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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและการใช้สื่อดิจิทัลใน
การขายงานศิลปะออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ศิลปินและองค์กรศิลปะที่ขายงานออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ศิลปินและองค์กรศิลปะใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยเน้นการใช้โซเชียลมีเดีย
เป็นหลัก โดยเฉพาะ Facebook และ Instagram รวมถึงการใช้เว็บไซต์ส่วนตัวหรือแพลตฟอร์ม  
e-commerce เพ่ือสร้างการรับรู้และขายงาน นอกจากนี้ยังพบว่าการเล่าเรื่อง (storytelling) และ
การสร้างเนื้อหา (Content Marketing) เป็นเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย รวมถึง การสร้างความน่าเชื่อถือผ่านรางวัลและการยอมรับ และการสร้างระบบนิเวศ
ดิจิทัลที่ครอบคลุม การเลือกเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เช่น การตลาดเครื่องมือค้นหา 
(SEM) และการเพ่ิมประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา (SEO) ก็มีความสําคัญไม่แพ้กัน งานวิจัยยังพบว่า
การสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กับลูกค้า การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และการสร้างความไว้วางใจ
เป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อความสําเร็จในการขายงานศิลปะออนไลน์ ผลการศึกษาครั้งนี้น่าจะเป็น
ประโยชน์ต่อศิลปิน องค์กรด้านศิลปะ และบุคคลที่สนใจขายงานศิลปะออนไลน์ โดยให้ข้อมูลเชิงลึก
เพ่ือพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการพัฒนาตลาดศิลปะออนไลน์ใน
ประเทศไทยให้เติบโต ยั่งยืนต่อไปในอนาคต 
 
ค าส าคัญ: การตลาดดิจิทัล, การขายงานศิลปะออนไลน์, กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
 

 



Nithiwiroon, N.  Master of Communication Arts (Strategic Communications), 
Setptember 2024, Graduate School, Bangkok University  
A Study of Digital Marketing Communication Strategies for Selling Art Online (74 pp.)  
Advisor: Asst. Prof. Ongart Singlumphong, Ph.D.  

 
ABSTRACT 

 
 This research aims to explore digital marketing communication strategies and 
the use of digital media in selling online art in Thailand. A qualitative research 
approach was employed, using in-depth interviews with artists and art organizations 
engaged in online art sales. The findings reveal that both artists and art organizations 
adopt an integrated marketing communication strategy that combines both online 
and offline channels, with a strong emphasis on social media, particularly Facebook 
and Instagram. They also utilize personal websites and e-commerce platforms to 
raise awareness and facilitate sales. Additionally, storytelling and content marketing 
were identified as key tools for communication and building relationships with target 
audiences, while credibility is reinforced through awards and recognition. Creating a 
comprehensive digital ecosystem and selecting appropriate digital marketing tools, 
such as Search Engine Marketing (SEM) and Search Engine Optimization (SEO), are also 
critical. The research further highlights that providing positive customer experiences, 
effective communication, and building trust are essential factors for success in selling 
art online. These findings provide valuable insights for artists, art organizations, and 
individuals interested in online art sales, contributing to the development of more 
effective marketing strategies and supporting the sustainable growth of Thailand's 
online art market in the future. 
 
Keywords: Digital Marketing, Online Sales, Marketing Communication Strategy 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 หลังจากการระบาดของโควิด ผู้คนบนโลกมีการปรับตัวในการใช้ชีวิตที่แตกต่างจากเดิมโดย
สิ้นเชิง แน่นอนที่สุดโลกออนไลน์กลายเป็นทางเลือกและทรงพลังอย่างยิ่งต่อแรงดึงดูดของผู้คนใน
สังคม การซื้อขายออนไลน์เติบโตมากกว่าที่คาดคิด จากข้อมูลของไพรซ์ซ่าพบว่า ในปี พ.ศ. 2563 
ธุรกิจชอปปิงออนไลน์มีมูลค่าที่ 220,000 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 45% ของค้าปลีกท้ังประเทศ  
ชอปปิงออนไลน์ในปีนั้น มีการเติบโต 35% จากปีที่ผ่านมาที่มีมูลค่า 163,300 ล้านบาท สัดส่วน 3% 
ของค้าปลีกท้ังประเทศ (ณัฐชิต บูรณทวีกูล, 2563) สาเหตุสําคัญที่ทําให้ตลาด E-commerce ทั่วโลก
เติบโตสูงเป็นเพราะทั่วโลก รวมถึงไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเพิ่มสูงขึ้น จากช่วงก่อน
เกิดโควิด-19 โดยเฉพาะไทยที่มีสัดส่วนผู้ใช้ Mobile Banking สูงที่สุดในโลก (วีระยา ทองเสือ, 2567) 
ช่วงเวลาที่เกิดวิกฤตโควิด-19 ผู้คนจํานวนมากมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปจากเดิม และหนึ่งในนั้นก็คือ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม e-Commerce ต่าง ๆ เหตุเพราะโควิดทําให้ผู้คนออกไปใช้
ชีวิตภายนอกไม่สะดวก ทํางานที่บ้าน (Work from Home) มากขึ้น ประกอบกับเทคโนโลยีที่มีการ
พัฒนาให้เข้าถึงได้ง่ายและสะดวกต่อการใช้งานมากข้ึน จึงเป็นสาเหตุให้การซื้อขายออนไลน์เติบโต
อย่างก้าวกระโดด ร้านค้าแทบทุกสาขาอาชีพต้องมีการปรับตัวสู่การขายออนไลน์ กระท่ังศิลปินผู้สร้าง
งานศิลปะ รวมถึงองค์กรศิลปะเองก็เช่นกัน ต้องปรับพฤติกรรม ปรับตัวเพ่ือให้เกิดรายได้จากการขาย
งานออนไลน์ ซึ่งในอดีตการขายงานศิลปะมักใช้วิธีการจัดงานนิทรรศการเพ่ือเชิญผู้สะสมงานมาเลือก
ซื้อและเก็บสะสม ซึ่งนั่นหมายถึงว่าผู้ขายไม่ว่าจะเป็นศิลปินหรือองค์กรศิลปะเหล่านั้น ย่อมมีค่าใช้จ่าย
ซึ่งเป็นต้นทุนจากการจัดงานอยู่จํานวนไม่น้อย แต่สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้อาจจะต้องมีบริบทที่เปลี่ยนไป เมื่อ
ปัจจุบันมีการสร้างเว็บไซต์ขายงานออนไลน์โดยตรงจากทางศิลปิน หรือแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือการ
ขายงานศิลปะ กระทั่งใส่ฟังก์ชันต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เช่น การเป็นศูนย์รวมของชุมชนคนชื่นชอบงาน
ศิลปะ การมีฟังก์ชันของความเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์คในแพลตฟอร์ม มีการกดติดตาม มีฟังก์ชันจําลอง
เสมือน ฟังก์ชัน View in my Room ซึ่งเป็นการลองวางภาพเพ่ือการตกแต่งห้อง กระทั่งการประมูล
ออนไลน์ทีส่ามารถสร้างมลูค่าสูงขึ้นให้แก่งานศิลปะ หรือการนํางานเข้าไปขายในแพลตฟอร์ม  
e-Commerce เพ่ือการขายงานศิลปะขนาดใหญ่ อย่าง Etsy Saatchi Society6 Redbubble Artsy 
และอีกมากมาย ความสําคัญของการขายงานศิลปะออนไลน์ไม่ได้เป็นเรื่องง่ายสําหรับศิลปินทุกคน 
แต่กระบวนการทางการตลาด และการสร้างระบบนิเวศน์ (Ecosystem) ในกลุ่มงานศิลปะอย่างยั่งยืน
ต่างหากท่ีเป็นเรื่องสําคัญ อันต้องใช้กลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่าง หลากหลาย ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้
ต้องการหาคําตอบเหล่านั้นเพ่ือเปิดโอกาสให้ศิลปินและผู้เกี่ยวข้องอีกหลายภาคส่วน สามารถนําไปต่อ
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ยอดในการปรับกระบวนทัศน์การขายงานศิลปะและสร้างรายไดผ้่านแพลตฟอร์มออนไลน์ให้ประสบ
ความสําเร็จรวมถึงนําไปสู่การสร้างแพลตฟอร์มใหม่ ๆ ที่ตอบโจทย์เพื่อชุมชนคนทํางานศิลปะใน
อนาคต 
 จากรายงานของบีบีซีไทยได้กล่าวถึงรายงานการศึกษาเชิงเศรษฐมิติที่จัดทําโดย 
Artmarket.com ซ่ึงคุณเธียร์รี เออร์มันน์ (Thierry Ehrmann) ผู้ก่อตัง้อาร์ตไพรซ์และซีอีโอของ
บริษัทแม่อย่างอาร์ตมาร์เก็ต ระบุว่า ตลาดศิลปะร่วมสมัยได้เปลี่ยนไปจนแทบจําไม่ได้ในช่วง 20 ปีที่
ผ่านมา ด้วยการประมูลที่มีมูลค่าเพ่ิมข้ึนถึง 2,200 % (Ehrmann, 2023) ดังภาพ 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงแผนภูมิการเติบโตของการประมูลงานศิลปะจาก artprice.com 
 

