียง และขอ้ความ Video ได ้
โดยขอ้ความรูปภาพจะเป็นรูปแบบมาตรฐาน เช่น JPG GIF GIF Animated ขอ้มูลเสียงในรูปแบบ
มาตรฐานเช่น WAV MIDI MP3 และขอ้ความ Video เช่น Quick time และ MPEG การตลาดผ่าน
บริการขอ้ความมลัติมีเดียเป็นเทคโนโลยีท่ีทาให้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสามารถรับส่งขอ้มูลไดห้ลาย
หลายรูปแบบมากท่ีสุด ดว้ยวิวฒันาการของการส่งขอ้ความท่ีเร่ิมจากการส่ง SMS ซ่ึงส่งไดเ้พียง
ตวัอกัษรอย่างเดียวเท่านั้น และปัจจุบนั MMS เป็นเทคโนโลยีท่ีเปิดกวา้งให้ผูใ้ช้สามารถสร้าง
ข้อความท่ีประกอบด้วยภาพ เสียง รวมทั้ งข้อความท่ีต้องการส่งออกไปพร้อม ๆ กันผ่าน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีรองรับการใชง้าน การตลาดบนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากแนวโนม้การใชบ้ริการ
ของลูกคา้จากผลการส ารวจกลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่าแนวโนม้การใชบ้ริการจาก
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีพบว่าส่วนใหญ่นิยมใช้มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ บริการ SMS ร้อยละ 62.2 
บริการการดาวน์โหลดเกมมือถือ ร้อยละ 49.9 และการดาวน์โหลดภาพและริงโทน ร้อยละ 45.8 ซ่ึง
จะเห็นได้ว่าการบริการท่ีได้รับความนิยมท่ีสุดของกลุ่มลูกค้าผูใ้ช้บริการจะเป็นบริการ SMS 
อย่างเช่นเคยจากผลการส ารวจทุก ๆ ปี แต่จะมียอดต ่าลงมาบา้ง เพราะมีบริการอ่ืน ๆ จากธุรกิจ
เก่ียวกบัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีออกมาเพิ่มข้ึน จึงทาให้ผูใ้ชบ้ริการเร่ิมให้ความสนใจกบับริการใหม่ ๆ 
เพิ่มมากข้ึน เช่น การดาวน์โหลดเพลง รูปภาพ และริงโทน ท่ีกาลงัไดรั้บความนิยมจากกลุ่มวยัรุ่น 
แต่การบริการเหล่าน้ีก็ยงัใชบ้ริการจาก SMS เป็นตวัติดต่อส่ือสารเช่นเดิม จึงทาใหย้อดการใช ้SMS 
ยงัคงไดรั้บความนิยมอยู่เช่นเดิม (วรวิทย ์สังฆทิพย,์ วนัวิสา หงส์เวหา และ ชุมศกัด์ิ สีบุญเรือง, 
ม.ป.ป.) 

 
2) Content Marketing 
Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาดในการร้านและแจกจ่าย 

Content ท่ีมีคุณค่ากบักลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงคใ์หก้ลุ่มเป้าหมายกลบัมาสร้างรายได ้ 
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2.1) เน้ือหา Content ในส่ือ 
Content สามารถเป็นเน้ือหาในส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมาก เช่น  

- บทความ ขอ้เขียนในหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ อาจจะเป็น
โพสต ์Facebook หรือเน้ือหายาว ๆ ในเวบ็ไซตก์ไ็ด ้

- กราฟฟิก เทรนด์การท า  Infographic สวย ๆ ท่ีย่อ
ขอ้เขียนยาว ๆ ให้อ่านง่ายข้ึนดว้ยรูปเขา้ใจง่าย โพสตล์งใน Facebook แลว้ไดรั้บความนิยมมาก ถึง
ขนาดมีบริษทัท่ีเปิดข้ึนมารับท า Infographic โดยเฉพาะเลย 

- วีดิโอ  การท าวีดิโอได้รับความนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ 
เพราะมี Youtube.com ท่ีแบรนด์สามารถสร้าง Video Channel ของตวัเองไดฟ้รีมีฐานผูใ้ชม้หาศาล 
ซ่ึงถา้ติดตาม Cannes Award จะเห็นวีดิโอไดร้างวลัหลายตวัท่ีสร้างข้ึนมาท า Content Marketing 

- รายการวิทย ุ(Podcast)  ถึงในไทยจะไม่ค่อยไดรั้บความ
นิยมเท่าไหร่ แต่ในต่างประเทศการอดัเสียงตวัเองพดูเร่ืองอะไรสกัอยา่งเป็นเหมือนรายการวิทย ุแลว้
เผยแพร่ทาง iTune, เวบ็ไซตส่์วนตวั เป็นส่ิงท่ีไดรั้บความนิยมมาก คนท่ีพูดเก่ง ๆ กลายเป็นคนดงั มี
คนเชิญไปเป็น Speaker ในงานต่าง ๆ มากมาย 

2.2) เทคนิคการท า Content Marketing ใหป้ระสบความส าเร็จ 

Content Marketing จะดีจะตอ้งค านึงถึงหลกัการดงัน้ี 

- Content ตอ้งเพลิดเพลิน ไม่เป็นเน้ือหาวิชาการ ปรับให้
น่าสนใจ ตวัอยา่งเช่น คนส่วนใหญ่ไม่อยากนัง่ดูคลิปสอนภาษาองักฤษท่ีมีอาจารยใ์ส่สูทมายนืสอน
หนา้กระดาษเสียงเรียบ ๆ แต่อยากดูคลิปสอนภาษาองักฤษท่ีอาจารยแ์ต่งตวัแรง ๆ สอนแบบตลก ๆ 

- Content ต้องเ ก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย การเลือก
เน้ือหาใหเ้ก่ียวขอ้งนั้นส าคญัมาก มีหลายคร้ังท่ีแบรนดเ์นน้ท าเน้ือหาตลกอยา่งเดียว แต่ไม่เก่ียวขอ้ง
กบักลุ่มเป้าหมายเลยแมแ้ต่นอ้ย ซ่ึงถึงแมจ้ะไดย้อดวิวเยอะ ก็จะไดจ้ากกลุ่มคนท่ีเราไม่ตอ้งการ และ
ไม่มาซ้ือสินคา้ของเรา 

- Content ตอ้งสม ่าเสมอ ค าว่าสม ่าเสมอในท่ีน้ีหมายถึง
ทั้ง เน้ือหาและระยะเวลาของการออก Content ใหม่ คนส่วนใหญ่ชอบส่ิงท่ีมีความสม ่าเสมออยูแ่ลว้  

- Content ตอ้งจริงใจ เน้ือหาของ Content ตอ้งท าใหผู้ช้ม
รู้สึกว่าเราใหข้อ้มูลเคา้อยา่งจริงใจ ไม่มีการแอบ Tie-in โฆษณาท่ีบางคร้ังไม่ค่อยเนียน กลายเป็นท า
ให้ผูช้มรู้สึกไม่ดีเหมือนโดนหลอกมาฟังเราขายของ หรือถา้จะขายของก็ท าให้เห็นชดัไปเลยว่าเรา
ขายของ 
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- Content ต้อ ง มี คุณ ค่ า   หั ว ใ จหลัก ขอ ง  Content 
Marketing คือ การสร้างเน้ือหาท่ีมี “คุณค่า” ถ้าเราท า Content โดยค านึงถึงเร่ืองน้ีก็จะไปถึง
กลุ่มเป้าหมายไดแ้น่นอน (Growth Bee, 2559) 
 

