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บทคัดย่อ 

 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดย่อมผ่านช่องทางออนไลน์ 
กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่าน 

ช่องทางออนไลน์ โดยผู้วิจัยไดเ้ลือกกรณีศึกษา ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) ซึ่งเป็น 

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที่ได้รับรางวัลชนะเลิศ และถูกคัดเลือกให้เป็นสุดยอดธุรกิจเอสเอ็มอี 
ประจ าปี 2015 ในรายการ เอสเอ็มอี ตีแตก โดยมีการทบทวนวรรณกรรมเรื่องการสื่อสารการตลาด 

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการเก็บข้อมูล 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ และเก็บรวบรวมข้อมูลจากเทป
รายการเอสเอ็มอีตีแตก และเทปบันทึกรายการตะกายฝันปั้นธุรกิจ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 

(Taxonomy Analysis) ด้วยการมาจัดสาระบบ และน าข้อมูลรหัสที่ได้จัดลงรหัสข้อมูล (Coding) 

พร้อมคัดแยก และจัดหมวดหมู่เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่แท้จริง 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า โอคุสโน่ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram, Website 

และ Line@ ในการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ และกลยุทธ์การสื่อสารที่พบในธุรกิจ โอคุส
โน่ มี 5 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) การให้ข้อมูล 2) การให้ความรู้ 3) การให้ความบันเทิง 4) การส่งเสริม 

การขาย 5) การตอบสนองด้วยความรวดเร็ว โดย เนื้อหาที่มีปฎิสัมพันธ์สูงที่สุดจากผู้บริโภค คือ 
เนื้อหาประเภทการให้ข้อมูล ที่มีคนเข้ามาท าปฎิสัมพันธ์บน Fan Page (Like, Comment, Share) 

มากที่สุด คิดเป็น 74,207 Like, 707 Comment และ 616 Share และ โอคุสโน่มีจ านวน Fan Page 

รวมทั้งหมด 35,086 Fan มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) ทั้งหมด 119,719 Like, มีคนเข้ามา 
Comment ทั้งหมด 929 Comment และ มีคน Share ทั้งหมด 970 ครั้ง โดยค่าของ Facebook 

Engagement Rate เท่ากับ 346.62 

 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ มีบทบาทส าคัญในการท าการตลาดของ 
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ในยุคปัจจุบันอย่างมาก โดยปัจจัยส าคัญในการสื่อสารของ 
ธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 1) ความรวดเร็ว เนื่อจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล  



 

 

 

ที่ข่าวสาร และสิ่งต่าง ๆ เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคมีความใจร้อนเพิ่มข้ึน ความอดทนน้อยลง 
โดยเฉพาะ กลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่น ซึ่งผู้ที่ท าธุรกิจในยุคปัจจุบันควรปรับตัวให้ทันเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของกลุ่ม เป้าหมายให้ได้อย่างดีที่สุด 2) ความจริงใจ และซื่อสัตย์ยังคงเป็นสิ่งส าคัญ  
ในการด าเนินธุรกิจไม่ว่าจะธุรกิจประเภทไหน ซึ่งหากว่าแบรนด์ของเราด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 
และความจริงใจ ก็จะสามารถด าเนินธุรกิจ ต่อไปในอนาคตได้อย่างยั่งยืน อย่างไรก็ตามช่องทางการ 

สื่อสารทางออนไลน์ ก็เป็นเพียงแค่องค์ประกอบส่วนหนึ่งของการด าเนินธุรกิจ SME ประเภทอาหาร 
และ ของทานเล่นอยู่ ในการด าเนินธุรกิจยังคงต้องอาศัยปัจจัย และช่องทางอ่ืน ๆ ในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น เช่น การออกบูธ ซึ่งการออกบูธในสินค้าประเภทอาหารหรือขนขบเค้ียวหาก
ใช้วิธีการแจกสินค้าตัวอย่างให้แก่ผู้เข้าร่วมงานคู่กับการขายสินค้านั้น ๆ ไปด้วยก็จะสามารถเพ่ิม
โอกาสในการขายสินค้าได้เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานส่วนใหญ่ที่ทดลองชิมสินค้ามักจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในภายหลัง 
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ABSTRACT 

 

 This research aimed to study the SME online marketing strategy: case study 

‘Okusno’. The purpose of this research is to study the online marketing 

communication strategy. The researcher chose ‘Okusno’ dee-fried shrimp head snack 

as case study. Of which is a small and medium size enterprise (SME) that won the 

award of best SME of the year 2015 from television program ‘SME Teetak’. The 

researcher examined the literature on online marketing communication and 

employed a social network as a means for this research. The researcher employed a 

qualitative method of gathering information by interviewing the business owner and 

gathers information from ‘SME Teetak’ and ‘Dream Chaser’ television program 

footages by taxonomy analysis approach and systemized such information by coding 

the items and categorized them to gain useful data. Research result found that 

Okusno employs a Facebook, Instagram, website and Line@ as marketing 

communication channels. Also, the strategy found on Okusno can be distinguished 

into 5 points: 1) presenting information 2) Educate 3) Entertain 4) Promotion 5) quick 

respond Okusuno Fan Page has 35,086 Likes, 119,719 Post Likes, 929 Comments and 

970 Shares and with the engagement rate of 346.62 in total. The content type that 

consumers engage with the most is information providing content which has acquired 

74,207 Likes, 707 Comment and 616 Share. 

 Social media is one of the popular communication channels that has 

significant role in business development nowadays. If the entrepreneurs know how to 

strategize the marketing communication through online channels properly, they will 

benefit from it more or less. The important factors of marketing communication in 

 



ช 

 

mid-sized business and SMEs through online channels that were obtained from this 

research are: 1) The online communication of business needs speed since in the 

present, there are many channels to communicate. The consumers have the ability 

to gather news from anywhere which made their behaviors changed. They have 

become more impatient and tolerant. They do not like waiting for a long period. 

Therefore the business owners should adapt to the changes in order to satisfying the 

needs of the target, especially the teenagers. 2) In food and snack business, beautiful 

and “yummy looking” food images should be used to attract the target in order to 

make the most of communication. The gimmicks or brand’s related colors could be 

added to images or content to help the customers to recognize the brand. 3) 

Sincerity and honesty are still the essential factors in any kind of business. If our 

brand conduct the business ethically and trustworthy, it enables the business to 

progress with sustainable future. However, marketing communication through online 

channels is only a part of SME business operation of food and snack. If the target 

expands, perhaps, other communication channels are needed to communicate with 

wider target such as booth exhibition, Booth exhibition for food/snack products can 

be done by giving out product samplings align with selling then to the event 

attendees and will increase the opportunity for them to buy the products since they 

tend to buy the products after they have tasted the samplings. 

 

Keywords: Online Communication, Social Network, SMEs 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับน ี้ส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์เป้นอย่างดีจากหลาย
ท่าน น าโดยอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.ชุติมา เกศดายุรัตน์ ผู้ทรงคุณวุฒิ ดร.ปฐมา สตะเวทิน และคุณภาวุธ 
พงษ์วิทยภานะ ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดดิจิทัล ที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบงานวิจัยชิ้นนี้
ด้วยความเอาใจใส่ และเคร่งครัด ขอขอบพระคุณคุณพิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ เจ้าของธุรกิจคุสโน่ 
ที่เอ้ือเฟ้ือข้อมูลธุรกิจในการค้นคว้าวิจัยในครั้งนี้ 
 ผู้วิจัยน้อมร าลึกถึงพระคุณบิดา มารดา ที่คอบสนับสนุนในด้านก าลังใจ และก าลังทรัพย์  
จนท าให้ผู้วิจัยสามารถส าเร็จการศึกษาอย่างที่ตั้งใจไว้ ขอขอบคุณอาจารย์ และผู้เชี่ยวชาญคณะ 

นิเทศศาสตร์ สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลทุกท่าน ที่คอยเมตตาอบรมสั่งสอน ให้ความรู้แก่
ผู้วิจัยตลอดระยะเวลาในการศึกษา นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณนักศึกษาร่วมคณะทุกท่านที่คอย
สนับสนุน และร่วมแรงร่วมใจจนสามารถบรรลุเป้าหมายตามที่ทุกคนตั้งใจเอาไว้ ซึ่งทุกท่านทั้งที่กล่าว
นาม และไม่ได้กล่าวนามเอาไว้ในครั้งนี้ ล้วนอยู่เบื้องหลังความส าเร็จในการท าวิจัยครั้งนี้ของข้าพเจ้า 

 ซึ่งข้าพเจ้าหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการค้นคว้าอิสระนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท าธุรกิจ หรือผู้สนใจ
เกี่ยวกับเรื่องการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ได้ไม่มากก็น้อย 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 การท าการตลาดในยุคปัจจุบัน ใช้การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ หรือ โซเชียล
มีเดีย (Social Media) เพ่ือโฆษณา และถ่ายทอดข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าให้กับลูกค้าได้ตรงกลุ่ม 
เป้าหมาย เจ้าของกิจการสามารถเลือกที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายย่อย ๆ 
ได้ ตรวจสอบได้ว่า กลุ่มเป้าหมาย มีการตอบรับ หรือการปฏิเสธ ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับกลุ่ม 
เป้าหมายแต่ละประเภท ประหยัดเวลา มีลักษณะส่วนบุคคล ต้นทุนของกิจกรรมต่ า ตลอดจนสามารถ
วัดผลได้ เรียกอีกอย่างว่าการตลาดทางตรง ท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญต่อ
เจ้าของกิจการหรือบริการ คือสามารถก าหนดเป้าหมายลูกค้าได้ชัดเจนส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง อ านวยความสะดวกแก่พนักงานขาย ประเมินผลการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับจ านวนผู้สนใจได้อย่างชัดเจน และสามารถรวบรวมข้อมูลกลุ่มเป้าหมายได้ 
นอกจากนี้ยังมีความส าคัญต่อผู้บริโภค เช่นสามารถใช้เป็นข้อมูล ประกอบการตัดสินใจ เกิดความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้  
 ซึ่งในปัจจุบัน โซเชี่ยลมีเดีย (Social Media) เรียกได้ว่า เป็นสื่อพ้ืนฐานในการติดต่อหรือ
ให้บริการที่สามารถให้แต่ละบุคคล สร้างเครือข่ายอย่างเป็นระบบทั้งระดับเล็กหรือใหญ่ในสังคมมีการ 
สร้างบัญชีรายชื่อผู้ติดต่อ ที่สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือสิ่งที่สนใจเหมือนกันได้โดยผ่านการ 
ติดต่อกันเป็นเครือข่าย โดยการรู้จักกันต่อไปเป็นทอด ๆ คล้ายเครือข่ายใยแมงมุมที่โยงกันไปมาได้ 
และสิ่งสาคัญ อีกสิ่งหนึ่งสาหรับ โซเชียลมีเดีย นั้นก็คือเราสามารถพูดคุยน าเสนอบอกเล่าเรื่องส่วนตัว 
และเรื่องราวการเรียน เรื่องราวที่เราสนใจ หรือแม้แต่การท ารายงานของเรา และของกลุ่มเราได้ โดย
ผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์ที่มีให้บริการฟรี อยู่มากมายหลากหลายในอินเตอร์เน็ต เช่น เฟสบุ๊ค 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instragam) เป็นต้น 

 ไม่เว้นแม้กระทั่งห้างร้าน หรือธุรกิจต่าง ๆ ก็นิยมที่จะสร้างเว็บไซต์สังคมออนไลน์ของตัวเอง 
ซึ่งทุกๆ คนต่างทราบดีว่า โลกออนไลน์ท าให้เรามีโอกาสเข้าถึงคนจ านวนมากได้ง่ายกว่าเดิม เช่น 
ธุรกิจขนาดเล็ก ก็สามารถสร้าง Facebook Page เพ่ือเข้าถึงผู้ใช้งาน กว่า 38 ล้านคน เชน่เดียวกับ
การ เปิดเว็บไซต์และอ่ืน ๆ อีกมากมาย (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2558) 

 รัฐศาสตร์ กรสูต (2558) ได้ให้ข้อมูลว่า จากผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน ประเทศ
ไทยปี 2558 โดยส านักงานพัฒนา ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA 

(เอ็ดต้า) กระทรวงเทคโนโลยีสาร สนเทศและการสื่อสาร ซึ่งมีการส ารวจถึงกิจกรรม ยอดฮิตของการ
ใช้อินเทอร์เน็ต ของคนไทยพบว่า การค้นหาข้อมูลเป็นกิจกรรมอันดับ 1 ของผู้ใช้ อินเทอร์เน็ตผ่าน
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เครื่องคอมพิวเตอร์ ดังนั้น หากผู้ประกอบการรู้จักใช้เทคโนโลยีรวมถึง เรียนรู้การท าการตลาด
ออนไลน์ จะเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงสินค้า และเพ่ิมโอกาสในการขายได้มากยิ่งข้ึน 

 และในปัจจุบัน ก็เป็นที่ยอมรับว่าการสื่อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน์นี้ เป็นกลไกส าคัญ
ที่จะท าให้ Brand และธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) หรือธุรกิจขนาดกลางและย่อม 
(SMEs) เติบโต และ ประสบความส าเร็จได้ในอนาคต  
 จากข้อมูลทางสถิติของประเทศไทยบ่งชี้ว่ามีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่เปิดด าเนินการ
อยู่ถึง ร้อยละ 99.8% หรือคิดเป็นประมาณ 2.7 ล้านรายของจ านวนผู้ประกอบการธุรกิจทั้งหมด และ
มีจ านวน แรงงานอยู่ถึง 83% ของจ านวนแรงงานทั้งระบบในประเทศ ดังนั้นธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดย่อม จึงถือเป็น ส่วนส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทย นอกจากจะเป็นแหล่งที่สร้างงานสร้าง
รายได้แล้วยังเป็นแหล่งที่สร้าง ความเจริญเติบโตให้กับเศรษฐกิจได้อีกด้วย (ศรีศักดิ์ จามรมาน, 2556) 

 ส าหรับ GDP ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในปี 2557 มีมลูค่า 5,212,004 

ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 39.6 ของ GDP รวมทั้งประเทศแยกเป็นวิสาหกิจขนาดย่อมร้อยละ 

27.8 และวิสาหกจิขนาดกลางร้อยละ 11.8 ตามล าดับ 

       รายงานข่าวจากส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) เปิดเผยว่า สสว. 

ด าเนิน การวิเคราะห์สถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในรอบปี 2557 พบว่า 
สถานการณ์ โดยภาพรวมปรับตัวดีขึ้นสะท้อนได้จาก GDP เอสเอ็มอี นับตั้งแต่ไตรมาส 1, 2 และ 3 

แม้จะมีอัตราหดตัว ลงร้อยละ 1.4, 0.7 และ 0.2 ตามล าดับ แต่เป็นการหดตัวในอัตราที่ลดลงต่อเนื่อง 
จึงกล่าวได้ว่าสถานการณ์ เอสเอ็มอี ปรับตัวดีขึ้น โดย GDP เอสเอ็มอี (ม.ค.-ก.ย.) มีมูลค่ารวม 3.37 

ล้านล้านบาท ซึ่งร้อยละ 57 มาจาก การบริโภคภายในประเทศ ที่เหลือร้อยละ 43 มาจากการส่งออก 
สินค้าไปต่างประเทศโดยมีสัดส่วนต่อ GDP ของประเทศ คิดเป็นร้อยละ 38.2 และคาดการณ์ว่า  
ไตรมาส 4 จะขยายตัว และมีค่าเป็นบวก ส่งผลให้ภาพ รวมของปี 2557 GDP เอสเอ็มอี จะขยายตัว 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2558) 

 อภิสิทธิ์ ประวัติเมือง (2544) ได้ให้ข้อมูลว่า จากข้อมูลข้างต้นสามารถแสดงให้เห็นว่าธุรกิจ 

ขนาด กลางและขนาดย่อม หรือเรียกสั้น ๆ ว่า เอสเอ็มอี เป็นธุรกิจหนึ่งที่สามารถขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 

ได้เป็นอย่างดี ธุรกิจ เอสเอ็มอี เป็นแหล่ง รองรับ การจ้างงานขนาดใหญ่แหล่งหนึ่งของประเทศและมี 

เป็นความฝันของคน หลาย ๆ คน ที่อยากมี กิจการเล็ก ๆ เป็นของตัวเอง อยากเป็นเจ้าของกิจการ 
และ หวังที่จะพัฒนาธุรกิจนั้น ๆ ให้เจริญเติบโต ต่อไปข้างหน้าได้ม่ันคงในอนาคต  
 แต่การจะสร้างธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้นไม่ใช่เรื่องง่ายเลย และการด าเนินธุรกิจ SMEs 
ของ ประเทศไทยในปัจจุบันยังมีปัญหาและอุปสรรครวมถึงข้อจ ากัดต่าง ๆ อยู่ไม่น้อยซึ่งปัญหาของ 
SMEs ไทย ในภาพรวม ได้แก่ 
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 1) ปัญหาด้านการตลาด เอสเอ็มอี ส่วนใหญ่มักตอบสนองความต้องการของตลาดในท้องถิ่น 
หรือตลาดภายในประเทศซึ่งยังขาดความรู้ความสามารถในด้านการตลาดอยู่มาก 

  2) ขาดแคลนเงินทุน เอสเอ็มอี มักประสบปัญหาการขอกู้เงินจากสถาบันการเงินเพื่อมาลงทุน 
หรือขยายการกิจการ ท าให้ไม่สามารถด าเนินกิจการให้ก้าวหน้าไปได้อย่างที่มุ่งหวัง 
  3) ปัญหาด้านแรงงาน แรงงานที่ท างานใน เอสเอ็มอี จะมีปัญหาการเข้าออกสูง กล่าวคือ เมื่อ
มีฝีมือ และมีความช านาญ มากข้ึนก็จะย้ายออกไปท างานในโรงงานขนาดใหญ่ที่มีระบบ และ
ผลตอบแทนที่ดีกว่า จึงท าให้คุณภาพของแรงงานไม่สม่ าเสมอ การพัฒนาไม่ต่อเนื่องส่งผลกระทบต่อ 
ประสิทธิภาพการผลิต และคุณภาพสินค้า 

  4) ปัญหาข้อจ ากัดด้านเทคโนโลยีการผลิต โดยทั่วไป เอสเอ็มอี มักใช้เทคนิคการผลิตที่ไม่
ซับซ้อน ลงทุนต่ า ซึ่งผู้ประกอบการและพนักงานมักขาดความรู้พื้นฐานที่ส าคัญในการท าธุรกิจ จึง
ส่งผลท าให้ขาดการ พัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ตลอดจน การพัฒนาคุณภาพมาตรฐานที่ดีในกระบวนการ
ผลิต 

 5) ข้อจ ากัดด้านการจัดการ เอสเอ็มอี มักจะขาดความรู้ในเรื่องของการบริหารจัดการอย่าง
เป็น ระบบส่วนมากจะเรียนรู้จากประสบการณ์ ทดลองถูกผิด ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้คนครอบครัวเข้ามา
ช่วยงานของ ธุรกิจ ซึ่งก็มีข้อดีคือการดูแลบริหารงานได้อย่างทั่วถึง แต่เมื่อกิจการเริ่มเจริญก้าวหน้า
ขยายกจิการใหญ่ขึ้น เรื่อย เอสเอ็มอี ส่วนใหญ่ มักจะเกิดปัญหาด้านการบริหารจัดการตามมาใน
อนาคต 

  6) ปัญหาการเข้าถึงบริการส่งเสริมของรัฐ เอสเอ็มอี จ านวนมาก มักจัดตั้งกิจการข้ึนมาใน
แบบไม่เป็น ทางการ เช่น ผลติที่บ้านของตัวเอง เช่าห้องหรือคูหาเล็ก ๆ เพ่ือท าธุรกิจเนื่องจาก
งบประมาณท่ีมีอยู่อย่าง จ ากัด จึงท าให้ไม่มีการจดทะเบียนโรงงาน หรือทะเบียนพาณิชย์ ทะเบียน
การค้าต่าง ๆ เลยเป็นเหตุผลท าให้ เอสเอ็มอี เหล่านี้ พยามปิดบังตัวตนกับทางภาครัฐ เพราะมักจะ
หลีกเลี่ยงการเสียภาษีจึงท าให้ เอสเอ็มอี ส่วนใหญ่ไม่ได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐอย่างทั่วถึง 
   7) ปัญหาข้อจ ากัดด้านบริการส่งเสริมจากภาครัฐและเอกชน ด้วยจ านวนของธุรกิจ เอสเอ็มอี 
ที่นับวัน มีแนวโน้มที่จะเติบโตเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ ถึงแม้ว่าทางรัฐบาล หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง จะ
พยายามกระจาย นโยบายความช่วยเหลือต่าง ๆ ไปยังธุรกิจ เอสเอ็มอี อย่างต่อเนื่องแล้วก็ตาม ความ
ช่วยเหลือเหล่านั้น ก็ยังไม่ เพียงพอต่อความต้องการของ เอสเอ็มอี อีกหลายธุรกิจที่มีจ านวนมาก และ
กระจายอยู่ในพ้ืนที่ต่าง ๆ ทั่วทั้งประเทศ 

 8. ปัญหาข้อจ ากัดในการรับรู้ข่าวสารข้อมูล ด้วยข้อจ ากัดในเรื่องต่าง ๆ ท าให้ เอสเอ็มอี 
ไม่ได้รับ ข่าวสารจากทางภาครัฐ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างเพียงพอ เนื่องจากข้อจ ากัด และ
ปัญหาต่าง ๆ ที่กล่าวมาในข้างต้น  
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 อย่างไรก็ตามแม้ว่าการท าธุรกิจ เอสเอ็มอี จะมีอุปสรรคมากมายในการด าเนินธุรกิจแต่
ปัจจุบัน หน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ ดังที่กล่าวมาข้างต้น ก็พยามที่จะหาแนวทางในการร่วมมือกันเพ่ือ
ยกระดับธุรกิจ เอสเอ็มอี ของไทย ให้มีสักยภาพเพ่ิมมากข้ึนอยู่เสมอ รวมไปถึงภาคเอกชนก็มองเห็นถึง
ช่องทางที่จะเจริญเติบโตของธุรกิจเอสเอ็มอี และมักจะน าเสนอแนวทางในการประกอบธุรกิจต่าง ๆ 
ให้แก่ผู้ประกอบการเอสเอ็มอี อยู่เสมอ เช่น รายการเส้นทางเศรษฐกิจรายการชี้ช่องรวย และอีก
รายการหนึ่งที่ผู้ประการเอสเอ็มอี ให้ความสนใจเป็นวงกว้าง และให้ความสนใจที่จะสมัครเข้าไปร่วม
รายการให้ได้สักครั้ง นั่นก็คือรายการ เอสเอ็มอี ตีแตก 

 รายการ เอสเอ็มอี ตีแตก เป็นรายการเกมโชว์ ที่อยู่ในการดูแลของ บริษัท เวริ์คพอยท์ เอ็น
เทอร์ เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ที่ร่วมมือกับ ธนาคารกสิกรไทย โดยมีวัตถุประสงค์ในการผลิต 

รายการเพื่อสร้างแรงบันดาลใจ และสนับสนุนธุรกิจ เอสเอ็มอี ไทย ที่ก าลังเริ่มต้นธุรกิจ โดยการเชิญ
ผู้เชี่ยวชาญจากหลากหลายสาขาอาชีพเข้ามาช่วยดูแล และให้ค าแนะน าให้แต่ละธุรกิจมุ่งสู่เป้าหมาย 
และความส าเร็จของธุรกิจที่ยั่งยืน (วิกิพีเดีย, 2558) 

 จากการด าเนินรายการเอสเอ็มอี ตีแตก ในปี 2555 ที่ผ่านมามีธุรกิจ เอสเอ็มอี มากมายที่
สมัครเข้ามาร่วมสนุกกับทางรายการ ผลัดกันน าเสนอแผนธุรกิจของตนเองเพ่ือหวังที่จะครอบครอง 
ต าแหน่งสุดยอดธุรกิจ เอสเอ็มอี ตีแตก แห่งปี 2015 ให้ได้ ซึ่งต าแหน่งสุดยอดธุรกิจ เอสเอ็มอี ตีแตก 
ในปี 2015 ที่ผ่านมาตกเป็นของ โอคุสโน่ (Okusuno) ขนมคางกุ้งทอดกรอบ ซึ่งได้รับเงินรางวัลจาก 
ทางรายการไปถึง 1,000,0000 บาท 

 ในการที่ โอคุสโน่ ได้เข้าร่วมการแข่งขันรายการ เอสเอ็มอี ตีแตก ในครั้งนี้ถือเป็นโอกาสที่ดี 
อย่างมาก เพราะเมื่อเข้ามาร่วมรายการแล้วท าให้ได้เจอกับเจ้าของธุรกิจที่มาจากหลากหลายธุรกิจ 
และ โอคุสโน่ ได้ร่วมมือกับหลาย ๆ ธุรกิจเพ่ือพัธนาความสัมพันธ์จนกลายเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 
และเนื่องจากคนที่มายังรายการส่วนใหญ่ก็เป็นเจ้าของกิจการโดยตรงท าให้ลดขั้น และย่นระยะเวลา 
ในการเจรจาทางการค้าระหว่างธุรกิจ ให้ส าเร็จได้ภายในระยะเวลาอันสั้น อีกท้ังยังเคยจัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการขายร่วมพันธมิตรทางธุรกิจ อีกหลายเจ้าด้วย (บริษัท โอคุสโน่ ฟู๊ด, 2559) 
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ภาพที่ 1.1: รางวัลสุดยอด SMEs แห่งปี 2015 ของรายการ เอสเอ็มอี ตีแตก 

 

 
ที่มา: Leader Wings. (2559). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย สร้ำงธุรกิจใหม่เงินล้ำน. 

       สืบค้นจาก http://www.leaderwings.co/business/okusno. 

 

 คางกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย สร้างธุรกิจใหม่เงินล้าน โอคุสโน่คางกุ้งทอดกรอบ
เจ้าแรก ของประเทศ โดยไอเดียเด็กไทย มีแคลเซียมสูงถึง 70% ใหม่ไม่เหมือนใคร และไม่เคยมีใคร
ท า มาก่อน บริษัท โอคุสโน่ ฟู้ด จ ากัด จัดตั้งขึ้นเมื่อปี 2555 ภายใต้การดูแลของเด็กวัยรุ่น 3 คน ที่มี 
ความคิด ความฝันต่างจากคนอืน ๆ เป็นบริษัทที่ผลิตขนมขบเคี้ยวประเภทใหม่ ที่ยังไม่เคยมีใน 
ท้องตลาดภายใต้ชื่อขนม “โอคุสโน่” ขนมของเราถือเป็นเจ้า แรกของประเทศไทย หรืออาจจะเป็น 
เจ้าแรกของโลกท่ีผลิตขนมประเภทนี้ เพราะเราใช้วัตถุดิบ ที่แปลกใหม่ไปจากเดิม 

  นอกจากนั้นแล้ว ในเรื่องของการสื่อสาร เริ่มตั้งแต่ค าว่า คางกุ้ง เพราะมันเป็นค าใหม่ ซึ่ง
เจ้าของ ธุรกิจพยามที่จะสร้างค าค านี้ ให้ติดอยู่กับแบรนด์ของ โอคุสโน่ ซึ่งในอนาคตข้างหน้าอาจจะมี 
ธุรกิจคางกุ้ง เจ้าใหม่ ๆ ที่ลงมาแข่งขันในธุรกิจประเภทนี้ แต่โอคุสโน่ ก็จะเป็นเจ้าแรก และต้นก าเนิด 

ของค าว่าคางกุ้ง โอคุสโน่ ใช้ โซเชี่ยลมีเดียอย่างชาญฉลาดแทนที่จะขายผลิตภัณฑ์อย่างเดียว โอคุสโน่ 
สังเกตุพฤติกรรม ของ ผู้บริโภค ที่ใช้โซเชียล มีเดีย ที่ชื่นชอบภาพวิวทิวทัศน์ และสถานที่ต่าง ๆ โอคุส
โน่ จึงน าผลิตภัณฑ์ของตัวเอง เข้าไปสอดแทรกอยู่ในภาพเหล่านั้น ซึ่งเป็นการสอดแทรกแบบง่าย ๆ 
ให้ ประโยชน์ต่อผู้บริโภคด้วยข้อมูล พ้ืนฐาน ไม่ยัดเยียดการขาย อีกทั้งยัง ช่วยสร้างการรับรู้ ให้แก่แบ
รนด์ ได้อีกทางหนึ่ง (สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์, 2558) 
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 ในการท าการตลาดของ โอคุสโน่ เราใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ผ่านช่องทางโซเชียล 
มีเดีย โดยผ่าน เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) อินสตาร์แกรม (Instragam) ส่วนเนื้อหาที่ใช้สื่อสาร 
กับผู้บริโภค เราจะไม่ได้เน้นการขายสินค้าโดยตรง เราจะใช้กลยุทธสอดแทรกลงไปเพ่ือท าให้ผู้บริโภค 
จดจ าสินค้าของเรา ได้ผ่านรูปถ่ายห่อขนม โอคุสโน่ของเราเวลาเราไปเที่ยวตามสถานที่ต่าง ๆ เราก็ จะ
ถ่ายรูปสถานที่ส าคัญเหล่านั้นคู่กับซองขนม โอคุสโน่ และบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับสถานที่ต่าง ๆ 
เหล่านั้น เช่นประวัติของหอไอเฟล ที่ฝรั่งเศส เพื่อสอดแทรกตราสินค้า และเพ่ิมความน่าสนใจให้แก่ 

ผู้ที่ก าลังติดตามเว็บไซต์ เฟสบุค ของ โอคุสโน่ ได้อีกทางหนึ่งด้วย 

  พิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ (2559) ได้ให้สัมภาษณ์ถึงความส าเร็จในการท าธุรกิจ
โอคุสโน่เอาไว้ว่า “ในช่วงเวลาท่ีผ่านมามีสื่อต่าง ๆ ที่ให้ความสนใจ เกี่ยวกับธุรกิจของเราเป็นจ านวน
มากทั้งหนังสือพิมพ์ Magazine รายการทีวี และสื่อช่องทางอ่ืน ๆ อีกมากมาย สิ่งเหล่านี้ ได้เปิด
โอกาสให้เราได้แชร์เรื่องราวเกี่ยวกับธุรกิจของเรา ซึ่งผลที่ตามาท าให้คนที่ได้รับสารเหล่านั้นอยากที่จะ
ลองหาซื้อขนมไปรับประทาน และหลังจากที่ทานแล้วก็ได้รับผลตอบรับกลับมาค่อนข้างดีเพราะสินค้า 

ของเราอร่อยถูกปากผู้บริโภคส่วนเรื่องความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ ก็ต้องพูดว่าเราประสบความ 

ส าเร็จแค่ในระดับหนึ่ง ซึ่งยอดขายของเราจากปีท่ีผ่านมาเพ่ิมสูงขึ้นแบบก้าวกระโดด เรียกได้ว่า
ยอดขายเติบโตขึ้นหลายเท่าตัวเมื่อเทียบกับ ยอดขายในปีที่ผ่านมา และคู่แข่งสินค้าในกลุ่มเดียวกัน 
แต่เรายังคิดว่าเราไม่ได้ประสบความส าเร็จสูงสุด เนื่องจากเราค่อย ๆ เติบโตบนพ้ืนฐานของความเป็น
จริง ไม่ได้รีบกระโดดโตจนเกิดความเสี่ยงเกินไป และ เราพอใจในยอดขายปัจจุบัน และเชื่อว่าสิ่งที่เรา
ท าออกไปให้ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ดีและมีประโยชน์ ไม่ได้หวัง ชื่อเสียง หรือเงินตรามากมาย เพียงแต่
อยากให้ขนมโอคุสโน่นี้ อยู่ได้ในท้องตลาดต่อไปเรื่อย ๆ เพ่ือมอบสิ่งที่ดีที่สุดกลับไปให้แก่ผู้บริโภค” 

 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยชิ้นนี้ ต้องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจ 

เอสเอ็มอี ผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือเป็นความรู้ และเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจ เอสเอ็มอี ใน
ประเทศไทยสามารถ น าข้อมูลจากการศึกษานี้ไปปรับใช้ได้เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา และด าเนิน
ธุรกิจเพ่ือให้สอดรับกับแนวโน้มของธุรกิจที่จะเปลี่ยนไปในอนาคตต่อไป 

 

1.2 คําถามนําวิจัย 

 1.2.1 โอคุสโน่ ใช้กลยุทธ์ใด ในการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ในการประกอบธุรกิจ 

 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1.3.1 เพ่ือศึกษา กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ของ โอคุสโน่ 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาในหัวข้อ “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผ่าน
ช่องทาง ออนไลน์ กรณีศึกษา ขนมคางกุ้ง ทอดกรอบ โอคุสโน่” เป็นการมุ่งศึกษาค้นคว้าในเชิงลึกโดย
การ เกบ็รวบรวมข้อมูลทั้งภายใน และภายนอกธุรกิจ เช่น ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ 

โอคุสโน่ ข้อมูลจากแหล่งข่าวต่าง ๆ นิตยสาร วรสาร บทสัมภาษณ์ และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเป็นต้น 
โดยผู้ศึกษาเน้นศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ของขนมคางกุ้งทอด
กรอบ โอคุสโน่ เท่านั้น 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 15.1  เป็นประโยชน์เชิงวิชาการ ได้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ของขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่  
 1.5.2  เป็นแนวทาง หรือประโยชน์ต่อธุรกิจ เอสเอ็มอี ในการวางกลยุทธ์ในการสื่อสาร
การตลาด ผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาไปปรับใช้กับธุรกิจต่าง ๆ ได้ใน
อนาคต 

 

1.6 นิยามศัพท์ 
           การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Communication) หมายถึง การติดต่อสื่อสาร 
ส่งสาร รับสาร ระหว่าง ผู้ประกอบการ ไปยังผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือการสื่อสาร แบบออนไลน์ โดยมี
อินเทอร์เน็ต เป็นสื่อกลาง เช่น การสื่อสารกันผ่าน Social Network, Facebook, Instagram, Line 

เป็นต้น 

           เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หรือ (Social Media) หมายถึง โครงข่ายสังคม 
การเชื่อม ต่อหรือความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เกิดความรู้จักในชีวิตประจ าวัน หรืออาจไม่รู้จัก กันมา
ก่อนก็ได้ ซึ่งเชื่อต่อกันเป็นเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่ โดยบริการผ่านเครื่องมือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 
อีเมล วีดีโอออนไลน์ บล็อค เฟสบุ๊ค เป็นต้น 

           SMEs (Small & Meduim Enterprises) หมายถึง วิสาหกิจขนาดกลาง และ ขนาดย่อม” 

ส าหรับความหมายของวิสาหกิจ (Enterprises) ครอบคลุมกิจการ 3 กลุ่มใหญ ่ๆ ได้แก่ 1) กิจการการ
ผลิต 2) กิจการการค้า (Trading Sector) 3) กิจการบริการ (Service Center) 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดย่อมผ่านช่องทางออนไลน์ 
กรณีศึกษา ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) มีทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  2.1.1 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด  

  2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
  2.1.3 แนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (SME) 

 2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจขนาดย่อม ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) 

 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เปนสวนหนึ่งของกระบวนการติดตอ 
สื่อสารระหวางตลาดซึ่งในที่นี้หมายถึง ผ ูผลิตสินคากับผูบริโภค การติดตอสื่อสารที่มี ประสิทธิภาพจะ
สามารถบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสาร ตลอดจนวัตถุประสงคทางการตลาด  

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือสราง
ความเขาใจ โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของแผนการตลาดของธุรกิจใน
การ สื่อสารทางการตลาดนั้นอาจจะสื่อสารผานภาพ (Imagery) ถอยค า (Word) หรือ สัญลักษณ
(Symbol) ก็ได แตทั้งนี้การสื่อสารการตลาดนั้น นักการตลาดจะตองสื่อสารไดสอดคลองกับความตอง 
การของผูบริโภค โดยอาจใชวีธีการโนมนาวจิตใจ กระต ุนความตองการ เพื่อใหผบูริโภคไดรับขอมูลที่
เปนประโยชน และน าไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งจะมีผลในเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในทีสุ่ด  
 การสื่อสารการตลาดประกอบไปดวยสวนประสมทางการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication Mix) ดังตอไปนี้  
 1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบคาใชจายในการสื่อสารโดยไมใชบุคคล 
เกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด โดยผูอุปถัมภที่ระบุชื่อความหมายนี้เปนความหมาย
ของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดบัญญัติไว  

 2) การขายโดยใชบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอสื่อสารแบบตัวตอตัวซึ่ง ผูขาย
พยายามชวยเหลือและชักจูงผูซื้อใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฎิกริยาดานความคิด  
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 3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณคา 
พิเศษหรือสิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือใหผบูริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ และสามารถกระตุนการขายไดทันทีทันใด
จากกลุมผูบริโภค (Consumer) หรือผูขาย (Dealer)  

 4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาวสาร 

(Publicity) หมายถึงการติดสื่อสารโดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับองคกรผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดโดย 

ไมเสียคาใชจายโดยตรง หรือไมไดด าเนินการจากผูอุปภัมภที่ระบุชื่อ โดยทั่วไปอยูในรูปขาว หรือ 