 
 
ที่มา: Ehrmann, T.  (2023).  The 2023 contemporary art market report.  Retrieved from 

https://www.artprice.com/artprice-reports/the-contemporary-art-market-report-
2023/key-figures. 
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 “ผู้ซื้องานศิลปะส่วนใหญ่เป็นผู้ประมูลและนักลงทุนรายใหญ่ที่เชื่อมั่นว่าการซื้อขายงาน
ศิลปะเป็นการลงทุนที่ดีและสร้างผลตอบแทนดีกว่าการซื้อหุ้นและในช่วงวิกฤตตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 ที่
ผ่านมาจนถึงปี พ.ศ. 2566 อาร์ต ไพรซ์ ยังสังเกตเห็นถึงการได้รับผลกระทบ ของตลาดศิลปะที่
สามารถรักษาความแข็งแกร่งได้ดีกว่าตลาดการเงินและเศรษฐกิจจากดัชนี Nasdaq เกิดฟองสบู่แตก
ในปี พ.ศ.2543 หลังการโจมตี 9/11 ในปี พ.ศ. 2544 สงครามอัฟกานิสถานในปี พ.ศ. 2544 สงคราม
อิรักในป ีพ.ศ. 2546 วิกฤตซับไพรม์และ CDS ในปี พ.ศ. 2550 อัตราดอกเบี้ยติดลบที่เริ่มข้ึนในปี 
พ.ศ. 2554 และวิกฤตโควิด-19 ในปี พ.ศ. 2562” (Ehrmann, 2023)  
 สําหรับในประเทศไทย จากรายงานการศึกษาการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สาขา
ทัศนศิลป์ ปี พ.ศ. 2563 โดยสํานักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน) พบว่าตลาดซื้อ
ขายงานศิลปะออนไลน์เติบโตอย่างต่อเนื่อง และการประมูลยังเป็นช่องทางการซื้อขายที่สําคัญอีกด้วย 
องค์กรศิลปะไทยหลายแห่ง รวมถึงศิลปินไทยหลายคนที่สร้างรายได้จากท้ังการขายงานและการ
ประมูลงานศิลปะผ่านเว็บไซต์ รวมทั้งแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มออนไลน์ กว่าร้อยละ 95 ของผู้
ประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมทัศนศิลป์ของไทย เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก แต่สร้างมูลค่า
อุตสาหกรรมทัศนศิลป์ของไทย มูลค่าสูงกว่า 23,000 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 1.58 ของมูลค่า
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ทั้งหมด นอกจากนี้ พบว่าระหว่าง ปี พ.ศ. 2557 – 2561 มูลค่าเศรษฐกิจของ
อุตสาหกรรมทัศนศิลป์มีแนวโน้มการเติบโตไปในทิศทางที่ดี โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2561 มีอัตราการ
เติบโตที่สูงขึ้น เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ทั้ง 15 สาขา อย่างมีนัยสําคัญ” 
(Cea.or.th, 2023) จะเห็นได้ว่ามีองค์กรศิลปะหลายแห่ง เช่น Bangkok Art Auction Trendy 
Gallery, Hole of Art, 333gallery ฯลฯ รวมถึงกลุ่มเปิดและกลุ่มปิดในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่มี
การขายและประมูลงานศิลปะ เช่น Facebook Instagram Pinterest Twitter ส่วนใหญ่ต่างมีรายได้
เพ่ิมข้ึนจากช่องทางเหล่านี้แทบทั้งสิ้น  อย่างไรก็ตาม สิ่งสําคัญท่ีสุดของผู้บริโภคเก่ียวกับการซื้อขาย
ผ่านออนไลน์นั้น ยังเป็นเรื่องของความไว้วางใจหรือเชื่อมั่นในเว็บไซต์เหล่านั้นเป็นสําคัญ “ความ
ไว้วางใจทางออนไลน์รวมถึงการรับรู้ของผู้บริโภคว่าไซต์จะตอบสนองความคาดหวังได้อย่างไร ข้อมูล
ของเว็บไซต์น่าเชื่อถือเพียงใด และคําสั่งของเว็บไซต์มีความมั่นใจมากน้อยเพียงใด” (Bart, Shankar, 
Sultan & Urban, 2005) ข้อตระหนักนี้กลายมาเป็นกลยุทธ์การตลาดสําคัญข้อแรกขององค์กรศิลปะ
หรือศิลปินที่มีชื่อเสียงอยู่แล้วได้นํามาเป็นข้อได้เปรียบของการขายงานผ่านช่องทางออนไลน์ และ
ประสบความสําเร็จในด้านยอดขายอย่างที่ไม่เคยปรากฏมาก่อน  
 การขายงานศิลปะออนไลน์ เป็นหนึ่งในแนวโน้มที่เติบโตอย่างก้าวกระโดด การใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อการค้าศิลปะไม่เพียงเพ่ิมโอกาสให้แก่ศิลปินในการประชาสัมพันธ์ผลงาน แต่ยังเป็น
ช่องทางการตลาดที่มีศักยภาพสําคัญสําหรับการขายงานศิลปะทั้งในประเทศและระหว่างประเทศ ใน
ประเทศไทยนั้น มีการเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับศิลปะในสังคมอย่างมากข้ึน ทําให้มีความต้องการเพิ่มข้ึน

 

https://thaibccnews.com/เปิดรายงานตลาดศิลปะร่ว/
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ในการเข้าถึงผลงานศิลปะที่หลากหลายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อขายงานศิลปะออนไลน์ เน้นการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความสําเร็จในการขายงานศิลปะผ่านช่องทางออนไลน์ โดยพิจารณาจากมุมมองของผู้ขายทั้งศิลปิน
และองค์กรศิลปะ การศึกษานี้อาจจะมีประโยชน์ในการช่วยสนับสนุนการพัฒนานักวาดภาพและ
ศิลปินใหม่ ๆ ในการต่อยอดการตลาดผลงานของพวกเขาให้ก้าวไกลขึ้นในโลกออนไลน์ การสื่อสารใน
การตลาดงานศิลปะออนไลน์เป็นสิ่งสําคัญที่มีผลต่อความสําเร็จในการขาย โดยเฉพาะในระบบ
การตลาดที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีการแข่งขันท่ีสูง งานวิจัยนี้ยังมุ่งเน้นการวิเคราะห์กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม และกลยุทธ์การเลือกใช้เครื่องมือรวมทั้งการใช้สื่อดิจิทัล ซ่ึงในที่สุด
จะช่วยเสริมสร้างความเชื่อม่ัน และสร้างความนิยมให้กับการซื้อขายงานศิลปะออนไลน์ในประเทศ
ไทยให้เติบโตอย่างยั่งยืนในอนาคต 
 
ภาพที ่1.2: แสดงการขายงานศิลปะออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ 333 แกลเลอรี่ 
 

 
 

ที่มา: 333 Galleries artwork category painting.  (2566).  สืบค้นจาก 
https://333gallery.com/artwork/category/painting/. 
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ภาพที่ 1.3: แสดงการขายงานอาร์ตทอยส์ในเว็บไซต์ เทรนดี้ แกลเลอรี่ 
 

 
 
ที่มา: Trendy product art toys.  (2024).  Retrieved from https://trendygallery.co.th/ 

store/. 
 
ภาพที่ 1.4: แสดงการประมูลงาน Bangkok Art Auction  
 

 
 
ที่มา: บริษัท บางกอก อาร์ต อ๊อกชั่น เซ็นเตอร์ จํากัด.  (2566).  The iconic treasure 2023.  

