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กระบวนการสร้างตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดออนไลน์สินค้าเกษตรอินทรีย์
Branding Process and Online Marketing Communication for Organic Products

สุรชัย	ศรีนรจันทร์ 1/*		บุหงา	ชัยสุวรรณ1/

Surachai	Srinorajan1/		Bu-nga	Chaisuwan1/

Recieced 09  Mar 2019/Revised 15 May 2019/Accepted 19 Jun 2019

ABSTRACT
Media	influences	the	distribution	of	information.	Online	media	can	help	agricultural	

products	to	reach	the	target	consumers	directly	and	can	be	used	as	an	alternative	means	

of	distribution.	Farmers	should	be	encouraged	to	be	interested	in	brand	development	and	

pay	more	attention	to	online	communication.	This	research	focuses	on	branding	process	

and	 online	 communication	 channels	 of	 organic	 products.	 Three	 successful	 farmers	 in	 

3	provinces:	Chiang	Rai,	Nakhon	Ratchasima	and	Ratchaburi	provinces	were	chosen	as	the	

samples.	Quantitative	data	were	collected	by	using	questionnaires	and	in-depth	interview	

techniques	was	carried	out	to	obtain	qualitative	data	from	the	chosen	3	brand	owners	about	

the	branding	process	and	online	marketing	communication.	Moreover,	300	consumers	of	

organic	 agricultural	 products	 were	 assessed	 for	 their	 satisfaction.	 Obtained	 data	 were	 

analyzed	by	using	descriptive	statistics	and	content	analysis.	The	results	revealed	as	follows:	

1)	the	branding	process	of	the	3	brands	includes	4	similar	steps	while	the	products	were	

different	namely:	(1)	Melon	(2)	agricultural	design	by	consumers	and	(3)	local	plant	products	

2)	in	terms	of	concept	and	form	of	communication	channels	we	found	that,	all	3	brands	

focused	on	the	concept	of	“online	to	offline”,	and	having	different	forms	of	communication	

channels. 
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บทคัดย่อ
สือ่มอีทิธพิลต่อการกระจายข้อมลูข่าวสาร	

โดยเฉพาะสื่อออนไลน์มีส่วนช่วยให้สินค้าเกษตร

ไปถึงมือผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย	 และ

เป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการกระจายสินค้า	จงึควร

กระตุ้นให้เกษตรกรหนัมาสนใจการพฒันาตราสนิค้า 

และการสือ่สารออนไลน์ให้มากขึน้	งานวจัิยนีจ้งึมุง่

เน้นในการศึกษากระบวนการสร้างตราสินค้า	 

ช่องทางการสือ่สารออนไลน์ของสนิค้าเกษตรอินทรย์ี	 

จากกลุ่มตัวอย่างเกษตรกรท่ีประสบความสำาเร็จ	 

3	 กลุ่มตราสินค้า	 ใน	 3	 จังหวัด	 คือ	 เชียงราย	

นครราชสีมา	 และราชบุรี	 โดยการเก็บข้อมูล 

เชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม	 และใช้เทคนิค 

การสมัภาษณ์เชงิลึกสำาหรบัข้อมลูเชงิคณุภาพ	จาก

เจ้าของตราสินค้า	3	ตราสินค้า	เกี่ยวกับกระบวน 

การสร้างตราสนิค้าและการสือ่สารการตลาดออนไลน์	

และประเมินความพึงพอใจของผูบ้รโิภคสินค้าเกษตร

อนิทรีย์	จำานวน	300	ราย	ด้วยวธิกีารวิเคราะห์ข้อมูล

ทางสถติิเชงิพรรณนา	 (Descriptive	 Statistics)	 