ประกาศเก่ียวกับองคกร ผลิตภัณฑ หรือบริการ ลักษณะใหขาวสาร การประชาสัมพันธ (Public 

Relations) หมายถึง หนาที่ในการบริหารเพื่อสรางทัศนคติจากชุมชนซึ่งอยูในรูปแบบของนโยบาย 
และกระบวนการของบุคคล หรือองคกรเพ่ือสรางความสนใจตอชุมชน และการบริหารโปรแกรมการ
ท างาน เพ่ือสรางความเขาใจ และการยอมรับจากชุมชน การประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคที่กวางกวา
การใหขาว เนื่องจากจะเปนการสรางภาพลักษณที่ดีของ บริษัทท่ีเกิดข้ึนกับชุมชน การใหขาวเปน 

เทคนิคการติดตอสื่อสารที่ส าคัญท่ีสุดของการ ประชาสัมพันธและเปนเครื่องมือที่ใชมากที่สุด  
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม 

ผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทาง โทรศัพท
จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ที่จูงใจใหผบูริโภคตอบกลับเพ่ือซื้อสินคา เพื่อ 

รับของตัวอยาง หรือน าคูปองจากสื่อไปใช (เสร ีวงษมณฑา, 2540) 

ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด  
 การวางแผนสื่อสารการตลาด มีข้ันตอนที่คลายคลึงกับการวางแผนการตลาด และ สามารถ 

น าไปประยุกตใชกับการวางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การสงเสริมการ 

ตลาด หรือการตลาดทางตรง เปนตน ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบงได เปน 

 1) วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems or Opportunities) คือการ 

รวบรวมขอมูลซึ่งอาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณ แลวน ามาวิเคราะหสถานการณ
เปนปญหาและโอกาสทางการสื่อสารในขั้นตอนนี้สามารถน าหลักการตลาดในเรื่อง การท า SWOT 

Analysis มาใชในการจัดท าการวิเคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะ วิเคราะหถึงผล 

กระทบตอการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายหลัก 

 2) ก าหนดวัตถุประสงค jectives) วัตถุประสงคทางการสื่อสาร เปน 
เรื่องเก่ียวกับการแกปญหาในเรื่องภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน สิ่งที่ควร จดจ า
คือ การสื่อสารการตลาดไมสามารถกอใหเกิดยอดขายในสินคาที่มีจุดออนในเรื่องสรรพคุณ ของตัว
ผลิตภัณฑ การตั้งราคาที่ไมเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและสินคาที่มีการกระจายสินคานอย การ
วางแผนสื่อสารการตลาดจึงมุงการสื่อสารที่จะชวยแกปญหาทางการตลาดใหกับสินคาที ่มีคุณภาพ
ราคาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและมีการจัดจ าหนายสินคาที่ดีเปนหลักเพ่ือกระตุนใหกลุม 
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เปาหมายเกิดการยอมรับและสนใจซื้อสินคา 
 วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด โดยทั่วไป ประกอบดวย 

  (1) สรางความรูจัก (Creating Awareness) 

  (2) สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) 

  (3) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู
Perceptions)  

  (4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 

  (5) กระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

 3) การเลือกผ ูรับสาร (Selectthe Target Audience) กลุมเปาหมายทางการตลาด (Target 

Market) คือกลุมคนที่มีอ านาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคาในขณะที่ผูรับสาร คือกลุมคนที่  
ตองการสื่อสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญกวา เทากับ หรือ เล็กกวากลุมเปาหมายทางการตลาด ขึ้นอยู
กับขอจ ากัดของเครื่องมือสื่อสารที่เลือกใช วัตถุประสงคทางการตลาด และงบประมาณในการสื่อสาร 

เชน สินคาของเด็กเลนส าหรับเด็ก มีกลุมเปาหมายคือเด็ก แตผรูับสารอาจหมายถึงผูปกครอง เด็ก 

โรงเรียน และครู ตลอดจนหนวยงานราชการที่เก่ียวของกับการคุมครองผูบริโภคเพ่ือใหเขาใจถึงขอดี 
ของสินคา แตถาธุรกิจมีงบประมาณที่จ ากัดการเลือกผูรับสารอาจตองก าหนดใหแคบลง หรือมุงไปที่ 
กลุมผูใชเฉพาะบางสวน เชน ผมูีก าลังซื้อสูง หรือผูใชสินคาจ านวนมาก เปนตน ในการก าหนดผูรับ 

สารผูวางแผนการสื่อสารจ าเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของสินคา 
 เชน ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขาย สินคา (Seller) ใครซื้อสนิคา (Consumer’s 

Perception) นอกจากนี้การวางแผนการสื่อสารเพ่ือสรางภาพพจนขององคกรยังตองค านึงถึง 
พนักงานขายขององคกร ผถูือหุน และสถาบันการเงินที่เกีย่วของกับองคกรดวยการก าหนดผูรับสาร 

จะชวยในการก าหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม และหาวิธีการสื่อสารใหเหมาะกับกลุม  

ผรูับสารแตละกลุม 

 4. การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix) 

การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดจะข้ึนอยูกับลักษณะของกล ุมผูรับสารแตละกลุม ปญหาทางการ 

ตลาดที่เกิดขึ้น และลักษณะสินคาวาเปนสินคาบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรม โดยผวูางแผนสื่อสาร 

จะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาดบางชนิดซึ่ง
พอสรุปไดตามตารางตอไปนี้ (ประดิษฐ จมุพลเสถียร, 2544) 
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ตารางที่ 2.1: ตารางแสดงจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาดบางชนิด  

 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดอ่อน 

การโฆษณา 
กอใหเกิดการรูจักผลิตภัณฑ
และแนะน าผลิตภัณฑสกูลมุ  

เปาหมายจ านวนมากได้ 

เปนการสื่อสารที่กว้างเกินไป 

และคาใชจายในการโฆษณาสูง  

 

การสงเสริมการขาย 

 

ชวยในการสร้างความนาสนใจ 
กอใหเกดิพฤติกรรมซื้อซ้ า หรือ 

ซื้อสินคาจ านวนมาก 

กอใหเกิดปญหาสงครามราคา 

ในกรณีลดราคา และภาพพจน
ของสินคา 

การประชาสัมพันธ 
ชวยสรางภาพจนที่ดี และสราง 
ความน่าเชื่อถือ 

ยากในการประเมินผล และมี 

ผลนอยตอการเพิ่มยอดขาย 

การตลาดทางตรง 

สามารถเข้าถึงกลุมเป้าหมาย 
เฉพาะกลุมไดดีคาใชจายนอย 

และช่วยในการสรางความ 

สัมพันธ์ที่ดีตอกลุมเปาหมาย 

ประสิทธิภาพขึ้นอยูกับความ  
แมนย าของฐานขอมูลกลุมเปา 
หมาย (Database) และมีคาใช 
จายสูงส าหรับกลุม  

เปาหมายขนาดใหญ 

การขายโดยใชพนักงานขาย 

เหมาะส าหรับสินคาที่ขายให
ธุรกิจ (Business-to- 

Business) และ สามารถให  

ขอมูลจ านวนมากพรอมกับ กระ
ตนุความตองการของกลุม เปา
หมายได 

คาใชจายสูง และอาจสราง 
ความร าคาญใหกลมุเปาหมายได 

บรรจุภัณฑ 

ชวยสรางความโดดเดนใหกับ  

สินคา และใหข้อมูลเกี่ยวกับ ตัว
สินคากอนที่กลุมเป้าหมาย จะ
ตัดสินใจซอ้ื สินคา 

สามารถเข้าถึงกลุมเป้าหมาย ได
จ านวนนอย 

 
 5) เลือกกลยุทธขาวสาร (Selectthe Message Strategy) คือการก าหนดวาจะบอก อะไรให
กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคกร เปนขั้นตอนที่ยากและส าคัญที่สุดในการ เลือกกล
ยุทธขาวสารใหกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน (ในกรณีที่มีกลุมเปาหมายหลายกลุม) อาจใช ขาวสารที่
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แตกตางกันได เนื่องจากกลุมเปาหมายแตละกลุมจะมีความตองการที่ไมเหมือนกันใน ดานความรู
ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมายจะตองมีความ สม่ าเสมอในการ
สื่อสาร โดยก าหนดเปนหัวขอ (Theme) หลักในการสื่อสารเพ่ือใหเครื่องมือสื่อสาร การตลาดแตละ
ประเภทสื่อใหกลุมเปาหมายทราบ  
 6) ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) งบประมาณมีความส าคัญ  

ตอการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการก าหนดงบประมาณอาจขึ้นอยูกับวัตถุประสงค ทาง
การตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแขงขันเปนหลัก  
 7) การด าเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การด าเนินงานตาม  
กลยุทธจะตองก าหนดเปนแผนงานและการด าเนินงาน ไดแก  

  (1) ก าหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสารซึ่งประกอบดวย ประเภทของสื่อที่ใช วัน 
เวลา ขนาด และกระบวนการผลิตชิ้นงาน  
  (2) มีความม่ันใจวาองคประกอบตาง ๆ ในการสื่อสารสามารถด าเนินการไดและมี 
การมอบหมายหนาที่ใหแกบุคคลที่เก่ียวของ  
  (3) ควบคุมผูที่เก่ียวของและกิจกรรมตาง ๆ วามีการด าเนินการที่ถูกตองในการ 

ปฏิบัติควรมีการเผื่อเวลา (Lead Time) ในการด าเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวยเพื่อไมใหเกิดปญหา และ  
ขอขัดแยงจากการท างาน  
 8) การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการด าเนินงานตามแผนการสื่อสาร  

แลว จ าเปนตองมีการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพ่ือเปนขอมูล และแกไข  

ขอบกพรองในการสื่อสารครั้งตอไป  
 

 2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 

 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีการเชื่อมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่าย ใน
การตอบสนองความต้องการทางสังคมที่มุ่งเน้นในการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ 

ความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกัน บริการเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์จะให้บริการผ่านหน้าเว็บ และให้มีการตอบโต้กันระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 

(“เครือข่ายสังคมออนไลน์”, 2558) 

 1) ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
          ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์มีด้วยกันหลายชนิดขึ้นอยู่กับลักษณะของการน ามาใช้ โดย
สามารถแบ่งเป็นกลุ่มหลัก ๆ ไดด้ังนี้ 
  1.1) Blog เป็นการลดรูปจากค าว่า Weblog ซึ่งถือเป็นระบบจัดการเนื้อหา 
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(Content Management System: CMS) รูปแบบหนึ่ง ซึ่งท าให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความเรียกว่า 

Post และท าการเผยแพร่ได้โดยง่าย ไม่ยุ่งยากในการที่จะต้องมานั่งเรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือ 

โปรแกรมท า Website ทั้งนี้การเรียงของเนื้อหาจะเรียงจากเนื้อหาที่มาใหม่สุดก่อน จากนั้นก็ลดหลั่น 

ลงไปตามล าดับของเวลา (Chronological Order) การเกิดของ Blog เปิดโอกาสให้ใคร ๆ ที่มีความ 

สามารถในด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดังกล่าวด้วยการเขียนได้อย่างเสรี ไม่มีขีดจ ากัดเรื่อง 
เทคนิคอย่างในอดีตอีกต่อไป ท าให้เกิด Blog ขึ้นมาจ านวนมากมาย และเพ่ิมเนื้อหาให้กับโลก 

ออนไลน์ได้เป็นจ านวนมหาศาลอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน นอกจากนี้เครื่องมือที่ส าคัญที่ท าให้เกิด 

ลักษณะของ Social คือการเปิดให้เพื่อน ๆ เข้ามาแสดงความเห็นได้นั่นเอง 
  1.2) Social Networking จากชื่อก็สามารถแปลความหมายได้ว่าเป็นเครือข่ายที่ 
เชื่อมโยงเรากับเพ่ือนๆจนกลายเป็นสังคม ทั้งนี้ผู้ใช้จะเริ่มต้นสร้างตัวตนของตนเองขึ้นในส่วนของ 
Profile ซึ่งประกกอบด้วยข้อมูลส่วนตัว (Info) รูป (Photo) การจดบันทึก (Note) หรือการใส่วิดีโอ 

(Video) และอ่ืน ๆ นอกจากนี้ Social Networking ยังมีเครื่องมือส าคัญในการสร้างจ านวนเพื่อนให้
มากขึ้น คือ ในส่วนของ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสร้างเพ่ือนจากเพ่ือนของเพ่ือน
อีกด้วย 

  1.3) Twitter และ Microblog อ่ืน ๆ เป็นรูปแบบหนึ่งของ Blog ที่จ ากัดขนาดของ
การ Post แต่ละครั้งไว้ที่ 140 ตัวอักษร โดยแรกเริ่มเดิมทีผู้ออกแบบ Twitter ต้องการให้ผู้ใช้ เขียน
เรื่องราวว่าคุณก าลังท าอะไรอยู่ในขณะนี้ (What are you doing?) แต่กิจการต่าง ๆ กลับน า Twitter 

ไปใช้ในทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ เพ่ิมยอดขาย สร้าง Brand หรือเป็นเครื่องมือ
ส าหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ทั้งนี้เรายังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการ
ประชาสัมพันธ์บทความใหม่ ๆ บน Blog ของเราได้ด้วย Twitter นั้นเป็นนิยมขึ้นมากอย่างรวดเร็วจน
ท าให้เว็บไซต์ประเภท Social Network ต่าง ๆ เพ่ิม Feature ที่ให้ผู้ใช้สามารถบอกได้ว่าตอนนี้ 
ก าลังท าอะไรกันอยู่ นั้นก็คือการน า Microblog เขา้ไปเป็นส่วนหนึ่งด้วยนั้นเอง 
  1.4) Media Sharing เป็นเวบ็ไซต์ที่เปิดโอกาสให้เราสามารถ Upload รูปหรือ 

วิดีโอเพ่ือแบ่งปันให้กับครอบครัว เพ่ือน ๆ หรือแม้กระทั่งเพ่ือเผยแพร่ต่อสาธารณชน นักการตลาด ณ 

ปัจจุบันไม่จ าเป็นจะต้องทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณาท่ีมีต้นทุนสูง เราอาจจะใช้กล้องดิจิตอลราคา 

ถูก ๆ ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ จากนั้นน าขึ้นไปสู่เว็บไซต์ Media Sharing อย่าง Youtube 

หากความคิดของเราเป็นที่ชื่นชอบ ก็ท าให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย หรือกรณีหากกิจการคุณ 

ขายสินค้าที่เน้นดีไซน์ที่สวยงาม ก็อาจจะถ่ายรูปแล้วน าขึ้นไปสู่เว็บไซต์อย่าง Flickr เพ่ือให้ลูกค้าได้ชม 

หรืออาจจะใช้เป็นเครื่องมือในการน าชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการท างานของกิจการ เป็นต้น 

หรืออย่างกรณีของ Multiply ที่คนไทยนิยมน ารูปภาพที่ตนเองถ่ายมาแสดงฝีมือเหมือนเป็นแกลลอรี 
ส่วนตัวท าให้ผู้ว่าจ้างได้เห็นฝีมือก่อนที่จะท าการจ้าง 
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  1.5) Social News and Bookmarking เป็นเว็บไซต์ที่เชื่อมโยงไปยังบทความ หรือ 

เนื้อหาใดในอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้เป็นผู้ส่งและเปิดโอกาสให้คะแนนและท าการโหวตได้ เป็น เสมือน
มหาชนช่วยกลั่นกรองว่าบทความหรือเนื้อหาใดนั้นเป็นที่น่าสนใจที่สุด ในส่วนของ Social 

Bookmarking นั้น เป็นการที่เปิดโอกาสให้คุณสามารถท าการ Bookmark เนื้อหาหรือเว็บไซต์ที่ ชื่น
ชอบ โดยไม่ขึ้นอยู่กับคอมพิวเตอร์เครื่องใดเครื่องหนึ่ง แต่สามารถท าผ่านออนไลน์ และเนื้อหาใน ส่วน
ที่เราท า Bookmark ไว้นี้ สามารถที่จะแบ่งปันให้คนอ่ืนๆได้ด้วย นักการตลาดจะใช้เป็นเครื่องมือ ใน
การบอกต่อและสร้างจ านวนคนเข้ามายังที่เว็บไซต์หรือ Campaign การตลาดที่ต้องการ 

  1.6) Online Forums ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ที่เก่าแก่ท่ีสุด เป็น 

เสมือนสถานที่ที่ให้ผู้คนเข้ามาพูดคุยในหัวข้อที่พวกเขาสนใจ ซึ่งอาจจะเป็นเรื่อง เพลง หนัง การเมือง 
กีฬา สุขภาพ หนังสือ การลงทุน และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ได้ท าการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดง 
ข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนถึงการแนะน าสินค้าหรือบริการต่าง ๆ นักการตลาดควนสนใจเนื้อหาที่พูด คุย
ใน Forums เหล่านี้ เพราะบางครั้งอาจจะเป็นค าวิจารณ์ เกี่ยวกบัตัวสินค้าและบริการของเรา ซึ่งเรา
เอง สามารถเข้าไปท าความเข้าใจ แก้ไขปัญหา ตลอดจนถึงใช้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เว็บไซต์ 
ประเภท Forums อาจจะเป็นเว็บไซต์ที่เปิดให้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันโดยเฉพาะ หรืออาจจะ เป็น
ส่วนหนึ่งในเว็บไซต์เนื้อหาต่าง ๆ (“ประเภทของ Social Media”, 2556) 

 2) บทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชน 

 ในสภาพสังคมยุคปัจจุบันที่อาจเรียกได้ว่าเป็น สังคมยุคสื่อสารซึ่งความเจริญก้าวหน้าหรือ 
ความอยู่รอดของสังคมข้ึนอยู่กับคนในสังคมได้รับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องทันเวลา และปรับตัวได้อย่าง 
เหมาะสม สื่อมวลชนต่าง ๆ จึงมีบทบาทส าคัญในการเสนอข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสังคมตลอดจน 
ชี้น าความคิดของคนในสังคมด้วย สื่อมวลชนแต่ละชนิดมีลักษณะ และคุณสมบัติที่แตกต่างกันจึงมี 
ความพร้อมหรือความสามารถท่ีจะแสดงบทบาทหน้าที่ในขอบเขตที่แตกต่างกันด้วย นักการศึกษา 
และนักสื่อสารมวลชน ได้กล่าวถึงบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนโดยรวม ๆ ที่ส าคัญสรุปได้ดังนี้คือ 

  2.1) การเสนอข่าว หมายถึงการรายงานเหตุการณ์ข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้น เผยแพร่ให้ 
ประชาชน ทั่วไปได้ทราบ โดยเริ่มจากการแสวงหาเหตุการณ์ข้อเท็จจริงที่เชื่อว่าประชาชนจะให้ความ
สนใจ หรือ เรียกว่าการหาข่าวแล้วน ามารวบรวมคัดเลือก และน าออกเผยแพร่สู่ประชาชน เช่นข่าว
ความเคลื่อนไหวทางด้านการเมือง ข่าวกีฬา ข่าวอุบัติเหตุข่าวอาชญากรรมการเสนอข่าวของ 
สื่อมวลชน เป็นการรายงานเหตุการณ์ข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นโดยไม่แทรกความคิดเห็นใด ๆ ลงไปซ่ึง
คุณค่าการเสนอข่าวนั้นขึ้นอยู่กับความรวดเร็วถูกต้อง และมีรายละเอียดเพียงพอ สื่อมวลชนที่มี
บทบาท มากในการเสนอข่าว ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
  2.2) การเสนอความคิดเห็น ในสังคมประชาธิปไตย ประชาชนมีสิทธิที่จะแสดงความ 
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คิดเห็นในเรื่องราวต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อบุคคลและสังคม แต่ในทางปฏิบัติประชาชนมีจ านวนมาก 

จึงไม่ค่อยมีโอกาสได้แสดงความคิดเห็นโดยตรงสื่อมวลชนซึ่งมีฐานะเป็นองค์กรเผยแพร่ข่าวสารอยู่ 
แล้วจึงได้เข้ามามีบทบาทในการแสดงความคิดเห็นแทนประชาชนในเรื่องราวหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ 
เพ่ือเสนอต่อสาธารณชน และรัฐบาลในรูปของบทความ สารคดีบทวิเคราะห์วิจารณ์บทบรรณาธิการ 
โดยมีจุดมุ่งหมายในเชิงสร้างสรรค์ โน้มน้าวจิตใจ ชี้น าไปสู่การแก้ปัญหาอย่างเหมาะสม ความคิดเห็น
ของสื่อมวลชนส่วนใหญ่ มักเป็นเรื่องทางสังคม การเมืองสิทธิเสรีภาพของประชาชน หรือ สิทธิ
เสรีภาพ สื่อมวลชนเอง ซึ่งมักก่อให้เกิดความขัดแย้งระหว่างองค์กรสื่อมวลชนกับรัฐบาล กลุ่มอ านาจ 
หรือ กลุ่มผลประโยชน์อยู่เสมอ 12 ทั้งนี้เนื่องจากการสื่อสารมวลชนนั้นมีการตอบสนองกลับจากผู้รับ 

ข่าวสารเพียงเล็กน้อย ความคิดเห็นของสื่อมวลชนในบางครั้ง จึงมิใช่เป็นตัวแทนความคิดเห็นของ 
ประชาชนอย่างแท้จริง สื่อมวลชนจึงต้องส ารวจประชามติเป็นระยะ ๆ เพื่อให้สามารถเสนอความคิด 

ได้สอดคล้องกับความคิดหรือความต้องการของประชาชนส่วนใหญ่ สื่อมวลชนที่มีบทบาทส าคัญใน
การแสดงความคิดเห็น ได้แก่ หนังสือพิมพ์วิทยุและโทรทัศน์  
  2.3) ให้ความบันเทิง ได้แก่การน าเสนอเรื่องราวที่มีจุดมุ่งหมายให้ผู้รับเกิดความ 

เพลิดเพลินสนุกสนานผ่อนคลายความเครียดในชีวิตประจ าวัน สื่อมวลชนแต่ละชนิดต่างก็มีจุด 

ประสงค์ท่ีจะให้ผู้รับได้รับทั้งข่าวสาร และความบันเทิงมากน้อยแตกต่างกันออกไปตามชนิดของสื่อ 

มวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร มีเนื้อหาทั้งในเชิงวิชาการและบันเทิงวิทยุโทรทัศน์ ส่วน
ใหญ่เป็นรายการประเภทบันเทิง เช่น ละคร เกมโชว์ภาพยนตร์เพลง เป็นต้น การพิจารณาว่าเนื้อหา 
หรือ รายการสื่อมวลชนใด ให้คุณค่าทางด้านบันเทิง หรือไม่เพียงใดนั้นจะต้องพิจารณาท้ังในด้าน
จุดมุ่งหมายของผู้น าเสนอ และเจตคติของผู้รับด้วยสื่อมวลชนที่มีบทบาทมากในการให้ความบันเทิง 
ได้แก่ โทรทัศน์วิทยุ ภาพยนตร์วารสาร นิตยสาร  
  2.4) ให้การศึกษา เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร แก่ประชาชนทั้งความรู้ในด้านวิชาการ 

เฉพาะสาขา และความรู้ทั่วไป โดยมีจุดมุ่งหมายให้ผู้คนเกิดการเปลี่ยนแปลงพัฒนาคุณภาพชีวิตไป
ในทางท่ีดีขึ้น เช่น หนังสือพิมพ์น าเสนอบทความที่ให้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์การเกษตรอนุรักษ์สิ่ง 
แวดล้อม และศิลปวัฒนธรรม โทรทัศน์น าเสนอรายการสารคดีการอภิปราย หรือการสนทนาปัญหา 
ตลอดจนรายการเพ่ือการศึกษาในวิชาการเฉพาะสาขาโดยตรง เช่น รายการโทรทัศน์เพื่อการศึกษา 

ของ มหาวิทยาลัยรามค าแหง และมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชรายการโทรทัศน์การศึกษาผ่าน 
ดาวเทียมของกรมการศึกษานอกโรงเรียน 

  2.5) การประชาสัมพันธ์ และโฆษณาการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็น 

กระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับประชาชนขององค์กรต่าง ๆ รวมทั้งองค์กรสื่อมวลชนเองเพ่ือให้ 
ประชาชนมีเจตคติที่ดีต่อองค์กรส่งเสริมให้องค์กรสามารถด าเนินกิจการได้ตามเป้าหมายการโฆษณา 

เป็นการน าเสนอข่าวสารข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ เช่น ผลงานสินค้าหรือการบริการต่าง ๆ 
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โดยมีจุดประสงค์เพ่ือชักชวน โน้มน้าวจิตใจให้คนรู้สึกตาม ปฏิบัติตาม หรือซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ค าว่า “โฆษณา” ในภาษาไทยปัจจุบันถูกใช้ในความหมายที่แตกต่างกันหลายความหมาย คือ 13  

  2.5.1) การโฆษณาสินค้า (Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีพบเห็น และรู้จักกันอยู่
ทั่วไปโดยมีจุดประสงค์ให้สามารถขายสินค้า ได้มากท่ีสุด  
   2.5.2) การโฆษณาเผยแพร (Publicity) เช่น การโฆษณา เผยแพร่ผลงาน
ของรัฐบาลแจ้งความก้าวหน้าของงานที่ก าลังท าอยู่รวมไปถึงการเผยแพร่ความรู้ เช่น การวางแผน 
ครอบครัว การป้องกันยาเสพติด ประโยชน์ของการออกก าลังกาย  
   2.5.3) การโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) ได้แก่การเสนอข่าวสารในเชิง 
ชักชวนปลุกระดม ชี้น าความคิด เช่น การโฆษณาชักชวนของลัทธิการเมืองหรือศาสนาต่าง ๆ การ 
โฆษณาสินค้า ส่วนใหญ่มีความจ าเป็นต้องอาศัย สื่อมวลชน และองค์กรสื่อมวลชนเอง ไม่ว่าจะเป็น 
วิทยุ โทรทัศน์หนังสือพิมพ์วารสาร นิตยสาร ต่างก็มีรายได้หลักจากโฆษณาสินค้าจึงเป็นการเอ้ือ 
ประโยชน์กันระหว่างสื่อมวลชน และเจ้าของสินค้าหรือกิจการต่าง ๆ ท าให้สื่อมวลชนกับการโฆษณา 
สินค้าเป็นสิ่งที่แยกกันไม่ออก และมีแนวโน้มที่จะใช้สื่อมวลชนเพื่อการโฆษณาเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ใน 
สื่อมวลชนทุกประเภทจะเห็นได้จากหนังสือพิมพ์วารสาร นิตยสาร ที่มีผู้นิยมอ่านมากหลายฉบับใน 
ปัจจุบันใช้พ้ืนที่ส าหรับการโฆษณาสินค้า และประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ มากกว่า 50% ของเนื้อที่ 
ทั้งหมด วิทยุโทรทัศน์ก็เช่นกัน ซึ่งใช้เวลาส าหรับการโฆษณามาก ทั้งโดยวิธีเช่าเหมา ช่วงเวลาจัดราย 

การส าหรับโฆษณาโดยเฉพาะ และวิธีการใช้รายการโฆษณาสั้น ๆ (Spot) เป็นระยะ ๆ แม้ว่าการ 

โฆษณาจะเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ต่อประชาชนผู้บริโภคท าให้ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า และการ
บริการต่าง ๆ ช่วยให้เลือกซ้ือสินค้าได้ไม่ผิดพลาด แต่การโฆษณาที่มีมากเกินไปอาจท าให้เกิดผลเสีย
อย่างน้อย 2 ประการ คือ 1 การรับรู้ข่าวสาร บกพร่องขาดตอน โดยเฉพาะในสื่อทางวิทยุ โทรทัศน์ 
และ 2 ท าให้ประชาชนมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่เหมาะสม เนื่องจากการโฆษณาทางสื่อมวลชนมี
อิทธิพลอย่างสูงในการจูงใจ ให้เกิดความต้องการบริโภคสินค้ามากขึ้นการโฆษณาจึงอาจเป็นการ
ส่งเสริมให้คนใช้จ่ายเกินความจ าเป็น หรือไม่เหมาะสมกับฐานะ 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์มาเป็น แนวทางในการ 
วิเคราะห์ถึงประเด็นที่เก่ียวกับการกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ เพราะ  
โอคุสโน่ ใช้สื่อสังคมออนไล์ ในการสื่อสารกับผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก เพ่ือให้ทราบถึง
ที่มาในการน ากลยุทธ์มาปรับใช้กับแบรนด์ โอคุสโน่ 
 

 2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากการศึกษาแนวคิดของ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) พบว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้น มีการ 

พัฒนาต่อเนื่องท าให้บรรดาผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเผยแพร่เนื้อหาได้โดยง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็น ในรูป 
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แบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เสียง และอ่ืน ๆ ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์กลายมาเป็นช่องทางหนึ่ง 
ในการท าการตลาดที่ส าคัญอีกท้ังยังได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมากท้ังในต่างประเทศ และ 

ประเทศไทย ทั้งนี้เพราะสื่อสังคมออนไลน์สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้จ านวนมาก และผู้บริโภค 

สามารถน าเนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจเมื่อต้องการซื้อสินค้า หรือบริการ 

ได้อีกทางหนึ่ง นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์เป็นศูนย์รวมในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์การใช้งาน 

จากสินค้านั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี จนส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ เริ่มหันมาสนใจการตลาดรูปแบบใหม่นี้ 
เพราะเป็นช่องทางหนึ่งที่มีศักยภาพสูงในการสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ และขยายเครือข่ายการ
รับรู้ข่าวสารจากองค์กรออกไปได้อย่างกว้างขวาง 
 ดังนั้นการตลาดจึงไม่ถูกเฉพาะเจาะจงให้อยู่ในสื่อพ้ืนฐานแบบเดิม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการเป็น 
การสื่อสารทางเดียว (One - Way Communication) โดยองค์กรไม่สามารถโต้ตอบหรือแก้ไขข้อมูล 
ได้เลยเมื่อสินค้ามีปัญหาหรือเกิดการรับรู้ที่ผิด ๆ เกี่ยวกับสินค้า และบริการและนี่คือจุดเด่นของสื่อ 
สังคมออนไลน์นั่นเอง เพราะองค์กรไม่จ าเป็นต้องลงทุนมากมายเพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักอีกต่อไป 
หากแต่สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์ และสร้างการรับรู้ที่เป็นประโยชน์ทั้งผู้บริโภค 
รวมถึงองค์กรไปพร้อม ๆ กัน 

 1) การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทางการตลาด 

 จากการศึกษาแนวคิดของ อรรถทวี เจริญวัฒนวิญญู (2551) พบว่า การตลาดในรูปแบบ 
Social Network หรือการตลาดเครือข่ายสังคม ที่แท้จริงแล้วผู้บริโภคเข้ามาในเว็บไซต์เหล่านี้เพ่ือ
ติดต่อกับเพื่อน ๆ เพื่อสร้างเครือข่าย หรือสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง หมู่เพ่ือน หรือสมาชิกในกลุ่มท่ีมี
ความชอบเหมือน ๆ กันซึ่งสามารถพัฒนาต่อไปเป็นชุมชน หรือ Community นักการตลาดจึงน า
เทคโนโลยีการสร้างเครือข่ายสังคมของผู้บริโภคมาเป็นช่องทางหนึ่งในการท าการตลาดขององค์กรซึ่ง
องค์กรสามารถเข้าไปสร้างภาพลักษณ์ หรือตัวตนที่แท้จริงในเว็บเครือข่ายสังคม หรือ Social 

Network Site ต่าง ๆ หากองค์กรสามารถสร้างตัวตน และความน่าเชื่อถือขององค์กร ผ่านสื่อเหล่านี้
ได้นั้นองค์กรจะสามารถสร้างเครือข่ายผู้ติดตามในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมได้เป็นอย่างดี เมื่อตราสินค้า 
(Brand) ขององค์กรกลายเป็นที่รู้จักผู้บริโภคจะมองว่าตราสินค้านั้น ๆ มีความน่าเชื่อถือเป็นผู้ 
เชี่ยวชาญในเรื่องของสินค้า และบริการนั้น ๆ ซึ่งนอกจากสื่อเครือข่ายสังคมแล้ว ในปัจจุบันยังไม่มีสื่อ
ใด ๆ ที่จะสามารถสร้างความสัมพันธ์ หรือสร้างเครือข่ายระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้เท่ากับโลกของ 
Social Network และหากองค์กรสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีมีคุณค่า มีประโยชน์ระหว่างกัน ใน
เครือข่ายได้มากขึ้นเท่าไร สิ่งที่องค์กรต้องการสื่อออกไปถึงผู้บริโภคผ่านสื่อเครือข่ายสังคมจะกระจาย
ออกไป หรือการบอกต่อแบบปากต่อปาก ซึ่งเมื่อมองในมุมของนักการตลาดแล้วนั้น สื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถลดต้นทุนในการโฆษณาได้เป็นอย่างดี เมื่อน ามาเปรียบเทียบกันกับการตลาดที่ใช้สื่อแบบอ่ืน 
หรือ Traditional Advertising Medias เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
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 2) ปัจจัยสาคัญของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ สื่อสังคมออนไลน์ 
 วิเลิศ ภูริวัชร (2553) ได้กล่าวถึงการใช้สื่อเครือข่ายสังคมให้ยั่งยืนทางการตลาดว่าการใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์นั้นไม่ใช่เพียงแค่สินค้าใหม่ที่มาเร็วไปเร็ว และสุดท้ายจะไม่มีใครให้ความสนใจจน
หายไปในทีสุ่ดโดยปกตินั้นสินค้าใหม่ ๆ จะเริ่มจากกลุ่มเล็ก ๆ และไม่สามารถขยายผลในวง กว้าง
ต่อไปได้ซึ่งต่างจากสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถขยายวงกว้างมากขึ้นเรื่อย ๆ ความน่าสนใจของ สื่อ
สังคมออนไลน์ทางการตลาดคือการสามารถประยุกต์ใช้ได้กับทั้งองค์กรขนาดใหญ่จนถึงขนาดเล็ก 
เพราะเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีต้นทุนต่ า และได้ผลตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ไม่ใช่
แค่องค์กรระดับโลกที่น าสื่อเครือข่ายสังคมมาใช้แต่ธุรกิจเล็ก ๆ อย่างร้านอาหารก็สามารถน ามาใช้ได้ 
และท่ีส าคัญการสื่อสารในปัจจุบันนั้นไม่ได้จบเพียงแค่การซื้อเท่านั้นแต่จบลงที่การแบ่งปัน (Share) 

เพราะลูกค้าสามารถแบ่งปันข้อมูลกันได้ตลอดเวลาผ่านสื่อเครือข่ายสังคมหลักการในการสร้างสื่อ
เครือข่ายสังคม และสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือประยุกต์ใช้กับทางการตลาดนั้น มีสิงที่ต้องให้ความส าคัญ
หลายประการโดยแบ่งออกเป็นด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
  2.1) ด้านการตอบสนอง (Instant) สื่อสังคมออนไลน์ต้องสามารถตอบสนองลูกค้า 

ได้ทันที และสิ่งที่น ามาสนทนากันหรือเนื้อหาต้องทันสมัย ทันเหตุการณ์ จึงจะสามารถจูงใจให้คนที่ 
ติดตามสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีส่วนร่วมได้มาก 

  2.2) ด้านการสื่อสาร (Interactive) ต้องเป็นการสื่อสารสองทางระหว่างองค์กรที่น า
สื่อสังคมออนไลน์มาใช้และสมาชิกในเครือข่ายอยู่อย่างส่ าเสมอและต่อเนื่อง 
  2.3) ด้านการตอบสนองระดับบุคคล (Individualization) ต้องสามารถเข้าถึงลูกค้า 

ได้ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ต้องมีกิจกรรมที่สามารถให้ลูกค้าเป็นผู้เลือกได้ และเป็นสื่อสารในระดับบุคคล
แบบตัวต่อตัวนอกจากนี้กิจกรรมที่น ามาสร้างในสื่อสังคมออนไลน์ต้องเข้าใจลูกค้าด้วย 

  2.4) ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Insight) องค์กรต้องมีความเข้าใจ 

กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าการวิเคราะห์แรงจูงใจและความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าก่อนที่จะท า
กิจกรรมเป็นสิ่งส าคัญที่จะสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้านั้นติดตามสื่อสังคม 

ออนไลน์ขององค์กรอยู่อย่างสม่ าเสมอ 

  2.5) ด้านการโฆษณาท่ีมองไม่เห็น (Invisible) หากมีการส่งเสริมการตลาดไม่ว่าจะ
เป็นโฆษณา หรือการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นยอดขายแล้วต้องท าให้ลูกค้าไม่รู้สึกว่าเป็นการยัด
เยียดหรือพยามที่จะขายสินค้าหรือบริการมากจนเกินไป 

  2.6) ด้านความสอดคล้อง (Integration) การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ต้องสัมพันธ์กับ
ธุรกิจหรือร้านค้าที่มีอยู่จริง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ขัดแย้งทั้งในลักษณะทางกายภาพ  
รวมไปถึงสินค้า หรือบริการที่น าเสนอด้วย เช่นกัน เพื่อให้ลูกค้านั้นไม่สับสน 
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  2.7) ด้านความเป็นตัวตน (Identity) องค์กรต้องแสดงความเป็น เอกลักษณ์ทีช่ัดเจน 
ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า สินค้าหรือบริการ เมื่อลูกค้าเห็นจะสามารถจดจ าได้ ในทันที ดังนั้นสื่อสังคม
ออนไลน์ จึงเป็นช่องทางหนึ่งที่ ส าคัญที่จะท าให้ลูกค้า นั้นสามารถจดจ า ตราสินค้าองค์กร รวมถึง
ความเป็น เอกลักษณ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดีอีกทางหนึ่ง  
 

2.2 ความรู้ทั่วไป เกี่ยวกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 ความรู้เกี่ยวกับ การจัดการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม “SME” ย่อมาจากภาษา 

อังกฤษ Small and Medium Enterprises หรือแปลเป็นภาษาไทย ว่า “วิสาหกิจขนาดกลาง และ 

ขนาดย่อม” ส าหรับความหมายของวิสาหกิจ (Enterprises) ครอบคลุมกิจการ 3 กลุ่มใหญ ่ๆ ได้แก่ 

 1) กิจการการผลิต (Production Sector) ครอบคลุมการผลิตในภาคเกษตรกรรม 
(Agricultural Processing) ภาคอุตสาหกรรม (Manufacturing) และ เหมืองแร่ (Mining)  

 2) กิจการการค้า (Trading Sector) ครอบคลุมการค้าส่ง (Wholesale) และ การค้าปลีก 
(Retail) 

 3) กิจการบริการ (Service Sector) ส่วนลักษณะขนาดของวิสาหกิจขนาดกลาง และ 

ขนาดย่อมก าหนดจากมูลค่าชั้นสูงของ สินทรัพย์ถาวรส าหรับกิจการแต่ละประเภท ดังนี้ 
 

ตารางที่ 2.2: ประเภทธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 

สถานประกอบการ 
มูลค่าสินทรัพย์ การจ้างงาน 

ขนาดกลาง ขนาดย่อม 

  1. กิจการการผลิต ไม่เกิน 200 คน ไม่เกิน 50 คน 

  2. กิจการบริการ ไม่เกิน 200 คน ไม่เกิน 50 คน 

  3. กิจการการค้า   

      - ค้าส่ง ไม่เกิน 50 คน ไม่เกิน 25 คน 

      - ค้าปลีก ไม่เกิน 30 คน ไม่เกิน 15 คน 

ที่มา: นวิทย ์เอมเอก และจริยา อ่อนฤทธิ์. (2552). กำรจัดกำรธุรกิจขนำดย่อม. อุบลราชธานี:  
        มหาวทิยาลัยอุบลราชธานี. 
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ตารางที่ 2.3: ประเภทธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 

 ประเภทธุรกิจ ขนาดกลาง ขนาดย่อม 

  1. กิจการการผลิต ไม่เกิน 200 ล้านบาท ไม่เกิน 50 ล้านบาท 

  2. กิจการบริการ  ไม่เกิน 200 ล้านบาท ไม่เกิน 50 ล้านบาท 

  3. กิจการการค้า   

     - ค้าส่ง ไม่เกิน 100 ล้านบาท 

ไม่เกิน 60 ล้านบาท 

ไม่เกิน 50 ล้านบาท 

     - ค้าปลีก ไม่เกิน 30 ล้านบาท 

ที่มา : นวิทย์ เอมเอก และจริยา อ่อนฤทธิ์. (2552). กำรจัดกำรธุรกิจขนำดย่อม. อุบลราชธาน:ี 

มหาวทิยาลัยอุบลราชธานี. 
 