สืบค้นจาก https://www.bangkokartauction.com/the-iconic-treasure-2023. 
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 การขายงานศิลปะออนไลน์โดยใช้สื่อการตลาดดิจิทัล เป็นแนวทางท่ีน่าสนใจในปัจจุบัน 
และมีศักยภาพทางการตลาดอย่างมากในประเทศไทย เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีช่วยให้ศิลปินสามารถ
เชื่อมต่อกับตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเปิดโอกาสให้กับผู้สนใจศิลปะที่สามารถเข้าถึงและซื้อ
งานศิลปะได้โดยง่าย ในระยะเวลาสั้น ๆ ที่ผ่านมา เทคโนโลยีและโลกดิจิทัลได้มีผลกระทบต่อวิถีการ
ซื้อขายศิลปะอย่างมีนัยสําคัญในชุมชนศิลปินและผู้รักศิลปะทั่วโลก การสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัย
สําคัญที่มีผลต่อความสําเร็จในการขายงานศิลปะออนไลน์ โดยเฉพาะในระหว่างยุคดิจิทัล การสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพอาจเป็นปัจจัยสําคัญท่ีช่วยสร้างความเชื่อมั่นและสร้างความสนใจให้กับผลงานศิลปะ
ของศิลปิน อีกทั้งยังช่วยสร้างและเสริมสร้างยอดขายและการรับรู้ที่ดีในตลาดศิลปะออนไลน์ การ
สํารวจและวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารที่ใช้ในการตลาดดิจิทัล จึงเป็นเครื่องมือสําคัญ ที่จะช่วยให้
ศิลปินและผู้ประกอบการสามารถนําเสนอผลงานและสร้างความรู้สึกทางการตลาดที่ดีให้กับลูกค้าได้
อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ การตลาดดิจิทัลไม่เพียงแค่เป็นการโฆษณาและการขายสินค้า แต่
ยังเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ และสรรหากลุ่มเป้าหมาย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึง
การบริหารจัดการทรัพยากรในโลกดิจิทัลที่ทันสมัย กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลจึงเป็นปัจจัยที่
มีความสําคัญสําหรับศิลปินและธุรกิจศิลปะออนไลน์ การสื่อสารที่ดีจะทําให้ศิลปินสามารถสร้าง
แรงจูงใจให้กับผู้ซื้อที่มีความสนใจในงานศิลปะของพวกเขารวมทั้งสร้างความเชื่อมั่นในตลาดออนไลน์
ได้มากข้ึน  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
รวมไปถงึวิธีการเลือกใช้สื่อดิจิทัลของกลุ่มศิลปินและองค์กรศิลปะในการขายงานศิลปะออนไลน์ในยุค
ปัจจุบัน ให้ทราบถึงกลยุทธ์ กลวิธี และแนวทางในการเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม
และมีประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการใช้สื่อดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth Interview) ซึ่งจะใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) 
เพ่ือมุ่งเน้นศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล การใช้สื่อและการเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาด
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ดิจิทัลของศิลปินและองค์กรศิลปะที่สร้างรายได้จากการขายมาทําการวิเคราะห์และสรุปความสําเร็จ
โดยกําหนดขอบเขตเพ่ือให้งานวิจัยมีประสิทธิภาพดังนี้ 
   1.3.1.1 ศึกษาความคิดเห็น ประสบการณ์ แนวคิดในการทําการตลาดของศิลปิน
และองค์กรศิลปะ ในด้านการวางแผนดําเนินงาน การวางกลยุทธ์ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย การใช้
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ การเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาด การเลือกใช้สื่อดิจิทัล 
   1.3.1.2 การเลือกใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล โซเชียลมีเดีย และ e-Commerce ที่
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการใช้ทฤษฎีการตลาดที่เกี่ยวข้องมา
อธิบายถึงการดําเนินการของศิลปินและองค์กรศิลปะ ในแง่การสื่อสารการตลาดดิจิทัล และกลยุทธ์ที่
เลือกใช้ 
   1.3.1.3 ศึกษาความสัมพันธ์ของการขายงานออนไลน์ ออฟไลน์ เนื่องจากงานศิลปะ
มีความเฉพาะตัวเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่ออารมณ์ (emotional) ความรู้สึก (feeling) และมี
ความหลากหลายของราคาซ่ึงแตกต่างกันอย่างมาก ตั้งแต่ราคาหลักร้อยไปจนถึงหลักพันล้านบาท  
ผู้ซื้อมักต้องการเห็นและจับต้องงานจริงก่อนตัดสินใจ โดยก่อนยุคโควิด-19 ต่างก็ขายและประมูลงาน
ผ่านการจัดนิทรรศการแบบออฟไลน์ กระทั่งมีการขายและประมูลงานศิลปะออนไลน์เมื่อไม่นานมานี้ 
และยังมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นสูงแบบก้าวกระโดดอย่างมีนัยสําคัญ 
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.2.1 ประชากร ที่เป็นผู้ขายงานศิลปะ ได้แก่ศิลปินและองค์กรศิลปะที่ขายงาน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นหลัก 
   1.3.2.2 สื่อและเครื่องมือการตลาดดิจิทัลอันเป็นปัจจัยสู่ความสําเร็จด้านการขาย 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 งานวิจัยครั้งนี้รวบรวมข้อมูลการสัมภาษณ์ระหว่างช่วงเดือน พฤษภาคม - กรกฎาคม พ.ศ. 
2567  
 
1.4 นิยามศัพท์ 
 งานศิลปะ หมายถึง งานทัศนศิลป์ (Visual Art) อันได้แก่ จิตรกรรม (Painting)  
ประติมากรรม (Sculpture) ภาพพิมพ์ (Printmaking) สื่อผสม (New Media) งานดิจิทัลอาร์ต 
(Digital Art) งานอาร์ตทอย (Art Toy) และงานภาพถ่าย 
 ศิลปิน หมายถึง ผู้สร้างสรรค์งานศิลปะ ที่เกี่ยวกับงานทัศนศิลป์ (Visual Art) ซ่ึง ได้แก่ 
จิตรกรรม (Painting) ประติมากรรม (Sculpture) ภาพพิมพ์ (Printmaking) สื่อผสม (New Media) 
งานดิจิทัลอาร์ต (Digital Art) อาร์ตทอย (Art Toy) และช่างภาพ  
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 องค์กรศิลปะ หมายถึง แกลเลอรี่ เจ้าของเพจ เจ้าของเว็บไซต์ ผู้ประกอบการศิลปะ ที่ซื้อ
ขายและประมูลงานศิลปะออนไลน์ 
 การตลาดดิจิทัล หมายถึง การทําการตลาดบนอุปกรณ์ดิจิทัลรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการ
สร้างกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการขายงานศิลปะออนไลน์ 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ศิลปิน องค์กรศิลปะ และผู้ที่สนใจขายงานศิลปะ สามารถใช้
ประโยชน์จากความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล การเลือกใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล การเลือกใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึงวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเลือกใช้สื่อ
ดิจิทัลและโซเชี่ยลมีเดียในการสร้างกลยุทธ์สื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือขายงานศิลปะออนไลน์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 
 1.5.2 เพ่ือให้ศิลปิน องค์กรศิลปะ และผู้ที่สนใจขายงานศิลปะ สามารถใช้ความร่วมมือใน
การสร้างระบบนิเวศศิลปะไทย (Art Ecosystem) ทีเ่อ้ือต่อการขายงานศิลปะออนไลน์อย่างยั่งยืน ใน
ยุคที่เทคโนโลยีเปลี่ยนโฉมหน้าอย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบัน 
 1.5.3 เพ่ือให้ผู้ที่สนใจศิลปะ ทั้งศิลปิน องค์กรศิลปะ นักวิชาการ นักการตลาด สามารถนํา
งานวิจัยไปพัฒนาต่อยอดเพ่ิมเติมในอีกหลายมิติของการขายงานศิลปะออนไลน์ ซึ่งนอกเหนือจากด้าน
การตลาดดิจิทัลแล้ว ยังรวมถึงการสร้างมูลค่า การสร้างระบบแพลตฟอร์ม E-Commerce ที่มี
ประสิทธิภาพและเอ้ือต่อการขาย ไปยังระบบนิเวศศิลปะไทย (Art Ecosystem) ผ่านชอ่งทาง
ออนไลน์ในอนาคตอีกด้วย 
 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การตลาดดิจิทัลไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่ไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะประสบความสําเร็จกับการขาย ด้วย
ข้อจํากัดของหลายเหตุผล มีองค์ประกอบ มีบริบทกลยุทธ์การเลือกเครื่องมือทางการตลาดที่จะ
นํามาใช้ ความรู้ความเข้าใจในการตลาดดิจิทัล ลักษณะงานศิลปะท่ีจะนํามาขาย การเลือกช่องทาง
การจัดจําหน่าย การกําหนดราคา เงินลงทุนเพ่ือพัฒนาเว็บไซต์ ความเข้าใจในการตลาดดิจิทัล
กลุ่มเป้าหมาย หรือกระทั่งการใช้เครือข่ายสังคม (Social Media) ให้เหมาะสม การมีความรู้ความ
เข้าใจต่อการตลาดยุคใหม่ ที่เศรษฐกิจต้องขับเคลื่อนด้วยการนําเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาเพ่ิม
ประสิทธิภาพนั้น มีศิลปินและองค์กรศิลปะจํานวนน้อยที่สามารถสร้างรายได้จากการขายออนไลน์
แบบใหม่ได้อย่างจริงจัง ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การสร้างภาพในเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เท่านั้น บทความ
วิจัยและบทความจํานวนหนึ่งให้ข้อมูลเชิงลึกโดยละเอียดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล ว่าเป็นการ
การตลาดทางอินเทอร์เน็ตซึ่งได้รับการอธิบายอย่างง่าย ๆ ว่าเป็น “การบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดผ่านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล” (Chaffey & Smith, 2013) การตลาดดิจิทัล คือการใช้
เทคโนโลยีเพ่ือช่วยกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือพัฒนาความรู้ของลูกค้าโดยการจับคู่ความต้องการของ
พวกเขา (Chaffey & Smith, 2013) 
  การตลาดดิจิทัลมีความคุ้มค่า และมีผลกระทบทางการค้าอย่างมาก ธุรกิจบริษัทขนาด
เล็กสามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมายด้วยต้นทุนที่ลดลง และสามารถแข่งขันกับบริษัทที่ใหญ่กว่าได้อย่าง
เท่าเทียม (Palumbo & Herbig, 1998) 
 ธุรกิจสามารถได้รับประโยชน์อย่างแท้จริงจากการตลาดดิจิทัล เช่น การเพ่ิมประสิทธิภาพ
กลไกค้นหา (SEO) การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (SEM) การตลาดผ่านเนื้อหา การตลาดด้วยการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง ระบบอัตโนมัติของเนื้อหา การตลาด e-Commerce การตลาดแคมเปญ และ
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย การเพิ่มประสิทธิภาพ การตลาดทางตรงทางอีเมล โฆษณาแบบดิสเพลย์ 
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ออปติคัลดิสก์ และเกม และกําลังกลายเป็นเรื่องปกติมากข้ึนเรื่อย ๆ ใน
เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าของเรา (Mala, 2023) 
 จากแนวคิดของงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น ทําให้เห็นว่า ความสําคัญของการเลือกใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการตลาด จะทําให้เกิดการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะ
ธุรกิจขนาดเล็ก ที่สามารถเข้าถึงเป้าหมายได้ง่ายและสะดวก ซึ่งเหมาะอย่างยิ่งกับศิลปินที่ทํา
การตลาดและขายงานเอง แต่การที่จะสามารถเลือกใช้เครื่องมือการตลาดเหล่านั้นมาใช้ให้มี
ประสิทธิผลได้ ต้องผ่านการวิเคราะห์ เรียนรู้ พัฒนา เพ่ือให้สามารถเลือกนํามาใช้ให้เหมาะสมกับ   
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กลยุทธ์ของศิลปิน หรือองค์กรศิลปะ ที่มีความแตกต่างกัน ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิด 
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง มาเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 2.1 ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 2.2 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 
 2.3 แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
 