และการวเิคราะห์เนือ้หา	(Content	Analysis)	ผล

การวิจัย	 พบว่า	 1)	 กระบวนการสร้างตราสินค้า

ของทั้ง	3	ตราสินค้า	ประกอบไปด้วย	4	ขั้นตอน 

ที่ใกล้เคียงกัน	 ในขณะท่ีมีความแตกต่างในตัว

ผลิตภัณฑ์ทั้ง	 3	 ตราสินค้า	 คือ	 ผลิตภัณฑ  ์

จากเมล่อน	 การออกแบบการทำาเกษตรตามใจ 

ผูบ้รโิภค	และ	ผลิตภณัฑ์พชืท้องถ่ิน	2)	ด้านแนวคิด 

และรปูแบบช่องทางการสือ่สารการตลาดออนไลน์	

พบว่า	 ท้ัง	 3	 ตราสินค้าให้ความสำาคัญไปที่ 

แนวคิด	 “ออนไลน์	 สู่	 ออฟไลน์”	 ในขณะที่ท้ัง	 

3	 ตราสินค้า	 มีความแตกต่างกันด้านรูปแบบ 

ช่องทางการสื่อสาร	

ค�าส�าคัญ:	 สมาร์ทฟาร์มเมอร์	 เกษตรอินทรีย ์

การสร้างตราสินค้า	สื่อออนไลน์

บทน�า
การตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง	 ผลิตภัณฑ์ 

ทีม่จีดุเด่น	ต้องเป็นนวตักรรมทีท่นัสมยั	ผลติภณัฑ์

มีคุณภาพ	 (Brand	 Image)	 หรือผลิตภัณฑ  ์

ที่สามารถต่อรองราคาท้องตลาดได้เป็นอย่างด	ี 

แต่หากผู้บริโภคไม่สามารถจดจำาผลิตภัณฑ์นั้นได	้

ก็จะทำาให้สินค้าจำาหน่ายได้น้อยลง	 การสร้าง

ตราสนิค้าจงึเป็นอกีวธิกีารหนึง่ทีจ่ะทำาให้ผูบ้รโิภค

นั้นเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้โดยตรง	 กรณีตลาดของ

สินค้าเกษตรอินทรีย์ส่วนใหญ่อยู ่ในระบบการ

ตลาดที่มีพ่อค้าคนกลางเป็นผู ้กำาหนดราคาได	้ 

แต่ในปัจจุบันเกษตรกรส่วนหนึ่งเป็นเจ้าของ

กจิการทีส่ามารถสร้างตราสนิค้าของตนเองให้เป็น

ทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคได้	(ชตุมิา	และชนิกา,	2551)

ตราสินค้าหรือการสร้างแบรนด์	 คือ	 

การสร้างความสมัพันธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภค	 

ซึ่งประกอบด้วย	ผลิตภัณฑ์	ราคา	การจัดจำาหน่าย	

และการสือ่สารการตลาด	ซึง่เป็นการรบัรูต่้อลกัษณะ 

ภายนอกของแบรนด์	(Tangible	Attribute)	และ

ขณะเดียวกัน	ผู้บริโภคก็เกิดการพัฒนาความรู้สึก

ต ่อภาพลักษณ์แบรนด์ขึ้นเองจากความรู ้สึก	 

(Intangible	 Attribute)	 ผ่านการรับรูจ้ากการสือ่สาร	 

การทดลองใช้	 การได้เห็นจากประสบการณ์ผู้อื่น	

และเกิดจากความเชื่อ	ทัศนคติ	(ประดิษฐ์,	2547)	

ตราสินค้ายังทำาหน้าที่ในการแบ่งแยกสินค้า 

เพ่ือให้เห็นถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง	 รวมถึง 

เป็นการรับประกันคุณภาพด้วย	 (Kotler,	 1993)	 

ในกระบวนการสร้างตราสินค้านั้นมี	 4	 ขั้นตอน	

(Keller,	 2008)	 คือ	 1)	 กระบวนการการสร้าง

เอกลักษณ์	 (Brand	 identity)	 ในการสร้าง

เอกลักษณ์	หรือ	กำาหนดเอกลักษณ์ของตราสินค้า

ให้มีจุดเด่น	 มีความแตกต่าง	 2)	 การสร้างความ

หมายตราสินค้า	 (Brand	meaning)	คือ	การทำา 

ให้เกดิกระบวนการสร้างความหมายของตราสนิค้า
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ในใจของผูบ้รโิภค	โดยการสร้างโอกาสให้ผูบ้รโิภค