3) SocialMedia Marketing 

Social Media คือส่ือในสังคมออนไลน์ท่ีในปัจจุบนันิยมใช้งานกนัมาก
และมีการใช้งานในรูปแบบการส่ือสารสองทาง (Interactive) ซ่ึงผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถึง Social 
Media ประเภทต่าง ๆ ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใ้ชง้านสามารถเขา้มาแบ่งปันความรู้ ขอ้มูล 
ข่าวสารต่าง ๆ ใหแ้ก่กนัไดอ้ยา่งอิสระและสามารถโตต้อบแสดงความคิดเห็นกนัไดอ้ยา่งทนัทีทนัใด  

ดงันั้น การท าการตลาดแบบ Social Media Marketing (SMM) หรือ การ
ท าการตลาดบนสังคมออนไลน์ จะเป็นตัวช่วยช่วยในการโปรโมทเว็บไซต์โดย Social Media 
Marketing จะเป็นตวัช่วยผลกัดนัให้เวบ็ไซตข์องคุณขยบัข้ึนไปอยูใ่นอนัดบัท่ีดีข้ึนในเวบ็ไซตข์อง 
Google ซ่ึงขอ้ดีของการท าการตลาดบนสังคมออนไลน์ หรือ Social Media Marketing (SMM) อีก
อย่างหน่ึงก็คือ สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วทันใจ และช่วยในการ
ประชาสมัพนัธ์ เพื่อใหเ้กิดการบอกต่อในหมู่มากไดอ้ยา่งง่ายดาย 

 3.1) เหตุผลท่ีตอ้งท า Social Media Market (SMM)  

- ช่วยส่งผลให้การท า SEO มีประสิทธิสูงข้ึน เน่ืองจากเป็นตวั
ช่วยในการผลกัดนัใหเ้วบ็ไซตติ์ดอนัดบัไดง่้ายข้ึนและสูงข้ึนอีกดว้ย 

- การท าการตลาดแบบ Social Media Marketing ไม่ได้ท าได้
เฉพาะเวบ็ไซต์ Facebook และ Twitter เท่านั้น ยงัสามารถโปรโมทเวบ็ไซต์หรือแบรนสินคา้ผ่าน
ทาง Youtube, Flickr และ Blog ต่าง ๆ ไดอี้กดว้ย 

- ช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายมากกว่าการโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพื่อเป็น
การเพิ่มช่องทางในการติดต่อส่ือสาร โดยลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการได ้ตลอด 24 
ชม. 
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 3.2) ประโยชน์ของ Social Media Marketing (SMM)  

- เป็นตวัช่วยผลกัดนัให้เวบ็ไซตข์ยบัข้ึนไปอยูใ่นอนัดบัท่ี
ดีข้ึนในเวบ็ไซตข์อง Google ได ้

- ช่วยในการประชาสัมพนัธ์บริษทั หรือ เวบ็ไซต ์เพื่อให้
เกิดการบอกต่อในคนหมู่มาก ไดอ้ยา่งรวดเร็วและง่ายดาย 

- ช่วยเพิ่มช่องทางในการติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้และ
บริษทั สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย 

- ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการโปรโมทหรือการประชาสัมพนัธ์  
(SEO, 2559) 

 
4) Infographic 
 Infographic ย่อมาจาก Information Graphic คือ ภาพหรือกราฟิกซ่ึงบ่งช้ี

ถึงขอ้มูล ไม่ว่าจะเป็นสถิติ ความรู้ ตวัเลข ฯลฯ เรียกว่าเป็นการย่นย่อขอ้มูลเพื่อให้ประมวลผลได้
ง่ายเพียงแค่กวาดตามอง ซ่ึงเหมาะส าหรับผูค้นในยคุไอทีท่ีตอ้งการเขา้ถึงขอ้มูลซบัซอ้นมหาศาลใน
เวลาอนัจ ากดั เหตุผลเพราะมนุษยช์อบและจดจ าภาพสวย ๆ ไดม้ากกว่าการอ่าน  และในปัจจุบนั
ก าลงัเป็นท่ีนิยมในโลกของ Social Network     ประโยชน์และพลงัของ Infographic นั้นมีอยูม่ากมาย
เพราะแผนภาพสวย ๆ น้ี สามารถท าใหค้นทัว่ ๆ ไปสามารถเขา้ถึง เขา้ใจ ขอ้มูลปริมาณมาก ๆ ดว้ย
แผนภาพภาพเดียวเท่านั้น ดว้ยขอ้มูลท่ีถูกคดักรองมาเป็นอยา่งดี ท าใหผู้อ่้านเขา้ใจไดง่้าย เป็นวิธีการ
น าเสนอขอ้มูลเชิงสร้างสรรค ์ซ่ึงเราสามารถหยิบยกเร่ืองราวเล็ก  ๆ ไปจนถึงเร่ืองราวใหญ่โตมา
น าเสนอ ในมุมมองท่ีแปลกตา ทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ในโลกปัจจุบนั  โดยรูปแบบหรือประเภท
ของ Infographic ตามวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน สามารถจดัหมวดหมู่ใหญ่ ๆไดด้งัน้ี 

4.1) ข่าวเด่น ประเด่นร้อน และสถานการณ์วกิฤต  
        เป็น Infographics ท่ีไดรั้บการแชร์มาก ๆ มกัจะเป็นประเดน็ใหญ่
ระดบัประเทศ เช่น ประเดน็การแกไ้ขรัฐธรรมนูญ 

4.2) สอน ฮาวทู 
       บอกเล่ากลยุทธ์ต่าง ๆ อย่างเป็นขั้นเป็นตอน เช่น เล่าถึงกลยุทธ์
การออมเงิน ท่ีใคร ๆ กม็กัมองขา้ม 

4.3) ใหค้วามรู้ 

http://www.oknation.net/blog/digitalmarketing/2013/01/01/entry-2
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        ในรูปแบบของ Did You Know หรือ สถิติส าคญัทางประชากร
ต่าง ๆ ตลอดจนการถ่ายทอดความรู้ทางวิชาการท่ีน่าเบ่ือ ใหมี้สีสนั สนุก และ น่าติดตาม 

4.4) บอกเล่าต านานหรือวิวฒันาการ 
 เร่ืองราวบางอย่างอาจต้องถ่ายทอดผ่านต าราหนา ๆ แต่ด้วย 

Infographics จะช่วยท าใหต้  านานเหล่านั้นบรรจุอยูใ่นพื้นท่ี ๆ จ ากดัไดอ้ยา่งน่าท่ึง  
4.5) อธิบายผลส ารวจ และ งานวิจยั 

       Infographics เหมาะท่ีสุดท่ีจะถ่ายทอดงานวิจยัท่ีดูยุง่เหยิงไปดว้ย
ตวัเลขและขอ้มูลมหาศาลออกมาเป็นแผนภาพสวย ๆ และทรงพลงั มีหลายบริษทัเร่ิมใชเ้คร่ืองมือน้ี 
เพื่อท าใหง้านวิจยัของตวัเองเขา้ถึงคนหมู่มาก 