2.1 ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 มีนักวิชาการ นักวิจัย นักการตลาดได้ให้คํานิยามเกี่ยวกับการตลาด และการสื่อสาร
การตลาดหลากหลายและน่าสนใจ เช่น Kotler & Armstrong (1999) ได้กล่าวถึงการสื่อสาร
การตลาดว่า “การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การผสมผสาน และ
ประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพ่ือสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน 
สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งเดียวกัน (Kotler & Armstrong, 1999) และให้คํานิยามการตลาดว่า 
“การตลาดคือ...กระบวนการทางสังคมที่บุคคลและกลุ่มได้รับสิ่งที่พวกเขาต้องการและต้องการผ่าน
การสร้างและแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และคุณค่ากับผู้อ่ืน” (Kotler & Keller, 2007) 
 วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2553) ได้ให้คํานิยามว่า “การสื่อสารการตลาด ก็คือ รูปแบบของ
การสื่อสาร ประเภทหนึ่งที่มีผู้ส่งสาร คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือการบริการ ผู้จัดจําหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณา
ของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของ สัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง 
การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรง
ไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร” (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2553) 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการพัฒนาและ
ดําเนินการโปรแกรมการสื่อสารที่จูงใจ โดยการผสมผสานเครื่องมือทางการสื่อสารหลายรูปแบบอย่าง
สอดคล้องและต่อเนื่องเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 1996) 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดกระทําขึ้น เพ่ือเป็นข่าวสาร
กระตุ้นจูงใจ เพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่งตามท่ีมุ่งหวังไว้ (ดารา ทีปะปาล, 2541) 
 จากนิยามเหล่านั้น อาจอธิบายให้เห็นภาพชัดขึ้นว่าการสื่อสารการตลาดในการขายงาน
ศิลปะ เป็นรูปแบบของการสื่อสารประเภทหนึ่งที่มีผู้ส่งสาร (Sender) นั่นก็คือศิลปินและองค์กรศิลปะ 
ส่งข่าวสาร (Message) ในรูปของงานศิลปะ ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) โดยใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งหมายถึงผู้ซื้องานศิลปะ โดยการสื่อสาร
การตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จัดทําเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับ

 



11 

ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสําคัญคือช่วยกระตุ้นการขาย และสร้างความจงรักภักดี
ของลูกค้า ซ่ึงประกอบไปด้วยส่วนสําคัญ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
และการตลาดทางตรง ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ต้องอาศัย กระบวนวิธีของการสื่อสาร
แบบ 2 ทาง (Two-way Communication) และการสื่อสารเพื่อชักจูงใจ (Persuasive 
Communication) โดยดําเนินการอย่างเป็นระบบ เป็นขั้นตอน มีเครื่องมือในการสื่อสารรูปแบบ  
ต่าง ๆ อันหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ในการที่ศิลปินและองค์กรศิลปะ ต่างก็ต้องนําเอา
ทฤษฎีเหล่านี้ไปใช้ในการสร้างการสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือโน้มน้าวและทําให้เกิดพฤติกรรมในการสนใจ
สินค้าและเกิดการซื้อในเวลาต่อมา ตลอดจนสามารถทําให้เกิดความชื่นชอบ และมีความภักดีของ
ลูกค้าได้ และสิ่งสําคัญของการตลาดนั้น มาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง
แต่เดิมเริ่มจากส่วนประสม 4 Ps นั่นคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งต่อมาเมื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสําคัญ ทํา
ให้เกิดการซื้อขายออนไลน์ จึงได้เพ่ิมส่วนประสมเกี่ยวกับเรื่องของการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เข้ามาในส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ 6P’s ดังนี้ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) ได้กล่าวว่า “ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ซึ่งประกอบด้วย 6P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล”  
โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความสําคัญอย่างยิ่ง นั่นคือ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งใดก็ได้ที่สามารถขายได้ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ผ่านกลไกทางการตลาดที่ทําให้เกิดการซื้อขายเกิดข้ึน 
   2) ด้านราคา (Price) เป็นสิ่งที่กําหนดมูลค่าผลิตภัณฑ์ ใช้ในการแลกเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ต้องมีความเหมาะสม สร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้น ๆ 
   3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
ที่ได้กําหนดเอาไว้ออกสู่ตลาดผ่านคนกลางหรือสถานที่ให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้สามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นช่องทางที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภค 
โดยอาจใช้ หรือไม่ใช้คนเป็นเครื่องมือสําหรับการสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ ความม่ันใจ 
เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยพิจารณาตามความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ในขณะนั้น 
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   5) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเพ่ือนําเสนอสิ่งที่ตรงใจ อํานวยความสะดวก และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า เช่นการส่ง
ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นอย่างสม่ําเสมอ และยังสามารถติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก 
   6) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นการเก็บข้อมูล ความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ 
สกุล หมายเลขโทรศัพท์ ที่อยู่ เป็นต้นมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี และมีการชี้แจงนโยบายด้าน
ความเป็นส่วนตัวและรักษาความปลอดภัยที่ชัดเจน ลูกค้าสามารถแก้ไขและเข้าถึงได้เพียงผู้เดียว 
 จากที่กล่าวมาผู้วิจัยได้นําทฤษฎีการสื่อสารการตลาด ซึ่งมีกระบวนวิธีของการสื่อสาร และ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มาใช้ในการศึกษาข้อมูลของงานวิจัยในครั้งนี้ในมิติของศิลปินและ
องค์กรศิลปะ เกี่ยวกับการขายงานออนไลน์ ว่ามีการเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาด ซึ่งได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง กระบวนวิธีการสื่อสาร และ
การใช้ส่วนประสมทางการตลาดอย่างไร สิ่งเหล่านี้ถือได้ว่ามีความสําคัญอย่างมาก ในการกําหนด 
กลยุทธ์การสื่อสาร เพราะงานศิลปะ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างมีข้อจํากัดหลายประการ ทั้งเรื่องราคาที่
แตกต่าง หลากหลาย มีความรู้สึกและอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงมีความ
น่าสนใจว่า จะใช้กลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดของการขายงานอย่างไร ทฤษฎีการตลาดเป็น
พ้ืนฐานของการตลาดซึ่งครอบคลุมทุกผลิตภัณฑ์และบริการ ขึ้นอยู่กับว่าเจ้าของผลิตภัณฑ์จะนําไปใช้
อย่างไร ในการที่จะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายของตนให้เหมาะสมและทรงประสิทธิภาพที่สุด 
 