น้ันได ้สัมผัสกับสินค ้าทั้งที่ เป ็นรูปธรรมและ

นามธรรม	3)	การตอบสนองต่อตราสินค้า	(Brand	

response)	 ด้วยการทำาให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อ

ตราสนิค้า	โดยการกระตุน้ผูบ้รโิภคทีส่นองตอบต่อ

ตราสินค้าด้วยวิธีการต่าง	ๆ	และ	4)	สร้างความ

สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า	 (Brand	

relationship)	 คือ	 การทำาให้ผู้บริโภคตระหนักถึง

คณุค่าของตราสนิค้าและสร้างความสัมพนัธ์ให้กบั

ผู้บริโภคกับตราสินค้า	 จนทำาไปสู่ความภักดีต่อ

ตราสินค้าในที่สุด	ในส่วนของสินค้าเกษตร	ศริกุล	

(2560)	 กล่าวไว้ว่า	 ปัจจุบันเกษตรกรปรับเปลี่ยน

มาเป็นผู้ประกอบการมากขึ้น	 มีการสร้างแบรนด	์

การสร้างเอกลักษณ์	 การสร้างเรื่องราว	 เพื่อยก

ระดับให้น่าซือ้ยิง่ขึน้	เช่น	ตราสนิค้ามาดามแมงโก้	

(Madame	 Mango)	 ผู ้ผลิตมะม่วงแปรรูป	 

โดยการนำาเทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน	์ 

พร้อมกับการแปรรปูและทำาการตลาดควบคูก่นัใน

การเพ่ิมมลูค่าสนิค้า	สร้างอัตลักษณ์ของผลิตภณัฑ์

ด้วยการเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสำาหรับคนรัก

สขุภาพ	ไม่ชอบรสหวาน	ไม่มนีำา้ตาล	ใช้กลยทุธ์ใน

การตอบสนองต่อตราสินค้า	ด้วยการนำาเสนอคุณ

ประโยชน์ที่ได้รับจากการรับประทาน	 และมีการ

สื่อสารสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยช่อง

ทางการสื่อสารออนไลน์	 (สำานักงานส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม,	2561)

การสื่อสารการตลาด	หมายถึง	กระบวน	

การสื่อสารให้ทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์สินค้า	

โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาดผสานกับช่อง

ทางในการสือ่สารให้เกดิประโยชน์สงูสดุ	 ลักษณะ 

ของการสือ่สารการตลาด	 เพือ่ชกัชวนและให้ข้อมูล	

เพิ่มยอดขาย	 มุ่งสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกค้า	 และ

สามารถสือ่สารข้อความได้หลายวธิ	ีเช่น	การโฆษณา	 

การส่งเสริมการขาย	 บรรจุภัณฑ์	 การให้บริการ

ลูกค้า	 สิ่งอำานวยความสะดวก	 การบริหารงาน 

ในช่วงวิกฤต	(ประดิษฐ์,	2547)	ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์	ที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร	ในรูปแบบต่าง	ๆ	

ไปยังผู้รับสารมีลักษณะเป็นการสื่อสารสองทาง	

เข้าถึงได้ในวงกว้าง	 มีการปฏิสัมพันธ์กับข้อมูล	

และเผยแพร่ต่อได	้ เชื่อมโยงข้อมูลได้จำานวนมาก	

และเอ้ือต่อการสร้างชมุชน	ทำาให้เกดิการรวมกลุม่	

(พิชิต,	2554)	ปี	2559	มีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตถึง	

29,835,410	 คน	 (สำานักงานพัฒนาธุรกิจทาง

อิเล็กทรอนิกส์,	2560)	จำานวนชั่วโมงการใช้	เฉลี่ย	

6	ชัว่โมง	30	นาท	ีต่อวัน	นอกจากนี	้จากข้อมูลของ	

สำานกังานพฒันาธรุกิจทางอเิลก็ทรอนกิส์	 (2560)	

แสดงให้เหน็ว่า	 ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการซือ้สนิค้า/

บริการทางออนไลน์	 คือ	 ผู้บริโภคมองว่าการซื้อ 

ของออนไลน์เป็นเรื่องง่าย	ร้อยละ	85	ซึ่งสะท้อน

ให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค	 ในการเลือกใช้

สื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้า	 จึงเป็นวิธีการหนึ่ง 

ที่ผู้ประกอบการสามารถทำาการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบออนไลน์ให้สอดคล้องกับความนิยม 

ในยุคปัจจุบัน	นอกจากนี้	นักการสื่อสารการตลาด

ยังสามารถเพิ่มพ้ืนที่ในการส่ือสารเนื้อหาสาระ 

ของตราสินค้าผ่านพื้นที่ของสื่อเก่าและสื่อสังคม	

ด้วยกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อซื้อ	(Paid	media)	

สื่อที่เป็นเจ้าของ	 (Owed	media)	 และส่ือได้มา	

(Earned	media)	ซึ่งเป็นวิธีการแบ่งประเภทของ

สื่อในยุคปัจจุบันที่แสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยง

ระหว่างสื่อต่าง	 ๆ	 ได้เป็นอย่างดี	 (บุหงา,	 2558)	