 1) ความส าคัญของ SMEs ต่อระบบเศรษฐกิจ 

 SMEs คือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นวิสาหกิจที่มีความเหมาะสมมีความคล่อง 
ตัวในการปรับสภาพให้เข้ากับสถานการณ์ทั่วไปของประเทศอีกทั้งยังเป็นวิสาหกิจที่ใช้เงินทุนใน 

จ านวนที่ต่ ากว่า วิสาหกิจขนาดใหญ่ และยังช่วยรองรับแรงงานจากภาคเกษตรกรรม เมื่อหมดฤดูกาล 

เพาะปลูกรวมถึงเป็นแหล่งที่สามารถรองรับแรงงานที่เข้ามาใหม่เป็นการป้องกันการอพยพของ 
แรงงานเข้ามาหางานท าในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลซึ่งช่วยกระจายการกระจุกตัวของโรงงาน 
กิจการวิสาหกิจในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไปสู่ภูมิภาคก่อให้เกิดการพัฒนาความเจริญเติบโตทาง 
เศรษฐกิจทั้งในส่วนภูมิภาคและของประเทศอย่างยั่งยืนต่อไป  
 กล่าวโดยสรุป SMEs มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ คือ 

  1.1) ช่วยการสร้างงาน 

  1.2) สร้างมูลค่าเพ่ิม 

  1.3) สร้างเงินตราต่างประเทศ 

  1.4) ช่วยประหยัดเงินตราต่างประเทศ โดยการผลิตเพื่อทดแทน การน าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

  1.5) เป็นจุดเริ่มต้นในการลงทุน และสร้างเสริมประสบการณ์ 
  1.6) ช่วยเชื่อมโยงกับกิจกรรมขนาดใหญ่ และภาคการผลิตอ่ืน ๆ เช่น ภาค
เกษตรกรรม 

  1.7) เป็นแหล่งพัฒนาทักษะฝีมือ 
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 2) ปัญหาเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

  ซึ่งพอจะสรุปได้ 8 ประการใหญ่ 
  2.1) การขาดซึ่งจิตวิญญาณของการเป็นผู้ประกอบการ (Lack of 

Entreprenuership) การ เป็นผู้ประกอบการจะต้องมีคุณสมบัติหลายประเภท เช่น ความเป็นผู้น า 

การกล้าได้กล้าเสียต้องเป็นนายของตัวเองการรักความท้าทาย รักความเป็นอิสระมีระเบียบวินัย ใน
ตัวเองสูง 
  2.2) การจัดการและการบริหารไม่มีประสิทธิภาพความสามารถในด้านการจัดการ 

องค์กร การเงิน การบัญชี การตลาด บุคลากร ซึ่งถือเป็นหัวใจหลักของ SMEs 

  2.3) การขาดบุคลากรหรือผู้เชี่ยวชาญธุรกิจ SMEs มักจะเริ่มต้นจากความถนัด หรือ
ความช านาญเฉพาะด้านของผู้ประกอบการนั้น ตั้งแต่เริ่มก่อตั้งและด าเนินต่อไปจนกว่าจะเริ่มเข้าท่ี 

เข้าทาง   
  2.4) การขาดแรงงานทีมีฝีมือแรงงาน (Skilled Worker) คือจุดเริ่มต้นของคุณภาพ 
สินค้าซึ่งพนักงานทีมีฝีมือจะต้องได้รับการฝึกฝน ดังนั้นผู้ประกอบการรายใหม่จึงต้องสร้าง และสงวน 
แรงงานเหล่านี้ให้ได้ 
  2.5) ต้นทุนการผลิตสูงการจัดการที่ไม่ดี การผลิตที่ขาดประสิทธิภาพไม่มีการใช้ 
เครื่องจักรหรือเทคโนโลยีเข้ามาช่วยจะท าให้ต้นทุนของสินค้าสูงซึ่งน าไปสู่การเสียเปรียบในเชิงการค้า 

กับคู่แข่ง 
  2.6) การแข่งขันสูงสภาพการเศรษฐกิจและแข่งขันในปัจจุบัน เป็นสาเหตุให้เกิดการ 

แข่งขันกันสูงมากเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจของตนเอง ดังนั้นผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่เข้ามาใน 

ตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงจึงมีความยากล าบากในการด าเนินธุรกิจ 

  2.7) ประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่ าการบริหารจัดการการผลิตไม่เหมาะสมท าให้ 
เกิดสูญเสียในการผลิตผลผลิตต่ าไม่ได้มาตรฐานซึ่งน าไปสู่สินค้าไม่มีคุณภาพ และไม่สามารถแข่งขันได้ 
  2.8) ปัญหาของระบบราชการก็เป็นที่ทราบกันดีอยู่ทั่วไปว่าปัญหาด้านเอกภาพ และ 

การประสานงานของหน่วยงานที่รับผิดชอบในการส่งเสริมพัฒนา SMEs ก็ต้องมีความส าคัญด้วย 

ดังนั้น เมื่อเราได้ทราบปัญหาหลักของธุรกิจ SMEs แล้ว ก็จะน าไปสู่การแก้ไขปัญหา และน าไปสู่การ 

พัฒนาต่อไป 

 3) กลยุทธ์ของเจ้าของกิจการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 เถ้าแก่ใหม่ส าหรับ SMEs เถ้าแก่ใหม่หรือผู้ประกอบการอิสระ หรือ เจ้าของกิจการรายใหม่ 
ก าลังเป็นที่สนใจของทั้งภาครัฐและเอกชน โดยยอมรับกันว่า เถ้าแก่ใหม่นั้นจะเป็นรากฐานส าคัญ ของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยเถ้าแก่ใหม่จะเป็นผู้ที่มองเป็นโอกาส และช่องทางต่าง ๆ แล้ว 
สร้างธุรกิจของตนอย่างสร้างสรรค์ และจะเป็นผู้ที่เปลี่ยนวิกฤติให้เป็นโอกาสหรือจะมองในแง่ของ  
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“ช่วงภาวะแห่งอันตราย คือ โอกาส”  

 

 คุณสมบัติขั้นต่ า 7 ประการส าหรับ เถ้าแก่ใหม่ 
  1) ต้องเป็นนักแสวงหาโอกาสต้องมองเห็น “โอกาส” แม้ตกอยู่ในภาวะวิกฤติ โดย
มองเห็นโอกาสแล้วหยิบฉวยขึ้นได้อย่างเหมาะสมไม่ใช่มองเห็นโอกาสแล้วไม่มีความสามารถ หรือไม่
กล้านั่นถือว่า “เสียของ”   

  2) ต้องเป็นนักเสี่ยง ต้องกล้าเสี่ยงที่จะลุยเข้าไปเลย เพราะการที่จะเป็นเถ้าแก่นั่น 

คือคุณจะมี โอกาสทั้งขาดทุน และก าไรนั้นคือสิ่งที่คุณ จะได้รับความเป็นนักเสี่ยงนั้นไม่ใช่ท าแบบ 

บ้าบิ่น หรือไม่มีหลักการ และเหตุผลเอาซะเลย 

  3) ต้องมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ เป็นคุณสมบัติที่ส าคัญส าหรับเถ้าแก่ใหม่ เพราะ
การที่จะเข้าไปแข่งขันกับเถ้าแก่เดิม หรือ สินค้าที่มีอยู่ในตลาดนั้นจ าเป็นจะต้องมีความคิดใหม่ ๆ  
และสร้างสรรค์ แต่ไม่ใช่เพ้อฝันในสิ่งที่เป็น ไปไม่ได้ 
  4) ต้องไม่ท้อถอยง่าย เถ้าแก่ใหม่จะต้องมี “ความอึด” โดยเฉพาะเริ่มแรกของการ 

ท าธุรกิจใหม ่ๆ ความมุมานะไม่ย่อท้อความล าบาก และมุ่งม่ันที่จะให้ธุรกิจที่ตนสร้างนั้นประสบ 

ความส าเร็จ และหวังที่จะเก็บดอกออกผลในอนาคต 

  5) ต้องใฝ่รู้เสมอ เถ้าแก่ใหม่จะต้องมีความตื่นตัวใฝ่หาความรู้เพื่อให้เกิดความคิด 

สร้างสรรค์ และปรับเปลี่ยนเข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ดี และยังเป็นการปรับปรุงงานต่าง ๆ ด้วย 

  6) ต้องมีวิสัยทัศน์กว้างไกล โดยจะต้องมีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจน ว่าจะไปไหน และมี
แนวทางในการด าเนินการอย่างไร คล้ายกับยิงธนูจะต้องเหนี่ยวยิงลูกธนูนั้นให้ถูกทิศทาง และ
เป้าหมายนั่นเอง 
  7) ต้องมีเครือข่ายที่ดีเถ้าแก่ใหม่มีเครือข่ายที่ดีจะหมายถึงมีคนชี้แนะ สนับสนุนมาก 
มีแหล่งข้อมูลมาก และรวมไปถึงเพ่ือน หรือญาติพ่ีน้องที่จะช่วยเหลือ  
  โดยคุณสมบัติดังกล่าว ไม่ใช่คุณสมบัติที่จะต้องมีมาแต่ก าเนิดเราทุกคนสามารถมีได้ 
และพัฒนาขึ้นมาได้แต่ต้องใช้เวลานี่ไม่ใช่พรสวรรค์ แต่เป็นพรแสวงที่ตัวคุณเองเท่านั้นที่จะแสวงหา 
สิ่งนั้นด้วยตัวคุณเอง ถ้าไม่เชื่อคุณลองไปถามเถ้าแก่เก่าที่ประสบความส าเร็จมาแล้วในอดีตแรงกดดัน
ที่ท าให้ SMEs ต้องมีการปรับตัวครั้งใหญ่ปัญหาของอุตสาหกรรมไทยที่ผ่านมามีหลายประการ เช่น
ด้านการผลิต การจัดการบริหาร แหล่งเงินทุน การตลาด แรงงาน คุณภาพสินค้า และเทคโนโลยี  
เป็นต้น ซึ่งปัญหาเหล่านั้นท าให้อุตสาหกรรมขาดความสามารถในการท าก าไร 

  ดังนั้น SMEs จะต้องเปิดหูเปิดตาเพ่ือให้ทันกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ 

(“คุณสมบัติเถ้าแก่ใหม่”, 2554) 
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2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับ ธุรกิจขนาดย่อม ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) 

 

ภาพที่ 2.1: ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ 
 

 
ที่มา: Leader Wings. (2559 ก). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย สร้ำงธุรกิจใหม่เงินล้ำน. 

       สืบค้นจาก http://www.leaderwings.co/business/okusno. 

 

บริษัท โอคุสโน่ ฟู้ดส์ จ ากัด 

 คุณพิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ (แพร) อายุ 26 ปี ต าแหน่ง CEO การศึกษานิเทศวารสาร 
ศาสตร์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ หลังจากเรียนจบได้มีโอกาสไปท างานสโลวีเนียด้านกราฟฟิกดีไซน์ 
พอได้ท างานประจ ารู้ตัวว่า ตัวเองไม่ชอบท างานในออฟฟิศ กลับมาเมืองไทย ก็คิดว่าจะท าอะไรดี ก็
เลยมาลงตัวเปิดธุรกิจของตัวเอง 
 จุดเริ่มต้น “คางกุ้ง” ธุรกิจที่ว่านั่นก็คือ “ส่วนใต้หัวกุ้ง” เรียก “คางกุ้ง” คางกุ้งสามารถ เอา
มาท าเป็นขนมได้ ผู้จุดประกายไอเดียก็คือ (แม่เล็ก) คุณธัญญารัตน์ พัฒนปรัชญาพงศ์ ด้วย ความที่
คุณแม่เป็นคนชอบท ากับข้าวเป็นชีวิตจิตใจอยู่แล้ว มีอยู่วันนึงไปซื้อกุ้งมา แกะกุ้งแกะเปลือกแล้ว 
ปรากฏว่าตรงคางกุ้งจับแล้วมันนิ่ม ๆ ก็เลยลองแกะดูแล้วคิดว่า จะท ายังไงให้คางกุ้งเป็นอาหารได้ 
พวกเรา 3 คน แพร และน้องชายอีก 2 คนก็ช่วยกันคิดโปรดักส์ ออกมาเป็นขนมคางกุ้งทอดกรอบ แต่
มันก็ไม่ใช่ง่าย ๆ พวกเราลองผิดลองถูกอยู่ 3 เดือน ทอดคางกุ้งเสียน้ ามันไปหลายกระทะจนได้สูตร 
ลับที่ลงตัวของคางกุ้งทอดกรอบ 
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ภาพที่ 2.2: คุณพิมพ์มาดา เจ้าของธุรกิจ โอคุสโน่ 
 

 
ที่มา: Leader Wings. (2559 ข). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย สร้ำงธุรกิจใหม่เงินล้ำน. 

       สืบค้นจาก http://www.leaderwings.co/business/okusno. 

 
หัวกุ้ง หรือ คางกุ้ง เอามาจากไหน คุณพิมพ์มาดาได้ไปติดต่อฟาร์มกุ้ง เพ่ือที่จะขอซื้อเฉพาะ 

หัวกุ้ง เรารับซื้อมาจากเกษตรกร ที่ขึ้นตรงกับกรมประมง ซึ่งเค้าจะมีมาตรฐานการเลี้ยงกุ้งที่ปลอด 
สารเคมี เราจะมีการเทสรีพอร์ตทุกครั้ง มีการตรวจเชื้อเพ่ือให้ปลอดภัย ก่อนน ามาแปรรูปเป็นขนม 
คางกุ้ง และค าว่าคางกุ้ง ค้นหาแล้วไม่เจอ ก็เลยตั้งขึ้นมาเองเลยว่า “คางกุ้ง” เป็นเจ้าแรก เจ้าเดียว ใน
ประเทศไทย และอาจเป็นเจ้าแรกในโลก 

ขั้นตอนในการท า คางกุ้ง 
 เมื่อรับซื้อมาแล้วแกะเอาเฉพาะส่วนคางกุ้งแช่แข็ง พอเราจะใช้ก็เอามาละลายน้ าล้างน้ า 2 

รอบเพ่ือให้คางกุ้งสะอาด หลังจากล้างเสร็จเรียบร้อย เราจะไปสู่ขั้นตอนการผสมแป้งสูตรพิเศษของ 
โอคุสโน่ หลังจากคลุกเคล้าแป้งได้ที่ ขั้นตอนต่อไปก็น าคางกุ้งไปเข้าสู่กระบวนการทอดกรอบใช้เวลา
ทอด 2-3 นาที และมีการเปลี่ยนน้ ามันใหม่ทุกวัน เพ่ือไม่ให้เป็นสารก่อมะเร็ง ขั้นตอนต่อมาน าเอาคาง
กุ้งไปอบ เพื่อไม่ให้คางกุ้งอมน้ ามัน หลังจากนั้นน าเอาคางกุ้งไปผสมผงปรุงรส และน าไปบรรจุภัณฑ์ใส่
ซอง บรรจุลงกล่องพร้อมจ าหน่ายได้เลย ส าคัญที่สุดคือรสดั้งเดิมเราไม่ใส่ผงชูรส 
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การออกแบบ Packgaing 

 ตัวแพ็คเกจจิ้งเราออกแบบกันเองโดยให้รุ่นน้องวาดรูปให้ ปัจจุบันมี  3 รสชาติ  ดั้งเดิม แกง
เขียวหวาน ต้มย า แต่ละซองก็ออกแบบแตกต่างกันไป เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าได้ 

1) รสดั้งเดิม เป็นรูปน้องแพร (สีเหลือง) 
2) รสต้มย า เป็นรูปน้องชายคนเล็ก (สีส้ม) 

3) รสแกงเขียวหวาน เป็นรูปน้องชายอีกคนชื่อเพชร (สีเขียว) 

 

ภาพที่ 2.3: แพ็กเกจขนมคางกุ้ง โอคุสโน่ 
 

 
ที่มา: Leader Wings. (2559 ค). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย สร้ำงธุรกิจใหม่เงินล้ำน. 

       สืบค้นจาก http://www.leaderwings.co/business/okusno. 

 

จุดขายของ Okusno 

 โอคุสโน่ แปลว่า อร่อย มาจากภาษาสโลวีเนีย เป็นประเทศที่แพร ได้ไปท างานหลังเรียนจบ 
รูปแบบซอง แตกต่างจากคนอ่ืน เวลาไปวางบน Shelf จะโดดเด่น ดึงดูด เพราะเป็นรูปหน้าคน 
วัตถุดิบที่ใช้ท าขนม เป็นขนมแนวคิดใหม่ ที่ปกติแล้วขนมขบเคี้ยวจะไม่มี ประโยชน์ แต่ว่าของเราใช้ 
วัตถุดิบหัวกุ้ง ซึ่งมีประโยชน์มากกว่า เพราะขนมส่วนใหญ่ท ามาจาก แป้งล้วน ส่วนของเราท ามาจาก 
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หัวกุ้งแท้ อุดมไปด้วยแคลเซียม 70% ต่อ 1 ถุง 
 กลุ่มเป้าหมาย 

 ตอนแรกคิดว่ากลุ่มเป้าหมายคือ เด็กมหาวิทยาลัยเพียงอย่างเดียว แต่มีอยู่วันนึงไปออกบูธ 
แล้วมีเด็กกรุงเทพคริสเตียน ป.5 รู้จักกับน้องชายเราเลยให้ลองชิมดู ปรากฏว่าตะโกนลั่นเลย “เฮ้ย 
อร่อยอ่ะ” จากจุดนั้นท าให้มีก าลังใจท าธุรกิจ ปลื้มสุด ๆ และค้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายกว้าง มากกว่า
เดิม ตั้งแต่เด็ก ป.5 ไปจนถึงกลุ่มผู้บริโภคอายุ 50 ปี 

เทคนิคการกระตุ้นยอดขาย 

 - เราค้นพบว่าการแจกชิม ท าให้คนรู้จักสินค้าเรามากขึ้น 

 - จากการออกบูธแค่ 5 วัน ท าให้ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นถึง 3 เท่า 
 - เราเลยตั้งเป้าว่าจะออกบูธอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง 
 - เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าเรา และได้ลองชิมสินค้าของเราไปด้วย 

 - ออนไลน์เราโปรโมทผ่านทาง Instagram, Facebook, Website 

 - สามารถสั่งซื้อได้ทั้ง 3 ช่องทาง โดยเราส่งไปรษณีย์ให้ทั่วประเทศ 

ราคาและสาขาท่ีจ าหน่าย 

 - 1 ซอง ขายอยู่ที่ 25 บาท (25 กรัม) 

 - ตอนนี้จ าหน่ายที่ The Mall ทุกสาขา 
 - Gourmet Market, Home Freshmart 

 - SIAM PARAGON, เอ็มโพเรียม, เอ็มควอเทียร์ 
 ไม่ว่าท าอะไรก็แล้วแต่ อยากให้ท าให้ถึงที่สุด และก็เลยค าว่าที่สุดไปอีกเพราะว่าวันหนึ่ง  
เรามองย้อนกลับมา เราจะได้รู้ว่าเราท ามันดีที่สุดแล้ว เริ่มศึกษาจากสิ่งที่เรามี พัฒนาต่อยอด ผ่าน
อุปสรรคนั้นให้ได้ แม้ว่าจะเจออุปสรรค เชื่อว่าทุกปัญหามีทางออกเสมอ ล้มได้แต่อย่าล้มเลิก 

(Leader Wings, 2559 ก) 
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ภาพที่ 2.4: Website Okusno 

 

 
ที่มา: Okusno. (2559). Okusno food. สืบค้นจาก http://www.okusnofood.com. 

 

ภาพที่ 2.5: Facebook Okusno 

 

 
ที่มา: Okusno .(2559). Okusno food. สืบค้นจาก 

       https://www.facebook.com/okusnosnack. 
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ภาพที่ 2.6: Instagram Okusno 

 

 
ที่มา: Okusno .(2559). Okusno food. สืบค้นจาก https://www.instagram.com/okusno. 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ศศิธร อินทผลสุข (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ คางกุ้ง 
ทอดอบกรอบ โอคุสโน่” โดยผลการวิจัยพบว่า จุดเด่นของ โอคุสโน่ คือเรื่องวัตถุดิบในการผลิต (คาง
กุ้ง) ส่วนด้านการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ก็สามารถตอบสนองต่อการตัดสินใจ ของ
ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนโดยเฉพาะบรรจุภัณฑ์ที่ถือว่าเป็นสื่อส าหรับใช้ในการการสื่อสารการตลาดอีก อย่าง
หนึ่ง 
 ดวงกลม ศิริยงค์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ 

ขนาด กลางและขนาดย่อมของไทย เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ และขีดจ ากัดความสามารถในการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืน โดยผลการวิจัยพบว่าในการด าเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ของธุรกิจ ทั้ง 4 ธุรกิจ 
ประกอบด้วยธุรกิจการค้าส่งและปลีก การบริการการค้าปลีก และการผลิตเพ่ือการค้าส่ง ซึ่งกลยุทธ์ที่
พบในการด าเนินธุรกิจประกอบด้วย กลยุทธ์ตอบสนองที่รวดเร็ว กลยุทธ์การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
ซึ่งเป็นส่วนประกอบอันส าคัญของการสื่อสารการตลาด 

 จิตติมา จารุวรรณ์ (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัยส าคัญจากการสื่อสาร 

การตลาดที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์” 
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โดยผลการวิจัยพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่มีคนใช้งานมากที่สุด คือ Facebook ซึ่งวัตถุประสงค์ของ 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค คือการใช้สนทนาโต้ตอบกันระหว่างกลุ่มคนในสังคมออนไลน์ 
เพราะมีความสะดวก และรวดเร็ว และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการที่มีผล ต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อาชีพ การศึกษา รายได้ ช่วงเวลา และอุปกรณ์ท่ีใช้งาน
 เมธาวี เจริญผล (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
ของนิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์” โดยผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ที่พบในงานวิจัยได้แก่ กลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ ตลาดปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลง  
2) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นเพ่ิมเติมจากกลุ่มเป้าหมายหลัก 3) การก าหนดกลยุทธ์การ 

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งได้แก่การเลือกใช้สื่อน าเสนอเนื้อหาสารที่รวดเร็ว และมีความถี่สูง 
การสื่อสารผ่านแบรนด์แอมบาสเดอร์ และบิวตี้บล็อกเกอร์ ก าหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์ของนิตยสาร และระยะเวลาในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  
4) การประเมินผลจากการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งพบว่า เฟซบุ๊ก คือสื่อที่มีผู้ใช้บริการมาก
ที่สุด เนื่องจากตรงกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้อ่าน 

 ณัฏฐิกา เกตุประกอบ (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางการสร้างแบรนด์สาหรับวิสาหกิจ 

ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยใช้สื่อที่จัดให้และได้รับเพิ่ม (Owned Media และ Earned 

Media) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ท าให้การสร้างแบรนด์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาด ย่อม 
(SMEs) ประสบความส าเร็จผ่านการใช้สื่อออนไลน์ ได้แก่ 1) พ้ืนฐานการด าเนินธรุกิจ 2) การสื่อสาร 

ทางการตลาด 3) การวางแผนใช้สื่อออนไลน์ 4) การสร้างสื่อออนไลน์ 5) การสร้างความ สัมพันธ์  
6) การติดตามและควบคุม 7) การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และ องค์ประกอบของ Owned Media ที่ใช้ 
ประกอบด้วย องค์ประกอบ คือ 1) ลักษณะของสื่อที่มีประสิทธิภาพ 2) การกระตุ้นให้เกิด 

ประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ 3) ความใส่ใจต่อลูกค้า ส่วน Earned Media มี 1 องค์ประกอบ คือ  
สิ่งที่จะช่วยกระตุ้น ให้เกิดการแบ่งปันโดยองค์ประกอบทั้งหมดจะมีความเชื่อมโยงกัน และการสร้าง 
สื่อออนไลน์ต้องค านึงถึงการออกแบบให้สื่อมีประสิทธิภาพในการสื่อสารขั้นตอนต่อไปคือการสร้าง 
ความสัมพันธ์ในรูปแบบที่สร้างประสบการณ์ ที่ดีให้กับลูกค้าการติดตามและการควบคุมที่ต้องมีความ
ใส่ใจในความต้องการข้อมูลของลูกค้าการพัฒนาอย่างต่อเนื่องต้องพัฒนาทั้งกิจกรรม และเนื้อหา
ตลอดเวลาควบคู่ไปกับการรักษาฐานลูกค้า 
 ณัฐา ฉางชูโต (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์”  

โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารในธุรกิจออนไลน์ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านผู้ส่งสารต้องมี
ความน่าเชื่อถือ และน่าไว้วางใจ 2) ปัจจัยด้านเนื้อหาสาร ต้องมีข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับความ 

ต้องการของลูกค้า 3) ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร ต้องมีระบบเครือข่ายที่รวดเร็วและใช้งานง่าย 
เป็นต้น 4) ปัจจัยด้านผู้รับสาร 5) ปัจจัยด้านผลตอบกลับ 6) ปัจจัยด้านสิ่งรบกวน 
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 จุฑามาส กีรติบูรณะ (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดธุรกิจ SMEs 

ไทยและพฤติกรรมของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: ธุรกิจบ้านไร่กาแฟ” โดยผลการ 
วิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดและปัจจัยการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์บ้านไร่กาแฟ คือ 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในข้อของลักษณะอาคารของร้านบ้านไร่กาแฟที่โดดเด่น และความสวยงาม 
แบบไทย ๆ การบริการของพนักงานขายที่สร้างความเป็นกันเอง แบบไทย ๆ ภาพลักษณ์ความเป็น 
สินค้าไทย ความมีชื่อเสียงของธุรกิจบ้านไร่กาแฟและการใช้ถ้วยดินเผาใส่กาแฟทาให้รู้สึกถึงความ เป็น
ไทย เป็นปัจจัยที่มีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ้าน ไร่กาแฟ และเป็นปัจจัยส าคัญในการ 
ผลักดัน และสนับสนุนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่ายให้ เป็นปัจจัยที่มีผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ้านไร่กาแฟด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านปัจจัยด้านราคา 
และการส่งเสริมการขายมีผลปานกลางต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ้านไร่กาแฟ 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดย่อมผ่านช่องทางออนไลน์ 
กรณีศึกษา ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาด้วยวิธีรวบรวมข้อมูล 
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีศึกษาค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ 
และข้อมูล ทุติยภูมิต่างๆ (Secondary Data) ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของขนม คางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) และการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ผ่าน Facebook Page ของโอคุสโน่ ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 

3.1 แหล่งที่มาของข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัย ได้ใช้แหล่งข้อมูลที่มีที่มาจาก 2 แหล่ง คือ 

3.1.1) ข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการสัมภาษณ์ จากแหล่งข้อมูลประชากร ซึ่งก็คือผู้ประกอบการ 
ธรุกิจขนาดย่อม หรือเอสเอ็มอี ที่ชนะการแข่งขันในรายการเอสเอ็มอี ตีแตก ประจ าปี 2555 โดยตรง 
ซึ่งผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัย ได้แก่ คุณ พิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ เจ้าของธุรกิจ ขนมคางกุ้งทอด
กรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) 

3.1.2) ข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการค้นคว้าข้อมูลจากช่องทางต่างๆ เช่น เทปรายการเอสเอ็มอี 
ตีแตก ที่เคยแพร่ภาพออกอากาศในโทรทัศน์ เว็ปไซด์ เครื่อข่ายสังคมออนไลน์ และเอกสารที่
เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือน ามาใช้อ้างอิงส าหรับเป็นข้อมูลในการท าวิจัย 

 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาโดยการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ และทุติยภูมิจากแหล่งข้อมูล 
ต่าง ๆ ประกอบไปด้วยข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจขนาดย่อม ขนมคางกุ้ง 
ทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) เทปรายการเอสเอ็มอี ตีแตก และเทปบันทึกรายการ ตะกายฝันปั้น
ธุรกิจ ที่เคยแพร่ภาพออกอากาศ ในโทรทัศน์ เว็ปไซด์ โซเชียลมีเดีย และเอกสาร ที่เกี่ยวข้อง ต่าง ๆ 
เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือน ามาเป็นข้อมูล อ้างอิงสนับสนุนการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

ตัวผู้วิจัยเองก็จัดเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือส าคัญที่จะคอยท าหน้าที่ในการสังเกตลักษณะส่วน
บุคคลของผู้ประกอบการ และสภาพมั่วไปทางธุรกิจ นากจากนี้ผู้วิจัยจะใช้เครื่องบันทึกเสียง เพื่อช่วย 
ในการเก็บข้อมูลขณะสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ เพ่ือถอดความท่ีถูกต้องครบถ้วยทุกประเด็นให้ได้มา 
ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ ในการวิจัย อีกท้ังยังจดบันทึกเพ่ือเพ่ิมเติมในการเก็บข้อมูลภาคสนามอีกด้วย 
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วิธีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 ผู้วิจัยตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลโดยใช้วิธีการตรวจหลายทาง หรือเรียกว่าการตรวจ
แบบสามเส้า (Triangulation) โดยผู้วิจัยจะใช้การเปรียบเทียบจากมุมมอง 2 ด้าน ประกอบด้วย 

1) การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Data Triangulation) โดยพิจารณาจากแหล่ง
เวลา และสถานที่ที่แตกต่างกันกล่าวคือ ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเทปรายการเอสเอ็มอีตีแตก 
ซึ่งมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในปี 2555 ณ บริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์ เทนเมนท ์จ ากัด (มหาชน) 

และเทปบันทึกรายการตะกายฝัน ปั้นธุรกิจ ซึ่งมีการเก็บ รวบรวมข้อมูลในปี 2555 ณ บริษัท  
แบงคอก บิสสิเนส บรอดแคสติ้ง จ ากัด มาตรวจสอบความน่า เชื่อถือของข้อมูลโดยเปรียบเทียบกับ
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของผู้วิจัยในปี 2556 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ ก าหนดแนวค าถามในการสัมภาษณ์ ให้มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับค าถามจากรายการเอสเอ็มอี ตีแตก และตะกายฝัน ปั้นธุรกิจเพ่ือให้ง่ายแก่การ
ตรวจสอบข้อมูล 

2) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) โดย
ผู้วิจัยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ ควบคู่ไปกับการสังเกตในทุก ๆ ประเด็นการ ศึกษา
จากนั้นได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกันเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล อีกทั้ง ผู้วิจัยได้
ค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมจากหน้าเว็ปไซด์ เครื่อข่ายสังคมออนไล์ของธุรกิจ จากนิตยสาร ข่าวสารที่
ปรากฏค าให้สัมภาษณ์ของเจ้าของธุรกิจ หรือข้อมูล ที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ และน ามาสรุป เพ่ือใช้เป็น
ข้อมูล และเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้แก่งานวิจัย 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย แนวค าถามในการสัมภาษณ์ซึ่งผู้วิจัย ได้ก าหนดแนว 
ค าถามไว้ล่วงหน้า (Interview Guide) ประกอบด้วยแนวค าถาม 5 ประเด็นใหญ่ ได้แก่ 

1) ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ประกอบการ 

2) กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
3) กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ ผ่านทางเครื่อข่ายสังคมออนไลน์ 
4) ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ 

5) การเพ่ิมศักยภาพและขีดความสามารถในการแข่งขันอย่าง ยั่งยืนในอนาคต 

 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผ่านช่องทาง 
ออนไลน์ กรณีศึกษา ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้อาศัยแนวคิด 
ทฤษฎี ที่เก่ียวข้อง กับการสื่อสารการตลาด มาประกอบในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
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 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ของขนม 
คางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) โดยศึกษาจากข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น บท
สัมภาษณ์ เว็ปไซด์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เอกสาร บทความในนิตยสาร วารสาร และ อินเตอร์เน็ต 
รวมไปถึง งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



34 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ของธุรกิจขนาดกลางและขยาดย่อม ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ กรณีศึกษา ขนม คางกุ้งทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาด้วยวิธี
รวบรวมข้อมูลเชิงคุณ ภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เจ้าของ
ธรุกิจ ของโอคุสโน่ ทั้งนี้ผู้วิจัย มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษากระบวนการในการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของโอคุสโน่ รวมถึงปัญหา และ อุปสรรคในการด าเนินธุรกิจในยุคดิจิทัล ของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ซึ่งผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ความเป็นมาของธุรกิจ และกระบวนการในการสร้างแบรนด์ของ โอคุสโน่ 
 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน์ของ โอคุสโน่ 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ Facebook Page Okusno (เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 ส.ค. - 31 ต.ค. 