2.2 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 
 งานวิจัยของ Lai (2017) ได้กล่าวถึง การขายงานศิลปะออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม  
e-Commerce ไว้ว่า “บริการศิลปะออนไลน์เป็นธุรกิจที่มุ่งหวังสร้างรายได้เป็นหลัก ผู้ขายศิลปะ
ออนไลน์ยอมรับแนวทางประชานิยมในการขายผลงานศิลปะ และความสําเร็จของพวกเขาถูกกําหนด
โดยปฏิกิริยาของมวลชน ดังนั้น รสนิยมของผู้คนจึงมีอิทธิพลต่อผู้ขายศิลปะออนไลน์ และผลงาน
ศิลปะก็ลดลงเหลือเพียงสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีมูลค่าการใช้งาน อย่างไรก็ตาม ในอีกทางหนึ่ง ผู้ขาย
ศิลปะออนไลน์สร้างแพลตฟอร์มที่เข้าถึงได้สําหรับสาธารณชนจํานวนมาก เมื่อร่วมมือกับสถาบันทาง
วัฒนธรรมที่ทําให้ผลงานศิลปะที่ยอดเยี่ยมได้รับการยอมรับ ให้การศึกษาและชี้นํามวลชนในการชม 
ระบุ ชื่นชม และในที่สุดก็ยินดีบริโภคผลงานศิลปะผ่านช่องทางนี้ การบริโภคงานศิลปะของชนชั้นสูง
เป็นที่นิยมเพราะประชาชนทั่วไปสามารถสร้างทุนทางศิลปะ ปัญญา และวัฒนธรรมได้อย่างรวดเร็ว”  
 ซึ่งนั่นเป็นการทําให้เราเห็นว่าแพลตฟอร์ม e-Commerce ได้เข้ามามีบทบาทในการซื้อขาย
งานศิลปะ แม้ในตอนแรกอาจจะยังไม่เป็นที่นิยม แต่หากเมื่อผู้คนมีความรู้ ความเข้าใจมากข้ึนเกี่ยวกับ
ข้อมูลทางศิลปะ และเมื่อมีหน่วยงานที่น่าเชื่อถือออกมาให้ข้อมูลเป็นที่ยอมรับแล้ว การขายงานศิลปะ
ออนไลน์ก็จะมีโอกาสเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งเป็นไปในทิศทางการเติบโตของตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน 
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 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ได้ให้คํานิยามพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังนี้ “e-Commerce (Electronic Commerce) คือ อีคอมเมิร์ซ  
เป็นการทําธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์ หรือ 
แอปพลิเคชันเป็นสื่อในการนําเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย ทําให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่ทุกประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 
24 ชั่วโมง e-Commerce เป็นส่วนหนึ่งของธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) 
ที่ขอบเขตกว้างกว่า โดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ธุรกรรมทางออนไลน์ หมายถึง กิจกรรม   
ใด ๆ ที่กระทําข้ึนระหว่างหน่วยธุรกิจ บุคคล รัฐ ตลอดจนองค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ เพื่อ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า และการติดต่องานราชการ โดยใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด
หรือแต่บางส่วน ยกตัวอย่าง เช่น การซื้อ-ขายสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การสมัครสมาชิกผ่าน
ระบบออนไลน์ การตกลงทําสัญญาซื้อ-ขาย หรือสัญญาตกลงตามข้อบังคับต่าง ๆ บนเครือข่าย การ
โอนเงินด้วยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย การสื่อสารรับ-ส่งข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ด้วยเครือข่าย
การสื่อสาร และการสอบถามข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น” 
 e-Commerce มีหลายรูปแบบ แต่ที่เห็นโดยทั่วไปจะมี 4 ประเภทหลัก ที่อธิบายธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถเกิดข้ึนผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยมีลักษณะดังนี้ 
   1) ธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C)  
   ประเภทนี้ถือเป็นโมเดล e-Commerce ยอดนิยมที่เกิดข้ึนระหว่างธุรกิจกับ
ผู้บริโภค (Business to Customer) โดยจะเป็นลักษณะของการที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของตนโดยตรงกับผู้ใช้ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้านั้น ๆ  
   2) ธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) 
   e-Commerce ประเภทนี้จะหมายถึง การแลกเปลี่ยนที่เกิดขึ้นระหว่างธุรกิจ 
(Business to Business) เปน็การขายสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับธุรกิจอื่น เช่น 
การขายวัตถุดิบให้กับโรงงานผู้ผลิตสินค้า หรือการให้บริการ Web-Hosting แก่บริษัทที่ต้องการทํา
ธุรกิจผ่านเว็บไซต์ หรือการขายซอฟต์แวร์บัญชีเพ่ือการดําเนินธุรกิจต่าง ๆ เป็นต้น 
   3) ผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค (C2C) 
   e-Commerce ประเภทนี้ จะหมายถึงการแลกเปลี่ยนที่เกิดระหว่างผู้บริโภคด้วย
กันเอง (Customer to Customer) ซึ่งในปัจจุบันถือเป็นแพลตฟอร์มทีเ่ปรียบเสมือนตลาดดิจิทัลที่
เชื่อมโยงผู้บริโภค ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ eBay Saatchi Artsy Etsy ซึ่งอนุญาตให้ผู้บริโภคลง
รายการและขายผลิตภัณฑ์ของตนให้กับผู้บริโภครายอ่ืน 
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   4) ผู้บริโภคสู่ธุรกิจ (C2B) 
   สําหรับ e-Commerce ประเภทนี้ จะหมายถึงการทีผู่้บริโภคขายผลิตภัณฑ์และ
บริการของตนให้กับธุรกิจ (Customer to Business) ตัวอย่างเช่น ช่างภาพอิสระขายภาพถ่ายของ
ตนให้กับบริษัทโฆษณาเพ่ือนําไปใช้ในงานแคมเปญต่าง ๆ เป็นต้น 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงรูปแบบของ e-Commerce 4 ประเภท 
 

 
 
ที่มา: Deshpande, I.  (2021).  What is e-commerce marketing? platforms, strategies, & 

tools.  Retrieved from https://www.spiceworks.com/marketing/ecommerce/ 
articles/what-is-ecommerce-marketing/. 

 
 โดยทั่วไป e-Commerce จะมีหลักการในการทํางานดังนี้ ในแพลตฟอร์ม e-Commerce 
นั้น ผู้ขายจะแสดงรายการสินค้าและบริการของตนผ่านทางเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือ Social 
Media หลังจากนั้นเมื่อลูกค้าเรียกดูรายการสินค้าที่สนใจ และเพ่ิมไปยังรถเข็น ลูกค้าจะตัดสินใจเลือก
สินค้าในรถเข็นอีกครั้ง ก่อนสั่งซื้อจริง และจัดการเรื่องชําระเงินบนแพลตฟอร์ม เมื่อผู้ขายได้รับ
รายการสั่งซื้อบนหน้าจอตนเอง ผู้ขายจะประมวลผลและอนุมัติคําสั่งซื้อ หลังจากนั้นคําสั่งซื้อถูกส่ง
ต่อไปยังคลังสินค้าเพ่ือจัดส่งสินค้าตามออเดอร์ โดยลูกค้าได้รับการแจ้งเตือนเรื่องการจัดส่ง และการ
ติดตามสถานการณ์ขนส่ง กระทั่งสิ้นสุดการขายโดยจัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้า 
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 ปัจจุบันมี e-Commerce ที่เป็นผู้ให้บริการเจ้าใหญ่ ได้เข้ามาในตลาดขายงานศิลปะเป็น
จํานวนมาก เช่น Shopify Squarespace Saatchi Artsy Etsy Redbubble เป็นต้น หรือแม้กระทั่ง
อาร์ตทอย ที่มีตลาดใหญ่ระดับโลกอย่าง Pop Mart ของจีน ซึ่งทําให้เห็นว่าตลาดศิลปะออนไลน์เป็น
ตลาดที่มีมูลค่าไม่น้อย และยังมีทีท่าจะเติบโตมีมูลค่าสูงต่อไปในอนาคต 
 