ในการตอบสนองรูปแบบการตลาดสินค้าเกษตร 

ที่สามารถสร้างการรับรู้ผ่านช่องทางการส่ือสาร

ออนไลน์	และการสร้างความไว้วางใจด้วยการเข้า

มาสัมผัสในพื้นที่การเพราะปลูก	

ด้วยข้อมูลดังกล่าว	 จึงทำาให้ผู้วิจัยต้อง 

การศึกษาแนวทางในการสร้างตราสินค้าเกษตร	 

โดยเฉพาะเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มของเกษตรกร 
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ท่ีประสบความสำาเร็จ	 ที่มีแนวคิด	 “ผู ้นำาการ

เปลี่ยนแปลงอย่างยั่งยืน”	 ส่งเสริมและพัฒนา

เกษตรกรไทย	 สู่การเป็นเกษตรกรต้นแบบ	 และ 

ยังเป็นเกษตรกรที่มีการใช้ช่องทางการสื่อสาร

ออนไลน์เข้ามาช่วยในการสื่อสารการตลาดสินค้า

เกษตร	 วัตถุประสงค์ของงานวิจัยน้ีเพ่ือศึกษา

กระบวนการสร ้างตราสินค ้าเกษตรอินทรีย	์ 

ศึกษาช่องทางในการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ของ

สมาร์ทฟาร์มเมอร์ในสินค้าเกษตรอินทรีย์	 และ

ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า

เกษตรอินทรีย์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์

อุปกรณ์และวิธีการ
พื้นที่ศึกษาและตราสินค้าเกษตร

เลือกพื้นที่ทำาการศึกษาและตราสินค้า

เกษตร	จาก	3	จังหวัด	ได้แก่	

1.	 ตราสินค้าเกษตรอินทรีย์	 “โอโซน

ฟาร์ม”	 อ.แม่จัน	 จ.เชียงราย	 สินค้าเกษตรที่เด่น	

คือ	เมล่อน	ไฮโดรโปนิกส์	และผลไม้แปรรูป

2.	 ตราสินค้าเกษตรอินทรีย์	 “ฟาร์มฝัน”	

อ.ปากช่อง	 จ.นครราชสีมา	 สินค้าเกษตรจำาพวก 

ผัก	 และมีการขายพื้นที่ให้เกิดการมีส่วนร่วมของ 

ผู้บริโภค

3.	 ตราสินค้าเกษตรอินทรีย์	“ไร่สุขพ่วง”	

อ.จอมบึง	 จ.ราชบุรี	 สินค้าเกษตรจำาพวกพืชผัก 

สวนครัว	และพืชท้องถิ่น	(อ้อย)

รูปแบบการศึกษา

ใช้ระเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสาน	(Mixed	

Methods	Research)	โดยแบ่งรูปแบบการศึกษา

ออกเป็น	2	ส่วน	คือ	

1.	 การวิจัยเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	

Research)	ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก	 (In-depth	

Interview)	กับเจ้าของตราสินค้า	จำานวน	3	ตรา	

เกีย่วกบัประเด็นแนวคิด	กระบวนการสร้างตราสนิ

ค้าเกษตรอินทรีย์	 และรูปแบบการสื่อสารการ

ตลาดออนไลน์	

2.	 การวิจัยเชิงปริมาณ	 (Quantitative	

Research)	 ใช้ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภค	

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ	 จากประชากร

กลุ ่มตัวอย่างที่มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าผ่าน 

สื่อออนไลน์ช่องทางต่าง	 ๆ	 จำานวน	 300	 คน	 

จากช่องทางสื่อออนไลน์ของตราสินค้าทั้ง	3	ตรา	 

ซึ่งแบบสอบถาม	 จะเป็นข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค	

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์	 พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าเกษตรอินทรีย์	 ความพึงพอใจของผู้บริโภค

ต่อตราสินค้า	 และการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์

การวิเคราะห์ข้อมูล

วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์	 และ 

ผลทางสถิติจากแบบสอบถาม	 โดยการใช  ้

โปรแกรมทางสถติสิำาเรจ็รปูในการวเิคราะห์ข้อมลู

หาค่าร้อยละ	(Percentage)	และวิเคราะห์ข้อมูล

ทางสถิติพรรณนา	 (Descriptive	 statistics)	 

โดยการนำาเสนอในรูปค่าเฉลี่ย	 (Mean)	 และ 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 (Standard	Deviation)	