4.6) กระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
       เช่น ภยัของการสูบบุร่ีท่ีมีต่อคนสูบและคนท่ีไม่ไดสู้บแต่ตอ้ง
ไดรั้บผลกระสูบจากการสูบบุร่ีดว้ย ขอเทจ็จริงเหล่าน้ีลว้นมุ่งหวงัใหค้นอ่านเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของคนในสงัคมใหดี้ข้ึน หากไดรั้บการแชร์มาก ๆ ในโลกออนไลน์ กอ็าจสร้างกระแส 
จนถึงขั้นน าพาไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในโลกออนไลน์ในท่ีสุด 

4.7) โปรโมทสินคา้และบริการ   (OKNationBlog, 2556) 
 

2.1.2 ระบบดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกจิและสังคม 
ระบบดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (Digital Economy) คือ การขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของ

ประเทศ โดยการน าเอาเทคโนโลยดิีจิตอลเขา้มาใชเ้พื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บั

ผลผลิตมวลรวมของประเทศให้ทันกับโลกในยุคปัจจุบัน ตั้ งแต่ Knowledge Economy หรือ 

เศรษฐกิจบนพื้นฐานของความรู้ และ Creative Economy ท่ีวางเป้าหมายในการเพิ่มมูลค่าทาง

เศรษฐกิจให้กบัสินคา้และการบริการผ่านทางนวตักรรมและความคิดสร้างสรรค ์ ปัจจุบนัคนไทย

จ านวนมากใช้เทคโนโลยี Digital ทั้ งการเล่น Facebook Smartphone และ Tablet ดังนั้ น การเร่ง

พฒันาความรู้ การสร้างความตระหนกัดา้นการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั ให้กบัทุกภาคส่วนนั้นเป็นส่ิง

ส าคัญ ทั้ งภาคธุรกิจ การศึกษา ราชการ เกษตรกรรม การท่องเท่ียว การขนส่ง และการท า

อุตสาหกรรม เพื่อผลกัดนัให้ประเทศไทยเขา้สู่ Digital Economy โดยเน้นการปฎิรูปการศึกษาให้

เยาวชนไทยมีความสามารถทางดา้นวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยมีากข้ึน มีพื้นฐานของงานวิจยัและ

พฒันาทางด้านไอทีเพื่อลดการน าเข้าอุปกรณ์  Hardware, Communication  และ  Software จาก

ต่างประเทศ ทั้งยงัพฒันาให้มีการใชซ้อฟตแ์วร์ท่ีผลิตภายในประเทศ ผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็น
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ศูนยก์ลางของนักพฒันาซอฟต์แวร์ทัว่โลกโดยผลิตบุคลากรท่ีมีความสามารถทางด้านไอทีให้

สอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลยีในปัจจุบนั เม่ือสังคมไทยมีความตระหนกัดา้น 

Digital มากข้ึนการใชข้อ้มูลออนไลน์ต่าง ๆ ก็มากข้ึนดว้ย สังคมและธุรกิจกจ็ะเขา้สู่การเป็น Digital 

Economy และเศรษฐกิจของสังคมไทยจะกา้วเขา้สู่ Real-Time Economy  (กระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสาร, 2558) 

2.1.2.1 การแบ่งขั้นตอนในยคุ Digital Economy  

แนวคิดในการบริหารจดัการระบบเศรษฐกิจใหส้อดคลอ้งกบัยคุ แบ่งเป็น 
3 ขั้นตอนคือ  (กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย,ี 2558) 

1) Digital Commerce ในอดีตมกักล่าวถึง e-commerce แต่ในยคุปัจจุบนั
ตลาดการคา้ดิจิตอลไดแ้ตกแขนงไปสู่ mobile-commerce และ Social Commerce ท่ีขายของผา่น
เวบ็ไซตอ์อนไลน์ หรือการคา้บนระบบดิจิตอลท่ีกระตุน้การพฒันาเศรษฐกิจไดร้วดเร็ว   

2) Digital Transformation คือ การน าเอาเทคโนโลยีดิจิตอลต่าง ๆ มา
ประยุกต์ใชใ้ห้เกิดมูลค่าทางธุรกิจนอกเหนือจากการคา้ แต่เป็นเร่ืองของประสิทธิภาพในการท า
ธุรกิจ และขีดความสามารถในการแข่งขนัดา้นการท างาน ลดตน้ทุน เพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้  

3) Digital Consumption คือ การน าเทคโนโลยีมาใชเ้ป็นช่องทางการซ้ือ
ขายแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู่เดิม และการใชเ้ทคโนโลยี Digital มาประยุกต์เพื่อให้ได้
ประสิทธิภาพในการท าธุรกิจต่าง ๆ       นอกจากน้ี เพื่อรองรับกบัเทคโนโลยีท่ีจะเกิดใหม่ และเพื่อ
กา้วให้ทนักบัยคุไอที ในการให้บริการ และ ถ่ายทอดความรู้สู่ภาคประชาชนอย่างทัว่ถึง จึงควรให้
ความส าคญัและตั้งเป้าท่ีจะปฏิรูปประเทศสู่เศรษฐกิจเชิง Digital อย่างจริงจงั เพื่อให้มีการขนส่ง
ขอ้มูลจ านวนมากโดยส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และมีโครงข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมีความเร็วสูง 
เช่ือมต่อกนัทัว่ทุกพื้นท่ีดว้ยความรวดเร็ว และการร่วมมือกนัระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนจะ
สามารถลดช่องว่างเชิง Digital ลดตน้ทุนท่ีเป็นส่วนส าคญัอย่างหน่ึง ท่ีท าให้ประชาชนผูมี้รายได้
น้อยสามารถเข้าถึงไอทีได้ และลดความซ ้ าซ้อนในการสร้างเครือข่ายของหน่วยภาครัฐและ
ภาคเอกชน ซ่ึงจะท าให้ประเทศไทยไดเ้ครือข่ายท่ีมีคุณภาพและประหยดัการลงทุนสูงสุดเม่ือเขา้สู่
ระบบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ เออีซี ในปี พ.ศ. 2558  

  2.1.2.2 วาระเร่งด่วนดิจิทลัเพือ่เศรษฐกิจและสงัคม 

นโยบายดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (Digital Economy)   เป็นนโยบาย
ท่ีส าคญัเก่ียวขอ้งกบัการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกตใ์ชใ้ห้เขา้กบักิจกรรมทางเศรษฐกิจ
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และสังคมการขบัเคล่ือนเขา้สู่ความเป็นดิจิทลัมีความส าคญัต่อการพฒันาประเทศในทุก ๆ ดา้น 
โดยเฉพาะการพฒันาธุรกิจการส่ือสารของประเทศไทยในอนาคต ท่ีจ าเป็นตอ้งมุ่งเนน้การพฒันา
โครงสร้างพื้นฐานดิจิทลั โดยมีเป้าหมายการครอบคลุมทุกพื้นท่ี การมีขนาดท่ีพอเพียงกบัการใชง้าน 
มีเสถียรภาพท่ีมั่นคงในราคาท่ีเหมาะสม เพื่อเป็นพื้นฐานไปสู่การต่อยอดกิจกรรมการพฒันา
ประเทศทั้งดา้นเศรษฐกิจและสงัคมท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 