2.3 แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
 อาจกล่าวได้ว่า ข้อมูลอันมากมายมหาศาลในโลกอินเทอร์เน็ตนั้นถือเป็นสิ่งที่ทําให้
อินเทอร์เน็ตทรงพลังมากท่ีสุดในธุรกิจยุคปัจจุบัน ดังที่มีผู้กล่าวไว้ว่า “อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือที่ทรง
พลังที่สุดสําหรับธุรกิจ” (Yannopoulos, 2011) แต่ความทรงพลังเหล่านี้ อาจจะใช้ประโยชน์ไม่ได้ 
หากไม่มีการกลั่นกรองหรือมีเครื่องมือที่ช่วยในการทําการตลาดดิจิทัล เมื่อข้อมูลมีจํานวนมาก การ
สืบค้นหาข้อมูล ค่าการมองเห็น หรือการทําให้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ปรากฏข้อมูลในหน้าแรกอยู่เสมอ 
ทั้งหมดนี้ล้วนมากจากเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลแทบท้ังสิ้น การตลาดดิจิทัลช่วยทําให้การโฆษณา
ง่ายขึ้น และยังสามารถเชื่อมต่อผู้ใช้ในทุกมิติ และในปัจจุบัน ปฏิเสธไม่ได้เลยว่า ทุกการขายออนไลน์
ย่อมต้องใช้การตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างความสําเร็จให้กับสินค้า งานศิลปะก็เช่นกัน ศิลปินและองค์กร
ศิลปะย่อมมีความจําเป็นในการใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลในการจัดการข้อมูลต่าง ๆ ในอินเทอร์เน็ต
บนทุกเครือข่ายที่ใช้เพื่องานขาย 
 กัญญารัตน์ นิ่มตระกูล และสุภาวดี สายสนิท (2566) จึงได้กล่าวว่า “การตลาดดิจิทัล คือ 
การตลาดของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดําเนินการผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น อินเทอร์เน็ต อุปกรณ์
เคลื่อนที่ และวิดีโอเกม อาจมีหลายรูปแบบ รวมถึงโฆษณาตามบริบทหรือโฆษณาแบบดิสเพลย์ 
โฆษณาบนมือถือ และโฆษณาในเกม รูปแบบการตลาดดิจิทัลที่รู้จักกันดีที่สุดสองรูปแบบ คือ 
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ซึ่งบริษัท ต่าง ๆ เชื่อมต่อกับลูกค้าโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook และ Twitter และการตลาดแบบปากต่อปาก (Viral) ซึ่งบริษัทต่าง ๆ จะสร้างเนื้อหาที่
ออกแบบมาเพ่ือเผยแพร่อย่างรวดเร็วทั่วอินเทอร์เน็ต”  
 งานวิจัยของ Lai (2017) ได้กล่าวถึงการขายงานศิลปะออนไลน์ว่าเป็น วิธีที่มีประสิทธิภาพ
มากสําหรับสถาบันศิลปะโดยทั่วไปในการปลูกฝังนักสะสมศิลปะรุ่นเยาว์ คือการที่สถาบันหรือบริษัท
ปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งอาจมีโอกาสมากข้ึนที่จะเข้าถึงผู้บริโภคงานศิลปะรุ่นใหม่ซึ่งมีรสนิยม
แตกต่างจากคนรุ่นเก่า และจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อทั้งโครงสร้างพ้ืนฐานในอนาคตของตลาดศิลปะ
และสาธารณะ ซึ่งสะท้อนอยู่ในข้อสังเกตของนักวิเคราะห์ตลาดศิลปะที่กล่าวว่า “โดยทั่วไปแล้วคนรุ่น 
Y เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีมากกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะซื้องานศิลปะทางออนไลน์มากกว่าด้วยเหตุนี้
ตลาดศิลปะออนไลน์จึงเติบโตอย่างต่อเนื่อง เมื่อคน Generation Y มีอายุมากขึ้น” 
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 และในงานวิจัยของ Nissilä (2021) เรื่อง “การสร้างร้านค้าออนไลน์สําหรับขายภาพพิมพ์
ศิลปะ” ได้มีการจําลองกรอบการทํางาน (Frame Work) เพ่ือสร้างสรรค์เว็บไซต์ ให้เราได้เห็นถึง
ความสําคัญของการตลาดดิจิทัลได้ชัดเจนขึ้น สําหรับเว็บไซต์ของ Squarespace 
 
ภาพที่ 2.2: ตัวอย่างแสดงกรอบแนวคิดการสร้างร้านค้าออนไลน์ขายงานศิลปะ 
 

 
 
ที่มา: Nissilä, E.  (2021).  Creating a functional and aesthetic online store for art print 