และสรปุเป็นแนวทางในการสร้างตราสนิค้าเกษตร

อินทรีย์

กรอบแนวคิดงานวิจัย

กรอบแนวคิดในการศึกษา	 แบ่งออกเป็น	

3	ส่วนหลัก	คือ	1)	เกษตรกรที่ประสบความสำาเร็จ

ตามคุณสมบัติความเป ็นสมาร ์ทฟาร ์มเมอร ์	 

2)	เกดิกระบวนการสร้างตราสนิค้าด้วยปัจจยัท่ีส่ง

ผลต่อการสร้างตราสินค้า	 3)	 ใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการสร้างการรับรู้	และส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภค	ดังภาพ	(Figure	1)
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ผลการทดลองและวิจารณ์
การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. คุณลักษณะและทัศนคติที่จ�าเป็นต่ออาชีพ

เกษตรกรรม

คุณลักษณะและทัศนคติการทำาเกษตร

อินทรีย์ของเกษตรกรที่ประสบผลสำาเร็จทั้ง	3	ราย	

พบว่า	 เกิดจาก	ความรัก	ความฝัน	ความศรัทธา	

และความห่วงใย	 ของคนในครอบครัว	 โดยสร้าง

ความฝันของตนเองให้เป็นความจริง	และมีความ

ศรัทธาในแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงตามแนว 

พระราชดำาริฯ	 และคุณสมบัติความเป็นสมาร์ท

ฟาร์มเมอร์	จากการศกึษาพบว่า	เจ้าของตราสนิค้า 

เกษตรอินทรีย์	 มีความภาคภูมิใจในความเป็น

เกษตรกร	 ซึ่งเป็นหัวใจสำาคัญของจุดเริ่มต้น 

ในการทำาการเกษตร	เมื่อมีความรัก	ความศรัทธา	

ในอาชพีเกษตรกรแล้ว	กจ็ะสามารถทำางานออกมา

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ	 จากข้อมูลการสัมภาษณ์

เชิงลึกเจ้าของตราสินค้าทั้ง	 3	 ตราสินค้า	 พบว่า 

ไม่ได้สำาเร็จการศึกษาด้านเกษตรมาโดยตรง	แต่มี

ความฝันและแรงบันดาลใจในการเลอืกทำาการเกษตร	 

จึงค้นคว้าหาความรู ้เพิ่มเติม	 โดยเฉพาะด้าน

กระบวนการวิเคราะห์การตลาด	 จึงเป็นผลดีต่อ

การวางแผนการบริหารจัดการตราสินค้าได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ	

2. กระบวนการสร้างตราสินค้าเกษตรอินทรีย์

2.1 การสร้างผลิตภณัฑ์ จากการศกึษา	พบว่า	

ตราสินค้าทั้ง	 3	 ตราสินค้า	 มีเอกลักษณ์เฉพาะที่

แตกต่างกนัไปในด้านของผลติภณัฑ์	แต่เอกลกัษณ์

ที่สอดคล้องกัน	คือ	เป็นตราสินค้าที่มีความห่วงใย

10 

����������������������� (Standard Deviation) 
�������������������������������������
������������ 
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Figure 1. Research framework of branding process and 
online marketing communication for organic farming 
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ต่อสิง่แวดล้อม	ด้วยความเป็นสนิค้าเกษตรอินทรย์ี	