โครงสร้างพื้นฐานดิจิทลั หมายถึง โครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) 
โทรคมนาคม (Telecommunication) และการแพร่ภาพกระจายเสียง (Broadcast) รวมทั้งการหลอม
รวมของเทคโนโลยี (Convergence) ทั้ งสามด้านท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ในการพฒันาดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสงัคม 

วาระเร่งด่วนในปี พ.ศ.2558 ท่ีกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร เร่ง
ด าเนินการเพื่อสร้างสรรค์สังคม ส่งเสริมคุณภาพชีวิต และพฒันาเศรษฐกิจไทยอย่างย ัง่ยืน เพื่อ
ตอบสนองต่อ 3 เป้าหมายหลกั ดงัน้ี (กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร, 2558) 

1) การพฒันาเทคโนโลยดิีจิทลั เนน้การพฒันา Digital Content แบบ
บูรณาการ โดยในปี พ.ศ.2558 จะมีการด าเนินดงัน้ี 

- บูรณาการเน้ือหา/สารัตถะท่ีแปลงเขา้สู่ระบบดิจิทลัในด้าน
การศึกษา ดา้นวฒันธรรม ดา้นสาธารณสุข และดา้นพฒันาทกัษะทางอาชีวศึกษา 

- พฒันา Digital platform technology ท่ีภาคธุรกิจ อุตสาหกรรม
และบริการดา้น ICT สามารถเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขนัไดใ้นระดบัสากล 

- เกิดแพลตฟอร์มดา้น e-commerce  ดา้นสาธารณสุข  ดา้นการ
แปลภาษาและด้าน Application Programming Interface (API) market place และ Open Service 
Platform 

2) การพฒันาบุคลากร โดยการเพิ่มศกัยภาพบุคลากรให้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการทั้ งภาคการศึกษา ภาคธุรกิจ และภาคอุตสาหกรรม โดยในปี พ.ศ.2558 จะมีการ
ด าเนินการ ดงัน้ี 

- พฒันาบุคลากรท่ีมีทกัษะใหม่ ๆ ดา้น ICT เพื่อสร้างใหเ้กิด
ธุรกิจรูปแบบใหม่ 

- พฒันาบุคลากรทุกภาคส่วนใหไ้ดรั้บการพฒันาทกัษะและการ
ประยกุต ์ICT 
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3) การบริหารจดัการ   เน้นการบริหารจดัการเพื่อขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ
และสงัคมดิจิทลัอยา่งย ัง่ยนื โดยในปี พ.ศ. 2558 จะมีการด าเนินการดงัน้ี 

- มีนโยบายการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจและสงัคมดิจิทลัอยา่ง
บูรณาการ 

- เกิดหน่วยงานกลางสนบัสนุนการด าเนินงานเพื่อการ
ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจและสงัคมดิจิทลั 

- เกิดโครงการตน้แบบท่ีประสบความส าเร็จ อาทิ ชุมชนชาย
ขอบ SMEs วสิาหกิจชุมชน ผูป้ระกอบการรุ่นใหม่ เป็นตน้ 

 
  2.1.2.3 การส่งเสริมและสนบัสนุนดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจ (Digital Economy 

Promotion) 

  รัฐบาลจะกระตุน้เศรษฐกิจด้วยการสร้างระบบนิเวศดิจิทลัอย่างครบวงจร ท่ีมี
ผูป้ระกอบการดิจิทลั (Digital Entrepreneur) เกิดใหม่จ านวนมากและปรับเปล่ียนวิธีการท าธุรกิจ
ของผูป้ระกอบการไทยในดา้นต่าง ๆ  (เนน้ SME) จากการแข่งขนัเชิงราคาถูกไปสู่การแข่งขนัเชิง
การสร้างคุณค่าของสินคา้และบริการ (Service Innovation) ท่ีผูบ้ริโภคพอใจสูงสุด 
  รัฐจะเพิ่มขีดความสามารถของภาคธุรกิจ ให้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มของ
ผลิตภณัฑ์/บริการด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจทลัและการต่อยอดนวตักรรม เช่น การตั้ ง
ศูนยบ์ริการDigital Business Analytic ใหผู้ป้ระกอบการ SMEs การตั้งกองทุนสนบัสนุนธุรกิจดิจิทลั 
SMEs, การสร้าง National APIs’ Platform ส าหรับ SMEs, การขยายฐานการพฒันา Service Platform 
ท่ีมีอยูใ่หร้องรับบริการรูปแบบใหม่ รวมทั้งสร้าง Agile e-Marketplace บนระบบ Cloud Computing 
ท่ีมีความทนัสมยัและสะดวกในการปรับเปล่ียนกระบวนการทางธุรกิจ (Business Process) เพื่อ
ส่งเสริมธุรกิจไทยโดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดเลก็ ตลอดจนการสร้างใหเ้กิดธุรกิจ
ใหม่ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลัเพื่อสนบัสนุนการตลาดทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ  
 

2.1.3 การจัดการตลาด 
 2.1.3.1 กลยทุธ์การตลาด 

การวางแผนกลยทุธ์การตลาดแบ่งเป็น 4 กลยทุธ ์
1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
2) กลยทุธ์ดา้นราคา 
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3) กลยทุธ์ดา้นการจดัจ าหน่าย หรือกลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
การสนบัสนุน การกระจายตวัสินคา้เขา้สู่ตลาด 

4) กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดหรือการส่ือสาร การตลาดแบบระบบ
ผสมผสาน (IMC) 

- กลยทุธ์การโฆษณา 
- กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขายและความพึงพอใจของ

ลูกคา้ 
 2.1.3.2 กระบวนการสร้างคุณค่าและการจดัส่งคุณค่าต่อเน่ือง  

กระบวนการสร้างคุณค่าและการจดัส่งคุณค่าต่อเน่ือง ประกอบดว้ย 3 ส่วนดงัน้ี 
1)  การเลือกคุณค่าท่ีจะจดัส่งซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีการตลาดจะตอ้ง

ท าก่อนท่ีจะเร่ิมผลิตสินคา้ พนักงานการตลาดจะตอ้งท าการแยกกลุ่มของตลาด และท าการเลือก
ตลาดเป้าหมายท่ีเหมาะสม และท าการก าหนดต าแหน่งคุณค่าในสินค้าท่ีจะน าเสนอ STP 
(Sepmentation,Targeting, Positioning) 

2) การตลาดจะต้องท าการจัดเตรียมคุณค่า การตลาดจะต้องตัดสินใจ
เฉพาะเจาะจง ไปในรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ราคา รวมถึง การกระจายสินคา้ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
ตลาดเชิงยทุธวิธี 

3) การส่ือสารให้รับรู้คุณค่า ณ จุดน้ีการตลาดโดยยุทธวิธีอ่ืนๆ จะเกิดข้ึน
ทั้งในดา้น การใชก้ารผลกัดนัการขาย การขายโดยใชก้ารประชาสัมพนัธ์ การโฆษณาและเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ ท่ีจะใชใ้นการแจง้ข่าวสารเพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินคา้นั้น ๆ 
 