sales.  Unpublished bachelor’s thesis, Satakunta University of Applied Sciences, 
Fineland. 
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 ขณะที่ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ได้กล่าวถึงพ้ืนฐานการตลาดก่อนทํา Digital Marketing 
ว่า “ต้องรู้สมการพื้นฐานการตลาด คือ มุมมองผู้บริโภค 4Ps อันประกอบด้วย Product Price Place 
Promotion มุมมองผู้บริโภค 4Cs อันประกอบด้วย Consumer Cost Convenience 
Communication พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) อันประกอบด้วย 6WH 1S และการ
ประเมินสภาพแวดล้อมทางการตลาด (Swot) ของผลิตภัณฑ์อันประกอบด้วยจุดแข็ง (Strength) 
จุดอ่อน (Weakness) โอกาสทางการตลาด (Opportunity) อุปสรรค (Treats) เพ่ือนําไปสู่การหลอม
รวมแนวคิดในการจัดทํา Digital Marketing” 
 ซ่ึงเหล่านี้ล้วนเป็นส่วนสําคัญในการทําการตลาดดิจิทัล หากเราสามารถวิเคราะห์สิ่งที่
ผู้บริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย ว่ามีความต้องการงานศิลปะลักษณะใด ควรขายในราคาเท่าไหร่ เลือก
ช่องทางในการจัดจําหน่าย หรือมีกิจกรรมส่งเสริมการขายลักษณะไหน รวมทั้งเข้าใจถึงจุดแข็ง 
จุดอ่อน รวมไปถึงโอกาสทางการค้า หรืออุปสรรคที่อาจจะมีงานศิลปะที่จะขายออนไลน์นั้น ย่อมทําให้
เกิดความได้เปรียบซึ่งกระบวนการต่าง ๆ เหล่านี้ต้องอาศัยการใช้เครื่องในการทําการตลาดดิจิทัล
ผสมผสานกับเครื่องมือทําการตลาดแบบดั้งเดิม รวมถึงกระบวนการคิดวิเคราะห์เพื่อปรับใช้ให้
เหมาะสมที่สุด การวิเคราะห์การตลาดดิจิทัลเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด ด้วยการใช้เครื่องมือ
ที่หลากหลายครอบคลุมตั้งแต่เนื้อหาและการตลาด ไปจนถึงเทคโนโลยี ในการทําการตลาดดิจิทัลที่
นิยมใช้ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.3.1 เครื่องมือทําการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Tools) 
   1) การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (SEM) Search Engine Marketing เป็นกลยุทธ์ที่
ครอบคลุมในการเพ่ิมปริมาณการเข้าชมของเว็บไซต์ SEM มีความหลากหลายและซับซ้อน สามารถ
เลือกได้ ขึ้นอยู่กับโครงสร้างธุรกิจ อาจเป็นรูปแบบ PPC (Pay per Click) หรือ CPC (Cost per 
Click) หรือ CPM (Cost per 1000 Impressions) 
   2) การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา (SEO) Search Engine Optimization เป็น
กลไกใช้เพื่อปรับแต่งเว็บไซต์ให้ปรากฏขึ้นสําหรับผลการค้นหาใน Google, Yahoo Bing หรืออ่ืน ๆ 
ซึ่งเป็นเครื่องมือค้นหาให้อัปเดตอัลกอริทึมเป็นประจํา เพ่ือให้แสดงเฉพาะผลลัพธ์ที่เกี่ยวข้องเท่านั้น 
   3) การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (SMM) Social Media Marketing เป็นการสร้าง
คอนเทนต์เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, 
LINE, Twitter, YouTube, TikTok ฯลฯ ในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าให้เกิดการรับรู้มากที่สุดซึ่ง SMM 
จะมีวิธีการทํางานรวมถึงตัวชี้วัดในการทํางานที่แตกต่างจากกลยุทธ์การตลาดแบบอ่ืน โดยเป็นตัวชี้วัด
ที่สามารถทํางานได้เฉพาะแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ซึ่งมีความแตกต่างกัน เช่น โปรไฟล์ (Profile 
Optimization) ซึ่งจะเป็นการปรับแต่งหน้าโปรไฟล์ ให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในการเยี่ยมชมที่ดี
ที่สุด การโพสต์หรือเผยแพร่ (Posting) เนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ลงในแพลตฟอร์ม การมีส่วนร่วม 
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(Engaging) เช่น Like Comment Share ของผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ช่วยทําให้เห็นว่าธุรกิจ
สามารถสื่อสาร และสร้างสังคมออนไลน์ให้กับผู้ใช้งานได้จริง รวมถึงการโฆษณา (Advertising) หรือที่
เรารู้จักกันในชื่อว่า ยิงแอด ซึ่งแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย แต่ละตัวก็จะมีกระบวนการในการทําโฆษณา
ที่แตกต่างกันออกไป ตามพฤติกรรมการใช้งานของลูกค้าและธรรมชาติของแต่ละแพลตฟอร์ม 
   1) การตลาดแบบสร้างเนื้อหา (Content) เนื้อหาสามารถนําเสนอได้ในรูปแบบ  
ต่าง ๆ เช่น การจัดทําบล็อก การเขียนคําแนะนําเชิงปฏิบัติ บทความ คําถามคําตอบ กระดานสนทนา 
ข่าวสารและการอัปเดต รูปภาพ แบนเนอร์ อินโฟกราฟฟิก พ็อดแคสต์ การสัมมนาผ่านเว็บ หรือคลิป
วิดีโอขนาดสั้นบนโซเชียลมีเดีย  
   2) การโฆษณาบนจอแสดงผลดิจิทัล สามารถใช้รูปแบบโฆษณาแบบรูปภาพได้
หลากหลายเพื่อกําหนดเป้าหมาย ที่มีศักยภาพ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาแบบข้อความ รูปภาพ แบนเนอร์ 
อินเทอร์แอคทีฟ หรือวิดีโอ สามารถปรับแต่งข้อความของคุณตามความสนใจ หัวข้อเนื้อหา หรือ
ตําแหน่งของลูกค้าได้ 
   3) การตลาดบนมอืถือ เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ซื้อและผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนผ่าน
อุปกรณ์มือถือเว็บไซต์ แอป และเนื้อหาที่ได้รับการปรับแต่งให้เหมาะกับอุปกรณ์เคลื่อนที่ ซึ่งปัจจุบัน
ถือว่าเป็นวิธีการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
   4) การตลาดแบบบอกต่อ (Viral) เป็นสิ่งที่เทียบเท่ากับคําพูดปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบัน Viral Marketing คือกลยุทธ์ที่เนื้อหาที่ไม่ซ้ําใครแพร่กระจายทางออนไลน์
แบบทวีคูณ เนื่องจากเนื้อหาได้รับการชื่นชมแบ่งปัน (Share) และกดไลก์ (Like) 
   5) การตลาดผ่านอีเมล (Email Marketing) เป็นการส่งข้อความเชิงพาณิชย์ผ่าน
ทางอีเมลไปยังรายชื่อผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ด้วยซอฟต์แวร์การตลาดผ่านอีเมลที่มีประสิทธิภาพ ที่
สามารถรักษารายชื่ออีเมลได้ และยังสามารถวิเคราะห์ตามปัจจัยหลายประการรวมทั้งความชอบและ
ไม่ชอบและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค 
 ด้วยการพัฒนาทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว การตลาดดิจิทัลได้เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งทํา
ให้เกิดข้อดีต่าง ๆ มาสู่ผู้บริโภคเช่นข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการทีเ่ป็นปัจจุบันเสมอ เนื่องด้วย
เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัล ช่วยให้ผู้บริโภคได้อยู่กับข้อมูลของบริษัทที่อัปเดต มีความเป็นปัจจุบัน โดย
ผู้บริโภคจํานวนมากสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ในขณะที่ด้านผู้ขายสินค้าหรือบริการ
ต่างก็มีการอัพเดตข้อมูลอย่างต่อเนื่องเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน อีกทั้ง ผู้บริโภคสามารถมี
ส่วนร่วมกับผู้ขายได้ง่ายขึ้น เช่น สามารถเยี่ยมชมเว็บไซต์ของบริษัทและอ่านข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการและซื้อสินค้าออนไลน์ได้ตลอดเวลาเช่นกัน ในอีกแง่มุมหนึ่ง ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลที่
ชัดเจนเกี่ยวกับสินค้าด้วยการตลาดดิจิทัลเพราะความโปร่งใสในการเข้าถึงข้อมูลที่ทุกคนสามารถ
เข้าถึงได้ และอีกกรณีหนึ่งที่น่าสนใจคือการเปรียบเทียบสินค้ากับผู้ขายหรือผู้ผลิตรายอื่น ซึ่งสามารถ
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ทําได้ง่าย และกลายเป็นข้อได้เปรียบสูงสุดสําหรับผู้บริโภคในแง่การเลือกซ้ือ รวมไปถึงความชัดเจน
เรื่องราคาที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตจะแสดงราคาสินค้าหรือบริการ ผ่านระบบดิจิทัลช่องทางการตลาด ทําให้
ราคามีความชัดเจนและโปร่งใสต่อลูกค้าถึงแม้บางครั้งอาจมีการเปลี่ยนแปลงราคาหรือสิทธิพิเศษก็
ตาม 
 จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดดิจิทัลอันหลากหลาย ทําให้เห็นว่าปัจจุบัน
สิ่งเหล่านี้มีความสําคัญต่อการขายสินค้าและผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ งาน
ศิลปะก็เป็นอีกหนึ่งส่วนในบริบทซึ่งจําเป็นต้องใช้กลยุทธ์การทําการตลาดดิจิทัล เพ่ือสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคให้รับรู้ เข้าใจ และเกิดการตัดสินใจซื้องานผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วง
การระบาดโควิดที่ผ่านมา ศิลปินและองค์กรศิลปะต่างก็ได้เห็นพลังของอินเทอร์เน็ต พลังของโลก
ออนไลน์ ที่สร้างแรงกระเพ่ือมให้กับการซื้อขายงานศิลปะทั่วโลกอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

 
 

ศึกษากลยุทธ์ 
การสื่อสาร 
การตลาด 
เพ่ือขายงาน 
ศิลปะออนไลน์ 

ศึกษาแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด 

ในการขายงานศิลปะ 

ศึกษาการใช้ส่วนประสมทาง
การตลาด (marketing Mix 6Ps) 

และการตลาดดิจิทัลในการขายงาน
ศิลปะ 

วิเคราะห์ประเมินผล 

กลยุทธ์การ

สื่อสาร

การตลาดดิจิทัล

เพ่ือขายงาน

ศิลปะออนไลน์ 

 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือขายงานศิลปะออนไลน์” 
ผู้วิจัยได้จัดทําเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกจากแหล่งข้อมูลปฐม
ภูมิ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากแหล่งข้อมูล
ประชากรที่เป็นศิลปิน และ องค์กรศิลปะ ซึ่งขายและจัดประมูลงานศิลปะผ่านช่องทางการตลาด
ดิจิทัลโดยตรง และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Research) เกี่ยวกับการขายงานศิลปะออนไลน์จาก
แหล่งข้อมูลเพิ่มเติม ทั้งแพลตฟอร์ม e-Commerce ต่าง ๆ รวมถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้
เครื่องมือทางการตลาดดิจิทัล เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้สนใจ โดยมีกรอบแนวทางในงานวิจัย
ดังนี้ 
 3.1 การออกแบบและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ 
 3.3 แหล่งข้อมูลในงานวิจัย 
 3.4 แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5 การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
 3.6 จรรยาบรรณในการวิจัย 
 
3.1 การออกแบบและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่นํามาวิเคราะห์มีความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยจึงมีเกณฑ์ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ดังต่อนี้ 
   3.1.1 บุคคลที่เป็นศิลปินและบุคคลจากองค์กรศิลปะ จํานวน 6 คน 
   3.1.2 มีประสบการณ์ทํางานศิลปะมาไม่ต่ํากว่า 5 ปี 
   3.1.3 มีประสบการณ์ขายงานศิลปะออนไลน์มาไม่น้อยกว่า 3 ปี 
 
3.2 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ 
 ผู้วิจัยเลือกวิธีการใช้เครื่องมือ โดยใช้คําถามในการสัมภาษณ์ชุดเดียวกัน และมีการกําหนด
คําถามล่วงหน้ากับกลุ่มตัวอย่าง โดยมีประเด็นสําคัญเกี่ยวกับประเด็นการเลือกสื่อหรือแพลตฟอร์ม
สําหรับการขายงาน และประเด็นด้านการวางกลยุทธ์การใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล โดยการ
บันทึกเสียงในการสัมภาษณ์และมีการถอดข้อความจากการบันทึกนั้นมาเป็นข้อมูลในการเปรียบเทียบ 
หาข้อสรุปในงานวิจัย และใช้เครื่องมือการตรวจสอบแบบสามเส้าในแบบเปรียบเทียบ (Data 
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Triangulation) ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล โดยใช้การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า
ประกอบข้อมูลที่น่าเชื่อถือและเหมาะสมซึ่งกันและกัน โดยแบ่งออกเป็น เวลา สถานที่ บุคคล ในสาย
อาชีพเดียวกัน 
 