2559) 

 

4.1 ส่วนที่ 1 ความเป็นมาของธุรกิจ และกระบวนการในการสร้างแบรนด์ของ โอคุสโน่ 
 

ตารางที่ 4.1: ชื่อธุรกิจ/ แบรนด์ 

 

จากตางรางที่ 4.1 พบว่า ชื่อธุรกิจหรือชื่อแบรนด์นี้มีชื่อว่า โอคุสโน่ (Okusno) ซึ่งมาจาก
ภาษา สโลเวเนีย โดยคุณพิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ (เจ้าของธุรกิจ) ใช้ภาษาสโลเวเนียมาตั้งเป็นชื่อ
แบรนด์ เพราะว่าเคยไปศึกษา ที่ประเทศสโลเวเนียมาก่อน หลังจากกลับมาจึงสร้างธุรกิจขึ้น โดยมีชื่อ
ว่า โอคุสโน่ เป็นภาษา สโลเวเนียที่มีความหมายว่า “อร่อย” 

 

ประเด็นค าถาม รายละเอียด 

1. ชื่อธุรกิจ/  

แบรนด์ของคุณ  
มีชื่อว่าอะไร 

1. อธิบายว่ามันอ่านว่า โอ - คุส - โน่ นะ 3 พยางค์ แปลว่า อร่อย 
(สัมภาษณ์, 2559 ข) 

2. Okusno เป็นภาษาสโลเวเนีย แปลว่าอร่อย (ภาคผนวก ค)  
3. ใช้ภาษาสโลเวเนียมาตั้ง เป็นชื่อแบรนด์ Okusno แปลว่าอร่อย 
(ภาคผนวก ค) 
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ตารางที่ 4.2: รูปแบบประเภทธุรกิจของ โอคุสโน่ 
  

จากตางรางที่ 4.2 พบว่า โอคุสโน่ จัดอยู่ในธุรกิจขนาดย่อม ประเภทกิจการการผลิต และ
การค้า โดยตัดสินจาก ยอดขายของโอคุสโน่ทั้งปีอยู่ที่ประมาณ 350,000 - 2,000,000 บาท และ
จ านวนพนักงานที่มีไม่ 50 คน ซึ่งโอคุสโน่มีพนักกงานอยู่ประมาณ  

 
ตารางที่ 4.3: บุกคลิกภาพ ของผู้ประกอบการ 

 

 จากตางรางที่ 4.3 พบว่า จากการสัมภาษณ์ และสังเกตุพฤติกรรม และ วิธีการตอบค าถาม
ของผู้ให้ ข้อมูล คุณพิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ ซึ่งเป็นเจ้าของธุรกิจ พบว่า ผู้ให้ข้อมูล มีบุคลิกภาพ
ในด้านความ คิดสร้างสรรค์, ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า, ด้านความรู้ความสามารถและการเป็น
ผู้น า, ด้านความมุ่งม่ัน ตั้งใจ, ด้านความใส่ใจในธุรกิจ, ด้านการลงทุน กล้าเสี่ยง กล้าตัดสินใจ, ด้าน
ความรับผิดชอบ, ด้านการปรับตัว ให้เข้า กับสถานการณ์ปัจจุบัน และด้านความซื่อสัตย์ต่อธุรกิจ 

 
 

 

 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

2. รูปแบบประเภทของธุรกิจ/ ลักษณะ
การด าเนิน ธุรกิจเป็นอย่างไร 

1. การตลาดท าอยู่ 2 คน แล้วคนในโรงงาน อีก 13 คน 
(ภาคผนวก ค) 
2. ยอดขายเราตอนนี้อยู่ที่ 350,000 บาท ต่อเดือน 

(ภาคผนวก ค) 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

3. เจ้าของธุรกิจ มีบุคลิกภาพ 
ของผู้ประกอบการหรือไม่/ 
อย่างไร 

1. การท าธุรกิจอะค่ะถ้าเราท าให้มันสุด (ภาคผนวก ค) 
2. เราควรใช้ความจริงใจในการท าธุรกิจ (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

3. เน้นโซเชียลมีเดียค่อนข้างเยอะอ่ะค่ะด้วยความที่เรามองว่า
มันเหมือน ทุกคนมือถือ โทรศัพท์อยู่ในมือทุกคนต้องเล่น 
(สัมภาษณ์, 2559 ข) 
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ตารางที่ 4.4: จุดเริ่มต้นของธุรกิจ  

 

 

 จากตางรางที่ 4.4 พบว่า จุดเริ่มต้นของธุรกิจขนมคางกุ้งทอดกรอบ หรือโอคุสโน่มาจาก 
หลังจากท่ี คุณพิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ หรือน้องแพร กลับมาจากสโลเวเนียน ก็ได้ค้นพบวัตถุดิบ 
คางกุ้ง โดยบังเอิญ ในขณะที่ก าลังท าอาหารอยู่ที่บ้านจากนั้นจึงร่วมกับน้องชาย คิดค้นวิธีการผลิต จน
ออกมาเป็นขนมคางกุ้ง ทอดกรอบ และได้ตั้งชื่อแบรนด์ว่า โอคุสโน่ (Okusno) 

 
ตารางที่ 4.5: ลักษณะเด่นหรือจุดเด่นของแบรนด์ 

(ตารางมีต่อ) 
 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

4. จุดเริ่มต้นของธุรกิจ นี้คือ
อะไร/ ความเป็นมาของธุรกิจ
เปิดด าเนินการมาตั้งแต่
เมื่อไหร่ 

1. เริ่มต้นมาจาก โดนคนหลอกมาก่อน (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. ที่มาของคางกุ้งเกิดจากคุณแม่ท่ีเหมือนกับเค้าโยนโจทย์มาให้
พวกเราคิดต่อว่าส่วนหัวกุ้งที่เหลือมันท าอะไรได้ (ภาคผนวก ค) 
3. ลอง ทั้งอบ ทั้งทอด ทั้งย่างเลย ก็เลยออกมาเป็นตัว คางกุ้ง
ทอดกรอบ (ภาคผนวก ค) 

ประเด็นค าถาม จุดเด่น เนื้อหาข้อมูล 

5. ลักษณะเด่น 
หรือจุดเด่นของ 
แบรนด์ของคุณ 

คืออะไร/  

แบรนด์ของคุณมี
บุคลิกลักษณะ 

หรือไม่ อย่างไร 

วัตถุดิบในการผลิต 1. ชื่อคางกุ้งคนเรียกง่ายดีคนจ าง่าย (ภาคผนวก ข) 

2. เวลาเราออกบูธ เราจะมีป้ายเขียนว่า คางกุ้งทอด
กรอบ (ภาคผนวก ค) 

แพ็คเกจจิ้ง 1. จุดเด่นของเราคือแพ็คเก็จจิ้ง (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. คนน่าจะซื้อเพราะแพ็คเกจจิ้งสวย (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
4. ตัวแพ็คเกจจิ้งเราออกแบบกันเองวาดรูปให้ (พิม
มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 



37 

 

ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ลักษณะเด่นหรือจุดเด่นของแบรนด์ 

 

จากตางรางที่ 4.5 พบว่า จุดเด่นของ ขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่ สามารถจ าแนกออกเป็น 
3 ด้านดังนี้ 1) วัตถุดิบในการผลิต โอคุสโน่ใช้วัตถุดิบที่ตัวเองคิดค้นชื่อเรียกขึ้นมาเจ้าแรก คือ  
“คางกุ้ง” ท าให้ เกิดความแปลกใหม่ และดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 2) แพ็คเก็จจิ้ง ของ 
โอคุสโน่ถูกออก แบบมาให้แตกต่างจากขนมเจ้าอ่ืน ๆ ด้วยสีของซองที่เป็นสีขาว และมีลักษณะพ้ืนผิว
ด้าน อีกทั้งยังใช้ภาพ และ ตัวหนังสือเป็นภาพวาดลายเส้นซึ่ง แตกต่างจากเจ้าอ่ืน ๆ ที่ส่วนใหญ่จะใช้
ภาพจริง และสีสรรค์ที่หลากหลาย 3) Personal Branding หลังจากท่ีได้รับรางวัลสุดยอดธุรกิจ  
เอสเอ็มอีตีแตก 2015 แบรนด์ โอคุสโน่ ก็ได้รับ ความสนใจจากสื่อต่าง ๆ ท าให้น้องแพร ได้รับเชิญให้
ไปออกรายการต่าง ๆ  มากมายด้วยหน้าตา และ บุคลิก อันเป็นเอกลักษณ์ของน้องแพร และประกอบ
กับซองขนมที่มี ภาพวาดของน้องแพรติดอยู่ท าให้คนจดจ าน้องแพร และแบรนด์โอคุสโน่ได้เป็นอย่างดี 

 

 

 

ประเด็นค าถาม จุดเด่น เนื้อหาข้อมูล 
5. ลักษณะเด่น 
หรือจุดเด่นของ 
แบรนด์ของคุณ 

คืออะไร/  

แบรนด์ของคุณมี
บุคลิกลักษณะ 

หรือไม่ อย่างไร 

 5. แพ็คเกจจิ้งที่เป็นถุงเหมือนของทานเล่น  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล
, มิถุนายน 2559) 

6. อย่างน้อยถ้าคนอ่านถูกก็ขอให้จ าหน้าซองหรือ
แพ็คเกจจิ้ง ของเราได้ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

Personal Branding 1. เหมือนกลายเป็นกึ่ง ๆ Personal Brand ไปใน
ตัวแล้วเหมือน มีน่าของเรา อยู่บนซองขนมด้วย มัน
ก็เลยท าให้คนจ าได้ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. คนจะจ าน่าของแพร ได้มากกว่าขนม คือตั้งแต่
ออกรายการ จนถึงทุกวันนี้ ก็มีคนแบบ เออน้องใช่
คนที่ออกรายการ หรือเปล่า (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 
2559) 
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ตารางที่ 4.6: ลูกค้าธุรกิจคือใคร (Target) 

 

 จากตางรางที่ 4.6 พบว่า ลูกค้าธุรกิจของโอคุสโน่ มีหลากหลายกลุ่ม โดยสามารถจ าแนกได้ 
ดังนี้ กลุ่มคนที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 13 - 50 ปี โดยมีทั้งคนในกรุงเทพฯ และ ต่างจังหวัด และมีการขยาย
ฐานเป้าหมาย ออกไปยังต่างประเทศด้วย ซึ่งได้แก่ ประเทศสิงคโปร์, เกาหลี, จีน และ ออสเตรเรีย  

 

 

 

 

 

 

 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

6. ลูกค้าธุรกิจคือใคร 
(Target) 

1. กลุ่มเป้าหมายที่เราคิดไว้ตอนแรกเริ่มเลยคือเด็ก เด็กมัธยม แต่พอ
ท าไปเรื่อยๆ ก็ค้นพบว่าคนที่ซื้อ เป็นผู้ใหญ่ (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. เป็นคนที่มีรายได้เเล้ว พนักงานออฟฟิต (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์
, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

3. แต่ว่าคนที่กินก็ยังคงเป็นเด็กเหมือนเดิมเป็นคุณพ่อคุณแม่ที่ซ้ือไปให้
น้องทาน (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

4. กลุ่มเป้าหมายในเฟสบุ๊ค เท่าท่ีสังเกตุก็จะมีอยู่ 2 กลุ่ม กลุ่มหนึ่งก็จะ
เป็น คนที่อยู่ ใน(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

5. ส่วนอีกกลุ่มนึงกจ็ะเป็นคนในเมืองซึ่งจะมีอายุประมาณ 20 ปลาย ๆ 
ถึง 30 (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 
2559) 

6. เราส่งออกไปขายยังต่างประเทศ มีสิงคโปร์ มีออสเตเรีย (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

7. กลุ่มเป้าหมายของเราคือตั้งแต่เด็กอายุ 13 จนถึง 50 (ภาคผนวก ค) 
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ตารางที่ 4.7: ต าแหน่งของแบรนด์  

 

 จากตางรางที่ 4.7 พบว่า ต าแหน่งของแบรนด์ หรือ Positioning หากมองในมุมของวัตถุดิบ
การผลิต ซึ่งก็คือ คางกุ้ง โอคุสโน่ คือเจ้าแรกในประเทศไทยที่ใช้วิตถุดิบคางกุ้งน ามาท าเป็นผลิตภัณฑ์ 
แต่หากมองในแง่ ของตลาด โอคุสโน่ วางตัวเองให้เป็นขนมทางเลือกท่ีอยู่ กึ่งกลางระหว่างของทาน
เล่น และอาหาร โดยผู้บริโภค สามารถเลือกทานได้ทั้งสองรูปแบบ โดยจะ ทานเล่นหรือน ามาทานเป็น
อาหารรับประทานคู่กับข้าวสวยก็ได้ ซึ่งในแง่ของคุณประโยชน์ โอคุสโน่ก็จะมีมากกว่าขนมทั่วไปอยู่
แล้วเพราะท ามาจากคางกุ้งที่เต็มไปด้วย แคลเซียม ส่วนขนมอ่ืน ๆ ท าจากแป้ง และโอคุสโน่มีราคาท่ี
ถูกกว่าอาหารในลักษณะเดียวกัน เช่นพวกอาหาร ที่ท ามาจาก เนื้อสัตว์ อีกท้ังยังมีแพ็คเก็จที่ดึงดูด
ความสนใจมากกว่าอีกด้วย ซึ่งท าให้ต าแหน่งทางการตลาดของ โอคุสโน่ ค่อนข้างแตกต่างจากคู่แข่ง
อย่างชัดเจน 

 

ตารางที่ 4.8: แผนงบประมาณในการสร้างแบรนด์ 

 

 จากตางรางที่ 4.8 พบว่า โอคุสโน่ ได้แบ่งงบประมาณในการสร้างแบรนด์ ออกเป็นสองส่วน
หลัก ๆ ได้แก่ การใช้สื่อทางโซเชียลมีเดีย โดยจะเน้นไปในส่วนของโซเชียลมีเดียมากเป็นพิเศษถึง 
50% และอีกส่วน หนึ่ง โอคุสโน่เลือกใช้งบประมาณกับสื่อช่องทาง TV รองลงมาเป็น 30% ส่วนอีก 
20% จะเป็นค่าใช้จ่ายในส่วน ของสื่อในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ตามหน้าร้าน ซีเอ็ดบุ๊ค 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

7. แบรนด์ของคุณอยู่ใน 
ต าแหน่งใดของตลาด 

1. มันเหมือนเป็นขนมทางเลือกด้วยกินเป็นขนมก็ได้ กินกับข้าวก็ได้ 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. ของเราจะ Mass กว่า และ ด้วยราคาของเราที่ถูกกว่า (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
3. มันไม่เคยมีใครท ามาก่อน เราเป็นเจ้าแรกด้วย (ภาคผนวก ค) 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

8. คุณมีแผนในการใช้งบประมาณ 
ส าหรับการ สร้างแบรนด์ หรือไม่ 
อย่างไร 

1. ให้ความส าคัญกับงบประชาสัมพันธ์ในการสื่อสารด้วย
โซเชียลมีเดีย อยู่ 50% และช่องทาง TV ประมาณ 30% 

(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 
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ตารางที่ 4.9: แผนการสร้างแบรนด์ในระยะยาว  

 

 จากตางรางที่ 4.9 พบว่า แผนการสร้างแบรนด์ในระยะยาว โอคุสโน่มองว่าความสื่อสัตย์ 
และความ จริงใจในการด าเนินธุรกิจคือส่วนส าคัญท่ีสุดในการท าให้แบรนด์เติบโตและแข็งแรง และ
สร้างความน่าเชื่อถือ ให้แก่แบรนด์ได้ในระยะยาว 

  
ตารางที่ 4.10: ความคุ้มค่าของผู้บริโภคท่ีได้จากแบรนด์ 
  

 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 
9. คุณมีแผนการในการสร้างแบรนด์ 
ในระยะยาวหรือไม่ อย่างไร 

1. เรื่องความซื่อสัตย์คือการที่เราลง Content ทุกอย่าง
ผ่านดิจิทัล หรือ ออนไลน์อะไรก็ตาม แต่ถ้าเราไม่หลอกลวง
เค้า (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

2. เราควรใช้ความจริงใจในการ ท าธุรกิจ (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 
10. ผู้บริโภคจะได้รับความ 
คุ้มค่า จากแบรนด์สินค้าของ 
คุณหรือไม่ อย่างไร 

1. ผู้บริโภคก็จะได้ประโยชน์จากแคลเซี่ยม ซึ่งในปีที่เเล้วเรามี
แคลเซีย 70% ในหนึ่งถุงแต่ในปีนี้เราได้พัฒนาเทคโนโลยีการ
ผลิตจนท าให้สามารถสามารถ คงแคลเซี่ยม ไว้ได้สูงถึง 90% ซ่ึง
นอกจาก จะมีแคลเซียม (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. เราใช้คางกุ้งล้วน เพราะฉะนั้นคุณค่าทางโภชนาการ หรือ
วัตถุดิบมันจะไม่ใช่ แป้งแน่นอน (ภาคผนวก ค) 
3. เนื่องจากเราขอมาตรฐาน อย. GMP Halal เอาไว้ ผู้ที่ไม่ได้อยู่
ในไลน์ การ ผลิตก็จะต้องแต่งตัว ให้มิดชิด ปลอดภัย พวกเส้นผม
เรื่องเสื้อผ้าอาจจะต้องมี เสื้อ คลุม และก็หมวกคลุมเพ่ือให้ได้
มาตรฐานโรงงาน (ภาคผนวก ค) 
4. ฟาร์มกุ้งที่เราไปติดต่อ จะผ่านทั้ง GAP และ CoC ทุกฟาร์ม 
(ภาคผนวก ค) 



41 

 

 จากตางรางที่ 4.10 พบว่า ประโยชน์ข้อแรกท่ีผู้บริโภคจะได้รับจาก โอคุสโน่ ก็คือสารอาหาร
ที่อยู่ใน ขนมคางกุ้ง ของโอคุสโน่ โดยโอคุสโน่ ได้พัฒนาวิธีการผลิตจนสามารถรักษาแคลเซียมให้อยู่ใน
ขนม คางกุ้ง 1 ซองได้สูง 90% และนอกจากแคมเซียมเเล้ว ยังมีไคโตซาน ที่ช่วยลดคลอเรสเตอรอล
ในเส้นเลือดได้อีกทั้งยังมี ขึ้นตอนการคัดเลือกวัตถุดิบ และขึ้นตอนการผลิตที่ผ่านการรับรองมาตรฐาน
จาก อย. หรือ องค์กรอาหาร และยาอีกด้วย 

 

ตารางที่ 4.11: กลยุทธ์ที่ส าคัญต่อธุรกิจ  

 

 จากตางรางที่ 4.11 พบว่า โอคุสโน่ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ในการท าการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มากที่สุด โดยเน้น ใช้สื่อ Social Media เป็นสื่อหลักในการสื่อสารการตลาด เช่น เฟสบุ๊ค 
ไลน์ อินสตาแกรม อีกท้ังยัง ใช้ช่องทางเหล่านี้เป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

 

4.2 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน์ของ โอคุสโน่ 
 

ตารางที่ 4.12: วิธีการสื่อสารกับผู้บริโภค 

(ตารางมีต่อ) 
 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 
11.  คุณให้ความส าคัญกับ  

กลยุทธ์ใดในการท าธุรกิจ มาก
ที่สุด กลยุทธ์ไหน เหมาะกับ
ธุรกิจของคุณที่สุด 

1. เน้น ให้ความส าคัญ ในการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียอยู่ 50%  

(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 
2559) 

ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 

12. คุณมีวิธีการ 

สื่อสารกับผู้บริโภค 

อย่างไรใช้วิธีไหนบ้าง 
 

การน าเสนอ
ข่าว 

Website 

1. ในเว็บไซต์ จุดประสงค์หลัก ของเราคือมี
ไว้เพ่ือลง ข้อมูลเบื้องต้นให้คนรู้ว่าเราคือ
ใคร ท าอะไร เราอยู่ที่ไหน (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): วิธีการสือ่สารกับผู้บริโภค 

(ตารางมีต่อ) 
 

ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 

12. คุณมีวิธีการ 

สื่อสารกับผู้บริโภค 

อย่างไรใช้วิธีไหนบ้าง 
 

การน าเสนอ
ข่าว 

Website 

2. พอเรามีเว็บไซต์ ต่างชาติ จะค่อนข้างมี
ความมั่นใจว่า เรามีเว็บไซต์นะก็จะดู 
น่าเชื่อถือ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

Line@ 

1. ในไลน์แอดจะเน้นในด้านการขาย
มากกว่าการสร้าง แบรนด์ (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

2. เราจะใช้วิธี Active ใน Timeline  

(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

Facebook 

1. ส่วนข้อมูลที่อัพเดทก็จะลิ้งค์มาที่เฟสบุ๊ค 

ในโซเชียล มีเดีย (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 
2559) 

การตอบ 
สนอง 

ที่รวดเร็ว 
Facebook 

1. เราพร้อมรับฟัง Feedback จากลูกค้า 
และ โซเชียล มีเดีย (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 
2. เราก็จะเข้าไปพิมพ์ตอบลูกค้าให้เร็วที่สุด 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

3. คนสมัยนี้ค่อนข้างใจร้อน (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): วิธีการสือ่สารกับผู้บริโภค 

 

 จากตางรางที่ 4.12 พบว่า โอคุสโน่ใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสื่อสารกับ
กลุ่ม เป้าหมายของธุรกิจให้เกิดปรสิทธิภาพสูงสุดโดยสามารถจ าแนกกลยุทธ์ที่ใช้สื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ ดังนี้ 
 1) การน าเสนอข่าว โอคุสโน่ใช้ช่องทางต่าง ๆ ทางออนไลน์ ของตนสื่อสารเนื้อหา น าเสนอ
ข่าวสาร ต่างๆ ของโอคุสโน่ถึงลูกค้า ซึ่งได้แก่  
  Website เน้นให้ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ ธุรกิจว่าโอคุสโน่คือใคร ขายสินค้าอะไร 
ที่ตั้ง หลักแหล่งอยู่ที่ไหน โดยข้อมูลภายในเว็บไซต์จะไม่ค่อย ได้อัพเดทมากนัก ซึ่งข่าวสารในเว็บไซต์
จะเป็น ประโยชน์อย่างมากกับเรื่องความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะ กับชาวต่างชาติ 
  Line@ เน้นสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องการซื้อขาย การรับออเดอร์ แจ้งรายละเอียด
ในการ ส่งของต่างๆ คือช่องทางนี้จะเน้นใช้ส าหรับการขายสินค้าเป็นส่วนใหญ่  
  Facebook จะเป็นช่องทางท่ีโอคุสโน่ใช้อัพเดทข่าวสารต่าง ๆ มากท่ีสุด และใช้
สื่อสาร กับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

 2) การตอบสนองที่รวดเร็ว ในการท างานแต่ละครั้งของโอคุสโน่ โอคุสโน่จะเน้นเรื่องความ
รวดเร็ว ในการท างานเป็นส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน มีพฤติกรรมที่ค่อนข้างใจร้อน ไม่
ชอบรอ โอคุสโน่จึง พยายามที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยความรวดเร็วที่สุด 

ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 

12. คุณมีวิธีการ 

สื่อสารกับผู้บริโภค 

อย่างไรใช้วิธีไหนบ้าง 
 

การให้ความ
บันเทิง 

Facebook 

1. ลูกค้าเกิดความสนุก และ มีความสุขที่
เราเอารูปของ เค้ามาลง (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

2. เราเน้นการประชาสัมพันธ์ด้วยโซเชี่ยล
มีเดีย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

การประชา 
สัมพันธ์ 

และโฆษณา 
Facebook 

1. บางคนเวลาเค้าสไลด์ดูในเฟสบุ๊ค หรือ
อินสตาแกรม เค้าเห็นรูปนี้เอ๋รูปนี้สวยนะ 
เค้าจะเห็นว่ามโีอคุสโน่ อยู่ในรูป (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 
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อย่างเช่นในการตอบค าถามต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคหรือลูกค้าถามเข้ามาเฟสบุ๊ค ส่วนใหญ่ก็จะตอบภายใน 
วันต่อวัน หรือถ้าตอบไม่ทันจริง ๆ ก็จะมีคน เข้ามาตอบให้ในวันถัดไป เรียกได้ว่ามีคนคอยตอบอยู่
ตลอด 24 ชั่วโมงเลยก็ว่าได้ 
 3) การให้ความบันเทิง เนื่องจากโอคุสโน่เป็นขนมทางเลือกที่สามารถน าไปทาน หรือจ าไป
ประกอบ อาหารได้หลายรูปแบบ จึงมีผู้คนอยากท่ีจะร่วมสนุก และส่งภาพอาหารที่ตัวเอง เป็นคนท า
กลับมาให้โอคุสโน่ อยู่เสมอ ซึ่งโอคุสโน่ ก็จะใช้ภาพที่ทางผู้บริโภคส่งมาให้นี้ ใช้ท า เป็น Content 

เพ่ือให้ความบันเทิงแก่สมาชิก ภายในเพจอีกครั้ง ซึ่งท าให้สมาชิกที่ส่งภาพเข้ามาให้เรา เกิดความรู้สึก
ประทับใน และรู้สึกมีส่วนร่วม และรู้สึก ว่าเค้าเป็นส่วนหนึ่งของเพจเพจนี้ 
 4) การประชาสัมพันธ์ โอคุสโน่ใช้การประชาสัมพันธ์ในหลากหลายช่อง ทาง ซึ่งสื่อท่ีโอคุสโน่
ให้ความส าคัญที่สุดได้แก่ช่องทางออนไลน์ หรือ Social Media 

  Social Media โอคุสโน่ใช้ Facebook/ Instragam เป็นเครื่องมือ ในการ
ประชาสัมพันธ์ ข้อมูลต่าง ๆ ให้กลุ่มเป้าหมายทราบ โดยเนื้อหาด้านในจะเน้น เป็นภาพสวย ๆ แต่ก็
สอดแทรกความเป็น โอคุสโน่เข้าไปในภาพนั้น ๆ ด้วย เช่นห่อขนมโอคุสโน่ หรือรูปคางกุ้งที่น ามา ทาน
คู่กับอาหารหลาย ๆ ชนิด ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในครั้งแรกที่เห็น 

 
ตารางที่ 4.13: วัตถุประสงค์การสื่อสารของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในช่องทางต่าง ๆ ของ 

OKUSNO คืออะไร มีเนื้อหาอย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
 

ประเด็นค าถาม เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 
13. ประเภทของ สื่อ
สังคมออนไลน์ และ
เนื้อหาที่ใช้ เพ่ือ
สื่อสารกับลูกค้า มี
อะไรบ้าง/ ใช้งาน
อย่างไร 

Website 

1. ในเว็บไซต์ เราไม่ค่อยได้อัพเดทข้อมูลข่าวสาร
มากนัก มีเว็บไซต์นะก็จะดูน่าเชื่อถือ (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 
2559) 

Instagram 

1. อินสตราแกรมเราก็รับเหมือนกัน  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล
, มิถุนายน 2559) 
2. เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรมเราก็จะ
ถ่ายรูป กับโอคุสโน่ (ภาคผนวก ค) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ):  วัตถุประสงค์การสื่อสารของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในช่องทาง 
ต่าง ๆ ของ OKUSNO คืออะไร มีเนื้อหาอย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
 

ประเด็นค าถาม เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 

13. ประเภทของสื่อ
สังคมออนไลน์  
และเนื้อหาที่ใช้เพื่อ
สื่อสารกับลูกค้า มี
อะไรบ้าง/ ใช้งาน
อย่างไร 

Instagram 
3. บางคนเวลาเค้าสไลด์ดูในอินสตาแกรม เค้าจะ
เห็น ว่ามีโอคุสโน่ อยู่ในรูป (ภาคผนวก ค) 

Email 
1. ทางอีเมลเราก็รับ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์
, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

Line@ 

1. ในไลน์แอดจะเน้นในด้านการขายมากกว่าการ
สร้าง แบรนด์ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. ตอนนี้ก็มีไลน์แอด (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
3. เราจะใช้วิธี Active ใน Timeline แทน  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, มิถุนายน 2559) 

Facebook 

1. ขายผ่านทางเฟสบุ๊คเป็นหลัก (พิมมาดา  
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 
2. เราแชร์รูปลงไปในเฟสบุ๊คของ (ภาคผนวก ค) 
3. บางคนเวลาเค้าสไลด์ดูในเฟสบุ๊ค  
(ภาคผนวก ค) 
4. เราก็เริ่มท าเฟสบุ๊คเพจ ในโซเชียล มีเดีย 

(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, มิถุนายน 2559) 

5. กลุ่มเป้าหมายในเฟสบุ๊ค เท่าท่ีสังเกตุก็จะมีอยู่ 
2 กลุ่ม (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ):  วัตถุประสงค์การสื่อสารของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในช่องทาง 
ต่าง ๆ ของ OKUSNO คืออะไร มีเนื้อหาอย่างไร 

  
 จากตางรางที่ 4.13 พบว่า โอคุสโน่ใช้สื่อออนไลน์จ านวน 5 สื่อด้วยกันได้แก่ Facebook, 

Instagram, Line@, Email และ Website ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
 Facebook โอคุสโน่ใช้เฟสบุ๊คเป็นสื่อหลักในการท าการตลาด และสร้างแบรนด์ ของโอคุสโน่ 
โอคุสโน่ โดยโอคุสโน่จะสร้างปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายด้วยการใช้ Content เป็นหลักซึ่งเนื้อหาที่
น าเสนอก็จะขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ที่โอคุสโน่ต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค ณ ขณะนั้น เช่น ช่วงแรก  
โอคุสโน่ต้องการให้คนรู้จักแบรนด์ จ าแบรนด์ได้ เนื้อหาที่สื่อสารออกไปก็จะเน้นสอดแทรกตราสินค้า 
แพ็คเก็จจิ้งลงไป เพ่ือให้คนเห็นบ่อย ๆ และจดจ าได้ และหลังจากนั้นก็เริ่มมีการขายสินค้าผ่านทาง 
เฟสบุ๊คด้วยเช่นกัน รวมไปถึงการรับฟังข้อคิดคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะ ซึ่งโอคุสโน่ก็เก็บข้อมูลต่าง ๆ 
ที่ลูกค้าเข้ามาให้ข้อมูลทั้งทาง Comment และทางช่องรับข้อความในเฟสบุ๊ค เพ่ือเก็บไว้เป็นข้อมูลได้
อีกด้วย 

 Instagram อินสตาแกรม เป็นสื่อสังคมออนไลน์อีกอย่างที่โอคุสโน่ใช้ส าหรับการสื่อสารโดย
เนื้อหา ที่ใช้ในอินสตาแกรมส่วนใหญ่จะเป็นเนื้อหาเดียวกันกับท่ีลงในเฟสบุ๊ค เน้นภาพที่สวยงามท าให้
คนเห็นแล้วอยากติดตาม เพ่ือให้ข้อมูลกับผู้บริโภค เกี่ยวกับวิธีการรับประทานขนมในรูปแบบต่าง ๆ 

 Line@ โอคุสโน่ใช้ไลน์แอดเป็นเครื่องมือส าหรับรับค าติชม และรับออเดอร์ในการสั่งซื้อสินค้า
ผ่าน ช่องทางออนไลน์ เป็นหลัก เพราะ ไลน์แอดเป็นช่องทางที่สามารถติดต่อไปสื่อสารกับผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็วที่สุด ส่วน Content ที่ใช้ในไลน์ แอดก็จะมีเนื้อหาที่คล้ายกับท้ังทางเฟสบุ๊ค และ  
อินสตาแกรมเช่นกัน แต่ทีแตกต่างออกไปจะเป็นวิธีที่ใช้ในการสื่อสารในไลน์แอดจะมีฟังก์ชันส าหรับ
ส่งข้อความไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ติดตามไลน์แอดของโอคุสโน่อยู่ ซึ่งจะเรียกว่า Broadcast Message 

ซึ่งสามารถส่งข้อความท่ีเราอยากสื่อสารกับผู้ติดตามไลน์แอดของเราได้ พร้อมกันในครั้งเดียวซึ่ง 
โอคุสโน่พยายามที่จะหลีกเลี่ยงไม่ใช้วิธีนี้ในการส่งข่าวสารให้กับผู้บริโภคจะส่งข่าวสารที่ส าคัญจริง ๆ 

ประเด็นค าถาม เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 

13. ประเภทของสื่อ
สังคมออนไลน์  
และเนื้อหาที่ใช้เพื่อ
สื่อสารกับลูกค้า มี
อะไรบ้าง/ ใช้งาน
อย่างไร 

Facebook 

6. ตอนแรก ๆ เราเคยเจอปัญหาเรื่องไม่มีรูปลง
เฟสบุ๊ค (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
7. เราจะท าแคมเปญ “Okusno on the go  

with you anytime” บนเฟสบุ๊ค (สัมภาษณ์, 

2559 ข) 
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เท่านั้น เช่นตอนนี้โอคุสโน่มีวางขายที่เซเว่นแล้วนะจะไม่ส่งข้อความให้กับผู้บริโภคบ่อย เพราะอาจท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความร าคาญได้ 
 Website โอคุสโน่ใช้เว็บไซต์ เป็นเหมือนบ้านในโลกออนไลน์ โดยจุดมุ่งของเว็บไซต์ คือการ
แจ้ง ข้อมูลธุรกิจเบื้องต้นให้กับผู้ที่สนใจ หรือต้องการที่จะเข้ามาติดต่อท าธุรกิจร่วมกันซึ่งเนื้อหา 
ภายในเว็บไซต์ จะเป็นพวกข้อมูลธุรกิจเบื้องต้น ช่องทางในการติดต่อ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล 
ต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นสื่อสาร กับลูกค้าท้ังในประเทศ และต่างประเทศว่าเรามีตัวตนจริง พร้อมยังสามารถ
สั่งสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้อีกด้วย 

 Email โอคุสโน่ใช้อีเมลเป็นช่องทางในการรับออเดอร์สินค้าเสียส่วนใหญ่ ซึ่งหากจ าเป็นต้อง
สง่ข้อมูล หรือข่าวสารต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภคช่องทางอีเมลก็จะเป็นการสื่อสารแบบ 1 ต่อ 1 เท่านั้น คือ
ส่งให้เฉพาะคนที่ ต้องการส่งให้ ไม่ใช้เพื่อส่งเสริมการขาย หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านทางอีเมล 

 

ตารางที่ 4.14: เนื้อหาของสารที่ใช้ในสื่อสารกับผู้บริโภค มีปประสิทธิภาพมากน้อยแค่ไหนอย่างไร 

 

 จากตางรางที่ 4.14 พบว่า ผู้ที่คอยจัดการเรื่องต่าง ๆ วางแผนการใช่สื่อ หรือรูปแบบสื่อของ
โอคุสโน่ ก็คือ คุณพิมพ์มาดา และน้อง ๆ นั่นเอง โดยจะมีการวางแผนกันเอง อยากท าแบบไหนก็
ทดลองท าแบบไหน ที่ได้ผลตอบรับดีก็จะท าต่อไป โดยมีการจัดเตรียมเนื้อหาที่จะชื่อสื่อสารกับ

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

14. ประสิทธิภาพของ เนื้อหา 1. เราก็เลยเป็นคนวางแผนกันเอง อยากท าแบบไหนก็ลอง
ท าถ้ามันเวริค ก็ท าต่อ มีการทดสอบและวัดผลไปด้วย  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

2. ต่อมาก็มีการวางแผนในการลงรูปหรือข้อมูลในโซเชียล
มีเดีย ให้เป็น ระบบมากขึ้น (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

3. การที่จะให้คนสนใจ ข้อความท่ีสื่ออกไป ต้องอ่านผ่านๆ 

แล้วเข้าใจได้ เลยสะอาดตาไม่รก และชัดเจน (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

4. เนื้อหาที่เก่ียวกับอาหาร สามารถทานคางกุ้งกับอาหาร
จานใดก็ได้ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, มิถุนายน 2559) 
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ผู้บริโภคอย่างเป็นขั้นเป็นตอน เริ่มต้นด้วยการวางกลยุทธ์ในการสื่อสารก่อนซึ่งกลยุทธ์ในการสื่อสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ของโอคุสโน่เน้น สื่อความหมายด้วยเนื้อหาที่ตรงไปตรงมา เน้นความสนุกสนาน 
และมีสีสันในชิ้นงานออกแบบเพ่ือดึงดูดความ สนใจของกลุ่มเป้าหมาย และง่ายต่อการสื่อความหมาย 
โดยมุ่งเน้นสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็ก และ กลุ่มวัยรุ่น ส่วนเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพที่สุดที่โอ
คุสโน่ใช้ในการสื่อสาร จะเน้นใช้รูปภาพ ภาพของการใช้ขนม โอคุสโน่รับประทานคู่กับอาหารชนิด 

ต่าง ๆ ไม่ซ้ ากัน เพราะว่าการใช้ภาพผ่านเมนูอาหารต่าง ๆ ท าให้คนสนใจ เนื่องจากคนไทยชอบของ
กิน ยิ่งภาพที่สวยและดูน่าทานจะท าให้คนชอบอีกท้ังยังคอยจัดเตรียม Content ที่เป็นรูปภาพอาหาร
เอาไว้ล่วงหน้า เพ่ือใช้ส าหรับสื่อสารกับผู้บริโภคในโอกาสต่าง ๆ 

 

ภาพที่ 4.1: Content รูปภาพอาหารที่น ามาทานคู่กับขนมโอคุสโน่  
 

 
ที่มา: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. สืบค้นจาก https://www.instagram.com/p/BK65LuajT2F/ 

 
ตารางที ่4.15: ผู้ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ (Admin Page) 

 

 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 
15. ผู้ดูแลเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Admin Page) ใช้เวลาเท่าไร ใน
การตอบกลับลูกค้า 

1. เมื่อก่อนเราจะดูเองหมดแต่ตอนนี้ก็ให้ Admin จากฝ่าย
การตลาด ของเราเอง เป็นคนดูแล (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
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 จากตางรางที่ 4.15 พบว่า ส าหรับโอคุสโน่จะใช้ผู้ดูแล หรือ Admin ในการจัดการเรื่องต่าง ๆ 
ภายในสื่อสังคมออนไลน์ โดย Admin จะคอยดูแล ตอบค าถาม ประสานงาน เกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ 
ด้วยความรวดเร็ว เรียกได้ว่าใช้เวลาเกือบตลอด 24 ชั่วโมงเลยก็ว่าได้ แต่ทั้งนี้ หาก Admin ตอบไม่
ทันหรือตอบช้า คุณพิมพ์มาดา ก็จะเป็นผู้เข้าไปตอบค าถามที่มีคนถามเข้ามาด้วยตัวเอง เพราะทาง
คุณพิมพ์มาดา ก็มีการเฝ้าดูในทุก ๆ ค าถามและค าตอบอยู่เสมอเช่นกัน 

 
ตารางที่ 4.16: กิจกรรมสร้างความสัมพันธ์บนออนไลน์  

 
 จากตางรางที่ 4.16 พบว่า โอคุสโน่มักจัดกิจกรรมบนเครือข่าวสังคมออนไลน์ ตาม
วัตถุประสงค์ของ แบรนด์ ในขณะนั้น ๆ เช่น ในช่วงแรก โอคุสโน่ต้องการให้คนทั่วไปได้รู้จักผลิตภัณฑ์
รู้จักแบรนด์โอคุสโน่ เนื่อง จากเป็นสินค้าใหม่ และเพ่ิงเข้ามาในตลาดโอคุสโน่จึงจัดกิจกรรมเป็น 
Campaign สั้น ๆ โดยการถ่ายภาพซอง โอคุสโน่ คู่กับสถานที่ต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
พร้อมทั้งเชิญชวนให้ ผู้ที่สนใจเข้ามาร่วมสนุกใน กิจกรรมดังกล่าวนี้ด้วย มีการจัดส่งเสริมการขายใน
โอกาสต่าง ๆ อีกท้ังยังมี การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ร่วมกับแบรนด์พันธมิตรซึ่งท าให้แบรนด์โอ
คุสโน่และแบรนด์พันธมิตร ได้รับความสนใจ และผลตอบรับจาก ผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

16. คุณเคยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้าง 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของท่านหรือไม่/  
ท าอย่างไร 

1. การจัดกิจกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ เรามีกลุ่มที่เป็น
เจ้าของธุรกิจ SME เหมือนกันเราก็จะคุยกันบ่อย ๆ  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

2. ในอนาคตเราจะมีจัดเป็นคล้าย ๆ การประกวด  
(ภาผนวก ค) 
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ตารางที่ 4.17: การโฆษณาเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค   

 

จากตางรางที่ 4.17 พบว่า โอคุสโน่ใช้สองช่องทางทางออนไลน์ในการลงโฆษณาเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ เฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม ซึ่งเวลาลงโฆษณาจะลง
เป็นเนื้อหาในลักษณะ เดียวกัน โดยโอคุสโน่ใช้กลยุทธ์ ในการจัดท าเนื้อหา หรือ Content ที่ผู้บริโภค
ชอบ และเสริมพลัง ด้วยการลง โฆษณาให้แก่เนื้อหาเหล่านั้น ซึ่งท าให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น ซึ่งเวลายิงโฆษณาออกไปในแต่ละครั้ง ก็จะเกิดยอดขายกลับมาจากช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ 
ของโอคุสโน่ ด้วยเช่นกันซึ่งคนจะเห็นโฆษณาจากทางออนไลน์ ทางเฟสบุ๊ค และอินสตาแกรม แล้วก็
จะกลับไปซื้อสินค้าตามช่องทางการจัดจ าหน่ายของ โอคุสโน่ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเด็นค าถาม เครื่องมือ เนื้อหาข้อมูล 

17.  คุณมีการใช้โฆษณาเพ่ือ 

สื่อสารกับผู้บริโภคของท่าน 

ด้วย หรือไม่ ด้วยวิธีการใด 

Facebook 

1. เราก็จะติดโฆษณา มีการท าแบบให้มันไป
ได้ไกลด้วย Content (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. ยอดขาย ค่อนข้างเยอะมากอย่างเช่นเวลา
เราลง โฆษณาทางโซเชียลมีเดีย (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

Instagram 
1. เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรม คน
ส่วนใหญ่จะ แชร์ที่เป็นโปรดักส์ของเรา
(ภาคผนวก ค) 
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 ตารางที่ 4.18: ความสอดคล้องของสื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจ 

 

 จากตางรางที่ 4.18 พบว่า โอคุสโน่พยายามใช้ช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจนิยมใช้อยู่
เป็นประจ า นั่นก็คือ Socail Media ซึ่งได้รับผลตอบรับดีพอสมควร ซึ่งโอคุสโน่เองก็พยายามใช้สื่อ
ช่องทางนี้ให้เกิด ประสิทธิภาพสูงสุด พยายามใช้ Content ที่ผู้บริโภคอยากดูและพยายามสอดแทรก
แบรนด์เข้าไปใน Content เหล่านั้นโดยไม่ให้ผู้บริโภครู้สึกร าคาญซึ่งโอคุสโน่เน้นใช้โซเชียลมีเดียเพื่อ
สื่อสารกับผู้บริโภค มากถึง 50% ส่วนสื่ออ่ืน ๆ ก็ยังต้องใช้อยู่เพราะเพียงแค่สื่อทางช่องทางออนไลน์ 
ยังไม่สามารถครอบคลุม และส่งถึงกลุ่ม เป้าหมายของธุรกิจได้ทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.19: ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ 

 

 จากตางรางที่ 4.19 พบว่า ปัญหาอย่างหนึ่งของการสร้างแบรนด์และการท าการตลาดบนโลก
ดิจิตอล หรือบน Social Media ก็คือความต่อเนื่องของ Content เนื่องจากบนโลกแห่ง Social 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

18. สื่อสังคมออนไลน์ของคุณ 
สอดคล้อง หรือ ส่งเสริมกับธุรกิจ 

ของท่านหรือไม่ อย่างไร 

1. อย่างน้อยทุกคนต้องมี เฟสบุ๊ค (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. ความที่เราค่อนข้างใส่ใจ ในเรื่องของโซเชียลมีเดียมาก 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

3. ให้ความส าคัญในการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียอยู่ 50% 

(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 

19.  ท่านคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์ 
ของท่าน มีจุดเด่น หรือเอกลักษณ์ 
เฉพาะที่ท าให้ผู้บริโภคจดจ าแบ
รนด์ ของท่านได้หรือไม่ อย่างไร 

1. เราเคยเจอปัญหาเรื่องไม่มีรูปลงเฟสบุ๊ค  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
มิถุนายน 2559) 

2. คนสมัยนี้ค่อนข้างใจร้อน ด้วยความที่มันเป็น Gen ใหม่ 
เด็กก็จะใจ ร้อน ไฟแรง ไม่ชอบการรอ (พิมมาดา  
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 
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Network มีจ านวน ข่าวสาร ที่น าเสนอออกมาจากหลากหลายที่ และหลายผู้ประกอบการซึ่งหาก
ธุรกิจ ของเราไม่มีความ ต่อเนื่อง ในการท า Content เพ่ือสร้างปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ก็จะท าให้
ธุรกิจของเราถูกผู้บริโภคลืม ได้อย่างง่ายดาย ดังนั้น การมี Content ที่เพียงพอส าหรับใช้เพ่ือสื่อสาร
กับผู้บริโภคก็เป็นอีกสิ่งหนึ่ง ที่ผู้ประกอบการไม่ควร มองข้าม โอคุสโน่เองก็เคยประสบปัญหาแบบนี้
มาแล้วเช่นกัน แต่โอคุาโน่ก็รีบ แก้ไขโดยการจัดเตรียม Content ส ารองเอาไว้ใช้ ล่วงหน้าประมาณ  
1 เดือน เพ่ือให้เกิดความต่อเนื่อง ในการสื่อสารข้อมูลกับผู้บริโภค ส่วนปัญหาอีหเรื่องหนึ่งของการ
ท างานในยุคดิจิทัลก็คือความใจร้อน ของผู้บริโภค ยุคนี้เป็นยุคที่เทคโนโลยีต่าง ๆ ได้รับการพัฒนาเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ บริโภคโดยฉับพลัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องระบบการ ปฎิบัติงานของมือ
ถือ ระบบอินเทอร์เน็ต ก็ถูกพัฒนา ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน อย่างไม่
มีวันหยุด ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิด ความเคยชิน และมีความอดทนในการรอคอยน้อยลงมาก ซึ่งโอคุสโน่ 
เองก็เข้าใจผู้บริโภคในจุดนี้ จึงใส่ใจในเรื่องความรวดเร็วในการตอบค าถามต่าง ๆ ของผู้บริโภค หากมี
ข้อความ เข้ามาก็จะรีบตอบ ผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและถูกต้องที่สุด 

 

ตารางที่ 4.20: แนวคิดท่ีจะให้แบรนด์ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในยุคดิจิทัล 

 

 จากตางรางที่ 4.20 พบว่า โอคุสโน่มองว่าความยั่งยืนในการสร้างแบรนด์ และด าเนินธุรกิจใน
ยุค ดิจิทัลนั้น อาจเป็นเพียง เรื่องง่าย ๆ ที่ไม่ต้องซับซ้อนอะไรมากนัก กล่าวคือ ข้อแรกเข้าใจผู้บริโภค 
เมื่อเราเข้าใจผู้บริโภค เราก็จะสามารถผลิต Content หรือให้บริการ ในแบบที่ผู้บริโภคต้องการได้ดี
ที่สุด เช่น คนสมัยนี้ชอบ ความรวดเร็ว เราก็พยายามบริการหรือตอบสนองความต้องการด้านต่าง ๆ 
ให้แก่ ผู้บริโภคด้วยความรวดเร็วมากขึ้น ข้อสอง ความจริงใจในการด าเนินธุรกิจ ความจริงใจไม่ต้องใช้
เท็คนิคอะไรในการท าการตลาดมากมายนักเราเพียงแค่ ซื่อตรงกับผู้บริโภคเราเป็นอย่างไรก็บอกว่าเรา
เป็นแบบนั้นไม่โฆษณา หรือ แอบอ้างจนเกินจริงหากเราแอบอ้างสรรพคุณ หรือโฆษณาสินค้าไป เกิน
กว่าที่เป็นอยู ่ผลสุดท้ายแล้วลูกค้า อาจซื้อสินค้าของเราไป แต่ลูกค้าก็อาจจะกลับมาต่อว่าเรากลับบน
โลกดิจิทัล ก็เป็นได้ เพราะฉะนั้นแล้ว เราควรมีความซื่อตรงในการด าเนินธุรกิจ เพราะหากว่าเรา
ซื่อตรง และจริงใจใส่ใจในการด าเนินธุรกิจแล้ว ไม่ว่าโลกจะเปลี่ยนไปสู่ยุคอะไรเราก็จะสามารถด าเนิน

ประเด็นค าถาม เนื้อหาข้อมูล 
20. คุณมีแนวคิด หรือวิธีการ 

อย่างไรที่จะให้แบรนด์ของคุณ 
ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในยุค 

ดิจิตอล อย่างมั่นคง และยั่งยืน 

1. เราควรใช้ ความจริงใจในการ ท าธุรกิจ (พิมมาดา  
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

2. ท างานบนความรวดเร็วที่สุดเพราะคนสมัยนี้ใจร้อน (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, มิถุนายน 2559) 

3. การท าธุรกิจอะค่ะถ้าเราท าให้มันสุด (ภาคผนวก ค) 
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ธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน 

4.3 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ Facebook Page Okusno 

 ในขั้นตอนการวิเคราะห์ Facebook Page ของ Okusno จะมุ่งเน้นศึกษาข้อมูลในหัวข้อ 

ดังต่อไปนี้ 
 4.3.1) ประเภทของเนื้อหาที่ Okusno ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า (Content) 

 4.3.2) ปฎิกริยาตอบกลับของผู้รับสารที่มีต่อการน าเสนอเนื้อหาบนเฟสบุ๊ค Okusno 

 4.3.3) ประเภทของเนื้อหาที่ Okusno ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า (Content) เนื้อหาที่ 
Okusno ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งได้แก่เนื้อหาที่ใช้บน Facebook และ 
Instagram ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นเนื้อหาประเภทต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.21: แสดงปรากฏการประเภทเนื้อหาบน Facebook Page Okusno 

 

 จากตารางที่ 4.21 สามารถสรุปประเภทของเนื้อหาบน Facebook Page ของโอคุสโน่ 
ระหว่างวันที่ 1 กันยายน - 31 ตุลาคม 2559 ซึ่งพบว่า โอคุสโน่ ลงเนื้อหาในเฟสบุ๊ค ทั้งหมดจ านวน 
315 โพส แบ่งเป็นเนื้อหา ประเภทให้ความรู้ 83 โพส คิดเป็น 26.3% เนื้อหาประเภทให้ข้อมูล 165 

โพส คิดเป็น 52.3% เนื้อหาประเภท ส่งเสริม การขาย 22 โพส คิดเป็น 6.9% เนื้อหาที่เน้นความ
บันเทิง 45 โพส คิดเป็น 14.2% และ เนื้อหาอ่ืน ๆ 35 โพส คิดเป็น 11.1% โดยมีรายละเอียดของ
เนื้อหาดังนี้ 
  1) ให้ความรู้ (Educate) ยกตัวอย่างเช่น เนื้อหาเก่ียวกับการใช้ขนม โอคุสโน่ 
รับประทาน คู่กับอาหารประเภทต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์ในการสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบว่า โอคุสโน่ 
ไม่ใช่แค่ ขนมขบเคี้ยว แต่ผู้บริโภคยังสามารถน า โอคุสโน่ มาทานเป็นอาหาร ทานคู่กับอาหารประเภท
ต่าง ๆ ได้ ด้วย 

 

วัตุประสงค์การสื่อสาร 
แนวคิดท่ีปรากฏ 

(Post) 
คิดเป็นร้อยละ 

1. การให้ความรู้ (Educate) 83 26.3 

2. การให้ข้อมูล (Information) 165 52.3 

3. การส่งเสริมการขาย (Campaign  Promotion) 22 6.9 

4. การให้ความบันเทิง (Entertain) 45 14.2 

รวม 315 100 
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ภาพที่ 4.2: ตัวอย่าง Content ประเภทให้ความรู้ (Educate) 

 

     
ที่มา: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. สืบค้นจาก www.facebook.com/okusno. 
 

  2) ให้ข้อมูล (Information) ยกตัวอย่างเช่น เนื้อหาที่เก่ียวกับช่องทางการจัด 

จ าหน่าย ของโอคุสโน่ ว่าขณะนี้มีวางจ าหน่ายทีใดบ้างแล้ว เนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวของ เจ้าของธุรกิจ
ว่ามีไปท ากิจกรรม หรือไปบรรยายตามสถานที่ต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภค
ได้รับทราบข่าวสารต่าง ๆ ของแบรนด์ และใช้เพ่ือใช้สร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ โอคุสโน่ 
 

ภาพที่ 4.3: ตัวอย่าง Content ประเภทให้ข้อมูล (Information) 

 

  
ที่มา: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. สืบค้นจาก www.facebook.com/okusno. 
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  3) การส่งเสริมการขาย (Campaign Promotion) เป็น Content เกี่ยวกับกิจกรรม 

ส่งเสริมการขาย ที่ทาง โอคุสโน่ จัดขึ้น โดยเนื้อหาจะระบุบ เงื่อนไขในการร่วมกิจกรรม ระยะเวลาใน
การ ร่วมกิจกรรม และผลตอบแทนที่ แบรนด์จะมอบให้แก่ผู้บริโภค ยกตัวอย่าง เช่น Campaign 

Selfie with Okusno ที่ให้ผู้บริโภคถ่ายภาพ Selfie คู่กับซองขอนโอคุสโน่ และลงภาพแล้วใส่แท้ก 
#selfiewithokusno, #okusno ใน FB หรือใน IG ก็ได้ เพื่อลุ้นรับของรางวัลพิเศษจาก โอคสโน่ โดย
วัตถุประสงค์ คือ เน้นไปในการ สร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ (Brand Awareness) สร้างปฎิสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค (Brand Engagement) และ เพ่ือให้เกิดการบอกต่อ (Brand 

Reputation) ซึ่งจะไม่ได้เน้นสร้างยอดขายเท่าไรนัก 

 
ภาพที่ 4.4: ตัวอย่าง Content ประเภทการส่งเสริมการขาย (Campaign Promotion) 

 

 
ที่มา: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. จาก www.facebook.com/okusno. 
 

  4)  ให้ความบันเทิง (Entertain) โอคุสโน่ มักจัดกิจกรรม และเชิญชวนให้ผู้ติดตาม 

เพจเข้ามาร่วมสนุกโดยการส่งเนื้อหาที่เป็นภาพถ่ายของตนเองเข้ามาให้กับแบรนด์โอคุสโน่ และ  
โอคุสโน่ ก็จะน าภาพต่าง ๆ เหล่านั้น มาใช้ประชาสัมพันธ์ในโอกาสต่าง ๆ ต่อไป (User Generated 

Content) เช่น ภาพที่ทางผู้บริโภคส่งมา เพ่ือเข้าร่วม Campaign Selfie with Okusno ภาพ
เมนูอารหารจากทางบ้าน ที่น ามารับประทานคู่กับขนม โอคุสโน่ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์ในการ
สร้างปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Brand Engagement) 
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ภาพที่ 4.5: ตัวอย่าง Content ที่ให้ความบันเทิง 
 

 
ที่มา: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. สืบค้นจาก www.facebook.com/okusno.  
 

 4.3.2 ปฎิกริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบน Facebook Okusno

 ผู้วิจัยได้ท าการวัดผลการมีปฎิสัมพันธ์ของ Fan Page ที่มีต่อ แบรนด์ Okusno ตั้งแต่วันที่  
1 กันยายน - 31 ตุลาคม 2559 โดยผลการวิเคราะห์ มีดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.22: แสดงปรากฏการประเภทเนื้อหาบน Facebook Page Okusno 

 

วัตุประสงค์การสื่อสาร 
จ านวน Like 

เฉลี่ยต่อ Post 

จ านวน 
Comment 

เฉลี่ยต่อ Post 

จ านวน Share 

เฉลี่ยต่อ Post 

1. ให้ความรู้ (Educate) 20,530 128 95 

2. ให้ข้อมูล (Information) 75,207 707 616 

3. ส่งเสริมการขาย (Campaign 

Promotion) 

16,829 75 225 

4. ให้ความบันเทิง (Entertain) 7,153 19 34 

รวม 119,719 929 970 
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 จากตารางที่ 4.22 สามารถสรุปปฎิกริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบน 
Facebook พบว่าวัตถุประสงค์การสื่อสารที่มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) มากที่สุด ได้แก่ การให้ข้อมูล 
คิดเป็น 75,207 Like วัตถุประสงค์การสื่อสารที่มีคนเข้ามา Comment มากที่สุด ได้แก่ การให้ข้อมูล 
คิดเป็น 707 Comment และวัตถุประสงค์การสื่อสาร ที่มีคนกด Share มากที่สุด ได้แก่ การให้ข้อมูล 
คิดเป็น 616 Share 
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บทที่ 5 

สรุปอภิปรายผล  
 

5.1 สรุปและอภิปรายผล 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดกลางและย่อมผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา 
ขนมคางกุ้ง ทอดกรอบ โอคุสโน่ (Okusuno) เป็นการศึกษาด้วยวิธีรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการรวบรวม ข้อมูลปฐมภูมิ และทุติยภูมิจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ประกอบไปด้วย ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ และเทป
บันทึกรายการตะกายฝัน ปั้นธุรกิจที่เคยแพร่ ภาพออกอากาศ ข้อมูลจาก และเอกสารที่เก่ียวข้อง 
ต่าง ๆ และการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผ่าน Facebook Page ของ 
โอคุสโน่ อันมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษากลยุทธ์การ สื่อสารการตลาดของ โอคุสโน่ ซึ่งผลสรุปของ
งานวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ความเป็นมาของธุรกิจ และกระบวนการในการสร้างแบรนด์ของ โอคุสโน่ 
 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน์ของ โอคุสโน่ 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ Facebook Page Okusno (เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่  
1 ส.ค. - 31 ต.ค. 2559) 

          ส่วนที่ 1 ความเป็นมาของธุรกิจ และกระบวนการในการสร้างแบรนด์ของ โอคุสโน่ 
จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า ชื่อแบรนด์ โอคุสโน่ (Okusno) มาจากภาษาสโลเวเนียที่ม ี

ความหมายว่า “อร่อย” โอคุสโน่ จัดอยู่ในธุรกิจขนาดย่อมประเภทกิจการการผลิต และการค้าซ่ึงมี
ยอดขายประมาณ 350,000 - 2,000,000 บาท ต่อเดือน 

 เจ้าของกิจการเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีความคิดสร้างสรรค์ในการด าเนินธุรกิจให้ความส าคัญกับ
ลูกค้า มีความมุ่งม่ันตั้งใจ กล้าเสี่ยง กล้าตัดสินใจ มีความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ และพร้อมที่จะ
ปรับตัวให้ เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา 

 จุดเริ่มต้นของธุรกิจเกิดขึ้นจากการน าวัตถุดิบที่คนอ่ืนมองข้ามมา (คางกุ้ง) คิดค้น และพัฒนา 
จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โดยจุดเด่นของขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่ สามารถ 
จ าแนกออกเป็น 3 ด้าน คือ 1) วัตถุดิบในการผลิต (Products) โดยเป็นวัตถุดิบที่ไม่เหมือนใคร 2) 

แพ็คเก็จจิ้ง (Packaging) ที่สื่อสารด้วยภาพวาดที่เข้าใจง่าย ใช้สีที่สื่อถึง Brand Identity และ
ตัวหนังสือ ที่เด่นชัด 3) ใช้การสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) ในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
โดยการให้ คุณพิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ เจ้าของธุรกิจ ที่ได้รับการยอมรับ และเป็นที่รู้จักจากสื่อ
ในเเวดดวง SMEs ช่วยเป็น Brand Ambassador อีกทางหนึ่ง 4) ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand 
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Positioning) โอคุสโน่ วางตัวเองให้เป็นขนมทางเลือก ทีอ่ยู่กึ่งกลางระหว่างของทานเล่น และอาหาร 
อีกท้ังยังเต็มไปด้วยแคลเซียม แตกต่างจากขนม แบรนด์ทั่วไปที่ท าจากแป้ง และหากเทียบกับอาหารที่
ท ามาจากเนื้อสัตว์เหมือนกันโอคุสโน่จะมีราคาท่ีถูกกว่า 
 ลูกค้าธุรกิจของโอคุสโน่ มีช่วงอายุตั้งแต่ 13 -50 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด 
รวมถึงลูกค้าจากต่างประเทศด้วย 

 ในการสร้างแบรนด์ โอคุสโน่ ให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์ผ่านทางโซเชียลมีเดียมาก
ที่สุดถึง 50% และอีกส่วน หนึ่ง โอคุสโน่เลือกใช้งบประมาณกับสื่อช่องทาง TV รองลงมาเป็น 30% 

ส่วนอีก 20% จะใช้ในการสื่อสารผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายหน้าร้านต่าง ๆ โดย โอคุสโน่ จะใช้
ความสื่อสัตย์ และความจริงใจในการด าเนินธุรกิจเป็นหลักของการสร้างแบรนด์ในระยะยาว  
 

ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน์ของ โอคุสโน่ 
 ผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ โอคุสโน่ ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบ ออนไลน์ ของโอคุสโน่ ท าให้ทราบว่ากลยุทธ์ที่ โอคุสโน่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคประกอบด้วย  
1) การน าเสนอ ข่าว โดยใช้ Facebook, Website, Line@ เพ่ือสื่อสารข่าว และให้ข้อมูลแก่ลูกค้า  

2) การตอบสนอง ที่รวดเร็ว โดยให้ความส าคัญกับการตอบข้อความ และ Comment บนสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ดูแลสื่อ (Admin) คือต้องตอบด้วยความรวดเร็ว เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่
ไม่ดีกับแบรนด์ โดยช่องทางที่ ใช้โต้ตอบกับผู้บริโภคได้แก่ Line@ และ Facebook  

3) การให้ความบันเทิง โอคุสโน่ มีการสร้างปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอยู่เสมอ โดยการจัดกิจกรรมให้ 
ร่วมสนุก หรือการให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ความบันเทิงแก่สมาชิกภายในเพจ
ของโอคุสโน่ โดยใช้ Facebook และ Instagram เป็นสื่อเพ่ือสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้บริโภค  
4) การประชาสัมพันธ์ โอคุสโน่ มีการจัดท า Campaign ทางการตลาดเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น กิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวัล ฯลฯ โดยใช ้Facebook และ Instragram เพ่ือสื่อสารกับ
ผู้บริโภค 

 โอคุสโน่ใช้สื่อออนไลน์จ านวน 5 สื่อด้วยกันได้แก่ Facebook, Instagram, Line@, Email 

และ Website ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 1) Facebook ใช้เพื่อให้
ข้อมูลต่าง ๆ  ในการสื่อสารกับผู้บริโภค, ใช้เพื่อให้ความรู้ และให้ค าแนะน ากับผู้บริโภค, ใช้ท า
กิจกรรมส่งเสริมการขาย, ใช้สร้างความบันเทิงให้แก่ผู้บริโภค โดยการหากิจกรรมให้ผู้บริโภคได้มีส่วน
ร่วม และร่วมสนุกกับ โอคุสโน่ อย่างสม่ าเสมอ 2) Instagram จะมีวัตถุประสงค์เดียวกับ Facebook 

คือ ให้ข้อมูล, ให้ความรู้, ใช้ท ากิจกรรม ส่งเสริมการขาย และใช้เพื่อสร้างความบันเทิงให้แก่ผู้บริโภค 
แต่จะแตกต่างกันในเรื่องของ Content โดย ใน Instagram จะเน้นใช้รูปภาพ และข้อความสั้น ๆ  ใน
การสื่อสารกับผู้บริโภค 3) Line@ ใช้เพื่อรับค าติชมจากลูกค้า และรับออเดอร์ในการสั่งซื้อสินค้าผ่าน 
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ช่องทางออนไลน์ 4) Website ใช้ในการแจ้ง ข้อมูลเบื้องต้น ของธุรกิจให้กับผู้ที่สนใจ หรือต้องการที่
จะเข้ามาติดต่อท าธุรกิจ 5) Email โอคุสโน่ใช้อีเมลเป็นช่องทางในการ รับออเดอร์สินค้า 

 เนื้อหาที ่โอคุสโน่ ใช้เพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเนื้อหาที่ทางทีมงาน
ของ โอคุสโน่ คิดและสร้างขึ้นด้วยตัวเอง โดยผ่านความเห็นชอบจากคณะผู้บริหารของ บริษัทฯ โดย
เน้นสื่อสาร ด้วยรูปภาพอาหาร โดยการน าขนมคางกุ้งโอคุสโน่ มารับประทานคู้กับอาหารประเภท 

ต่าง ๆ และมอบหมายให้ผู้ดูแลระบบ (Admin) เป็นผู้ลงเนื้อหา และบริหารจัดการเนื้อหาบน Social 

Media 

 กิจกรรม และการส่งเสริมการขาย โอคุสโน่ มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างปฎิสัมพันธ์อยู่เป็น
ประจ า ขึ้นอยู่กับโอกาส โดยจะเน้นผลิตเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคในเพท เช่นภาพถ่าย
อาหาร ทั้งนี้รูปแบบของเนื้อหาที่จัดท าต้องสื่อถึงแบรนด์โอคุสโน่ด้วย เช่นการใช้สี ใช้โลโฏ้ หรือแฮส
แท็ก ที่สื่อถึง แบรนด์ โอคุสโน่ โดยใช้ Facebook และ Instagram เป็นช่องทางในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค 

 นอกจากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์แล้ว โอคุสโน่ก็ให้ความส าคัญกับ 
การสร้างแบรนด์ และการตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้บริโภคด้วยความรวดเร็ว และใช้ความจริงใจ 
และซื่อสัตย์เป็นพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจ เพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปในอนาคตได้อย่างยั่งยืน 

 

          ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ Facebook Page Okusno 

 จากการวิเคราะห์ Facebook Page ของ โอคุสโน่ ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน - 31 ตุลาคม 
2559 ในเรื่องของ ประเภทของเนื้อหาที่ Okusno ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า (Content) ผลสรุปใน
การวิจัย พบว่า เนื้อหาที่ โอคุสโน่ ใช้สื่อสารผ่าน Facebook แบ่งออก 4 ประเภท ได้แก่ 1) เนื้อหา
ประเภทให้ข้อมูล เป็น เนื้อหาที่ปรากฏมากท่ีสุด มีจ านวนทั้งหมด 165 โพส คิดเป็น 52.3% ของ
เนื้อหาทั้งหมด 2) เนื้อหาประเภท ให้ความรู้ มีจ านวนทั้งหมด 83 โพส คิดเป็น 26.3% ของเนื้อหา
ทั้งหมด ซึ่งเป็นเนื้อหาที่ปรากฏรองลงมาเป็น อันดับที่สอง 3) เนื้อหาประเภทให้ ความบันเทิง  
มีจ านวนทั้งหมด 45 โพส คิดเป็น 14.2% ของเนื้อหาทั้งหมด ซึ่งเป็นเนื้อหาที่ปรากฏรองลงมาเป็น 
อันดับที่สาม 4) เนื้อหาประเภทส่งเสริมการขาย มีจ านวนทั้งหมด 22 โพส คิดเป็น 6.9% 

 จากการวิเคราะห์การมีปฎิสัมพันธ์ (Engagement) ของ Fan Page ที่มีต่อแบรนด์ Okusno 

ตั้งแต ่วันที่ 1 กันยายน - 31 ตุลาคม 2559 ผลสรุปคือ โอคุสโน่มีจ านวน Fan Page ทั้งหมด 35,086 

Fan มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) ทั้งหมด 119,719 Like, มีคนเข้ามา Comment ทั้งหมด 929 

Comment และ มีคน Share ทั้งหมด 970 ครั้ง 
 จากการจ าแนกเป็นปฎิกริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบน Facebook 

ผ่านวัตถ ุประสงค ์การสื่อสารของ โอคุสโน่ ผลสรุปจ าแนกตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร 4 ข้อ ได้แก่ 
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1) การให้ความรู้ 2) การให้ข้อมูล 3) การส่งเสริมการขาย 4) การให้ความบันเทิง พบว่า การสื่อสาร
ด้วยการให้ข้อมูล เป็นเนื้อหาที่ มีคนเข้ามาปฎิสัมพันธ์ (Like, Comment, Share) มากที่สุด คิดเป็น 
74,207 Like, 707 Comment และ 616 Share 

 

5.2 อภิปรายผล 

 เมื่อน าผลสรุปงานวิจัยในเรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ จาก
ส่วนที่ 2 ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
เจ้าของกิจการ และ การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผ่านทาง Facebook 

Page ของโอคุสโน่ ซึ่งผลสรุป ของงานวิจัยสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกันเกือบทั้งหมด คือ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน ช่องทางออนไลน์ที่ โอคุสโน่ ใช้ มีทั้งหมด 5 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) การ
ให้ข้อมูล 2) การให้ความรู้ 3) การให้ความ บันเทิง 4) การส่งเสริมการขาย 5) การตอบสนองด้วย
ความรวดเร็ว โดย กลยุทธ์และเนื้อหาที่มีปฎิสัมพันธ์ สูงที่สุดจากผู้บริโภค คือ เนื้อหาประเภทการให้
ข้อมูล ที่มีคนเข้ามาท าปฎิสัมพันธ์บน Fan page (Like, Comment, Share) มากที่สุด คิดเป็น 
74,207 Like, 707 Comment และ 616 Share และ โอคุสโน่มีจ านวน Fan Page รวมทั้งหมด 
35,086 Fan มีคนเข้ามากดถูกใจ (Like) ทั้งหมด 119,719 Like, มีคนเข้ามา Comment ทั้งหมด 
929 Comment และ มีคน Share ทั้งหมด 970 ครั้ง โดยค่าของ Facebook Engagement Rate 

เท่ากับ 346.62 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่ได้รับความนิยม มีบทบาทส าคัญในการพัฒนา
ธุรกิจ ในปัจจุบันเป็นอย่างมาก หากผู้ประกอบการรู้จักใช้ สื่อวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ได้อย่างเหมาะสมก็จะสามารถสร้างประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการได้ไม่มากก็น้อย 
โดยปัจจัยส าคัญในการ สื่อสารการตลาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ที่ได้จากงานวิจัยชิ้นนี้ ได้แก่  
 1) ในการสื่อสารของธุรกิจผ่านช่อง ทางออนไลน์ ต้องใช้ความรวดเร็วในการท าธุกิจ 
เนื่องจาก ในยุคปัจจุบัน มีช่องทางในการสื่อสารมากมายผู้คนสามารถเลือกรับข่าวสารจากที่ใดก็ได้ 
จึงท าให้พฤติกรรม ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลเปลี่ยนไป ผู้บริโภคมีความใจร้อนมากเพ่ิมขึ้น ความ
อดทนน้อยลง ไม่ชอบรออะไรนาน ๆ โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่น ซึ่งผู้ที่ท าธุรกิจในยุค
ปัจจุบันควรปรับตัวให้ทันเพ่ือตอบสนอง ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้ได้ 
 2) ในธุรกิจประเภทอาหาร และของทางเล่น ควรใช้รูปภาพของอาหารเพ่ือสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย ด้วยภาพอาหารที่สวยงาม และน่ารับประทาน จะสามารถดึงดูดความสนใจของ
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กลุ่มเป้าหมายได้ดีที่สุด และ หากเพ่ิมลูกเล่น หรือใช้สีที่สื่อถึงแบรนด์ธุรกิจของเราเข้าไปในภาพ หรือ
เนื้อหาที่ใช้ด้วยก็จะสามารถ ช่วยให้ลูกค้าจดจ าแบรนด์ของเราได้มากข้ึน 

 3) ความจริงใจ และซื่อสัตย์ยังคงเป็นสิ่งส าคัญ ในการด าเนินธุรกิจไม่ว่าจะธุรกิจประเภทไหน 
ซึ่งหากว่าแบรนด์ของเราด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส และจริงใจ ก็จะสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปใน
อนาคต ได้อย่างยั่งยืน อย่างไรก็ตามช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นเพียงแค่
องค์ประกอบ ส่วนหนึ่งในการด าเนินธุรกิจ SME ประเภทการผลิตอาหาร และของทานเล่น ซึ่งหาก
ต้องการสื่อสารกับ กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น อาจต้องอาศัยช่องทางอ่ืน ๆ ในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น เช่น การออกบูธ ซึ่งการออกบูธในสินค้าประเภทอาหาร หรือขนบคบเคี้ยว 
หากใช้วิธีการแจกสินค้าตัวอย่างให้แก่ผู้เข้าร่วมงานคู่กับการขายสินค้านั้น ๆ ไปด้วยก็จะสามารถเพ่ิม
โอกาสในการขายสินค้าได้เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานส่วนใหญ่ที่ทดลองชิมสินค้ามักจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในภายหลัง 
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แนวคําถามในการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ (ครั้งที่ 1) 

 

 แนวค าถามในการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามปลายเปิด สร้างขึ้นจาก
วัตถุประสงค์ ของการวิจัย โดยแนวค าถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 1. ขั้นเริ่มการสนทนา 

 การสัมภาษณ์ในขั้นเริ่มการสนทนาเน้นการสร้างความคุ้นเคย และความไว้วางใจกับผู้ให้
ข้อมูลหลัก โดยผู้วิจัยเริ่มแนะน าตนเอง และชี้แจงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ ตลอดจนขออนุญาติ
บันทึกเสียง และ จดบันทึก พร้อมการยืนยันเรื่องการรักษาความลับของผู้ให้ข้อมูลหลังจากนั้นจึงเริ่ม
สอบถามข้อมูลส่วนที่ 1 ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับผู้ประกอบการ 

 1. ชื่ออะไร 

 2. อายุเท่าไร 

 3. ประวัติการศึกษา เรียนจบอะไร 

 4. ประสบการณ์ท างานที่ผ่านมามีอะไรบ้าง 
 5. บุคลิกลักษณะส่วนตัวของผู้ให้ข้อมูล 

 ในส่วนของบุคลิกส่วนตัวต่าง ๆ ของผู้ประกอบการจะใช้การสังเกตุ จากวิธีการตอบค าถาม
ของผู้ให้ข้อมูล เป็นหลัก ประกอบกับค าถามสัมภาษณ์ในหัวข้อต่าง ๆ ดังนี้ 
  - ด้านความคิดสร้างสรรค์ 
  - ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า 

  - ด้านความรู้ความสามารถและการเป็นผู้น า 

  - ด้านความมุ่งม่ันตั้งใจ 

  - ด้านคามใส่ใจในธุรกิจ 

  - ด้านการลงทุน กล้าเสี่ยง กล้าตัดสินใจ 

  - ด้านความรับผิดชอบ 

  - ด้านการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน 

  - ด้านความซื่อสัตย์ต่อธุรกิจ 

 

 2. ขั้นเข้าสู่ประเด็น 

 การเข้าสู่ประเด็น ผู้วิจัยตั้งแนวค าถามเน้นให้ผู้ให้ข้อมูลหลักเล่าถึงความเป็นมาของธุรกิจ 
และข้อมูลอื่น ๆ ของธุรกิจรวมถึงกลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างแบรนด์ให้กับธุรกิจ ตลอดจนปัญหาและ
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อุปสรรคต่างๆ ในการด าเนินธุรกิจ โดยใช้แนวค าถามในส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 ส่วนที่ และส่วนที่ 4 ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ กระบวนการในการสร้างแบรนด์ 
 6. ชื่อธุรกิจ / แบรนด์ ของคุณ มีชื่อว่าอะไร (Product) 

 7. รูปแบบประเภทของธุรกิจ / ลักษณะการด าเนินธุรกิจเป็นอย่างไร  
 8. จุดเริ่มต้นของของธุรกิจนี้คืออะไร / ความเป็นมาของธุรกิจเปิดด าเนินการมาตั้งแต่เมื่อไหร่ 
 9. ลักษณะเด่น หรือจุดเด่นของแบรนด์ของคุณ คืออะไร / แบรนด์ของคุณมีบุคลิกลักษณะ
หรือไม่ อย่างไร  

 10. ลูกค้าธุรกิจคือใคร (Target) 

 11. แบรนด์ของคุณ อยู่ในต าแหน่งใดของตลาด 

 12. คุณมีแผนในการใช้งบประมาณส าหรับการสร้างแบรนด์หรือไม่ อย่างไร 

 13. คุณมีแผนการในการสร้างแบรนด์ในระยะยาวหรือไม่ อย่างไร 

 14. ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มค่าจากแบรนด์สินค้าของคุณหรือไม่ อย่างไร 

 

ส่วนที่  3 กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ 
 15. คุณใช้กลยุทธ์ใดในการสร้างแบรนด์ และด าเนินธุรกิจ 

 16. คุณใช้วิธีการสร้างแบรนด์ด้วยการเล่าเรื่องด้วยหรือไม่ อย่างไร 

 17. คุณให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ใดในการท าธุรกิจมากท่ีสุด กลยุทธ์ไหนเหมาะกับธุรกิจของ
คุณที่สุด 