2.1.3.3 ลกัษณะของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด  
ลกัษณะของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด จดัประเภทออกเป็น 
1) การโฆษณา มีลกัษณะดงัน้ี 

- การเสนอต่อชุมชน 
- การเผยแพร่ข่าวสาร 
- การแสดงความคิดเห็นอยา่งกวา้งขวาง 
- ไม่เก่ียวกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ 

2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย มีคุณสมบติั ดงัน้ี 
- การเผชิญหนา้ระหวา่งบุคคล 
- การสร้างความสัมพนัธ์อนัดี 
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- การตอบสนอง 
3) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมการตลาด ซ่ึงจดัหาส่ิงจูงใจท่ีมีค่า

พิเศษส าหรับผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจ  าหน่ายและหน่วยงานขายเพื่อกระตุน้ใหข้ายสินคา้ได ้แบ่งออก 
- การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค มุ่งกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิด

พฤติกรรมการซ้ือ 
- การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง โดยมุ่งม่ีผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก

และผูข้าย 
- การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย หรือการกระตุน้พนัง

งานขายหรือหน่วยงานขาย เช่น การใหโ้บนสั การแข่งขนัระหว่างพนกังานขายและการจดัประกวด
การขาย 

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations : 
PR) มีลกัษณะดงัน้ี 

- การใหข่้าว 
- การประชาสัมพนัธ์ มีคุณสมบติั สร้างความเช่ือถือได้สูงเป็น

ขอ้มูลท่ีปลอดภยั  
5) การตลาดทางตรง  เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์และสร้างให้เ กิดการ

ตอบสนองในทนัทีทนัใด ประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท์  จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทศัน์ 
วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคตอบกลบัเม่ือจะซ้ือ เพื่อรับของตวัอยา่งหรือน าคูปองจาก
ส่ือไปใช ้ เราเรียกวา่ การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง 
 

2.1.3.4 องคป์ระกอบของแผนการตลาด (Marketing Plan) มีดงัน้ี 
1) Executive Summary (บทสรุปยอ่ส าหรับผูบ้ริหาร) 
2) สถานการณ์ของตลาดและสภาพแวดล้อมทางการตลาด  (Current 

marketing situation) มีขอ้มูลเก่ียวกบัตลาด โครงสร้างตลาด  ผลิตภณัฑ์  การแข่งขนั  ช่องทางการ
จ าหน่าย  ปัจจยัสภาพแวดลอ้มมหภาค ปัจจยัสภาพแวดลอ้มจุลภาค ฯลฯ 

3) การวิเคราะห์ SWOT 
4) วตัถุประสงคข์ององคก์รและวตัถุประสงคท์างการตลาด ประเดน็ท่ี

พิจารณา เช่น ยอดขาย  ส่วนครองตลาด  ก าไร ฯลฯ 
5) กลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategy) แสดงรายละเอียดในเชิงปฏิบติั

ท่ีจะน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค ์
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6) โครงงานการตลาด แผนระดบัปฏิบติัการ แสดงรายละเอียดในเชิง
ปฏิบติัการวา่จะด าเนินการอะไรบา้ง ใครเป็นผูรั้บผดิ ชอบปฏิบติัการ ควรด าเนินการเม่ือไร จึงจะ
เหมาะสม  

7) ประมาณการงบการเงินและขอ้มูลการเงิน 
8) การควบคุม แสดงใหเ้ห็นถึงวิธีการควบคุม ใหเ้ป็นไปตามแผนการ

ตลาด และโครงงานตลาดท่ีบริษทัไดว้างก าหนดเอาไว ้
 

2.2 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 เกวลิน ช่วยบ ารุง (2554) ได้ท าวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดผ่าน  Mobile Marketing ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภค การไดรั้บหรือเลือกรับขอ้มูลข่าวสารจากธุรกิจ
บริการต่าง ๆ รวมไปถึงความคิดเห็นท่ีมีต่อการตลาดผ่าน Mobile Marketing ตลอดจนผลกระทบ
ของ Mobile Marketing กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และธุรกิจ บริการ ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษามาจาก
ประชากรท่ีเป็นกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไดรั้บจาก Mobile Marketingโดยใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก เป็นจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีตวัอยา่ง
ไดก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเองมีค่าความเช่ือถือไดร้้อยละ 95 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ 
สถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิงท่ีใชใ้นการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกับตัวแปรท่ีศึกษาคือ การส่ือสาร การตลาดผ่าน 
Mobile Marketing ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ หรือ 
Multiple Regressions ผูบ้ริโภคโดยรวมท่ีไดรั้บการส่ือสารผ่าน Mobile Marketing ส่วนใหญ่ส่วน
เพศชาย มีอายุอยู่ ในช่วง 18 – 25 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักศึกษามีรายไดส่้วนตวั 
10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน ระยะเวลาท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมากกว่า 6 ปี ใชเ้ครือข่าย AIS เป็น
ประจ าในปัจจุบนั มีค่าใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 501 – 1,000 บาทต่อเดือน ใชป้ระเภทการช าระ
เงินแบบ Prepaid ระบบเติมเงิน เหตุผลท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพื่อใชโ้ทรเขา้–รับสาย รูปแบบการ
ส่ือสารการตลาดผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดรั้บใน 1 เดือนท่ีผ่านมาเป็นขอ้ความสั้น (SMS)  ผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมท่ีไดรั้บขอ้ความสั้น (SMS) 1 – 5 คร้ังใน 1 เดือนท่ีผา่นมา ส่วนใหญ่ไดรั้บมา
จากธุรกิจและบริการประเภท เครือข่ายโทรศพัท์และมีระดับความคิดเห็นท่ีไม่แน่ใจต่อ SMS 
Marketing ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมไม่เคยไดรั้บขอ้ความมลัติมีเดีย (MMS) ใน 1 เดือนท่ีผา่นมา
ส่วนใหญ่ไดรั้บมาจากธุรกิจและบริการประเภท เครือข่ายโทรศพัทแ์ละมีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่
แน่ใจต่อ MMS Marketing ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าการส่ือสารการตลาดผ่าน SMS 
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Marketing ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคและการส่ือสารการตลาดผ่าน MMS 
Marketing ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค จากผลการวิจยัสามารถน าไปเป็น
แนวทางและขอ้มูลเบ้ืองตน้ใหผู้ป้ระกอบการของธุรกิจและ บริการน าไปใชใ้นการปรับปรุงในส่วน
ของรูปแบบและขอ้ความในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในนวตักรรม
รูปแบบใหม่ ๆ เช่น QR Code และส่ือ Social Media ในโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและยงัสามารถพฒันา
ฐานขอ้มูลไปเป็นการวิจยัทางการตลาดเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ดต่้อไป 
 