ปลอดภัยท้ังผู้ขายและผู้บริโภค	 ผลติภณัฑ์ทีส่ร้าง

ของแต่ละตราสนิค้าแตกต่างกัน	แบ่งออกได้	3	กลุม่	 

คอื	1)	ผลติภัณฑ์เกษตรอนิทรย์ี	ประเภทอาหารสด	 

2)	 ผลิตภัณฑ ์ เกษตรอินทรีย ์แปรรูป	 และ	 

3)	 การใช้บริการด้านเกษตรอินทรีย์	 โดยลกัษณะ

ความแตกต่างท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละตราสนิค้า	 

คือ	 “โอโซนฟาร์ม”	 จ.เชียงใหม่	 เน้นผลิตภัณฑ์ที่

เป็นผลไม้	 (เมล่อน)	 และการแปรรูปเป็นอาหาร	

ตราสนิค้า	“ฟาร์มฝัน”	จ.นครราชสีมา	เน้นเร่ืองของ

การขายพื้นที่ให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค	 

และตราสินค้า	 “ไร่สุขพ่วง”	 มุ่งเน้นเรื่องของพืช

ท้องถิ่น	(อ้อย)	และพืชผักสวนครัวเป็นหลัก

2.2 การออกแบบการให้บริการแก่ผู้บริโภค 

โดยผ่านการออกแบบบรรจุภัณฑ	์การจัดจำาหน่าย	

สถานที่การจัดจำาหน่าย	และการส่งเสริมการขาย	

จากการวจิยั	พบว่า	ในด้านการออกแบบบรรจภุณัฑ์	 

มีการออกแบบที่สอดคล้องกับคุณลักษณะของ

ตราสินค้า	 ในการอนุรักษ์ธรรมชาติ	 ใช้วัตถุดิบที่

ย่อยสลายง่าย	 แต่ก็ยังมีการใช้โฟมพลาสติกบ้าง	

เพือ่ป้องการความเสยีหายของสนิค้า	และมกีารให้

ข้อมูลสำาคัญต่าง	 ๆ	 ได้แก่	 ข้อความที่สื่อถึง

เอกลักษณ์ของตราสินค้า	 การรับรองมาตรฐาน

ความปลอดภัย	ตราสินค้า	และช่องทางการติดต่อ

สื่อสาร	เป็นต้น	

ด้านช่องทางการจดัจำาหน่าย	ท้ัง	3	ตราสินค้า	 

ใช้ช่องทางการจัดจำาหน่ายทั้งแบบออนไลน์และ

ออฟไลน์	คือ	การส่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ตามช่องทางต่าง	ๆ 	เช่น	Facebook,	Line@	และ	

e-commerce	 แต่เน้นการจำาหน่ายผ่านช่องทาง

ออฟไลน	์ โดยเฉพาะการจำาหน่ายท่ีฟาร์มโดยตรง	

เน่ืองจากท้ัง	3	ตราสนิค้า	ใช้กลยุทธ์การสร้างความ

เชื่อมั่นและต้องการได้ลูกค้าที่มีความภักดีต่อ

ตราสินค้า	 ด้วยการเปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคได้เข้ามา