 

ส่วนที่ 4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ 
 18. คุณมวีิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไร ใช้วิธีไหนบ้าง 
 19. คุณใช้สื่อสังคมออนไลน์อะไรบ้าง ในการสร้างแบรนด์ 
 20. ผู้ที่คอยบริหารจัดการ / ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ของคุณ ได้แก่ 

 21. เนื้อหาที่ใช้ในสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสื่อสารกับลูกค้ามีอะไรบ้าง / ใช้งานอย่างไร 

 22. ท่านมีการวางแผนในการลงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์แต่ละสื่อของท่านหรือไม่ อย่างไร 

 23. ผู้ดูแลเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Admin Page) ใช้เวลาเท่าไร ในการตอบกลับลูกค้า 

 24. คุณเคยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของท่านหรือไม่/ 
ท าอย่างไร 

 25. คุณทราบความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคท่ีอยู่บนเครื่อข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน
หรือไม่ อย่างไร 
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 26. คุณมีการใช้โฆษณาเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคของท่านด้วยหรือไม่ ด้วยวิธีการใด 

 27. สื่อสังคมออนไลน์ของคุณ สอดคล้อง หรือส่งเสริมกับธุรกิจของท่านหรือไม่ อย่างไร 

 28. ท่านคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์ของท่าน มีจุดเด่น หรือเอกลักษณ์เฉพาะที่ท าให้ผู้บริโภค
จดจ าแบรนด์ ของท่านได้หรือไม่ อย่างไร 

 29. ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ และสร้างแบรนด์ในยุค ดิจิตอล มีอะไรบ้าง คุณมี
วิธีในการรับมือ และการแก้ปัญหานั้นอย่างไร 

 30. คุณมีแนวคิด หรือวิธีการอย่างไร ที่จะให้ แบรนด์ของคุณ ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในยุค
ดิจิตอล อย่างมั่นคง และยั่งยืน 

 

 3 ขั้นปิดการสนทนา 

 ขั้นปิดการสนทนาเป็นการที่ผู้วิจัยเปิดโอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลซักถาม หรือพูดสิ่งที่ต้องการ
เพ่ิมเติมหลังจาก ที่สอบถามครบทุกประเด็นแล้ว หลังจากนั้นผู้วิจัยกล่าวขอบคุณ และมอบของขวัญ
ให้แก่ผู้ให้ข้อมูล 
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แนวคําถามในการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจ (ครั้งที่ 2) 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลผู้กรอกแบบสอบถาม 

 1. ชื่อ-นามสกุล ผู้ให้ข้อมูล  

 2. ต าแหน่ง 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ ของ OKUSNO (SOCIAL MEDIA) 

 3. OKUSNO ใช้สื่อสังคมออนไลน์อะไรในการสื่อสารกับผู้บริโภค ผ่านช่องทาง ออนไลน์บ้าง 
 4. วัตถุประสงค์การสื่อสาร ของสื่อสังคมออนไลน์ (SOCIAL MEDIA) ช่องทางต่าง ๆ ของ 
OKUSNO คืออะไร 

 

สว่นที่ 3 ข้อมูลกลยุทธการสื่อสาร บนช่องทางออนไลน์ 
 5. OKUSNO ใช้กลยุทธ์การสื่อสารอะไรบ้าง ผ่านช่องทางออนไลน์ (รบกวนอธิบายเป็นข้อ ๆ) 

 6. ท าไมถึงเลือกใช้กลยุทธ์ (จากรายละเอียดข้อ 3) ในการสื่อสารกับผู้บริโภค  

 

 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาของสาร (Content) ที่ใช้บนออนไลน์ ของ OKUSNO 

 7. เนื้อหาแบบใดที่ท่านใช้ มีประสิทธิภาพสูงสุด กับกลุ่มเป้าหมายของท่าน (รวบกวน
ยกตัวอย่าง และอธิบายรูปแบบเนื้อหา) 

 8. ท่านคิดว่าเพราะเหตุใด เนื้อหาที่ท่านใช้ จึงได้รับผลตอบรับที่ดี จากผู้บริโภค  

 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความสําเร็จของธรุกิจ OKUSNO 

 9. ท่านคิดเหตุผลใด ที่ท าให้ธุรกิจของท่านประสบความส าเร็จ  

 10. นอกจากรางวัล SME ตีแตก ที่ได้รับในปี 2015 ผ่านมาแล้ว ท่านคิดว่า เรื่องใด ที่
สามารถ แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจของท่าน เจริญเติบโต และประสบความส าเร็จได้จนถึงทุกวันนี้ (เช่น 
ยอดขายเมื่อ เทียบกับคู่แข่ง, ยอดขายเมื่อเทียบจากปีก่อน, บทความที่ถูกกล่าวถึง ฯลฯ) 

 11. จากค าถามในข้อที่ 8 ทางผู้วิจัยมีความยกย่อง และเชื่อมั่นในธุรกิจของท่าน OKUSNO 

ว่าเป็นธุรกิจที่เรียกได้ว่าประสบความส าเร็จแล้วในระดับหนึ่ง แต่เพียงอยากได้ข้อมูลประกอบเพ่ิมเติม 
ให้หัวข้อวิจัยในครั้งนี้มีน้ าหนักมากขึ้นเท่านั้น 
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ภาคผนวก ข 

การถอดเทปการสัมภาษณ์เชิงลึก 
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1. ถอดเทปการสัมภาษณ์ คุณพิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์ เจ้าของธุรกิจโอคุสโน่ 
 …จริง ๆ กว่าจะมาเป็น โอคุสโน่ ในวันนี้ได้ เราเริ่มต้นมาจาก โดนคนหลอกมาก่อน เริ่มแรก 
ตอนที่ยังไม่ได้มีโรงงานผลิตเราทดลองขายสินค้าจากในร้านกาแฟเล็ก ๆ แล้วก็มีผู้หญิงคนหนึ่งเข้ามา
ให้ความ สนใจในผลิตภัณฑ์ โอคุสโน่ของเรา บอกว่าอยากจะน าโอคุสโน่ ไปขายที่ประเทศจีน แต่
ก่อนที่จะได้รับการ รับรองจาก อย. ได้นั้น ก็ต้องมีกรบวนการผลิตที่ถูกต้องตามมาตรฐานที่ทาง อย. 

ก าหนด ด้วยเหตุนี้พวกเรา ก็เลยไปเช่าที่เพ่ือสร้างโรงงานขึ้นมาส าหรับขอการรับรองจาก อย. ด้วย
ความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ และ ประสบกรณ์ยังน้อย ท าให้ขาดความรอบคอบในเรื่องต่างๆ ผลปรากฏว่า
อาคาร ที่เราได้ลงทุนสร้างก่อสร้าง ไปนั้น เกิดการทรุดตัวลง ท าให้โรงงานเสียหาย และท าให้ โรงงาน
ของเรา ไม่ผ่านการตรวจคุณภาพจาก อย. อีกท้ังคนที่มาติดต่อขอซื้อขนมของเรา เพ่ือที่จะไปขายใน
ประเทศ จีนก็หายตัวไปโดยไม่สามารถติดต่อได้ อีกเลยในขณะนั้นก็ได้เจรจากับเจ้าของ โรงงานอยู่
งานหลาย เดือนจนสุดท้ายเค้าก็ยอมคืนเงินเรามา และนั่น ก็เป็นจุดเริ่มต้นของการก่อตั้ง บริษัท โอคุส
โน่ฟูด ในปัจจุบัน 

 

 …ตอนแรกเลย เนื่องจากเราเป็นสินค้าใหม่ เราก็เลยตั้งค าถามข้ึนมากับตัวเองว่าจะท า 
อย่างไร ให้คนซื้อสินค้าเราก็เลยได้ค าตอบมาสองข้อคือ 1 ต้องให้คนชิม เหมือนกับว่าเราต้องให้ความ 
รู้กับเค้าว่าคางกุ้ง คืออะไร เพราะว่าจะมีคนถามบ่อยมากว่าคางกุ้งคืออะไร แล้วคนก็จะไม่กล้าซื้อไม่ 
กล้ากิน เพราะด้วยความ ที่มันเป็นค าใหม่ คือเราต้องเริ่มจากท าผลิตภัณฑ์ของเราให้ดีก่อนด้วยการ 
ท าแพ็คเก็จจิ้ง ซึ่งก็ไปวางอยู่ที่ พาราก้อน ซึ่งเป็นห้างในเครือเดอรมอลล์เป็นที่แรก แล้วก็ค้นพบว่าคน 
ซื้อน้อย คือเหมือนตอนนั้นคิดว่าคนน่า จะซื้อเพราะแพ็คเกจจิ้งสวย ซ่ึงเด๋ียวน้ีขนมในเชลท์มีเยอะ 
มากกว่าที่จะมาเจอขนมของเรา ไม่ใช่ เรื่องง่าย ๆ เมื่อก่อนใช้แพ็คเกจจิ้ง สีขาวซึ่งเด่นดีแต่เดี๋ยวนี้ก็จะ 
เริ่มมีแบบนู้นแบบนี้มาซึ่งเริ่มแรกเลย ก็จะเป็นในลักษณะ แบบนี้ ส่วนแบบที่ 2 ก็จะเป็นการออกบูธ 
เหมือนที่แจ้งไว้ข้างต้น ตอนแรกเราแจกฟรีก่อน แจกให้คนชิมที่ รถไฟฟ้าตรงหน้า พาราก้อนเลย ซึ่ง
เราท าทุกอย่างเสร็จหมดแล้วทั้งผลิตภัณฑ์ และแพ็คเกจจิ้ง แล้วเราค่อยเริ่ม ทีเดียวคือเริ่มทุกอย่าง ใน
เดือนมกราคม หลังจากท่ีวางไปแล้วเรียบร้อยเราก็เริ่มท า เฟสบุ๊คเพจ ในโซเชียล มีเดีย และก็มี การ
สั่งซื้อทางออนไลน์ แล้วก็ส่งไปรษณีย์ไปซึ่งมันก็ช่วยได้ค่อนข้างเยอะมาก และ ในขณะ เดียวกันเราก็
ต้องออกบูธ เพราะว่ามันเป็นสินค้าใหม่มาก ก็เลยใช้เขียนป้ายข้างหลังบูธว่า คางกุ้งทอด อบกรอบเจ้า
แรกของประเทศไทย คนก็จะเดินเข้ามาถามกันเยอะมากว่าคางกุ้งคืออะไรแล้วเราก็ยื่นให้กินเลย ซึ่ง
คนที่ได้ชิมประมาณ 80% จะซื้อกลับไปกิน เหมือนตอนนั้นเค้าก็จะถามว่าซื้อ ที่ไหนได้บ้างแล้วเรา ก็
ค่อย ๆ ขยายมาเรื่อย ๆ ซึ่งหลังจากนั้นโอคุสโน่ มีเป้าหมายต่อมาคือ ท าอย่างไรให้คนจดจ าซองให้ได้ 
เพราะเรารู้ว่ากว่า ที่คนจะอ่านค าว่า โอคุสโน่ ที่หน้าซองได้ มันค่อนข้างยากเราก็เลยเน้นให้คนจ าซอง 
ก่อน 
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 …ตัวแพ็คเกจจิ้งเราออกแบบกันเองโดยให้รุ่นน้องวาดรูปให้ ปัจจุบันมี  3 รสชาติ ดั้งเดิม แกง
เขียว หวาน ต้มย า แต่ละซองก็ออกแบบแตกต่างกันไป เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าได้ และตอนนี้เรา ก าลัง
จะออกรสชาติ ใหม่อีกอันหนึ่ง นั้นก็คือ รสลาบ 

 

 …ผู้บริโภคก็จะได้ประโยชน์จากแคลเซี่ยม ซึ่งในปีที่เเล้วเรามีแคลเซีย 70% ในหนึ่งถุง แต่ในปี
นี้ เราได้พัฒนาเทคโนโลยีการผลิตจนท าให้สามารถสามารถคงแคลเซี่ยมไว้ได้สูงถึง 90% ซึ่งนอกจาก
จะมี แคลเซียมแล้วจริง ๆ ในขนมของเราก็มีไคโตซานด้วย สามารถช่วยลดคลอเรสเตอรอลในเส้น
เลือดได้ซึ่งเรา มีมานานแล้วแต่คนไทยยังไม่ค่อยรู้จักประโยชน์ของไคโตซานมากนักส่วนใหญ่รู้จักกัน
แต่แคลเซี่ยมเราเลย มักจะพูดเรื่องแคลเซี่ยมมากกว่าเพราะทุก ๆ คนสามารถเข้าใจได้ง่ายกว่า 

 

 ...พอคนเริ่มจดจ าแบรนด์ของเราได้แล้ว เราก็เลยคิดว่าเราจะท าแคมเปญ “Okusno on the 

go with you anytime” คือคนชอบไปเที่ยวอยู่แล้วใช่ไหมคะ เราก็เลยถ่ายซอง โอคุสโน่ กับสถานที่ 
ต่างๆ ซึ่งทุกคนจะพูดว่าไอ้ซองแบบนี้แหละ ชั้นเคยกินแต่อ่านไม่ออก เห็นมีวางขายอยู่ที่นั่นที่นี่แต่จะ 
ไม่พูดว่าขนม อะไร ซึ่งค่อนข้างเจอเยอะนะคะ สมมุติว่า 20 คน 10 คนจะเรียกไม่ถูก ส่วนอีก 10 คน 
จ าซองได้ก็เลยโอเค เริ่มจากให้คนจดจ าซองให้ได้ก่อนจากนั้นก็ค่อยๆ เริ่มให้ความรู้ผ่านทางโซเชียล 
มีเดีย ในเฟสบุ๊ค และ อินสตาแกรม อธิบายว่ามันอ่านว่า โอ - คุส - โน่ นะ 3 พยางค์ แปลว่า อร่อย 

 

 …คู่แข่งโดยตรงที่ใช้วัตถุดิบเดียวกันยังไม่มี แต่ก็มีข่าวแว่ว ๆ มาเหมือนกันว่าอาจก าลังจะมี 
เราก็ต้องรีบ ถีบตัวเองขึ้นมา ถ้าเป็นพวกน้ าพริกก็ยังถือว่าผลิตภัณฑ์ไม่ค่อยตรงกัน ด้วยความท่ีเราท า 

แพ็คเกจจิ้งที่เป็นถุง เหมือนของทานเล่น มันก็เล่นกึ่งขนม กึ่งของกินเพราะน้ าพริกส่วนใหญ่มันจะเป็น
กระปุก เราพยามจะไม่มอง ขนมท่ัวไปว่าเป็นคู่ของเรา แต่เราใช้มาเปรียบเทียบแทน ว่าขนมเรามันมี
ประโยชน์มากกว่าของเราเป็นเนื้อ สัตว์จริง ๆ ถ้าเป็น คู่แข่งที่มองว่าเป็นคู่แข่งจริงๆ ก็จะเป็นพวก 
ของกินเล่นที่เป็นพวกเนื้อสัตว์ เช่นปลาหมึก กุ้ง แต่ของเราจะ Mass กว่า และด้วยราคาของเราที่ถูก
กว่า เพราะพวกปลาหมึก กุ้งพวกนั้นจะมีราคาสูง  
 

 …ถ้าแบรนด์ โอคุสโน่ เป็นคน ก็คงจะมีบุคลิกลักษณะคล้าย ๆ แพร เป็นวัยรุ่น อยู่ด้วยแล้วมี
ความสุข ไม่อยากให้แบรนด์ออกมาแข็ง ๆ อยากให้มันไหวพลิ้วไปได้เรื่อย ๆ ไปกับใครก็ได้ เป็นคนเฟ
รนลี่ มันเหมือนเป็น ขนมทางเลือกด้วย กินเป็นขนมก็ได้ กินกับข้าก็ได้ ไปที่ไหนก็ได้ ไปกับใครก็ได้ ไป
ได้เรื่อย ๆ  
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 …กลุ่มเป้าหมายที่เราคิดไว้ตอนแรก ตอนแรกเริ่มเลยคือเด็ก เด็กมัธยม แต่พอท าไปเรื่อย ๆ ก็
ค้นพบว่า คนที่ซื้อเป็นผู้ใหญ่เป็นคนที่มีรายได้เเล้ว พนักงานออฟฟิต แต่ว่าคนที่กินก็ยังคงเป็นเด็ก 
เหมือนเดิม เป็นคุณ พ่อคุณแม่ ที่ซื้อไปให้น้องทาน เพราะบงคนไม่ดื่มนมก็จะกินอันนี้แทนซึ่งเรา 
พยายามจะบอกถึง คุณประโยชน์ ของขนมของเราไว้ด้วย แต่จริง ๆ ก็ตอบโจทย์คนที่เร่งรีบด้วย 
เพราะ มีแค่ข้าวสวย ก็สามารถเทกินกับข้าวได้ 
 

 …พอเราเริ่มกระจายสิงค้าไปตามช่องทางต่าง ๆ เพ่ิมมากข้ึน เราได้ขยายกระบวนการผลิต 
ออกไปอีก ด้วยความที่พ้ืนที่ของโรงงานของเรามีความลึกมาก เราก็ขยายให้เต็มพ้ืนที่โรงงานของเรา 
เพ่ือเพ่ิมปริมาณ ในการผลิตให้รับกับช่องทางที่เราจะไปจัดจ าหน่าย ให้เพียงพอต่อความต้องการของ 
ลูกค้า  
 

 …อย่างล่าสุดที่ไปออกงานไทยเฟ็คเดือนที่แล้ว สมมุติเค้ามีงาน 5 วัน ก็ไปขาย 4 วันเลย 
ลูกค้า ก็จะแบบ เฮ้ยน้องคนนี้ไง แล้วก็จะมาขอถ่ายรูป จริง ๆ ตอนแรกเป็นคนที่ไม่อยากออกเลย แต่
ด้วยความที่ น้องชายไม่ยอมข้ึน มันเหมือนเป็นสถานการบังคับ ก็เลยโอเค ขึ้นก็ได้ และหลังจากนั้น 
ด้วยความที่น่าตาเป็น เอกลักษณ์มั้ง ตอนไปออกรายการคือ น้าเน็ก แซวในรายการ สมมุติมี 3 เทป ก็
คือแซวเรื่องน่าตาหนูทั้ง 3 เทป ก็เลยกลายเป็นว่าคนจ าได้มากกว่า เหมือนกลายเป็น กึ่ง ๆ Personal 

Brand ไปในตัว แล้วเหมือนมีน่าของเรา อยู่บนซองขนมด้วยมันก็เลยท าให้คนจ าได้ด้วย ในส่วนหนึ่ง 
ซึ่งมันเป็นผลดีที่ท าให้คนรู้จัก เราแต่จริงก็อยากให้ คนจ าแบรนด์ได้มากกว่า เหมือนมัน เป็นโชคดี พอ
จังหวะมันได้เราก็ไม่รอช้า รีบคว้ารีบฉวยเอาไว้  
 

 …ส่วนในเว็บไซต์ เราไม่ค่อยได้อัพเดทข้อมูลมากนัก เพราะจุดประสงค์ของเราคือมีไว้เพ่ือ ลง
ข้อมูล เบื้องต้นให้คนรู้ว่าเราคือใคร ท าอะไร เราอยู่ที่ไหน บริษัทของเรามีความเป็นมาอย่างไร หรือ 

อยากจะติดต่อ เรายังไงมากกว่า ซึ่งพอเรามีเว็บไซต์ ต่างชาติจะค่อนข้างมีความมั่นใจว่าเรา มีเว็บไซต์
นะก็จะดูน่าเชื่อถือ ส่วนข้อมูลที่อัพเดทก็จะลิ้งค์มาท่ีเฟสบุ๊ค ในโซเชียลมีเดียเพราะว่า เราอัพเดทอยู่
ตลอดเวลา  
 

 …ในไลน์แอทจะเน้นในด้านการขายมากกว่าการสร้างแบรนด์ โดยเราจะไม่ใช้ข้อความ 
อัตโนมัติ เหมือนบางคนจะชอบใช้ Broadcast Message เวลาส่งไป แต่เราค่อนข้างหลีกเลี่ยง 
นอกจากเราจะมี ข้อความท่ีส าคัญจริง ๆ เราถึงจะใช้ เช่น เรามีวางจ าหน่ายใน เซเว่นอีเลฟเว่น แล้ว
นะ ถึงจะลง ไม่อยากใช้บ่อย เพราะเรารู้สึกว่าถ้าเราเป็นคนที่ได้รับข้อความบ่อย ๆ เราก็จะร าคาญ  
เรากเ็ลยไม่อยากให้เค้ารู้สึกว่าเค้า ร าคาญแบรนด์เรา เราก็เลยไม่ส่งส าคัญมากจริง ๆ เราถึงจะส่ง 
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อย่างบาง แบรนด์ส่งมาทุกวันเช้า กลางวัน เย็น เราก็จะไม่อ่าน แล้วก็จะกด บล็อคเราก็เลยไม่เอา
ดีกว่าแต่เรา จะใช้วิธี Active ใน Timeline แทน ซึ่งก็จะเป็นเนื้อหาเดียวกับ ที่ลงในโซเชียลมีเดีย  
 

 …ด้วยความที่ช่องทางที่เราสามารถสื่อได้โดยตรง มันคือโซเชียลมีเดียใช่ไหมคะ ก็เลยจะเน้น
ให้ความ ส าคัญในการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียอยู่ 50% และช่องทาง TV ประมาณ 30% เหมือน 
ช่องทาง ที่เรามีเรา ก็จะติด โฆษณา มีการท าแบบให้มัน ไปได้ไกลด้วย Content ต่างๆ หรือภาพ
ต่างๆ ให้คนเห็นแล้ว แบบเอ๊ะ น่าเอาลองไปท าเนอะ เช่นพวกภาพเมนูอาหารต่างๆ ที่ทานคู่กับโอคุส
โน่เราเน้นการประชาสัมพันธ์ไปที่ โซเชียลมีเดียก็จริง แต่สื่อที่ท าให้คนรู้จักเรามากจะเรียงอัน ดับเป็น 
ช่องทาง การจัดจ าหน่าย 50% ช่องทาง TV 30% และโซเชียลมีเดีย 20%  

 

 …เมื่อก่อนเราจะดูเองหมด แต่ตอนนี้ก็ให้ Admin จากฝ่ายการตลาดของเราเอง เป็นคนดูแล
ในส่วนนี้ แทน แตเ่ราก็จะคอยดูอยู่ตลอด หรือบางทีเรา Post เองก็มี ซึ่ง Admin จะคอยดูอยู่ตลอด 
เรียกได้ว่า 24 ชั่วโมง เลยก็ว่าได้ แต่ถ้าดึกหน่อยก็อาจจะตอบช้าหน่อยหรือไม่ก็มาตอบให้ในตอนเช้า 
ถ้า Admin ไม่ตอบก็ จะตอบเอง เพราะปกติก็เป็นคนนอนดึกยิ่งดึก ๆ ก็จะยิ่งมีคนสั่งเยอะ เพราะ 
เหมือนเค้าจะว่างจากการ ท างานแล้ว แต่ออเดอร์ก็จะไม่เยอะ เพราะเป็นคนทั่วไปที่สั่งไปกินเองไม่ได้ 
น าไปขายต่อ  
 

 …ภาพถ่ายที่น ามาใช้ลงในโซเชียลมีเดีย 70% จะมาจากลูกค้า ลูกค้าแท็คมา ตอนแรกก็ ถ่าย
เอง แต่พอหลัง ๆ คนหน้าจะเห็นเยอะอะค่ะ ก็เป็นว่าลูกค้าถ่ายเองแล้วแท็กกลับมาหาเรา ซึ่งเวลา ที่
เราเอาภาพที่ ลูกค้าถ่ายไว้มาลงในเพจของเรา ก็จะช่วยท าให้ลูกค้าเกิดความสนุก และมีความสุขที่ 
เราเอารูปของเค้ามาลง ยิ่งถ้าเป็นภาพอาหารคนก็จะยิ่งชอบ เพราะคนไทยชอบกิน  
 

 …เราพร้อมรับฟัง Feedback จากลูกค้า และโซเชียลมีเดียก็เป็นช่องทางที่เราเปิดกว้าง 
ส าหรับลูกค้า ก็มีหลายคน Feedback เข้ามาทาง inbox หรือไม่ก็มาพิมพ์มาที่ใต้ภาพเลย เราก็จะ 
เข้าไปพิมพ์ตอบลูกค้า ให้เร็วที่สุด เช่นเรื่องผงปรุงรสคลุกไม่ทั่วเป็นเรื่องเกี่ยวกับอาหาร หรือถาม ถึง
เรื่องคลอเลสเตอรอล แต่ก็ไม่ได้ เจอติเรื่องร้ายแรงอะไร 

 

 …ในเฟสบุ๊คจะมีคนเข้ามาเม้นท์เยอะมาก ว่าแบบ ขอชื่นชมอย่างงู้นอย่างงี้ ว่าแบบเนี่ยเค้าทิ้ง
ตลอด เลยไม่เคยรู้เลยว่าเค้าเรียกว่าคางกุ้ง แล้วมีประโยชน์นู่นนี่นั่น คือค่อนข้างเยอะมาก เพราะด้วย
ความที่เรา ค่อนข้างใส่ใจในเรื่องของโซเชียลมีเดียมาก เราจะเน้นเวลาพูด เวลาพิมพ์ คอนเทนท์ หรือ
ว่าในการลงรูปต่าง ๆ เราจะค่อนข้างให้ความส าคัญ เราคิดก่อนที่จะท า เช่นเราอยาก ที่จะให้คนอ่าน
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แล้วยิ้มนะ เราก็จะคิดว่าเอ้อ จะพิมพ์ยังไงดี ให้คนอ่านแล้วยิ้มได้ ซึ่งค่อนข้างจะ เป็น กันเองเพ่ือให้
เค้าเข้าถึงเราได้ เน้นเกรียน ๆ สนุกสนาน ร่าเริง ซึ่งทุกวันนี้ คอนเทนท์ ในเฟสบุ๊ค และอินสราแกรมก็
จะเป็นแบบนั้น 

 

 …ปีที่แล้วไปออกบูธที่งานไทยเฟ็ค เป็นบูธเล็ก และเหมือนคนที่ท างานในเวริคพ้อยเค้าเห็น 
ว่าขายดีมากๆ งานมีถึงสองทุ่ม แต่เราขายหมดตั้งแต่ 3 - 4 โมงเย็น เค้าก็เลยไปยื่นใบสมัครให้เราก็
เลย ได้มีโอกาสได้เข้าไปในรายการ 

 

 …หลังจากท่ีเราได้รับรางวัล สุดยอดธุรกิจ ในรายการเอสเอ็มอีตีแตก แล้วก็ท าให้มีผู้คน และ
สื่อต่าง ๆ ให้ความสนใจอยากขอเข้ามาสัมภาษณ์เราเป็นจ านวนมาก เวลาที่สื่อ หรือรายการต่าง ๆ 
เราก็พยายามตอมรับ ซะส่วนใหญ่ เพ่ือที่ว่า กลุ่มคนเหล่านี้จะช่วยกระจายข่าวสารของเรา ออกไปได้
อีกทางหนึ่ง เราเน้นการ ประชาสัมพันธ์ด้วยการออกบูธ และใช้ โซเชี่ยลมีเดียซะส่วนใหญ่ โดยการ
ออกบูธตลอดทั้งปี เพราะเราเป็น สินค้าใหม่ 
 

 …คืออย่างตอนที่ออกรายการเอสเอ็มอีตีแตก ค่อนข้างช่วยได้เยอะ เพราะน้าเน็กเค้าจะพูด 
ชื่อถูก ซึ่งรายการเอสเอ็มอีตีแตกเป็นสื่อท่ีท าให้คนจ าชื่อแบรนด์ของเราได้เป็นวงกว้างซึ่งการที่เราได้
ออกรายการ เป็นอะไรที่แบบว่าโชคดีมาก ๆ ตอนแรกท่ีเราเริ่มต้นเปิดตัวสินค้าในเดือนมกราคม ก่อน
หน้านั้นเราก็ออกบูธ มาตลอด แล้ว ได้มาออกรายการเอสเอ็มอีตีแตกประมาณเดือน 6 จากนั้นก็ 
ค่อยๆดึงอันนี้มาชูแบรนด์ของเรา 

 

 …พอเข้าเซเว่นเราก็เลยใช้ชื่อแบรนด์ว่าคางกุ้งไปเลย คนเรียกง่ายดี มันก็จะเป็นตลาด Mass 

หน่อย คางกุ้ง บาย โอคุสโน่ คือท าให้คนจ าง่าย จดจ าได้ คือกลยุทธในการสร้างแบรนด์ของเรา 

 

 …ถ้าเป็นเรื่องของยอดขายเราก็จะเน้นออกบูธ ออนไลน์ และโมเดริ์นเทรด ซึ่งออนไลน์ มีคน
ซื้อเยอะ มาก ก่อนหน้านี้คนซื้อออนไลน์ เยอะกว่าโมเดรินเทรด ซึ่งก็จะขายผ่านทางเฟสบุ๊ค เป็นหลัก 

และตอนนี้ก็มีไลน์ แอท มีอินสตราแกรม หรือทางอีเมลเราก็รับเหมือนกัน 

 

 …โอคุสโน่ 1 กล่องนึงมี 36 หอ่ ถ้าซื้อยกลังก็จะเหลือห่อละ 21 บาท แต่จะบวกค่าขนส่ง ไป
อีกก็ จะตก ประมาณสัก 22 - 23 บาท แต่ถ้าซื้อไม่ถึงลัง ก็จะเป็นราคาปกติ 25 บาท มีคนมาซื้อที่ 
หน้าร้านเยอะ เหมือนกัน เพราะเค้าไม่อยากเสียค่าส่ง ถ้าอยู่แถวนี้เค้าก็จะแวะเข้ามาถ้าซื้อหน้า 
โรงงานปกติ ก็จะให้ราคา 21 บาทอยู่แล้ว 
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 …กลุ่มเป้าหมายในเฟสบุ๊ค เท่าที่สังเกตุก็จะมีอยู่ 2 กลุ่ม กลุ่มหนึ่งก็จะเป็น คนที่อยู่ใน 
ต่างจังหวัด ส่วนอีกกลุ่มนึงก็จะเป็นคนในเมือง ซึ่งจะมีอายุประมาณ 20 ปลาย ๆ ถึง 30 ก็เลยค้นพบ 
ว่าจริงๆ คนที่สนใจ ก็เป็นคนที่มีอายุ มีก าลังซื้อ 

 

 ...แพรให้ความส าคัญกับเรื่องสร้างแบรนด์มาก ๆ เหมือนเรามีสินค้าที่ดีก็จริง แต่ถ้าเรามี 
ภาพลักษณ์ ที่ไม่ดี มันก็ท าให้คนไม่ซื้อสินค้าของเราอยู่ดี หรืออาจจะมองแบรนด์เราไม่ค่อยดี เท่าไร 
เลยเน้นการสร้าง แบรนด์ค่อนข้างเยอะ ว่าอยากให้คนจ าได้ อย่างน้อยถ้าคนอ่านถูกก็ขอให้จ า หน้า
ซองหรือแพ็คเกจจิ้ง ของเราได้ แต่ว่าด้วยความที่เราไปออกรายการต่าง ๆ คนจะจ าน่าของแพรได้
มากกว่าขนม คือตั้งแต่ออก รายการ จนถึงทุกวันนี้ ก็มีคนแบบ เออน้องใช่คนที่ออกรายการหรือเปล่า 
สมมุติว่า 5 วัน ก็จะเจออยู่ 2 - 3 วัน อย่างน้อยวันละคน เหมือนกับว่าสื่อทางทีวีคงก็ยังใช้เยอะอยู่
แล้ว เราก็ท าของเราเองด้วยทางออนไลน์ ก็เลยท าให้คนรู้จักเรามากข้ึน แล้วบางทีเวลาที่เราไปออกบูธ 
เราก็ มักจะไปเองเพราะว่าเหมือนจะได้คุย ด้วยความที่เราคิดว่า เราไม่ได้มองว่าเราเป็นผู้บริหาร หรือ
เรา เป็นเจ้าของ เรามองว่าชั้นก็เป็นคนขาย ของคนหนึ่งเป็นแม่ค้าคนหนึ่งก็เลยรู้สึกว่าการที่ไปขายเอง 
มันจะได้มีการพูดคุยกับลูกค้าได้รับ Feedback 

 

 …ในเรื่องของการสื่อสารการตลาด ด้วยความที่เราเรียนวรสารมา มันจะมีเรื่องสื่อสารมวลชน 
เราก็ จะเรียนทั้งหมดเลยเราก็เลยค่อนข้างที่จะเข้าใจในเรื่องการท าการตลาดของด้านนี้ เราจึงใช้เรื่อง
ที่เราเรียนมา ให้เป็นประโยชน์ เราก็เลยไปคนวางแผนกันเอง อยากท าแบบไหนก็ลองท า ถ้ามันเวริค 
ก็ท าต่อ มีการทดสอบ และวัดผลไปด้วย Content แบบไหน ลงรูปแบบไหนคนถึงจะชอบ คนถึงจะ
กดไลค์ แต่ก็จะต้องมีการเปลี่ยน ไปเรื่อยๆ ด้วยเช่นกัน 

 

 …เวลาเราลงรูป ก็จะมีคนแท็คเพ่ือนเข้ามาดู บอกว่านี่ไง เห็นในร้านหนังสือเพราะว่าในซีเอ็ด 
บุ๊คเค้าจะมีอยู่ทั่วประเทศซึ่งมันอยู่ตรงหน้าเค้าเตอร์ตรงทางเข้าเลย ซึ่งเวลาคนไปซื้อหนังสือก็จะแบบ
เอ้ย เดี๋ยวลองชิมหน่อยกลายเป็นว่ายอดขายจากทางร้านต่าง ๆ ค่อนข้างเยอะมาก อย่างเช่นเวลาเรา
ลงโฆษณา ทางโซเชียลมีเดียออกไป ยอดขายจะไปลงที่โมเดรินเทรดทั้งหมด แต่ก็จะมีทางออนไลน์นิด
หน่อย ยอดขาย ในอาทิตย์นั้น ก็จะดีข้ึน คนจะเห็นทางออนไลน์ แล้วก็จะไปซื้อตามช่องทางการ
จ าหน่ายช่องทางต่าง ๆ ที่เราม ี

 

 …ตอนแรก ๆ เราเคยเจอปัญหาเรื่องไม่มีรูปลงเฟสบุ๊ค รูปหมด เพราะเราเป็นคนท าเอง
ทั้งหมดก็จะยุ่ง ด้วย ท าให้ไม่มีเวลาลงรูป ต่อมาก็มีการวางแผนในการลงรูปหรือข้อมูลในโซเชียลมีเดีย
ให้เป็น ระบบมากข้ึน อยากให้ลง Content อย่างน้อยวันละ Content เพ่ือให้มัน Active อยู่
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ตลอดเวลา ในเรื่องของออนไลน์ ก็จะไม่ค่อยมีปัญหาอะไรมาก นอกจากการท า Content ซึ่งก็ไม่ได้
เป็นปัญหา ที่ใหญ่โตอะไรมากเราสามารถ คุมได้เอง โดยทีมงานของเรา ซึ่งก็จะเป็นน้อง ๆ ที่อายุ
ใกล้เคียงกัน และด้วยความที่เป็นคนรุ่นใหม่พวกเรา ก็เลยท าอะไรเร็ว ไม่ต้องผ่านกระบวนการอะไร
เยอะแยะ ท าให้เวลาเกิดปัญหาก็แก้ไขได้ด้วยความรวดเร็ว 

 

 …การจัดกิจกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ เรามีกลุ่มที่เป็นเจ้าของธุรกิจ SME เหมือนกัน เราก็
จะคุย กันบ่อยๆ เช่น ไดมอนเกรย์ กาโนร่า, ฟินิกส์ ลาวา ที่เป็นซาลาเปาไส้ไหล และก็โยคุ ฟองเต้าหู้ 
ไม่ว่าใครท า Campaign ไหนเราก็จะแทรกขนมเราไปแจกด้วย ล่าสุดเราท า Campaign แจกตั๋วหนัง 
ก็จะมีขนมต่าง ๆ ของ 4 แบรนด์นี้ ส่งไปให้เค้าด้วยเหมือนกัน แล้วแต่ว่าจะเล่น Campaign อะไร
ยังไง ซึ่ง 4 แบรนด์นี้ เป็นแบรนด์ที่ ได้ไปแข่งขันในรายการเอสเอ็มอีตีแตกด้วยกัน ท าให้เราสนิทกัน 
เป็นเพื่อนกัน และด้วยความสัมพันธ์ของพวก เราไม่ได้เริ่มมาจากเรื่องผลประโยชน์ เราเริ่มจากการ
เป็นเพื่อนกนัก่อนทุกวันนี้ก็เลยกลายเป็นเพ่ือนที่ค่อนข้าง สนิทกันมาก ซึ่งเวลาแต่ละคน จะท าอะไร ก็
พูดแค่ประโยคเดียวทุกคนก็โอเคหมด เหมือนคุยงานจบได้ภายใน 5 นาที  
 