สิริพร อปริมาณ (2548) ได้สรุปถึงการทาการตลาดผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (Mobile 
Marketing) เป็นการใชโ้ทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นส่ือกลางการติดต่อส่ือสารและช่องทางระหว่างตรา
สินคา้กบัผูบ้ริโภคปลายทาง การทาการตลาดผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นช่องทางส่วนตวัท่ีเกิดข้ึน
ดว้ยตวัเองเพื่อตรงเขา้สู่กลุ่มเป้าหมาย และมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายไดทุ้กท่ี และทุกเวลาโดย
พื้นฐานแลว้การทาการตลาดผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นกระบวนการของการวางแผนและการปฏิบติั
ตามแผน การส่งเสริมการขาย การจดัจาหน่ายสินคา้และบริการผา่นช่องทางของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
การตลาดผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีช่วยส่งเสริมและเพิ่มศกัยภาพทางการตลาดในรูป
แบบเดิม เน่ืองจากการตลาดในลกัษณะน้ีสามารถบอกการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ยกตวัอยา่งเช่น การตอบสนองต่อการโฆษณาผา่น SMS สามารถเป็นตวั
บ่งบอกถึงปริมาณการซ้ือได้ เป็นต้น การตลาดผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสามารถรวบรวมขอ้มูล
ลกัษณะ และพฤติกรรมลูกคา้ได้ และสร้างเป็นฐานขอ้มูลข้ึนมาสาหรับทาการตลาดทางตรงอ่ืน ๆ 
ต่อไป 

 
รุจิรา อาชวานันทกุล (2549) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง การประเมินศกัยภาพของผูป้ระกอบการ

สินคา้ OTOP กบัการน าระบบการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มาใช ้กรณีศึกษาจงัหวดัอุบลราชธานี  โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและประเมินศกัยภาพของผูป้ระกอบการสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑท่ี์
ข้ึนทะเบียนไวก้บัส านกัพฒันาชุมชน จงัหวดัอุบลราชธานี โดยเก็บขอ้มูลจากผูป้ระกอบการในเขต
จงัหวดัอุบลราชธานี เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามและวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใช ้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows พิจารณาค่าสถิติไดแ้ก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย จาก
จ านวนแบบสอบถามท่ีครบถ้วนส าบูรณ์ จ านวน 200 ขุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต ารง
ต าแหน่งประธานหรือหัวหน้ากลุ่ม (ร้อยละ 55) ส าเร็จการศึกษาระดบัประถมศึกษา (ร้อยละ 58) 
การประเมินศกัยภาพของผูป้ระกอบการพิจารณาจากปัจจยั 3 ประการคือ ความรู้ของบุคลากร การมี
ฮาร์ดแวร์และซอฟแวร์ท่ีจ าเป็น โดยภาพรวมและผูป้ระกอบการในเขตจงัหวดัอุบลราชธานี เป็นผูท่ี้
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มีศกัยภาพร้อยละ 14.5 ทั้งน้ีผูป้ระกอบการกว่าร้อยละ 80 มีความสนใจท่ีจะพฒันาตนเองทั้งในดา้น
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ นอกจากน้ีพบว่าระบดบัการศึกษาของ
ผูป้ระกอบการมีความสัมพนัธ์กบัศกัยภาพโดยมีการศึกษาท่ีสูงข้ึน ส่งผลให้เป็นผูท่ี้มีศกัยภาพมาก
ข้ึนตามล าดับข้อเสนอแนะในการพัฒนาศักยภาพทางด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประกอบการในจงัหวดัอุบลราชธานีนั้น ควรส่งเสริมใหมี้เขา้ร่วมการอบรม สัมมนาหรือประชุมเชิง
ปฏิบติัการมากยิ่งข้ึนประกอบกบัสถานศึกษาหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรจดัเผยแพร่ความรู้ดา้น
การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์สู่ภูมิภาคให้มากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการอบรมสัมมนา การจดัท าเอกสาร
เผยแพร่ ให้เขา้ถึงผูป้ระกอบการมากข้ึน เพื่อเป็นการจูงใจให้ผูป้ระกอบการไดพ้ฒันาความรู้และ
ศกัยภาพใหดี้ยิง่ข้ึน  
 

สมชาย หิรัญกิตติ (2549) ไดท้  าวิจยั เร่ือง ความคาดหวงัของประชาชนในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ (OTOP) ของจงัหวดัปทุมธานี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความ
คาดหวงัของประชาชนในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ (OTOP) ของ
จงัหวดัปทุมธานี  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ประชาชนท่ีซ้ือสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
(OTOP) ในจงัหวดัปทุมธานี โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล จ านวน 
400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียนเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความแปรปรวนสองทาง (Two Way ANOVA) ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกวา่สอบกลุ่ม การ
วิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ใช ้Least Significant Differenc (LSD) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
โดยใช ้Chi-Square และ การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation) ใชห้าค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั การวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิจยัพบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีความคาดหวงัต่อสินคา้หน่ึง
ต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ประสบทางการตลาดดงัน้ี 

1) ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ (กลุ่มสินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม) พบวา่ มีความ
คาดหวงัต่อการผลิตมีความสะอาดถูกสุขลกัษณะ มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน ระบุวนัท่ีผลิตและ
วนัท่ีหมดอายชุดัเจน ไม่มีส่ิงแปลกปลอมและสารเจือปน วตัถุดิบท่ีน ามาผลิตเป็นวตัถุดิบในประเทศ 
สีกล่ิน เป็นไปตามธรรมชาติของส่วนประกอบท่ีใช ้ รสชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความกลม
กล่อมและมีคุณค่าทางสารอาหารครบถว้น 

2) ดา้นราคา พบวา่ มีความคาดหวงัต่อราคาวา่ควรมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคามี
ความเหมาะสมกบัปริมาณ และ ราคาถูกกวา่สินคา้ของจงัหวดัอ่ืน  
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3) ดา้นการจดัจ าหน่าย พบวา่ มีความคาดหวงัต่อช่องทางจ าหน่ายตามโรงแรมและ
สถานท่ีท่องเท่ียว มีจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้ (มุม OTOP) หาซ้ือไดง่้ายและมีจ าหน่ายครอบคลุม
ทุกพื้นท่ี มีจ  าหน่ายตามซุม้ขายผลิตภณัฑ ์(OTOP) ทัว่ไป และ มีจ าหน่ายตามงานแฟร์ต่าง ๆ เช่น จดั
นิทรรศการในต าบล/อ าเภอ ตามล าดบั 

4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ 
4.1) ดา้นการโฆษณา มีความคาดหวงัต่อการโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ 

ผ่านทางป้ายโฆษณากลางแจ้ง ผ่านแผ่นพบั/ใบปลิว ผ่านทางวิทยุ และผ่านทางหนังสือพิมพ์/
นิตยสาร ตามล าดบั 

4.2) ดา้นการใชบุ้คคล มีความคาดหวงัต่อการใชบุ้คคลผ่านทางสมาชิก
ของแต่ละกลุ่ม ผา่นทางก านนั/ผูใ้หญ่บา้น และผา่นทางผูน้ าชุมชน/ผูน้ ากลุ่มในแต่ละต าบล/หมู่บา้น 
ตามล าดบั 

4.3) ด้านการส่งเสริมการขาย มีความคาดหวงัต่อการมีของตวัอย่างให้
ทดลองใชแ้ละตั้งบูธใหชิ้มฟรี ตามล าดบั 