สมัผสัพืน้ทีก่ารเพราะปลูก	เหน็กรรมวธิใีนการผลติ

โดยตรงผ่านศูนย์เรียนรู ้การทำาเกษตรอินทรีย	์

นอกจากน้ันยังมีการจัดตกแต่งสถานท่ีให้มีความ

สวยงามเพ่ือรองรับผู้บริโภคที่ชื่นชอบการถ่ายรูป	

และการตดิต้ังป้ายให้ข้อมลูต่าง	ๆ 	ทีเ่ป็นประโยชน์	

ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการในการผลติ	สรรพคณุของ

ผลิตภัณฑ์	หรือองค์ความรู้ด้านการเกษตร

ด้านการส่งเสรมิการขาย	ทัง้	3	ตราสนิค้า	

มกีารส่งเสรมิการขายค่อนข้างน้อย	บางตราสนิค้า

ไม่มีการส่งเสริมการขายเลย	การส่งเสริมการขาย

ที่พบจากการวิจัย	ได้แก่	การจัดโปรโมชั่นส่งเสริม

การขายผ่านสื่อออนไลน์	เพื่อรับเครื่องดื่มฟร	ีการ

จัดทำาเมนูพิเศษเฉพาะช่วงหรือฤดูกาล	 การเพิ่ม

ช่องทางชำาระเงินเพ่ืออำานวยความสะดวกให้กับผู้

บริโภค	เช่น	E-Banking	ของธนาคารต่าง	ๆ	ให้

เลือก	 การนำาเอาผลิตภัณฑ์มาจัดเป็นกระเช้าของ

ขวัญ	สำาหรับมอบในโอกาสต่าง	ๆ	ภายใต้แนวคิด	

“กระเช้าของขวัญเพื่อสุขภาพ”	เป็นต้น

 2.3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์

การใช้สื่อออนไลน์	 เจ้าของตราสินค้า

เกษตรอินทรีย์	ทั้ง	3	ตราสินค้า	 ให้ความเห็นคิด

สอดคล้องกันว่า	 ช่องทางการสื่อสารออนไลน์นั้น

เป็นประโยชน์ต่อการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค

ในระดบัหนึง่	แต่ยงัไม่สามารถทีจ่ะทำาให้ตราสนิค้า

เกษตรอนิทรย์ีเข้าถึงใจผูบ้รโิภคได้อย่างถาวร	อกีท้ัง

สื่อออนไลน์ที่มีลักษณะเป็นการสื่อสารสองทาง	 

เผยแพร่ต่อได้	พิชิต	(2554)	กล่าวว่า	สื่อออนไลน์

มีโอกาสที่จะถูกกลั้นแกล้งบนโลกออนไลน์ได้ง่าย	

หรือแม้กระทั่งการคอมเมนต์ของผู้บริโภคซึ่งอาจ

จะจริงเท็จไม่สามารถพิสูจน์ได้ทันที	 แต่ข้อความ

นัน้กลบัถกูแพร่กระจายไปอย่างรวดเรว็	ส่งผลเสยี

ต่อตราสินค้าได้	นอกจากนี้	ผู้บริโภคออนไลน์เป็น

ผู้บริโภคที่มีความนิยมตามกระแสของสังคมเป็น

ส่วนใหญ่	 ดังน้ันช่องทางในการส่ือสารออนไลน	์ 

จงึเป็นช่องทางการสือ่สารเพือ่ทีจ่ะนำาผูบ้รโิภคกลบั

มาสู่การสื่อสารแบบออฟไลน์	 เช่น	 การตลาดเชงิ
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ประสบการณ์	การให้ผูบ้รโิภคได้เข้ามาเรยีนรูเ้ข้ามา 

สัมผัสภายในสถานที่ผลิต	 (ฟาร์ม)	ทำาให้ผู้บริโภค

เกิดความประทับใจ	 และย้อนกลับไปสู่ช่องทาง 

การสื่อสารออนไลน์	 ในลักษณะของกลยุทธ  ์

การบอกต่อ	(word	of	mouth)	หรือทีน่ยิมเรยีกว่า	 

การสร้างไวรอลมาร์เก็ตติ้ง	(Viral	marketing)

การวิจัยเชิงปริมาณ

	 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ	 จากผู้บริโภค

จำานวน	 300	 ราย	 ด ้านการใช ้สื่อออนไลน	์ 

โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง	 73.3%	 

เพศชาย	26.7%	(Table	1)	มอีายุอยูใ่นช่วง	41-50	ปี	 

เป็นอันดับหนึง่	(36%)	อนัดบั	2	ช่วงอายุ	31–40	ปี	 

(26.7%)	 อันดับ	 3	 ช่วง	 51	 –	 60	 ปี	 (23.0%)	

อันดับ	4	ช่วงอายุ	มากกว่า	60	ปี	(10.0%)	และ

อันดับสุดท้าย	ช่วงอายุ	20	-	30	ปี	(4.3%)	มีการ

ศกึษาระดบัปรญิญาตรี	สงูสดุ	(39.3%)	รองลงมา		

คือ	สูงกว่าปริญญาตรี	 (20%)	อนุปริญญา/ปวส.	

(16%)	 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.	 (11.3%)	

มัธยมศึกษาตอนต้น	(6.3%)	และตำ่ากว่ามัธยมต้น	

(6%)	ตามลำาดับ	ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน	 (36%)	 และเจ้าของกิจการ/ธุรกิจ

ส่วนตัว	 (30%)	 เป็นผู้มีรายได้เฉลี่ย	 25,001-

30,000	บาท	(32.3%)	ผลจากแบบสอบถาม	พบว่า	 

ผูบ้รโิภคเลอืกใช้สือ่ออนไลน์	ประเภท	Facebook,	

Line,	YouTube,	Instagram	และช่วงเวลาทีใ่ช้งาน

สือ่ออนไลน์มากทีส่ดุ	คือ	ช่วงเวลา	06.00–09.00	น.	

รองลงมา	 คือ	 ช่วงเวลา	 22.01-24.00	 น.	 

ผู้บริโภคใช้เวลาในการเล่นสื่อออนไลน์	 โดยเฉลี่ย

วันละ	 2-5	 ชม.	 ขณะที่การเข้าถึงและการรับรู้

ข้อมูลสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดออนไลน	์ 

ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึตราสนิค้าเกษตรอนิทรย์ี	มากทีส่ดุ	

คือ	การรับรู้ผ่าน	YouTube	(69.32%)	รองลงมา	

คือ	Facebook	(58.33%)	และ	Line	(17.33%)	

ตามลำาดับ	 (Table	 2)	 ผู้บริโภคไม่นิยมเลือกใช	้

Instagram	และ	Twitter	เน่ืองจากทัง้สองช่องทาง

เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่น	 (สำานักงานพัฒนาธุรกิจ

ทางอิเล็กทรอนิกส์,	2560)	

Table 1	General	information	of	interviewed	consumers

General information Quantity (person) Percent
sex

Male 80 26.7
Female 220 73.3

Age (year)
20	-	30	 13 4.3
31	–	40	 80 26.7
41	-	50	 	108 36.0
51	–	60	 69 23.0
>	60	 30 10.0