 …เรื่องโปรโมท โดยส่วนตัว เหมือนว่าสินค้าเริ่มออกตลาดในเดือนมกราคม 2558 ใช่ไหมคะ 
เราก็เลย เน้นสื่อด้านการออกบูธ กับโซเชียลมีเดีย ค่อนข้างเยอะ เพราะว่ามันเป็นสินค้าใหม่ ก็เลย
ต้อง ให้คนชิม ท ายังไงก็ได้ให้คนได้ลองชิม ก็เลยออกบูธทั้งปี และในขณะเดียวกันก็เริ่มมีท า TVC แต่
ว่า จะเน้น Digital TV ก็จะเป็นพวกแบบว่าประมาณช่อง 3SD ช่อง One ช่อง JKN แต่ส่วนใหญ่หลัก 
ๆ เลยเราจะเน้น โซเชียลมีเดีย ค่อนข้างเยอะอ่ะค่ะ ด้วยความท่ีเรามองว่า มันเหมือนทุกคนมือถือ 
โทรศัพท์อยู่ในมือทุกคนต้องเล่น อย่างน้อย ทุกคนต้องมี เฟสบุ๊ค มีอิสตราแกรม เราก็เลยจับตลาดนี้ 
ทั้งหมด ก็เลยเน้นไปในด้านนั้นปีที่แล้ว ปีที่แล้วจะเน้น ให้คนจ าหน้าซองได้ ปีนี้ก็จะมาไกด์ว่าขนมของ 
เรากินยังไงได้บ้าง มีประโยชน์อย่างไรบ้าง ลักษณะเป็นยังไง ด้วยความที่มันเป็นสินค้าใหม่มากคนคง 
งงว่าคางกุ้งคืออะไร แต่ปัจจุบันคนก็เริ่มเข้าใจ ว่าคางกุ้งคือส่วนไหน อย่างล่าสุดก็เริ่มมีคนท า ออกมา 
ขายแบบเป็นแช่แข็ง ก็ใช้ค าว่าคางกุ้งเหมือนกัน คนก็เริ่มรู้จักขายอยู่ใน แม็คโคร ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
คนเริ่มรู้จัก เราก็เลยเน้น โซเชี่ยลมีเดีย กับ TV Ads ซะส่วนใหญ่ และเริ่มมีวาง จัดจ าหน่ายให้มากขึ้น 
มีทั้งออนไลน์ด้วย มีร้านขายของฝากด้วย แล้วก็เริ่มเข้าเซเว่นด้วย ซึ่งส่วนใหญ่ก็จะ สั่งทุกอาทิตย์ 
 

 …แต่โซเชียลมีเดียของเรา ก็ยังไม่ครอบคลุมลูกค้าทั้งหมดที่เราอยากจะคุยด้วย ส่วนใหญ่ คน
ที่ได้รับ ข่าวสารจากเราจะเป็นคนที่อยู่ตามหัวเมืองเช่น กรุงเทพฯ หรือตัวเมือง ของจังหวัดต่างๆ เราก็
เลยต้อง กระจายสื่อ และผลิตภัณฑ์ของเราออกไปให้ถึงต่างจังหวัด โดยเราวางแผนไว้ว่าเราจะ น า
ขนมของเราเข้าไป ขายในห้างอีหห้างหนึ่ง ที่เป็นเหมือนซูเปอร์มาเก็ต ร้านกาแฟ ร้านขายของ สุขภาพ
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ที่ขายของอยู่ตามปั้มน้ ามัน พีที ในจังหวัดต่าง ๆ ซึ่งคนต่างจังหวัดรู้จักเรา ผ่านทางโซเชียลมีเดีย แต่
ไม่รู้ว่าจะไปซื้อที่ไหน เราก็เลยพยายาม กระจายช่องทางในการขายออกไปสู่ต่างจังหวัดเพ่ิมมากข้ึน 

 

 …แต่ก็มีอีกส่วนหนึ่งที่เราส่งออกไปขายยังต่างประเทศ ที่ส่งไปแล้วในบางประเทศก็จะมี มี
สิงคโปร์ มีเกาหลี มีจีน มีออสเตเรีย ซึ่งก็จะใช้ซองเดิม แต่ติดสติกเกอร์ด้านหลังเอา จะมีแค่ที่เกาหลี 
ที่ดีไซด์ซองใหม่ แต่ใช้ชื่อแบรนด์เดิม 

 

 …จริงๆ การสร้างแบรนด์ถ้าในมุมมองแพร มีอยู่ 2 ข้อ ที่ส าคัญมาก ๆ หนึ่งคือเรื่อง ความ
ซื่อสัตย์ คือการที่เราลง Content ทุกอย่างผ่านดิจิทัล หรือออนไลน์อะไรก็ตามแต่ถ้าเรา ไม่หลอกลวง
เค้า แล้วเรารู้ว่า สินค้าเราดียังไง สมมุติว่าสินค้าเรามีดีน้อยมากๆ แต่เราหยิบมาท าให้ มันใหญ่มาก 
พอคนเห็นแล้วไปซื้อตาม แล้วมันไม่ได้เป็นไปตามที่เราโฆษณาเอาไว้ คือเค้าคาดหวัง ไว้แล้ว มันก็เลย
จะท าให้เค้าผิดหวัง และเค้าจะไม่ ซื้อสินค้าของเราอีก เราควรใช้ความจริงใจในการ ท าธุรกิจ ส่วนอีก
เรื่องหนึ่ง คือการท างานบนความรวดเร็ว ที่สุด เพราะคนสมัยนี้ค่อนข้างใจร้อน ด้วยความที่มันเป็น 
Gen ใหม่ เด็กก็จะใจร้อน ไฟแรง ไม่ชอบการรอ เราก็เลยพยามจะท าทุกอย่าง ให้อยู่บนความรวดเร็ว 
อินเตอร์เน็ตเค้ายังเร็วเลย เราก็เลยต้องเร็วตามเค้า แล้วนี้ก็เป็นสองเรื่อง ที่ค่อนข้างอยากฝากเอาไว้ค่ะ 
ส าหรับคนที่อยากจะสร้างแบรนด์ 
 

 …ให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลเกี่ยวกับขนมอย่างชัดเจน ว่าคางกุ้งคืออะไร และมีประโยชน์อย่างไร 
พร้มทั้งมี กิจกรรมต่าง ๆ ให้ร่วมสนุก 

 …เพ่ือเผยแผ่ภาพต่าง ๆ ว่าขนมสามารถทานอย่างไรได้บ้าง 
 …เพ่ือรับค าติชม และสั่งสินค้าทางออนไลน์ 
 …เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับลูกค้าในประเทศและต่างประเทศว่าเรามีตัวตนจริง พร้อมสั่งสินค้า
ทางออนไลน์ ได้อีกด้วย 

 

 …สื่อความหมายตรงไปตรงมา 2. เน้นความสนุกสนาน มีสีสัน 

 …1. การที่จะให้คนสนใจ ข้อความท่ีสื่ออกไป ต้องอ่านผ่านๆแล้วเข้าใจได้เลย สะอาดตา ไม่
รก และชัดเจน จะท าให้คนอ่านไม่เบื่อ 2. ขนมเราเน้นสีสันและสื่อออกมาถึงความเป็นเด็ก จึงเลือกใช้
สีสัน และเน้นสนุกสนาน ให้เข้าถึงวัยรุ่น 

 

 …การสื่อภาพผ่านเมนูอาหารต่าง ๆ ท าให้คนสนใจเนื่องจากคนไทยชอบของกินที่น่าทาน ยิ่ง
ภาพที่สวยและดูน่าทานจะท าให้คนชอบมากกว่าปกติ 
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 …ความซื่อสัตย์กับผู้บริโภค และท าสินค้าที่แปลกใหม่ในตลาด ไม่เคยมีใครท ามาก่อน 

 

 …สื่อต่าง ๆ ที่ให้ความส าคัญ ทั้งหนังสือพิมพ์ magazine รายการทีวีต่าง ๆ เปิดโอกาสให่้เรา
ได้แชร์ เรื่องราวและขนมของเรา ท าให้คนดูยากหาลองซื้อทาน และพอหลังจากทานแล้ว ท าให้คน
ชอบ เพราะสินค้า อร่อยและถูกปากผู้บริโภค 

 

 …หากพูดว่าประสบความส าเร็จในระดับหนึ่ง เราจะถือว่าใช่ ยอกขายจากปีท่ีแล้วพุ่งกระโดด 
มาหลาย เท่าตัว แต่เรายังคิดว่าเราไม่ได้ประสบความส าเร็จสูงสุด เนื่องจากเราค่อยไเติบโตบนพื้นฐาน
ของความเป็นจริง ไม่ได้รีบกระโดดโตจนเกิดความเสี่ยงเกินไป และเราพอใจในยอดขายปัจจุบัน และ
เชื่อว่าสิ่งที่เราท าออกไปให้ ผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ดีและมีประโยชน์ ไม่ได้หวังชื่อเสียงหรือเงินตรามากมาย 
เพียงแต่ให้ขนมนี้อยู่ได้ในท้องตลาด เรื่อย ๆ เพื่อมอบสิ่งที่ดีให้กับผู้บริโภค 
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1. ถอดเทปวีดีทัศน์บันทึกรายการ “เอสเอ็มอีตีแตก เดอะไฟนอล” 
 

 เราท าขนมโอคุสโน่ ขนมคางกุ้งทอดอมกรอบ หลายคนอาจสงสัยว่า คางกุ้ง มันคือส่วนไหน 

ถ้าเรา นึกถึงกุ้ง ส่วนหัวของกุ้งที่มันมีขาเราใช้ส่วนนั้นของกุ้งมาเป็นวัตถุดิบหลักของเรา ก็คือมันเป็น
สิ่งที่คนมองข้าม แต่เรามองเห็นคุณค่าแล้วก็น ามาท าให้เกิดเป็นโปรดักส์ เป็นมูลค่าขึ้นมา ถ้า
เปรียบเทียบกับกุ้งใหญ่กุ้งเผา มันคือส่วนตรงหัวที่เรากินมันกุ้งอ่ะค่ะ 

 

 ที่เราเลือกกุ้งเพราะตอนนั้นเราศึกษาว่า กุ้งในประเทศไทยส่งออกมากท่ีสุด 1 ใน 3 ของ
ประเทศ เราก็เลยเลือกใช้กุ้งไทย แล้วถ้ากรรมการได้ทานจะรู้เลยว่า 1 ห่อของเราไม่ได้มีปริมาณที่
เยอะ และก็ไม่ได้มี ปริมาณท่ีน้อยมันจะพอทานส าหรับ 1 ห่อพอดี แล้วหนึ่งห่อโอคุสโน่ของเรา 
นอกจากจะได้รบพลังงาน อย่างเดียวแล้ว 1 ห่อมีแคมเซี่ยมสูงถึง 70% ถ้าเด็กคนไหนที่ไม่ชอบทาน
นมเราแนะน าให้ทานโอคุสโน่ได้ เพราะว่าของเราไม่มีผงชูรสด้วย เรามีด้วยกัน 3 รส สีเหลืองคือรส
ดั้งเดิม สีเขียวแกงเขียวหวาน และสีส้ม รสต้มย ากุ้ง ซองละ 25 บาท 

 

 เราใช้แพ็คเก็จหน้าซองเป็นหน้าของเราเอง เพราะเกิดจากไอเดียเด็กไทย เราจึงใช้หน้า 3 พ่ี
น้องที่มาของคางกุ้ง เกิดจากคุณแม่ที่เป็นคนชอบท ากับข้าวอยู่แล้ว แล้วพอดีว่าส่วนนี้เค้าทิ้ง 
เหมือนกับ เค้าโยนโจทย์มาให้พวกเราคิดต่อว่ามันท าอะไรได้บ้าง เราก็เลยน าไปศึกษาต่อจนเป็นไอเดีย 
และเราก็ไม่ เหมือนใคร ไม่ซ้ าใคร เป็นเจ้าแรกเจ้าเดียว ณ ตลาดปัจจุบัน 

 

 ถ้าเป็นขนมทานเล่นอันอ่ืนเค้าจะเป็นแป้ง ส่วนเราใช้คางกุ้งล้วน เพราะฉนั้นคุณค่าทาง
โภชนาการ หรือวัตถุดิบมันจะไม่ใช่แป้งแน่นอน ซึ่งเราใช้วิธีการทอดแต่เรามีกรรมวิธีในการเอาน้ ามัน
ออกอะค่ะ เพราะ สินค้าของเราจะไม่อมน้ ามันเลย  
 

 เราดิวกับท้ังโรงแกะกุ้ง และเกษตรกร แล้วก็ทั้งฟาร์มกุ้งอ่ะค่ะ เพราะฉนั้นหลายคนอาจจะ
สงสัย จะกังว่าเชื้อโรคอะไรอย่างนี้นะคะ คือฟาร์มกุ้งที่เราไปติดต่อ จะผ่านทั้ง GAP และ COC ทุก
ฟาร์ม เราซื้อมา ทั้งหัวแล้วก็เอามาแกะเอง แต่ส่วนหนึ่งก็จ้างให้เค้าแกะให้ด้วย ปกติถ้าเป็นหัวเค้าจะ
ขายในราคาตามท้อง ตลาด ที่ 3 - 4 บาท แต่เรารับซื้อในราคาท่ีสูงเพ่ือช่วยเหลือเกษตรกรอีกขั้นหนึ่ง 
 

 มีวางขายที่เดอะมอลทุกสาขา สยามพาราก้อน เอ็นโพเรี่ยม เอ็มควอเทีย พรอมมาน่า ถ้า
เทียบเป็น เปอร์เซ็นของรายได้ ทางโมเดริ์นเทรดจะประมาณ 40% ค่ะ แล้วก็จะมีทางไปรษณีย์ หรือ
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ผู้บริโภคโดยตรง หรือเค้ามารับตรงที่หน้าโรงงาน 20% ส่วน 40% จะเป็นตัวแทนจ าหน่ายที่รับของ
เราไปจ าหน่ายอีกท่ีค่ะ 

 

 เป้าหมายเราตอนนี้อยู่ที่ 350,000 บาทต่อเดือน แต่เป้าหมายของเราจริงๆ เราอยากได้ 
2,000,000 บาท ต่อเดือนภายใน 1 ปี 
 

 ต้องบอกก่อนว่า สินค้าของเราเป็นสินค้าใหม่เพราะฉะนั้นเราอาจะต้องเน้นเรื่องการส่งเสริม
การขาย กลยุทธ์แรกของเราคือ การส่งเสริมการขาย  เราจะแบ่งย่อยออกมาอีก 3 ข้อ ก็คือ หนึ่ง เรา
จะมีการออกบูธ ตามจุดต่าง ๆ อย่างล่าสุดเราไปออกงานมหากรรมแฟรนไชน์ ยอดขายของเรา แค่ 5 

วัน ได้ประมาณแสนกว่า ถือว่าเป็นผลตอบรับที่ดีมาก เราก็เลยคิดว่าเราจะออกบูธแบบนี้ตามจุดต่างๆ 
อย่างน้อยเดือนละครั้ง เพราะว่า ผลจากการที่เราให้เค้าชิมอะค่ะ ส่วนใหญ่แล้ว 80%  - 90% คือ ชิม 
แล้วซื้อ เราเจอค าถามนี้ ทุกคนเลยค่ะ ว่าคางกุ้งคืออะไร เราเลยเปลี่ยนวิกฤติให้เป็นโอกาส ใช้ตรงนี้
เป็นจุดขาย สองกลุ่มเป้าหมายของเรา คือตั้งแต่ เด็กอายุ 13 จนถึง 50 เพราะฉะนั้นเราจะไปแจกเท
สเตอร์ หรือแซมเพิล ตามออฟฟิต โรงเรียน แล้วก็ มหาวิทยาลัยแจกให้ชิม แล้วก็ส่วนกลยุทธ์ที่สาม ก็
คือเราจะสร้างตู้ข้ึนมาตู้หนึ่ง เขียนว่า Finish feedback เราจะเปลี่ยนไปตามออฟฟิตทุกวัน หรือทุก
รอบ แล้วเราก็จะไปแจกขนมเค้าท่ีเป็นแซมเปิ้ล แต่ว่าเราจะมี การ์ดใบหนึ่งติดที่ขนมเราเขียนว่า ขอ
หนึ่งประโยคให้โอคุสโน่ ส่วนอีกด้านหนึ่งจะถามว่าอร่อยหรือไม่อร่อย แล้วถ้าเอาบัตรไปเสียบที่ตู้ 
vinis feedback ก็จะมีขนมจะหล่นลงมาให้เค้าฟรี 1 ห่อ 

 

 ในเรื่องโซเชียลมีเดียก็คือ ณ ปัจจุบันนี้ ทุกธุรกิจยังไงก็ต้องมีโซเชียลมีเดีย เป็นเมนหลักอยู่
แล้วอ่ะค่ะ ด้วยโลกของมีเดีย เราก็ท า เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรม หรือเฟสบุ๊คของเราคน
ส่วนใหญ่ จะแชร์ที่ เป็นโปรดักส์ของเรา ข้อดีอะไรแบบนั้น แต่เราเปลี่ยนใหม่ เราไม่ท าแบบนั้น เราจะ
พาโอคุสโน่ของเราไป ในทุก ๆ สถานที่ สมมุติว่าเราไปที่วัดพระแก้วเราก็จะถ่ายรูปกับโอคุสโน่และก็
วัดพระแก้ว เหตุผลที่ท าแบบนี้ เราต้องการที่จะสื่อว่า โอคุสโน่สามารถไปกับคุณได้ทุก ๆ ที่ ไม่ว่าที่
ไหน บางคนเวลาเค้าสไลด์ดูในเฟสบุ๊ค หรืออินสตาแกรม เค้าเห็นรูปนี้รูปนี้สวยนะ เค้าจะเห็นว่ามีโอคุ
สโน่อยู่ในรูป เป็นการให้คนจ าหน้าซอง ของเราได้ผ่านแบรคกราวข้างหลัง 
 

 ซึ่งพวก Content เราท าเองวางยาวไปก่อน แต่ในอนาคตเราจะมีจัด เป็นคล้ายๆ การ
ประกวด ภายใต้หัวข้อว่า อยากให้โอคุสโน่มีรสชาติใหม่อะไร โดยที่ให้คุณเนี่ยท าท่า จับคางแล้วก็
ถ่ายรูปโอคุสโน่กับ สถานที่ต่าง ๆ ให้มันเกี่ยวกับรสชาติ แล้วถ้ามันผ่านกรรมการของเราแล้วเรา
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เห็นชอบด้วย เราก็จะน าภาพ หน้าของคนๆนั้น มาท าเป็นรสชาตินั้นๆ ออกสู่ตลาด ภายในลิมิตที่
ก าหนดไว้ เป็นแค่ระยะเวลาสั้น ๆ 

 

 ค าว่าทอดที่เราน ามาใช่จริง ๆ เราจะไม่ใช้ก็ได้ แต่เราไม่อยากหลอกลวงผู้บริโภค แต่ถ้าคนที่
ชิมแล้ว มันจะไม่รู้สึกว่ามัน เพราะเรามีกรรมวิธีเคล็ดลับพิเศษที่คิดค้นกันอยู่นานมาก 

 

 กลยุทธ์ที่สอง เราจะเพ่ิมผลิตภัณฑ์ เป็นรสลาบ เป็นการแตกไลน์เป็นรสลาบ และเราจะน าขา
กุ้งมาท า เป็นผงโรยข้าวญี่ปุ่น แต่ของเราจะมีแต่แคลเซี่ยมทั้งนั้นเลยเพราะขากุ้ง มันมีแค่กระดูกเป็น
แคลเซี่ยหมดเลย จริงมันเป็นโปรดักส์ที่เอามาจากคางกุ้งเวลาทอดคางกุ้งมันจะมีขาเหลือ เราก็เลยเอา
มาท าให้เกิดมูลค่า เอามา โรยข้าว มีงา มีสาหร่าย ซึ่งมันเป็นส่วนที่เราต้องทิ้งอยู่แล้ว เพราะว่าตอน
เราท าคางกุ้งออกมาขาต้องทิ้งอยู่แล้ว ทุกครั้งที่เวลาเปิดซองมันจะไม่มีขาเพราะว่า เราเคยท ารีเซริทว่า 
เวลาคนหยิบไปแล้วขามันแทงมือ 

 

 จริงๆ เรื่องการไม่ใช้การทอด เรามีแผนการที่วางเอาไว้ในอนาคต แต่ด้วยก าลังการผลิตของ
เรา ในปัจจุบันเราสามารถท าได้แค่นี้ กลยุทธ์ที่สาม เป็นกลยุทธ์ของต่างประเทศคือ ณ ปัจุบันนี้ เรามี
ส่งออกในบาง ประเทศเพราะว่าเราเพิ่มเริ่มได้ไม่นาน เราก็เลยมีอยู่สองกลยุทธ์คือ ไปออกอีเวนท์ หรือ
ไปออกบูธที่เป็นการ เจรจาระหว่างประเทศ เช่น งานไทยเฟกซ์ แล้วอีกอันหนึ่งเราจะพยายามไป
ติดต่อกับทัวร์ที่เป็นทัวร์ต่างประเทศ แล้วก็ให้แจกชิมแล้วก็ขายในรถทัวร์ เหมือนซื้อของฝากกลับไป 
 
 ส่วนชื่อ ที่ใช้ภาษา สโลเวเนีย เพราะว่าพอเรียนจบได้ไปท างานอยู่ท่ีสโลเวเนียอยู่ช่วงหนึ่ง 
แล้วรู้สึกว่า พอกลับมาแล้วไม่อยากท างานออฟฟิตเลยคิดว่าท าอะไรของตัวเองดีว่าเหมือนว่าเป็นจุด
เปลี่ยนของชีวิต ก็เลย ใช้ชื่อนี้ เป็นภาษานี้ Okusno เป็นภาษาสโลเวเนีย แปลว่าอร่อย 
 
 จริงๆ การตลาดท าอยู่ 2 คน แต่ถ้าเราขยายได้ขนาดนั้นเราคงต้องเพิ่ม แล้วคนในโรงงานอีก 
13 คน กว่าจะออกมาเป็นซองแบบนี้ ใช้คนทั้งหมด 13 คน โดยการใช้เครื่องทอด 
 
 มีไปขายที่ต่างประเทศตอนนี้ก็ฮ่องกง กับ ลาว เพิ่งเริ่มส่งไปเมื่อสักเดือนที่แล้วนี่เอง ยังอยู่
ในช่วง ทดลองยังทราบว่าผลตอบรับเป็นอย่างไร โดยไปออกงานไทยเฟ็ก แล้วก็ได้ลูกค้ากลับมา 
เพราะเราดิวกับ ตัวแทนจ าหน่ายของเค้าโดยตรงไม่ได้ผ่านบริษัทในประเทศอีกที เพราะฉะนั้นก าไร
แก็บเราก็จะเพ่ิมมากข้ึน เพราะเราไม่ต้องแบ่ง Trafic กับใคร โดยโอคุสโน่สีเหลืองจะขายดีสุดคิดเป็น 
40% สีเขียว 20% และสีส้ม 20% 
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2. ถอดเทปวีดีทัศน์รายการ “ตะกายฝัน ปั้นธุรกิจ (Dream Chaser)” 

 ก็ตอนแรกท่ีเรียนจบวรสารธรรมศาสตร์ แล้วได้ทุนไปเรียนต่อที่ประเทศสโลเวเนียไปท าอยู่สัก
พักค่ะ เหมือนได้ทุนไป พอหลับมาแล้วรู้สึกว่า ไม่อยากท างานออฟฟิต ก็เลยคิดว่าท าอะไรดี วันหนึ่ง
คุณแม่ท่านก็ท า กับข้าวเค้าเป็นคนชอบท ากับข้าวอยู่แล้ว แล้วส่วนหัวกุ้ง เค้าทิ้ง เราก็เลยแงะเล่นดู  
แคะ ๆ เเล้วเราก็เห็นว่า ส่วนนี้น่าสนใจ เพราะมันเป็นส่วนที่นิ่มที่สุดในส่วนหัว ก็เลยไปลอง ทั้งอบ ทั้ง
ทอด ทั้งย่างเลย ก็เลยออกมา เป็นตัวคางกุ้งทอดกรอบ ลองผิดลองถูกกับน้องชายตั้งแต่ไม่รู้อะไรเลย
แล้วก็ลอง ๆ มาเรื่อย ๆ ตอนแรกสิ่งแรกที่ เจอจะพบว่าจะอมน้ ามันมากๆ แล้วก็ลองๆมาจนถึง
ปัจจุบัน จะพบว่าสินค้าของเราจะไม่อมน้ ามันเลย 

 

 คือจริงๆต้องบอกก่อนว่า ตัวหัวกุ้ง คนส่วนใหญ่จะเรียกว่าหัว หรือไม่ก็ตรงกรีกุ้งใช่ไหมคะ แต่
ส่วนใต้หัวมันไม่รู้จะเรียกว่าอะไรเราก็เลยคิดข้ึนมาเองเลยว่าเป็นคางกุ้ง แล้วก็เลยท าเป็นแบรนด์ขึ้นมา 
เพ่ือไว้ขาย และท าให้มันเกิดเป็นมูลค่าขึ้นมา ถ้านึกถึงคางกุ้งต้องโอคุสโน่ 
 

 อย่างที่บอกว่าไปท างานที่ประเทศสโลเวเนีย แล้วพอกลับมาเหมือนว่าเป็นจุดเปลี่ยน ก็เลยใช้
ภาษา สโลเวเนียมาตั้งเป็นชื่อแบรนด์ Okusno แปลว่าอร่อย 

 

 เวลาเราออกบูธ เราก็จะมีป้ายข้างหลังเขียนว่าคางกุ้งทอดกรอบ แล้วเค้าก็จะสงสัยว่าเอ๊ะคาง
กุ้ง คืออะไร ส่วนไหน เราก็จะบอกว่ามันคือส่วนใต้หัวกุ้งนะ แล้วเราก็ให้เค้าชิม แล้วเค้าก็ซ้ือ จะมี
ประมาณ 10 - 20% ที่จะมีแพ้กุ้งที่ไม่ซ้ือ 

 

 มันเป็นโจทย์ที่อยากเหมือนกัน เพราะมันไม่เคยมีใครท ามาก่อน เราเป็นเจ้าแรกด้วย เลยต้อง 
ให้เค้าได้คุ้นเคยกับค าว่าคางกุ้ง แล้วได้ชิม ได้รู้ว่ามันคือส่วนไหน เราก็เลยพยายามแจกชอม ออกบูธ
บ่อยๆ ให้เค้าได้รู้จักเราด้วย เราเชื่อว่ามันไปได้ 
 

 ตอนนี้ขายอยู่ในเดอะมอลทุกสาขา ในพารากอน เอ็มควอเทีย เอ็มโพเรียม แล้วก็ใน ท็อป 
ซูปเปอร์มาร์เก็ต คือสิ่งแรกท่ีเรามอง เดอะมอลกรุ๊ป ห้างพารากอน เป็นจุดที่มีนักท่องเที่ยว เยอะถือ
ว่าเป็น โอกาสที่ดีในการที่เค้าจะเห็นสินค้าเรา เราก็เลยวอคอินเข้าไปเลย ไม่ได้ผ่านใครเลย เดินเข้าไป
หาเดอะมอล เลยแล้วไปติดต่อเค้า ว่าอยากเอาตัวเนี้ยะเข้าไปวาง เค้าก็เห็นว่ามันเป็นโปรดักส์ใหม่ 
แล้วก็โชคดีด้วยค่ะไป เจอคนที่เค้าตัดสินใจเรื่องขนมพอดีก็เลยได้ 
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 ก่อนที่เราจะไปเสนอเค้า เราเลยเข้าไปยืนดูในซูปเปอร์มาเก็ตในทุก ๆ ชั้น ทุดกคนเป็นสีหมด
เลยไม่มี ใครเป็นสีขาวเลย แล้วทุกคนก็จะเป็นเงา ๆ เป็นตัวสัตว์อะไรนิดหน่อย เราก็เลยเปลี่ยนหมด 
เลยออกมาเป็น ซองปัจจุบันนี้ค่ะ เป็นสีขาว เป็นซองแบบด้าน เป็นภาพวาดภาพเขียนของคนซึ่ง แต่
ละรสก็จะแตกต่างกัน ออกไป 

 

 มีคนเฟสบุ๊คมาหาเราว่าข้อความของคุฯบนด้านหลังของซองอ่านไปกินไปก็เพลินดี ซึ่งเป็น
สตอรี่ตลกๆ อ่านแล้วมีความสุขยิ้มจะเป็นเกี่ยวกับว่า ขั้นตอนของเราเป็นยังไงแต่ว่าเป็นเล่าใน
เรื่องราวของตัวกุ้ง เป็น เรื่องราวที่สนุก ๆ แต่ท าให้เข้าใจสินค้ามากขึ้น 

 

 ใช้เวลาพัฒนาธุรกิจเกือบ ๆ สองปีได้ แต่ว่าช่วงปีแรก จะเป็นการศึกษาทดลอง มีล้มรุก
คลุกคลานตาม ประสาธุรกิจ แต่เราเพ่ิงเริ่มออกตลาดตัวนี้จริงๆ เริ่มออกตลาด เริ่มวางขายเมื่อต้นปี 
58 ช่วงเดือนมกราคม 

 

 ตอนแรกเริ่มจากศูนย์ และพอท ามาสักพักนึง ก็เริ่มกลับไปศูนย์ใหม่ จริงๆ เคยโดนคนหลอก
มาด้วย ตามประสาเด็กไม่มีความรู้ไม่มีประสบการณ์ เหมือนเค้ามาแนะน าว่าให้เราไปตลาดจีนนะ ให้
ไปขอมาตรฐาน ต่าง ๆ ให้มีมาตรฐานเพื่อส่งออกได้ เราก็เลยคุยกับน้องชายว่า เอ้ยลองดูไหมสักตั้งนึง 
และปรากฏมันทรุดพ้ืน มันทรุดโรงงานพัง แต่ว่าก็ยังโชคดีท่ีเจรจากับเจ้าของโรงงานโกงดังไว้ เค้าก็
เลยยินดีคืนเงินมา แล้วเราก็เลย มาท าที่ปัจจุบัน แต่หลังจากนั้นก็เหมือนเป็นบทเรียนที่ดี ก็เลยเป้นค
วามโชคดี อย่างหนึ่งในความที่โชคร้าย ก็ยงัมีความโชคดี ไม่งั้นเราก็จะไม่ได้สร้างหรือได้เริ่มท า 

 

 พอเราคิดว่าเราจะสร้างเราเดินเข้าไปหาธนาคารกสิกรเรื่องสินเชื่อเรื่องอะไรอย่างเงี้ยะ เค้าก็
ให้ค า แนะน าดี ว่าต้องเสต็ปยังไงอะไรยังไง เราก็คุยโปรเจ็คกับเค้าว่ามีแบบนี้ ๆ นะ ก็เลยได้ลงทุน
สร้างข้ึนมา 
 

 จริงๆตั้งแต่ไปออกรายการ เอสเอ็มอีตีแตก เหมือนเป็นประตูเปิดกว้างมาก เหมือนพอเข้าไป
แล้ว ก็จะได้เจอธุรกิจอีกหลาย ๆ ธุรกิจซึ่งแต่ละธุรกิจที่เค้ามาออกก็จะเป็นเจ้าของธุรกิจทั้งหมด การที่
เราเจรจา ท าอะไรสักอย่างหนึ่งมันสามารถจบได้ภายในหนึ่งวัน ปิดดิวได้เลย ทุกวันนี้เราก็จะมี
โปรโมชั่นกับ ฟินิกส์ลาวา หรือว่า เต้าหู้โยกุ ก็คือ น าซองโอคุสโน่เปล่าไปแลกซาลาเปาได้ลด 10 บาท  
 

 มีขายส่งด้วยก าลังจะท าซองเล็กขึ้นมาเพ่ือให้ตอบโจทย์ทั่วประเทศ ได้โอกาสจากเอเอสเอ็มอี 

เหมือนกันเพราะพาเราไปเจอกับลูกค้าที่เค้ามีตลาดขายส่งอยู่ เหมือนเป็นช่องทางท่ีดีในการได้เจอ
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ลูกค้า ก็จะมีส่งไปภูเก็ต ส่วนใหญ่เป็นภาคใต้เพราะว่าตลาดภาคใต้ค่อนข้างจะมีชาวต่างชาติเยอะ เป้า
ของเราคือ อยากส่งออก เพราะฉะนั้นเราเลยท าทุกอย่างเบสออนประเทศไทย เพ่ือให้เค้ารู้ว่าประเทศ
เรา ก็มีของดีนะเพ่ือ ที่จะส่งออกไปให้เค้าได้ชิม ได้ลองแล้วก็แบบเฮ้ยอร่อย 

 

 จริงๆ โซเชียลมีเดียทุก ๆ วันนี้มันค่อนข้างจะกว้างขวางมากเราก็จะใช้เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม 
ไลน์ซึ่งถ้าเราลงในเฟสบุ๊คคนที่เค้ตามเพจเราก็คงไม่อยากฟังเราขายของอย่างเดียวซึ่งเราก็จะมีกลยุทธ์ 
ที่ว่า เวลาเราไปเที่ยวไหนหรือเพ่ือน ๆ ไปเที่ยว เราจะฝากขนมเราไปถ่ายรูป ภาพที่เห็นในเฟสบุ๊คจะ
เป็นเหมือนเรา ถือขนมถ่ายเห็นเป็นซองตามสถานที่ต่างๆ  แล้วเราก็จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ 
มีประวัติความเป็นมา ยังไง 
 

 ตอนนี้ค่อนข้างมีความสุขกับธุรกิจนี้ เพราะว่ามันเป็นโจทย์ยากมากท่ีจะท าให้คนรู้จักคางกุ้ง 
แต่พอ คนรู้จักแล้วเหมือนโทรมา เออ คุณใช่คนที่ขายคางกุ้งไหม เราจะแบบรู้สึกดีใจที่มีคนรู้จัก อย่าง
ตอนนี้เราก็จะมี ช่องทางออนไลน์สั่งของไปตามต่างจังหวัดซึ่งลูกค้าที่สั่งจะเป็นทั่วประเทศเลย เหนือ 
กลาง ออก ตก มีแทบจะ ทุกจังหวัด ก็เลยค่อนข้างดีใจที่มีคนรู้จักมากข้ึน ซึ่งก็ไม่คิดว่าจะเร็วขนาดนี้ 
ต้องบอกว่า รายการเอสเอ็มอีตีแตก เหมือนเป็นประตูจริง ๆ โตขึ้นมา 3 - 4 เท่า คนรู้จักเยอะ 

 

 เรามีการวางแผนเรื่องการผลิตค่อนข้างรอบคอบนิดนึงเพราะว่าเราผ่านจุดที่มันล้มมาแล้ว 
ปัจจุบันนี้ เราต้องก้าวแบบค่อนข้างรอบคอบ เราก็เลยไม่ได้ย้ายโรงงานแต่เราใช้พื้นที่ที่เรามีอยู่ ขยาย
ให้มันเต็มพ้ืนที่ เต็มความสามารถของเราก่อนเพ่ือรองรับต่อตลาด ก็เลยให้คนผลิตให้พอต่อความ
ต้องการได้ ณ ปัจจุบัน ตอนแรกก็ยังไม่ค่อยดีเท่าไร พอการตลาดมันไป การขายมันมา เราก็ต้อง
กลับมาดูการผลิตของเรา ซึ่งเราส่ง ออกไปในหลายประเทศ มีลาว กัมพูชา แลัวก็ฮ่องกงค่ะ ประมาณ
สาม ซึ่งฟิตแบคกลับมาก็ดีนะคะ ก็พอเรา ส่งไปภายในอาทิตย์สองอาทิตย์เค้าก็สั่งซื้อเข้ามาใหม่สั่งมา
บางทีเกือบ 100 ลัง ซึ่ง 1 ห่อมีแคลเซี่ยม 70% 

 

 เนื่องจากเราขอมาตรฐาน อย. GMP Halan เอาไว้ ผู้ที่ไม่ได้อยู่ในไลน์การผลิตก็จะต้อง
แต่งตัว ให้มิดชิด ปลอดภัย พวกเส้นผมเรื่องเสื้อผ้าอาจจะต้องมีเสื้อคลุม และก็หมวกคลุมเพ่ือให้ได้
มาตรฐาน ของโรงงาน 

 

 ก็เราคิดว่าพอเราท าตอนนี้เราออกมาสามรสชาติ เราก็จะออกเป็นรสที่สี่ แล้วก็จะมีขากุ้ง 
เวลาเราท า คางกุ้งเราก็จะมีการร่อนขาออกเพราะว่าเราท ารีเสริ์ทมาแล้วพบว่าเวลาคนล่วงเข้าไปมัน
จะต ามือ เราเลยล่อน ออก แล้วพอล่อนออกก็จะมีจ านวนขาที่เหลือค่อนข้างเยอะ เราเลยมีแพลนไว้ว่า
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เราจะท าเป็นผงโรยข้าวอะไร อย่างเนี้ยค่ะ โดยใช้ขากุ้งนี่แหละ จะผสมสาหร่าย หรือว่างาด า งาขาว 
ปรุงรสใหม่ให้กลมกล่อมเพ่ือส่งออก เน้นส่งออกเพราะว่าคนไทยอาจจะยังไม่มีพฤติกรรมการกินแบบนี้ 
แต่ประเทศญี่ปุ่น หรือเกาหลีเค้าใช้กัน 

 

 อยากจะบอกว่า การท าธุรกิจอะค่ะถ้าเราท าให้มันสุด แล้วก็ท าให้เลยค าว่าที่สุดไปอีก
เพราะว่า ถ้าเราสุดแล้วคือมันสุดได้แค่นั้น ถ้าวันนึงเราย้อนกลับมาแล้วเราท าได้แค่นั้น เราจะได้ไม่
เสียใจว่าเราท ามัน สุดแล้วจรงิๆ สุดความสามารถแล้ว 
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ภาคผนวก ง 
ตารางจดบันทึกการวิเคราะห์งานวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ตารางที่ 6.1 : วเิคราะห์กระบวนการในการสร้างแบรนด์ : กรณศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่ 
ประเด็นค าถาม ประเด็นหลัก รายละเอียด 