4.4) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความคาดหวงัต่อการประชาสัมพนัธ์โดย
การเขา้ร่วมประกวดในการแข่งขนัในระดบัจงัหวดั/ในกรุงเทพฯ เขา้ร่วมประกวดในการแข่งขนั
สินคา้ (OTOP) สู่ตลาดกลางและเขา้ร่วมจดังานนิทรรศการต่าง ๆ ในระดบัต าบล/อ าเภอ/จงัหวดั  
ตามล าดบั  
 

นลินี แสงอรัญ (2552) เร่ือง การพฒันากลยุทธ์การตลาด ส าหรับสินคา้ OTOP จังหวดั
นครปฐม  ไดมี้วตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาสภาพตลาด ช่องทางการจดัจ าหน่าย พฤติกรรมการซ้ือ ความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ รูปแบบและการแนวทางในการจดั
จ าหน่ายสินคา้แต่ละประเภท เพื่อวางแผนการขยายตลาดของสินคา้ OTOP จงัหวดันครปฐม ให้
ครอบคลุมพื้นท่ีมากข้ึน กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริภคจงัหวดันครปฐมและจงัหวดัใกลเ้คียง จ านวน 200 
รายและผูผ้ลิตจ านวน 50 ราย เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลภาคสนาม คือ แบบสอบถาม 2 
แบบ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ทดสอบไควส์แควร์ (Chi-square)  ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05  ผลการวิจยัพบว่า ดา้นการผลิต 
พบว่า ผลิตภณัฑ์ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกั มีช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่กระจาย ครอบคลุม การส่งเสริม
สนับสนุนจากรัฐบาลไม่ต่อเน่ืองและขาดการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การเสนอแนวทางในการ
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาดสินคา้ OTOP ของจงัหวดันครปฐม ใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภค โดย 

http://dric.nrct.go.th/login.php?page=search&topic=author&search_input=%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B5%20%E0%B9%81%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8D
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1) เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยเนน้การผสมผสานบรรยากาศและเอกลกัษณ์ของ
วฒันธรรมทอ้งถ่ินใหก้ระจายครอบคลุมพื้นท่ีมากยิง่ข้ึน 

2) ส่งเสริมการโฆษณาทางโทรทศัน์รายการข่าวเชา้ วารสารท่องเท่ียว ลงขอ้ความใน
อินเทอร์เน็ตเวบ็ไซตข์องหน่วยงานภาครัฐและการจดัแถลงข่าว 

พฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะถ่ินโดยเนน้วตัถุดิบในทอ้งถ่ินมา
ใชใ้นการผลิต ให้มีความหลากหลายและแปลกใหม่ ทั้งน้ีหน่วยงานภาครัฐควรให้การสนับสนุน 
ดา้นการท าแผนการตลาด และส่งเสริมการโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินคา้ OTOP จงัหวดันครปฐมให้
เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย   
 

พชัรินทร์พร ภู่อภิสิทธ์ิ (2557) ได้ท าวิจัยเร่ือง การศึกษาสมรรถนะของผูป้ระกอบการ
วิสาหกิจชุมชน (OTOP) ในเขตภาคกลาง เพื่อเตรียมความพร้อมเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาสมรรถนะในปัจจุบนัและสมรรถนะท่ีตอ้งการของผูป้ระกอบการ
วิสาหกิจชุมชน (OTOP) ในเขตภาคกลาง และน าเสนอสมรรถนะของผูป้ระกอบการวิสาหกิจชุมชน 
(OTOP) ในเขตภาคกลางเพื่อเตรียมพร้อมเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยใชแ้บบสัมภาษณ์
แบบก่ึงโครงสร้าง และน าผลการสัมภาษณ์มาเป็นตวัแปรตน้เพื่อสร้างแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่ง
คือ ผูป้ระกอบการวิสาหกิจชุมชน (OTOP) ระดบั 4 ดาวในเขตภาคกลางจ านวน 189 คน และเก็บ
ขอ้มูลด้วยการสุ่มแบบชั้นภูมิ อตัราการตอบกลบัคิดเป็นร้อยละ 82.54 แลว้น ามาวิเคราะห์และ
ประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์  ผลการวิจยัพบว่า สมรรถนะในปัจจุบนัของผูป้ระกอบการวิสาหกิจ
ชุมชน (OTOP) ในเขตภาคกลางด้านคุณลักษณะ และด้านทักษะอยู่ในระดับสูง ตามล าดับ 
สมรรถนะดา้นความรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง  สมรรถนะท่ีตอ้งการของผูป้ระกอบการวิสาหกิจชุมชน 
(OTOP) ในเขตภาคกลาง เม่ือเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน อยู่ในระดบัสูงทั้งดา้นคุณลกัษณะ 
ดา้นทกัษะ และดา้นความรู้ ตามล าดบั  การน าเสนอสมรรถนะของผูป้ระกอบการวิสาหกิจชุมชน 
(OTOP) ในเขตภาคกลางเพื่อเตรียมพร้อมเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรได้รับการพิจารณาสมรรถนะตามล าดับความส าคญัคือ ด้านความรู้ ด้านทักษะ และด้าน
คุณลกัษณะ ตามล าดบั โดยเฉพาะความรู้ท่ีเก่ียวกบักฎ ระเบียบการคา้ระหว่างประเทศ ภาษาสากล 
และเทคโนโลยีสารสนเทศ และความรู้ในเชิงบริหาร และเสริมทกัษะความเช่ียวชาญในการพฒันา
ผลิตภณัฑแ์ละองคก์ารอยา่งต่อเน่ือง การแสวงหาตลาดใหม่ และการสร้างเคร่ืองข่ายอยา่งต่อเน่ือง 
โดยเร่งพฒันาทกัษะท่ีเก่ียวกบันวตักรรมองคก์าร ผูป้ระกอบการค่อนขา้งมีคุณลกัษณะพร้อมในการ
เขา้สู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน อย่างไรก็ตามควรพฒันาคุณลกัษณะในการแสวงหาโอกาสทาง
ธุรกิจ การเปิดรับองคค์วามรู้และนวตักรรมใหม่อยา่งต่อเน่ือง และศกัยภาพในการพฒันาองคก์าร 
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พูลศรี พูสสวสัด์ิ  (2551) ไดท้  าวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการน าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มาใช้

กบัสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ในกลุ่มภาคกลางฝ่ังตะวนัออก โดยมีวตัถุประสงคข์อง
การวิจยัเพื่อศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัแรงจูงใจในการน าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาใชศึ้กษา
ความคิดเห็นเก่ียวกบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจเปรียบเทียบความคิดเห็นของ
ปัจจยัแรงจูงใจในการน าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาใช ้ศึกษาปัจจยัมีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจของ
ผลิตภณัฑ์สินคา้ OTOP ในกลุ่มภาคกลางฝ่ังตะวนัออก จ าแนกตามประเภทของการจดทะเบียน
การคา้ ระยะเวลาในการด าเนินงาน ค่าใชจ่้ายในการโฆษณาโดเมนของเวบ็ไซต ์งบประมาณในการ
ลงทุนดา้นการจดัการและเทคโนโลย ีและจ านวนพนกังานท่ีใชใ้นการจดัการซ้ือขายผา่นเวบ็ไซตท่ี์
แตกต่างกนั และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแรงจูงใจในการน าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาใช้
กบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจของธุรกิจผลิตภณัฑสิ์นคา้ OTOP ในกลุ่มภาคกลางฝ่ังตะวนัออก 
กลุ่มตวัอย่างเป็นครัวเรือนท่ีผลิตภณัฑ์สินคา้ OTOP ในกลุ่มภาคกลางฝ่ังตะวนัออกทั้ง 9 จงัหวดั 
จ านวนทั้งส้ิน 386 ครัวเรือน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือแบบสอบถาม ใชว้ดัขอ้มูล 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูป้ระกอบการ ปัจจยัแรงจูงใจในการน าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มาใช ้และปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการด าเนินธุรกิจ วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยการหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียนเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 
2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกนัโดยใชค่้าสถิติ Independent sample t-test สถิติทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม ใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ใชค่้าสถิติ 
one-way ANOVA และเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่โดยวิธี LSD (least significant 
different) และสถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ใชค่้าสถิติสัมประสิทธ์ิเพียร์สัน โปรดกัท์
โมเมนต ์

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัแรงจูงใจในการน าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์มาใชใ้นกลุ่มผลิตภณัฑ์
สินคา้ OTOP และปัจจยัท่ีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจของกลุ่มผลิตภณัฑสิ์นคา้ OTOP ผูป้ระกอบการ
ให้ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย ส่วนผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียนแบบนิติบุคคลมี
ความเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจดา้นการเงินมากกว่าผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียน
แบบบุคคลธรรมดาผูป้ระกอบการมีความคิดเห็นว่าการน าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มาใช้ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์สินคา้ OTOP เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีช่วยท าให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและประหยดั
ค่าใช้จ่ายระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางใหม่ทางการคา้ท าให้น าไปสู่การเพิ่มมูลค่า
ปริมาณทางการคา้และท าให้ธุรกิจมประสิทธิภาพมากข้ึน ช่วยลดตน้ทุนและประหยดัเวลา โดย
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเลก็มีโอกาสเขา้สู่ตลาดมากข้ึนและช่วยใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน 
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พีรพงศ ์ถาอุทก (2544) ไดท้าการศึกษาความคิดเห็นและการยอมรับของผูบ้ริโภคต่อการทา

ธุรกรรมผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (M-Commerce) จากการวิจยัพบว่าผูท่ี้เคยใชอิ้นเทอร์เน็ตมาก่อนจะ
มีอิทธิพลต่อระดบัความสนใจใช้บริการ M-Commerce ทั้ง 5 ประเภท ซ่ึงไดแ้ก่ Mobile Banking, 
Mobile Trading, Mobile Ticketing/Traveling, Mobile Shopping และ Mobile Entertainment  

 
Bamba และ Barnes (2007 อา้งใน ภควดี ลอ้วรลกัษณ์, 2553, หนา้ 10) ไดศึ้กษาดา้นคุณภาพ

เก่ียวกบัปรากฏการณ์ของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความตอ้งการจดัการเก่ียวกบัการรับโฆษณาในรูปแบบ
ขอ้ความสั้น จากกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงเพศหญิง 2 คนและเพศชาย 2 คน ซ่ึงมีทั้งผูมี้ความรู้และ
ความสามารถใชง้านเก่ียวกบัเทคโนโลยีของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในระดบัต ่า ผลการศึกษาในคร้ังน้ี
พบว่า การรับรู้ต่อการโฆษณาในรูปแบบของขอ้ความสั้นของผูบ้ริโภคอยูใ่นแง่ลบ ซ่ึงจาเป็นตอ้งใช้
ความพยายามอยา่งมาก เพื่อทาให้การโฆษณาวิธีน้ีเป็นท่ีนิยมมากข้ึน และมีความดึงดูดใจต่อคนรุ่น
ใหม่ นักการตลาดควรใช้การโฆษณาท่ีจาเพาะเจาะจงต่อตวัผูรั้บมากข้ึน โดยเลือกการจดักลุ่ม
ประเภทของโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับจากหลายแหล่ง นอกจากน้ีควรระมดัระวงัการเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ เน่ืองจากส่งผลต่อภาพพจน์ของบริษทัได ้ 

 
Hu และ Lu (2007 อา้งใน ภควดี ลอ้วรลกัษณ์, 2553, หนา้ 10) ไดศึ้กษาการรับรู้และยอมรับ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศจีน 261 ตวัอยา่ง โดยส่วนมากมีอายตุ่า
กว่า 30 ปี การศึกษา อย่างน้อยระดับวิทยาลยั โดยศึกษาด้วยการวดัแบบ Linkert's scale แบบ 7 
ระดบั (1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ และ 7 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่) จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีการยอมรับต่อโฆษณาทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยู่ในระดบัต ่า มีเพียงร้อยละ 10.7 
เท่านั้นท่ีเคยซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการตามโฆษณาทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีไดรั้บ และร้อยละ 28.4 เคย
ถูกหลอกลวงจากโฆษณาทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 15  

 
Haghirian และ Madlberger (2005 อ้างใน ภควดี ล้อวรลักษณ์, 2553, หน้า 9) ได้ศึกษา

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในช่องทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศออสเตรีย จานวน 815 
ตวัอยา่ง โดยศึกษาดว้ยการวดัแบบ Linkert's scale แบบ 5 ระดบั (1 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ และ 5 
หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) พบว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อโฆษณาในช่องทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี
ค่าเฉล่ีย 3.88 และหากจ าแนกในปัจจยัต่างๆ พบว่าปัจจยัดา้นอายุและเพศไม่มีผลต่อทศันคติของ
ผู ้ตอบแบบสอบถาม แต่ปัจจัยด้านระดับการศึกษามีผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาในช่องทาง
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูต้อบแบบสอบถาม โดยผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงจะมีทศันคติในดา้นลบมาก
ข้ึน  

 
Tsang, Ho, และ Liang (2004 อา้งใน ภควดี ลอ้วรลกัษณ์, 2553, หนา้ 9) ไดศึ้กษาถึงทศันคติ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดบนส่ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในไตห้วนั จานวน 380 ตวัอย่าง 
ซ่ึงส่วนใหญ่มีอายนุอ้ยกว่า 30 ปี และมีการศึกษาอยา่งนอ้ยในระดบัวิทยาลยั จากการศึกษาดว้ยการ
วดัในแบบ Linkert’s Scale แบบ 5 ระดบั (1 หมายถึง มีความพอใจน้อยท่ีสุด และ 5 มีความพอใจ
มากท่ีสุด) พบวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการตลาดบนส่ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยูใ่นระดบัต ่า ค่าโดยเฉล่ีย 
2.41 แต่หากผูบ้ริโภคได้แสดงความยินยอมรับท่ีจะรับการส่ือสาร ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การตลาดบนส่ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจะอยู่ในระดบัพอใจมาก ค่าโดยเฉล่ีย 3.27 และนอกจากน้ียงั
พบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 

 

 

 

 

 