Education
Lower	than	junior	high	school 18 6.0
Lower	secondary	school 19 6.3
High	school	/	Vocational 34 11.3
Diploma 48 16.0
Bachelor 118 39.3
Higher	than	bachelor’s	degree 63 21.0
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Table 2	Percentage	of	online	social	media	usage	habits	of	consumers	of	 three	organic		

farming	brands

Social Media
Ozone Farm 

(%)

Farm Fhun 

Organic (%)

Rai Sukphoang

(%)

Total

(%)

YouTube 69.27 64.35 74.33 69.32
Facebook 59.32 57.16 58.51 58.33
Line 16.12 22.43 13.45 17.33
Instagram 10.21 11.37 9.43 10.34
Twitter 8.33 8.83 7.65 8.27

นอกจากนี้	 ยังพบว่า	 การเลือกใช้ช่องทางสื่อ

ออนไลน์ยังไม่หลากหลายช่องทาง	 และใช้วิธีการ

แชร์ข้อมูลจากช่องทางส่ือออนไลน์	 YouTube	

มายงัสือ่ออนไลน์ของตราสนิค้า	จงึมผีลให้ผูบ้รโิภค

รับรู้ถึงตราสินค้าจากช่องทางดังกล่าวมากที่สุด	

สรุปและค�าแนะน�า
การสร้างตราสินค้าเกษตรอินทรีย์	 สิ่งที่

เกษตรกรควรมีประการแรก	คือ	เกษตรกรจะต้อง

เป็นผู ้มีความภาคภูมิใจในความเป็นเกษตรกร	 

มคีวามรกั	ความศรัทธา	ในอาชีพ	ตลอดจนต้องมี

กระบวนการคิดท่ีเป็นระบบ	 มีการศึกษาหาความ

รู้เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่	ๆ 	เพิ่มเติม	เพื่อนำาเข้ามา

ช่วยในการบรหิารกิจการ	ให้ตนเองเป็นผูป้ระกอบ

การมากกว่าเกษตรกร	ประการทีส่อง	ในการสร้าง

ตราสินค้า	สิ่งสำาคัญอันดับแรก	คือ	การวิเคราะห์

หาเอกลักษณ์ของตราสินค้า	 ความแตกต่างจาก

ตราสินค้าใกล้เคียงกัน	 เพื่อเป็นจุดขายให้กับ

ตราสินค้า	และกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน	 โดยใช้วิธี

การส่ือสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า	

จากการวิจยัพบว่า	ผู้บรโิภคใช้สือ่สารออนไลน์ผ่าน	

YouTube	ในการเกดิการรบัรูม้ากทีส่ดุ	ดงันัน้ควร

ส่งเสริมเกษตรกรด้านเทคนิคและกลยุทธ์ทางการ

ตลาดให้มากขึ้น	 โดยส่งเสริมการขายผ่านการ

สื่อสารออนไลน์ที่มีหลากหลายช่องทาง	 และควร

มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม	 ด้านของการเพิ่มพื้นที่

การกระจายสินค้า	 ควรมีการส่งเสริมให้เกิดการ

รวมกลุ่มเกษตรกร	จัดตั้งตลาดขึ้นมาให้เป็นแหล่ง

จำาหน่ายสนิค้าโดยตรง	เพือ่ความเข้มแขง็และเกิด

การพัฒนาอย่างยั่งยืน	

ค�าขอบคุณ
ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยแม่โจ้	ที่มอบทุน

การศึกษา	 (ทุนเพชรแม่โจ้)	 สำานักงานคณะ

กรรมการวิจัยแห่งชาติ	 (วช.)	 ที่มอบทุนวิจัยแผน

งานเสรมิสร้างศกัยภาพและพฒันานกัวจิยัรุน่ใหม่	

ตามทิศทางยุทธศาสตร์การวิจัยและนวัตกรรม	 :	

ประเภทบัณฑิตศึกษา	 ประจำาปี	 2562	 ขอบคุณ

เจ้าของตราสนิค้าเกษตรอนิทรย์ี	ได้แก่	นายพเิชษฐ	

กันทะวงค์	 นายสรธรรม	 เกตตะพันธุ ์	 และ 

นายอภิวรรษ	สุขพ่วง	ที่ให้ข้อมูลในด้านกระบวน 

การสร ้างตราสินค ้าและการใช ้สื่อออนไลน์	 

ตลอดจนผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ของตราสินค้า	

ที่ตอบเเบบสอบถามให้	 จนทำาให้งานวิจัยสำาเร็จ 

ไปได้ด้วยดี
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