1. ชื่อธุรกิจ / แบรนด์ ของคุณ มีชื่อว่าอะไร  1. อธิบายว่ามันอ่านว่า โอ - คุส - โน่ นะ 3 พยางค์ แปลว่า อร่อย (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 
2. Okusno เป็นภาษาสโลเวเนีย แปลว่าอร่อย (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, 
รายการโทรทัศน์, 2558)  
3. ใช้ภาษาสโลเวเนียมาตั้ง เป็นชื่อแบรนด์ Okusno แปลว่าอร่อย (ตะกาย
ฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 
4. พอเข้าเซเว่นเราก็เลยใช้ชื่อแบรนด์ว่าคางกุ้งไปเลย (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

2. รูปแบบประเภทของธุรกิจ / ลักษณะการด าเนิน 
ธุรกิจเป็นอย่างไร 

ธุรกิจ 
ขนาดย่อม 

1. การตลาดท าอยู่ 2 คน แล้วคนในโรงงาน อีก 13 คน (เอสเอ็มอีตีแตก 
The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
2. ยอดขายเราตอนนี้อยู่ที่ 350,000 บาทต่อเดือน (เอสเอ็มอีตีแตก The 
Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

(ตารางมีต่อ) 
 

 

 

 



 

 

ตารางที่ 6.1 (ต่อ) : วิเคราะห์กระบวนการในการสร้างแบรนด์ : กรณศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม ประเด็นหลัก รายละเอียด 

3. จุดเริ่มต้นของของธุรกิจนี้คืออะไร / ความเป็นมา 
ของธุรกิจเปิดด าเนินการมา ตั้งแต่เม่ือไหร่ 

 1. เริ่มต้นมาจาก โดนคนหลอกมาก่อน (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 1) 

2. ที่มาของคางกุ้งเกิดจากคุณแม่ท่ีเหมือนกับเค้าโยนโจทย์มาให้พวกเราคิด
ต่อ ว่าส่วนหัวกุ้งที่เหลือมัน ท าอะไรได้บ้าง (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, 
รายการโทรทัศน์, 2558) 
4. ลอง ทั้งอบ ทั้งทอด ทั้งย่างเลย ก็เลยออกมาเป็นตัว คางกุ้งทอดกรอบ 
(ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 
 

4. ลักษณะเด่น หรือจุดเด่นของแบรนด์ ของคุณคือ
อะไร / แบรนด์ของคุณมีบุคลิก ลักษณะหรือไม่ 
อย่างไร  

วัตถุดิบในการผลิต 
1. ชื่อคางกุ้งคนเรียกง่ายดี จ าง่าย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 2559, น. 5) 

2. เวลาเราออกบูธ เราก็จะมีป้ายข้าง หลังเขียนว่า คางกุ้งทอดกรอบ 
(ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 

แพ็คเกจจิ้ง 

1. จุดเด่นของเราคือแพ็คเก็จจิ้ง (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 

2559, น. 1) 

2. คนน่าจะซื้อเพราะแพ็คเกจจิ้งสวย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 1) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.1 (ต่อ) : วิเคราะห์กระบวนการในการสร้างแบรนด์ : กรณศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม ประเด็นหลัก รายละเอียด 

  3. เมื่อก่อนใช้แพ็คเกจจิ้ง สีขาวซึ่งเด่นดี (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 1) 

4. ตัวแพ็คเกจจิ้งเราออกแบบกันเองโดยให้รุ่นน้องวาดรูปให้ (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

5. แพ็คเกจจิ้งที่เป็นถุงเหมือนของทานเล่น (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

6. อย่างน้อยถ้าคนอ่านถูกก็ขอให้จ า หน้าซองหรือแพ็คเกจจิ้งของเราได้  
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 

 

Personal Branding 

1. เหมือนกลายเป็น กึ่งๆ Personal Brand ไปในตัว แล้วเหมือนมีน่าของ
เรา อยู่บนซองขนมด้วย มันก็เลยท าให้คนจ าได้ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

2. คนจะจ าน่าของแพร ได้มากกว่าขนม คือตั้งแต่ออกรายการจนถึงทุกวันนี้ 
ก็มีคนแบบ เออน้องใช่คนที่ออกรายการ หรือเปล่า (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 

(ตารางมีต่อ) 
 

 



 

 

ตารางที่ 6.1 (ต่อ) : วิเคราะห์กระบวนการในการสร้างแบรนด์ : กรณศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม ประเด็นหลัก รายละเอียด 

5. ลูกค้าธุรกิจคือใคร (Target)  1. กลุ่มเป้าหมายที่เราคิดไว้ตอนแรกเริ่มเลยคือเด็ก เด็กมัธยม แต่พอท าไป
เรื่อยๆ ก็ค้นพบว่าคนที่ซื้อ เป็นผู้ใหญ่ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

2. เป็นคนที่มีรายได้เเล้ว พนักงานออฟฟิต (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

3. แต่ว่าคนที่กินก็ยังคงเป็นเด็กเหมือนเดิมเป็นคุณพ่อคุณแม่ที่ซ้ือไปให้้น้อง
ทาน (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

4. กลุ่มเป้าหมายในเฟสบุ๊ค เท่าท่ีสังเกตุก็จะมีอยู่ 2 กลุ่ม กลุ่มหนึ่งก็จะเป็น 
คนที่อยู่ ในต่างจังหวัด (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

5. ส่วนอีกกลุ่มนึงก็จะเป็นคนในเมือง ซึ่งจะมีอายุประมาณ 20 ปลายๆ ถึง 
30 (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

6. เราส่งออกไปขายยังต่างประเทศ มีสิงคโปร์ มีเกาหลี มีจีน มีออสเตเรีย 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

7. กลุ่มเป้าหมายของเราคือ ตั้งแต่เด็กอายุ 13 จนถึง 50 (เอสเอ็มอีตีแตก 
The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.1 (ต่อ) : วิเคราะห์กระบวนการในการสร้างแบรนด์ : กรณศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม ประเด็นหลัก รายละเอียด 

6. แบรนด์ของคุณ อยู่ในต าแหน่งใด ของตลาด  1. มันเหมือนเป็นขนมทางเลือกด้วย กินเป็นขนมก็ได้ กินกับข้าวก็ได้ (พิม
มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

2. ของเราจะ Mass กว่า และ ด้วยราคาของเราที่ถูกกว่า (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

3. มันไม่เคยมีใครท ามาก่อน เราเป็นเจ้าแรกด้วย (ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, 

รายการโทรทัศน์, 2558) 
7. คุณมีแผนในการใช้งบประมาณ ส าหรับการ สร้าง
แบรนด์ หรือไม่ อย่างไร 

 1. ให้ความส าคัญกับงบประชาสัมพันธ์ในการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียอยู่ 
50% และช่องทาง TV ประมาณ 30% (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

8. คุณมีแผนการในการสร้างแบรนด์ ในระยะยาว
หรือไม่ อย่างไร 

คุณธรรมในการ 
ด าเนินธุรกิจ 

1. เรื่องความซื่อสัตย์คือการที่เราลง Content ทุกอย่างผ่านดิจิทัล หรือ 

ออนไลน์อะไรก็ตาม แต่ถ้าเราไม่หลอกลวงเค้า (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

2. เราควรใช้ความจริงใจในการ ท าธุรกิจ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

(ตารางมีต่อ) 
 

 



 

 

ตารางที่ 6.1 (ต่อ) : วิเคราะห์กระบวนการในการสร้างแบรนด์ : กรณศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม ประเด็นหลัก รายละเอียด 

9. ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มค่าจากแบรนด์ สินค้า
ของคุณหรือไม่ อย่างไร 

 1. ผู้บริโภคก็จะได้ประโยชน์จากแคลเซี่ยม ซึ่งในปีที่เเล้วเรามีแคลเซีย 70% 

ในหนึ่งถุงแต่ในปีนี้เราได้พัฒนาเทคโนโลยีการผลิตจนท าให้สามารถสามารถ 
คงแคลเซี่ยม ไว้ได้สูงถึง 90% ซึ่งนอกจาก จะมีแคลเซียมแล้วจริงๆ ในขนม 

ของเราก็มีไคโตซานด้วย สามารถช่วยลดคลอเรสเตอรอลในเส้นเลือด ได้ 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

2. เราใช้คางกุ้งล้วน เพราะฉะนั้นคุณค่าทางโภชนาการ หรือวัตถุดิบมันจะ
ไม่ใช่ แป้งแน่นอน (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
3. เนื่องจากเราขอมาตรฐาน อย. GMP Halal เอาไว้ ผู้ที่ไม่ได้อยู่ ในไลน์การ
ผลิต ก็จะต้องแต่งตัว ให้มิดชิด ปลอดภัย พวกเส้นผมเรื่องเสื้อผ้าอาจจะ ต้อง
มีเสื้อ คลุม และก็หมวกคลุมเพ่ือให้ได้มาตรฐาน ของโรงงาน (ตะกายฝันปั้น
ธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 
4. ฟาร์มกุ้งที่เราไปติดต่อ จะผ่านทั้ง GAP และ CoC ทุกฟาร์ม (เอสเอ็มอีตี
แตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

(ตารางมีต่อ) 
 

 

 



 

 

ตารางที่ 6.2 วิเคราะห์กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่ 
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ ประเภท รายละเอียด 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในการสร้าง แบ
รนด์ และด าเนินธุรกิจ 

การเพ่ิม 
ช่องทาง 
การจัด 

จ าหน่าย 

Activation  
ภายใน 
ประเทศ 

1. มีวางขายที่ เดอะมอลทุกสาขา สยามพาราก้อน เอ็นโพเรี่ยม เอ็มควอเทีย 
พรอมมาน่า ถ้าเทียบเป็น เปอร์เซ็นต์ของรายได้ ทางโมเดริ์น เทรดจะ
ประมาณ 40% (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
2. ทางไปรษณีย์ หรือ ผู้บริโภคโดยตรง (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการ
โทรทัศน์, 2558) 
3. เค้ามารับตรงที่หน้าโรงงาน 20% (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการ
โทรทัศน์, 2558) 
4. ส่วน 40% จะเป็นตัว แทนจ าหน่าย ที่รับของเราไปจ าหน่ายอีกที่ค่ะ (เอส
เอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
5. ในร้านหนังสือเพราะว่าในซีเอ็ดบุ๊ค เค้าจะมีอยู่ทั่ว ประเทศซึ่งมันอยู่
ตรงหน้า เค้าเตอร์ตรงทางเข้าเลย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 

2559, น. 6) 

6. ปีที่แล้วไปออกบูธที่งานไทยเฟ็ค เป็นบูธเล็ก (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

(ตารางมีต่อ) 
 

 



 

 

ตารางที่ 6.2 (ต่อ) : วิเคราะห์กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ ประเภท รายละเอียด 

 

   

7. เราวางแผนไว้ว่าเราจะ น าขนมของเราเข้าไปขายใน ห้างอีกห้างหนึ่งที่เป็น
เหมือนซูเปอร์ มาเก็ต ร้านกาแฟ ร้านขายของ สุขภาพที่ขาย ของอยู่ตามปั้ม
น้ ามันพีที (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

9. ห้างพารากอน เป็นจุดที่มีนักท่องเที่ยว เยอะถือว่าเป็นโอกาสที่ดี ในการที่
เค้าจะเห็น สินค้าเรา (ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในการสร้าง แบ
รนด์ และด าเนินธุรกิจ 

การเพ่ิม 
ช่องทาง 
การจัด 

จ าหน่าย 

Activation 
ต่าง 

ประเทศ 

1. ไปออกอีเวนท์หรือไปออกบูธที่เป็นการเจรจาระหว่างประเทศ เช่น งาน
ไทยเฟกซ์ (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
2. แต่ก็มีอีกส่วนหนึ่งที่เราส่งออกไปขายยังต่างประเทศ ที่ส่งไปแล้วในบาง
ประเทศ ก็จะมีสิงคโปร์ มีเกาหลี มีจีน มีออสเตเรีย (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์,2559, น. 7) 

3. ณ ปัจุบันนี้ เรามีส่งออกในบางประเทศ เพราะว่าเราเพ่ิมเริ่มได้ไม่นาน 
(เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
4. มีไปขายที่ต่างประเทศตอนนี้ก็ฮ่องกง กับ ลาว เพิ่งเริ่มส่งไปเมื่อ สักเดือนที่
แล้วนี่เอง ยังอยู่ในช่วง ทดลองยังทราบว่าผลตอบรับเป็นอย่างไร (เอสเอ็มอีตี
แตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.2 (ต่อ) : วิเคราะห์กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ ประเภท รายละเอียด 

  

Online  

1. ก่อนหน้านี้คนซื้อออนไลน์ เยอะกว่าโมเดรินเทรด ซึ่งก็จะขายผ่านทาง
เฟสบุ๊ค เป็นหลัก (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

2. ทุกธุรกิจยังไงก็ต้องมีโซเชียลมีเดียเป็นเมนหลักอยู่แล้วอ่ะค่ะ ด้วยโลกของ
มีเดียเรา ก็ท าด้วย (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

 

การเพ่ิม 
ก าลัง 

การผลิต 
  

1. เราได้ขยายกระบวน การผลิตออกไปอีก ด้วยความที่พ้ืนที่ของโรงงานของ
เรามีความลึก มาก เราก็ขยาย ให้เต็มพื้นท่ีโรงงานของเรา เพ่ือเพ่ิมปริมาณ 
ในการผลิต ให้รับกับช่องทาง ที่เรา จะไปจัดจ าหน่าย ให้เพียงพอต่อความ
ต้องการของ ลูกค้า (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

 

(ตารางมีต่อ) 
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1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในการสร้าง แบ
รนด์ และด าเนินธุรกิจ 

การส่ง 
เสริม 

การขาย 

การแจก 
สินค้า 

ตัวอย่าง 
 

1. เนื่องจากเราเป็นสินค้าใหม่เราก็เลยตั้งค าถามขึ้นมากับตัวเองว่าจะท า
อย่างไรให้คนซื้อ สินค้าเราก็เลย ได้ค าตอบมา สองข้อคือ 1 ต้องให้คนชิม 
เหมือนกับว่า เราต้องให้ความรู้กับ เค้าว่าคางกุ้ง คืออะไร (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

2. ตอนแรกเราแจกฟรีก่อน แจกให้คนชิมที่ รถไฟฟ้าตรงหน้า พาราก้อนเลย 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 1) 

3. ต้องให้คนชิม ท ายังไงก็ได้ให้คนได้ลองชิม (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 1) 

4. แล้วเราก็จะไปแจกขนมเค้า ที่เป็นแซมเปิ้ล (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, 
รายการโทรทัศน์, 2558) 
4. เราจะพยายามไปติดต่อกับทัวร์ที่เป้นทัวร์ต่างประเทศแล้วก็ให้แจกชิม 
(เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

การน า 
เสนอข้อ 

เท็จจริง 
 

1. พอคนเริ่มจดจ าแบรนด์ของเราได้แล้วเราก็เลยคิดว่าเราจะท าแคมเปญ 
“Okusno on the go with you anytime” 

 

(ตารางมีต่อ) 
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2. เริ่มจากให้คนจดจ าซองให้ได้ก่อนจากนั้นก็ค่อยๆ เริ่มให้ความรู้ผ่าน ทางโซ
เชียล มีเดีย ในเฟสบุ๊ค และ อินสตาแกรม % (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

 

 การประชา 
สัมพันธ์ 

Social 

Media 

1. เราเน้นการประชาสัมพันธ์ด้วยโซเชี่ยลมีเดียซะส่วนใหญ่ (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

2. ด้วยความที่ช่องทางที่เราสามารถสื่อได้ โดยตรง มันคือโซเชียลมีเดียใช่ไหม
คะ ก็เลยจะ เน้น ให้ความส าคัญในการ สื่อสารด้วย โซเชียลมีเดียอยู่ 50% 

(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4)  

3. ในเรื่องโซเชียลมีเดียก็คือ ณ ปัจจุบันนี้ ทุกธุรกิจยังไงก็ต้องมีโซเชียลมีเดีย 
เป็นเมนหลัก อยู่แล้วอ่ะค่ะ ด้วยโลกของมีเดีย เราก็ท า (เอสเอ็มอีตีแตก The 
Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในการสร้าง  
แบรนด์ และด าเนินธุรกิจ การส่ง 

เสริม 
การขาย 

การประชา 
สัมพันธ์ TVC 

1. ในขณะเดียวกันก็เริ่มมีท า TVC แต่ว่า จะเน้น Digital TV ก็จะเป็นพวก
แบบว่าประมาณ ช่อง 3SD ช่อง One ช่อง JKN (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

2. ช่องทาง TV ประมาณ 30% เหมือน ช่องทางที่เรามี เราก็จะติด โฆษณา มี
การท าแบบให้มัน ไปได้ไกลด้วย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 

2559, น. 4) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตัวแทน
จัด 
จ า 

หน่าย 

1. เห็นในร้านหนังสือเพราะว่าในซีเอ็ด บุ๊ค เค้าจะมีอยู่ทั่วประเทศซึ่งมันอยู่
ตรงหน้า เค้าเตอร์ตรงทางเข้า เลย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 

2559, น. 6) 

การใช้ 
พัฒมิตร 
ทางธุรกิจ 

  1. เรามีกลุ่มท่ีเป็นเจ้าของธุรกิจ SME เหมือนกัน เราก็จะคุยกันบ่อยๆ เช่น ได
มอนเกรย์ กาโนร่า, ฟินิกส์ ลาวา ที่เป็นซาลาเปาไส้ไหล และก็โยคุ ฟองเต้าหู้ 
ไม่ว่าใครท า Campaign ไหนเราก็จะแทรกขนม เราไปแจกด้วย ล่าสุดเราท า 
Campaign แจกตั๋วหนัง ก็จะมีขนม ต่างๆ ของ 4 แบรนด์นี้ ส่งไปให้เค้าด้วย 
เหมือนกันแล้วแต่ ว่าจะเล่น Campaign อะไรยังไง ซึ่ง 4 แบรนด์นี้เป็น แบ
รนด์ ที่ได้ไปแข่งขันใน รายการ เอสเอ็มอีตี แตกด้วยกัน (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

การพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์ 
  1. เราจะเพ่ิมผลิตภัณฑ์ เป็นรสลาบ เป็นการแตกไลน์เป็นรสลาบ และเราจะ

น าขากุ้งมาท า เป็นผงโรย ข้าวญี่ปุ่น (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการ
โทรทัศน์, 2558) 

(ตารางมีต่อ) 
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2. คุณใช้วิธีการสร้างแบรนด์ ด้วย 
การเล่าเรื่องด้วยหรือไม่ อย่างไร 

   1. ข้อความของคุณบนด้านหลังของซองอ่านไปกินไปก็เพลินดี ซึ่งเป็นสตอรี่
ตลกๆ อ่าน แล้วมีความสุขยิ้มจะเป็นเก่ียวกับว่า ขั้นตอนของเราเป็น ยังไงแต่
ว่าเป็นเล่าในเรื่องราว ของตัวกุ้ง เป็นเรื่องราว ที่สนุกๆ แต่ท าให้เข้าใจสินค้า
มากขึ้น (ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 

3. คุณให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ใด 
ในการท าธุรกิจมากที่สุด กลยุทธ์ 
ไหน เหมาะกับธุรกิจของคุณที่สุด 

   1. เน้น ให้ความส าคัญ ในการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียอยู่ 50% (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

(ตารางมีต่อ) 
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1. คุณมีวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไร ใช้วิธี
ไหนบ้าง 

การน าเสนอข่าว 

Website 

1. ในเว็บไซต์เราไม่ค่อยได้อัพเดทข้อมูลข่าวสารมากนัก เพราะ
จุดประสงค์หลัก ของเราคือมีไว้เพ่ือ ลงข้อมูลเบื้องต้นให้คนรู้ว่าเรา
คือใคร ท าอะไร เราอยู่ที่ไหน (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

2. พอเรามีเว็บไซต์ ต่างชาติ จะค่อนข้างมีความมั่นใจว่าเรา มี
เว็บไซต์นะก็จะดู น่าเชื่อถือ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์
, 2559, น. 3) 

Line@ 

1. ในไลน์แอทจะเน้นในด้านการขายมากกว่าการสร้างแบรนด์ โดย
เราจะไม่ใช้ข้อ ความอัตโนมัติ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

 

(ตารางมีต่อ) 
 

 

 

 

  



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ) : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
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1. คุณมีวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไร ใช้วิธี
ไหนบ้าง 

การน าเสนอข่าว 

Line@ 
2. เราจะใช้วิธี Active ใน Timeline แทน ซึ่งก็จะเป็นเนื้อหา เดียวกับ
ที่ลง ในโซเชียลมีเดีย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, 

น. 3) 

Facebook 
1. ส่วนข้อมูลที่อัพเดทก็จะลิ้งค์มาที่เฟสบุ๊คในโซเชียลมีเดียเพราะว่า
เราอัพเดท อยู่ตลอดเวลา (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 

2559, น. 3) 

การตอบสนอง 
ที่รวดเร็ว 

Facebook 

1. เราพร้อมรับฟัง Feedback จากลูกค้า และโซเชียลมีเดีย (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

2. ลูกค้าก็มีหลายคน Feedback เข้ามาทาง Facebook inbox 

หรือไม่ก็มาพิมพ์ มาท่ีใต้ภาพเลย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

3. เราก็จะเข้าไปพิมพ์ตอบลูกค้าให้เร็วที่สุด (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

4. คนสมัยนี้ค่อนข้างใจร้อน ด้วยความที่มันเป็น Gen ใหม่ เด็กก็จะใจ
ร้อน ไฟแรง ไม่ชอบการรอ เราก็เลยพยามจะท าทุกอย่าง ให้อยู่บน
ความรวดเร็ว (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 8) 

(ตารางมีต่อ) 
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การให้ความบันเทิง Facebook 
1. เวลาที่เราเอาภาพที่ลูกค้าถ่ายไว้มาลงในเพจของเราก็จะช่วยท า
ให้ลูกค้าเกิด ความสนุก และ มีความสุขที่เราเอารูปของเค้ามาลง 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

1. คุณมีวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไร ใช้วิธี
ไหนบ้าง 

การประชาสัมพันธ์ 
และโฆษณา 

Facebook 

1. เราเน้นการประชาสัมพันธ์ด้วยโซเชี่ยลมีเดียเราก็จะติดโฆษณา 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

2. เวลาเรา แชร์รูปลงไปในเฟสบุ๊คของเรา (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

3. บางคนเวลาเค้าสไลด์ ดูในเฟสบุ๊ค หรืออินสตาแกรม เค้าเห็นรูป
นี้เอรู๋ปนี้สวยนะ เค้าจะเห็นว่ามีโอคุสโน่ อยู่ในรูป (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

Instagram 1. เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรมคนส่วนใหญ่จะแชร์ที่เป็น
โปรดักส์ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

Digital TV 

1. มีท า TVC แต่ว่า จะเน้น Digital TV ก็จะเป็นพวกแบบว่า
ประมาณช่อง 3SD ช่อง One ช่อง JKN (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

2. คืออย่างตอนที่ออกรายการเอสเอ็มอีตีแตกค่อนข้าง ช่วยได้เยอะ 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ) : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

 

 Activation 

1. ออกบูธ ตลอดทั้งปี เพราะเราเป็นสินค้าใหม่ (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

2. ไปแจกเทสเตอร์ หรือแซมเพิลตามออฟฟิต โรงเรียน แล้วก็
มหาวิทยาลัย 

3. เราจะสร้างตู้ขึ้นมาตู้หนึ่งเขียนว่า finish feedback เราจะ
เปลี่ยนไปตาม ออฟฟิตทุกวัน หรือทุกรอบ (เอสเอ็มอีตีแตก The 
Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 
4. ไปออกอีเวนท์ หรือไปออกบูธ ที่เป็นการเจรจาระหว่างประเทศ
เช่นงานไทย เฟกซ์ (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, รายการโทรทัศน์, 
2558) 

 
การประชาสัมพันธ์ 

และโฆษณา 
Activation 

5. เวลาเราออกบูธเราก็จะมีป้ายข้างหลังเขียนว่าคางกุ้งทอดกรอบ
แล้วเค้าก็จะ สงสัยว่า (ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 
2558) 

(ตารางมีต่อ) 
 

 

 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์: กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

2. ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ และเนื้อหาที่
ใช้ เพ่ือสื่อสารกับลูกค้า มีอะไรบ้าง / ใช้งาน
อย่างไร 

 

Website 
1. ในเว็บไซต์ เราไม่ค่อยได้อัพเดทข้อมูลข่าวสารมากนักเรามี
เว็บไซต์ต่างชาติ จะค่อนข้างมีความมั่นใจว่าเรา มีเว็บไซต์นะก็จะดู
น่าเชื่อถือ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

Facebook 

1. ขายผ่านทางเฟสบุ๊คเป็นหลัก (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 5)  

2. เราแชร์รูปลงไปในเฟสบุ๊คของเรา คนส่วนใหญ่ จะแชร์ที่เป็นโปร
ดักส์ของเรา ข้อดีอะไรแบบนั้น แต่เราเปลี่ยนใหม่ เราไม่ท าแบบนั้น 
(ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 
3. บางคนเวลาเค้าสไลด์ ดูในเฟสบุ๊ค เค้าเห็นรูปนี้เอ๋รูปนี้สวยนะเค้า
จะเห็นว่า มีโอคุสโน่อยู่ในรูป (ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์
, 2558) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

 

 

 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

  

 

4. เราก็เริ่มท าเฟสบุ๊คเพจ ในโซเชียล มีเดีย และก็มีการสั่งซื้อทาง
ออนไลน์ แล้วก็ส่ง ไปรษณีย์ไปซึ่งมันก็ช่วยได้ค่อนข้างเยอะมาก (พิม
มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 1) 

5. กลุ่มเป้าหมายในเฟสบุ๊ค เท่าท่ีสังเกตุก็จะมีอยู่ 2 กลุ่ม (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 5) 

6. ตอนแรกๆ เราเคยเจอปัญหาเรื่องไม่มีรูปลงเฟสบุ๊ค (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 

  

 

7. เราก็เลยคิดว่าเราจะท าแคมเปญ “Okusno on the go with 
you anytime” บนเฟสบุ๊ค คือคนชอบไป เที่ยวอยู่แล้วใช่ไหมคะ 
เราก็เลยถ่ายซอง โอคุสโน่ กับสถานที่ ต่างๆ (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 2) 

8. ภาพถ่ายที่น ามาใช้ลงในโซเชียลมีเดีย 70% จะมาจากลูกค้า (พิม
มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

Instagram 
1. อินสตราแกรม หรือทางอีเมล เราก็รับเหมือนกัน (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 
2. เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรมเราก็จะถ่ายรูปกับโอคุสโน่ 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

  

 

และก็วัด พระแก้วเหตุผลที่ท าแบบนี้เราต้องการที่จะสื่อว่าโอคุสโน่ 
สามารถไปกับคุณได้ ทุกๆที่ ไม่ว่าที่ไหน บางคนเวลาเค้าสไลด์ดูใน
อินสตาแกรมเค้าจะเห็นว่ามีโอคุสโน่ อยู่ในรูป (เอสเอ็มอีตีแตก The 
Final, รายการโทรทัศน์, 2558) 

  

Line@ 

1. ในไลน์แอทจะเน้นในด้านการขายมากกว่าการสร้างแบรนด์ โดย
เราจะไม่ใช้ ข้อความ อัตโนมัติ เหมือนบางคนจะชอบใช้ Broadcast 

Message เวลาส่งไป แต่เรา ค่อนข้างหลีกเลี่ยง นอกจาก เราจะมี
ข้อความที่ส าคัญจริงๆ เราถึงจะใช้ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

2. ตอนนี้ก็มีไลน์แอท มีอินสตราแกรม หรือทางอีเมลเราก็รับ
เหมือนกัน (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

3. เราจะใช้วิธี Active ใน Timeline แทน ซึ่งก็จะเป็นเนื้อหา 
เดียวกับท่ีลง ในโซเชียลมีเดีย (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณศีึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

  

Email 

1. มีอินสตราแกรม หรือทางอีเมลเราก็รับเหมือนกัน (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

 

3. แผนการจัดการเนื้อหา และ การวางแผน ใน
การลงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์แต่ละสื่อของ
ท่านหรือไม่ อย่างไร 

 

 

1. เราก็เลยเป็นคนวางแผนกันเอง อยากท าแบบไหน ก็ลองท า ถ้า
มันเวริค ก็ท าต่อ มีการทดสอบและวัดผลไปด้วย Content แบบ
ไหน ลงรูปแบบไหน คนถึงจะชอบ คนถึงจะกดไลค์ (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 

2. ต่อมาก็มีการวางแผนในการลงรูปหรือข้อมูลในโซเชียลมีเดียให้
เป็นระบบ มากขึ้น อยากให้ลง Content อย่างน้อยวันละ 
Content เพ่ือให้มัน Active อยู่ตลอดเวลา ในเรื่องของออนไลน์ 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 3) 

3. ด้วยความที่เป็นคนรุ่นใหม่ พวกเราก็เลยท าอะไรเร็ว ไม่ต้องผ่าน
กระบวนการ อะไร เยอะแยะ ท าให้เวลาเกิดปัญหาก็แก้ไขได้ด้วย
ความรวดเร็ว (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6 

 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

4. ผู้ดูแลเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Admin 

Page) ใช้เวลาเท่าไร ในการตอบกลับลูกค้า 

 

 

1. เมื่อก่อนเราจะดูเองหมดแต่ตอนนี้ก็ให้ Admin จากฝ่าย
การตลาดของเราเอง เป็นคนดูแล ในส่วนนี้แทนแต่เราก็จะคอยดู
อยู่ตลอด หรือบางทีเรา Post เองก็มี ซึ่ง Admin จะคอยดูอยู่ 
ตลอด เรียกได้ว่า 24 ชั่วโมงเลยก็ว่าได้ (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

5. คุณเคยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ 
กับ ลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของท่านหรือไม่ 
/ ท าอย่างไร 

 

 

1. การจัดกิจกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ เรามีกลุ่มที่เป็นเจ้าของ
ธุรกิจ SME เหมือนกันเราก็ จะคุยกันบ่อยๆ เช่น ไดมอนเกรย์ กา
โนร่า, ฟินิกส์ ลาวา ที่เป็นซาลาเปาไส้ไหล และก็โยคุ ฟองเต้าหู้ไม่
ว่าใครท า Campaign ไหนเราก็จะแทรกขนมเราไปแจกด้วย ล่าสุด
เราท า Campaign แจกตั๋วหนัง ก็จะมีขนมต่างๆ ของ 4 แบรนด์นี้ 
ส่งไปให้เค้าด้วยเหมือนกันแล้วแต่ ว่าจะเล่น Campaign อะไรยังไง 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

2. ในอนาคต เราจะมีจัด เป็นคล้ายๆ การประกวด ภายใต้หัวข้อว่า
อยากให้ โอคุสโน่มีรสชาติ ใหม่อะไร โดยที่ให้คุณเนี่ยท าท่าจับคาง
แล้วก็ถ่ายรูปโอคุสโน่กับ สถานที่ต่างๆ ให้มันเกี่ยวกับ รสชาติ 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

5. คุณเคยจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ 
กับ ลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของท่านหรือไม่ 
/ ท าอย่างไร 

 

 

แล้วถ้ามันผ่านกรรมการของเราแล้วเราเห็น ชอบด้วย เราก็จะน า
ภาพหน้าของคนๆนั้น มาท าเป็นรสชาตินั้นๆ ออกสู่ตลาด ภายใน
ลิมิตที่ก าหนดไว้ เป้นแค่ระยะเวลาสั้นๆ (เอสเอ็มอีตีแตก The Final, 
รายการโทรทัศน์, 2558) 

6. คุณมีการใช้โฆษณาเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค 
ของท่านด้วยหรือไม่ ด้วยวิธีการใด 

 

Facebook 

1. เราเน้นการประชาสัมพันธ์ด้วยโซเชี่ยลมีเดียเราก็จะติด โฆษณา มี
การท าแบบ ให้มัน ไปได้ไกลด้วย Content ต่างๆหรือภาพ (พิม
มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

2. ยอดขายจากทางร้านต่างๆ ค่อนข้างเยอะมาก อย่างเช่นเวลาเรา
ลงโฆษณา ทางโซเชียล มีเดียออกไป (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 

3. เราจะพาโอคุสโน่ของเราไปในทุกๆสถานที่ สมมุติว่าเรา ไปที่วัด
พระแก้วเรา ก็จะถ่ายรูปกับ โอคุสโน่และก็วัดพระแก้ว เหตุผลที่ท า
แบบนี้เราต้องการ ที่จะสื่อว่า โอคุสโน่สามารถไปกับคุณได้ทุกๆที่ 
(ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

6. คุณมีการใช้โฆษณาเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค 
ของท่านด้วยหรือไม่ ด้วยวิธีการใด 

 

Instagram 

1. เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรม คนส่วนใหญ่จะแชร์ที่เป็น
โปรดักส์ ของเรา ข้อดีอะไร แบบนั้น แต่เราเปลี่ยนใหม่ เราไม่ท า
แบบนั้น เราจะพาโอคุสโน่ ของเรา ไปในทุกๆสถานที่ สมมุติว่าเราไป
ที่วัดพระแก้วเรา ก็จะถ่ายรูปกับโอคุสโน่ และก็วัดพระแก้ว (ตะกาย
ฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 

7. สื่อสังคมออนไลน์ของคุณ สอดคล้อง หรือ 
ส่งเสริมกับธุรกิจของท่านหรือไม่ อย่างไร 

 

 

1. โซเชียลมีเดียค่อนข้างเยอะอ่ะค่ะ ด้วยความที่เรามองว่า มัน
เหมือนทุกคนมือถือ โทรศัพท์อยู่ในมือทุกคนต้องเล่น อย่างน้อยทุก
คนต้องมี เฟสบุ๊ค มีอิสตราแกรม เราก็เลยจับตลาดนี้ ทั้งหมด (พิม
มาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

2. ความที่เราค่อนข้างใส่ใจ ในเรื่องของโซเชียลมีเดียมาก เราจะเน้น
เวลาพูด เวลาพิมพ์ คอนเทนท์ หรือว่าในการลงรูปต่างๆ เราจะ
ค่อนข้างให้ความส าคัญ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 

2559, น. 7) 

3. แต่โซเชียลมีเดียของเรา ก็ยังไม่ครอบคลุมลูกค้าทั้งหมดที่เรา
อยากจะคุยด้วย ( พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่  
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

7. สื่อสังคมออนไลน์ของคุณ สอดคล้อง หรือ 
ส่งเสริมกับธุรกิจของท่านหรือไม่ อย่างไร 

 
 

4. ให้ความส าคัญในการสื่อสารด้วยโซเชียลมีเดียอยู่ 50% (พิมมาดา 
พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 4) 

8. ท่านคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์ของท่าน มี
จุดเด่น หรือเอกลักษณ์เฉพาะที่ท าให้ผู้บริโภค 

จดจ าแบรนด์ ของท่านได้หรือไม่ อย่างไร 

 

 

1. เวลาเราแชร์รูปลงไปในอินสตาร์แกรมหรือเฟสบุคของเราคนส่วน
ใหญ่จะแชร์ ที่เป็น โปรดักส์ของเรา ข้อดีอะไรแบบนั้น แต่เราเปลี่ยน
ใหม่ เราไม่ท าแบบนั้น เราจะพาโอคุสโน่ ของเราไปใน ทุกๆสถานที่ 
(ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 

9. ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ และ 
สร้างแบรนด์ในยุค ดิจิตอล มีอะไรบ้าง คุณมีวิธี 
ในการรับมือ และการแก้ปัญหา นั้นอย่างไร 

 

 

1. เราเคยเจอปัญหาเรื่องไม่มีรูปลงเฟสบุ๊ค รูปหมด (พิมมาดา พัฒน
ปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 6) 

2. คนสมัยนี้ค่อนข้างใจร้อน ด้วยความที่มันเป็น Gen ใหม่ เด็กก็จะ
ใจร้อน ไฟแรง ไม่ชอบการรอ (พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, 
สัมภาษณ์, 2559, น. 8) 

10. คุณมีแนวคิด หรือวิธีการอย่างไร ที่จะให้ 
แบรนด์ ของคุณ ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในยุค 

ดิจิตอล อย่างมั่นคง และยั่งยืน 

 

 

1. เราควรใช้ ความจริงใจในการ ท าธุรกิจ (พิมมาดา พัฒนปรัชญา
พงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 7) 

2. การท างานบนความรวดเร็วที่สุด เพราะคน สมัยนี้ค่อนข้างใจร้อน 
(พิมมาดา พัฒนปรัชญาพงศ์, สัมภาษณ์, 2559, น. 8) 

(ตารางมีต่อ) 
 



 

 

ตารางที่ 6.3 (ต่อ): กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษาขนมคางกุ้งทอดกรอบโอคุสโน่ 
ประเด็นค าถาม กลยุทธ์ เครื่องมือ รายละเอียด 

10. คุณมีแนวคิด หรือวิธีการอย่างไร ที่จะให้ 
แบรนด์ ของคุณ ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในยุค 

ดิจิตอล อย่างมั่นคง และยั่งยืน 

 

 
3. การท าธุรกิจอะค่ะถ้าเราท าให้มันสุด แล้วก็ท าให้เลยค าว่าที่สุดไป
อีก เพราะว่า ถ้าเราสุด แล้ว เราจะได้ไม่เสียใจว่า เราท ามันสุดแล้ว
จริงๆ (ตะกายฝันปั้นธุรกิจ, รายการโทรทัศน์, 2558) 
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