ตารางที่ 3.1: แนวคําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกศิลปินและองค์กรศิลปะ 
 

ผู้ให้ข้อมูล 
วิธีการเก็บ

ข้อมูล 
กลุ่มคําถามหลัก แนวคําถาม 

1. คุณประสงค์  
คชพันธุ์ 
2. คุณกรรณิการ์ 
จันทร์สุวรรณ 
3. คุณเจตนิพัทธ์ 
เกษประดิษฐ์ 
4. คุณนริศรา  
คําสุพรหม 
5. คุณอัครวุทธ 
โรจน์อังคณาวุฒิ 
6. คุณธีระ สีรักษ์ 

การสัมภาษณ์
เชิงลึก 

เพ่ือวิเคราะห์ 
กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล 

1. กลุ่มเป้าหมายหลักของตลาด
ศิลปะออนไลน์คือใครคุณมีวิธีการตั้ง
ราคางานที่ขายแบบไหน และมีการ
ใช้โปรโมชั่นด้านราคาหรือไม่ 
2. คุณคิดว่าการตั้งราคาแบบไหนถึง
จะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดสําหรับ
การขายงานศิลปะออนไลน์ใน
ประเทศไทย? 
3. คุณคิดว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้องานศิลปะออนไลน์
ของผู้บริโภคชาวไทย? 
4. การสร้างแบรนด์ของศิลปินมี
ความสําคัญอย่างไรต่อความสําเร็จ
ในการขายงานศิลปะออนไลน์? 
5. มีการใช้ influencer marketing 
ในการโปรโมทงานของคุณหรือไม่ 
และมีผลต่อยอดขายอย่างไร ? 
6. คุณมีมาตรการรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าและดูแล
นโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างไรใน
การเก็บและใช้ข้อมูลลูกค้าในการ
ขายงานศิลปะออนไลน์? 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวคําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกศิลปินและองค์กรศิลปะ 
 

ผู้ให้ข้อมูล 
วิธีการเก็บ

ข้อมูล 
กลุ่มคําถามหลัก แนวคําถาม 

   7. กลยุทธ์การรักษาลูกค้าที่มี
ประสิทธิภาพสําหรับธุรกิจขายงาน
ศิลปะออนไลน์มีอะไรบ้าง? 
8. คุณคิดว่าการสร้างชุมชนออนไลน์
ในโซเชียลมีเดียมีผลต่อยอดขายของ
คุณอย่างไร? 
9. คุณมีวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ
และความไว้วางใจ รวมถึงรับประกัน
ความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าและ
การทําธุรกรรมในการซื้อขายงาน
ศิลปะออนไลน์อย่างไร 

เพ่ือศึกษาถึง
การตลาดดิจิทัลใน
การขายงานศิลปะ
ออนไลน์ 

1. รูปแบบเนื้อหา (content) 
ประเภทใดที่ได้รับความสนใจมากที่สุด
ในการสื่อสารการตลาดศิลปะ
ออนไลน์? 
2. ในความเห็นของคุณ การใช้
การตลาดแบบเนื้อหา (content 
marketing) มีประสิทธิภาพอย่างไรใน
ตลาดศิลปะออนไลน์? 
3. คุณคิดว่าการใช้การตลาดแบบ
อีเมล (email marketing) ยังมี
ประสิทธิภาพในการขายงานศิลปะ
ออนไลน์หรือไม่? 
4. คุณคิดว่า SEO จําเป็นต่อการตลาด
ของคุณหรือไม่ อย่างไร? 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวคําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกศิลปินและองค์กรศิลปะ 
 

ผู้ให้ข้อมูล 
วิธีการเก็บ

ข้อมูล 
กลุ่มคําถามหลัก แนวคําถาม 

   5. คุณใช้โซเชียลมีเดียในการทํา
การตลาดอย่างไร? ใช้อะไรบ้าง? ชอบ
อันไหนที่สุด เพราะ? 
6. คุณคิดว่าศิลปินสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าออนไลน์อย่างไร
เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและความภักดี
ต่อแบรนด์ไหม อย่างไร? 

เพ่ือศึกษาเรื่องการ
เลือกใช้สื่อในการ
ขายงานศิลปะ
ออนไลน์ 

1. คุณคิดว่าเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ใดที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุดในการส่งเสริมการขายงาน
ศิลปะออนไลน์? 
2. ช่องทางออนไลน์ใดที่มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด และ
แพลตฟอร์มออนไลน์ใดที่นิยมใช้ 
เพราะอะไร? 
3. คุณเคยซื้อโฆษณาออนไลน์ใดบ้าง
หรือไม่ มีผลต่อยอดขายมากน้อย
เพียงใด? 
4. คุณคิดว่าผู้บริโภคชาวไทยมี
ทัศนคติอย่างไรต่อการซื้องานศิลปะ
ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร และคิด
ว่าแนวโน้มในอนาคตจะเป็นแบบไหน? 

 
3.3 แหล่งข้อมูลในงานวิจัย 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth 
Interview) และศึกษารวบรวมจากข้อมูลดิจิทัลออนไลน์ จากแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง  
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 3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 ในงานวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งมีการไป
สัมภาษณ์ศิลปินและองค์กรศิลปะ จํานวน 6 ท่านตามเกณฑ์การออกแบบและกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
   1) คุณประสงค์ คชพันธ์ Gallery Owner & CEO 333 Gallery ผู้ประกอบการ
แกลเลอรี่จัดแสดงงานศิลปะ และเจ้าของเว็บไซต์ www.333gallery.com ซึ่งเป็นแพลตฟอร์ม  
e-Commerce สําหรับงานศิลปะออนไลน์ครบวงจรแห่งแรกของไทย มีประสบการณ์ด้านงานศิลปะ
มากกว่า 10 ปี และมีประสบการณ์ในการขายงานศิลปะออนไลน์มามากกว่า 3 ปี 
   2) คุณเจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์ JKBOY -Winner International Portrait 
Photographer 2022 และทูตวัฒนธรรมแห่งประเทศมองโกเลีย มีประสบการณ์ทํางานศิลปะ 9 ปี 
และมีประสบการณ์ในการขายงานศิลปะออนไลน์มามากกว่า 3 ปี 
   3) คุณกรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ ศิลปินอิสระ จบการศึกษาจากคณะศิลปกรรม 
มหาวิทยาลัยศิลปากร ทํางานเป็นคิวเรเตอร์และศิลปินอิสระ มีประสบการณ์ทํางานศิลปะ 16 ปี และ
มีประสบการณ์ในการขายงานศิลปะออนไลน์มา 8 ปี 
   4) คุณอัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ ศิลปินแนวเซน จากพู่กันจีน มีประสบการณ์
ทํางานศิลปะ 6 ปี และมีประสบการณ์ในการขายงานศิลปะออนไลน์มามากกว่า 3 ปี 
   5) คุณนริศรา คําสุพรหม ศิลปิน Abstract มีประสบการณ์ทํางานศิลปะ 5 ปี และมี
ประสบการณ์ในการขายงานศิลปะออนไลน์มามากกว่า 3 ปี 
   6) คุณธีระ สีรักษ์ ศิลปิน Art Toy Wood Craft Phuket มีประสบการณ์ทํางาน
ศิลปะ 8 ปี และมีประสบการณ์ในการขายงานศิลปะออนไลน์มา 5 ป ี
 3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 นอกจากการสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยยังศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับโซเชียลมีเดีย และ สื่อดิจิทัล
ออนไลน์ที่ทางผู้ให้สัมภาษณ์ใช้เพ่ือประกอบการวิเคราะห์และอภิปรายผล 
 
3.4 แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้อาศัยทฤษฎีการสื่อสารการตลาด และการตลาดดิจิทัลในการขายออนไลน์เป็น
ข้อมูลในการวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์และความสัมพันธ์ในการที่ศิลปินและองค์กรศิลปะใช้ในการทํา
การตลาดเพื่อการขาย ซึ่งขอ้มูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบกับข้อมูลในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของศิลปินและองค์กรศิลปะ รวมถึงการเลือกใช้แพลตฟอร์ม e-Commerce เว็บไซต์ 
เอกสาร บทความต่าง ๆ และงานวิจัยเกี่ยวกับการขายงานศิลปะออนไลน์ทั้งในและต่างประเทศมา
ประกอบในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออภิปรายผล 
 

 

http://www.333gallery.com/
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3.5 การตรวจสอบข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการตรวจสอบ
ข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
   1) การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูล
จากการสัมภาษณ์โดยชุดคําถามต่อบุคคลในสายอาชีพเดียวกัน เพื่อเปรียบเทียบคําตอบว่าหากผู้ให้
ข้อมูลเปลี่ยนแปลงไป คําตอบจะเหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ โดยเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์ใน
ระยะเวลาใกล้เคียงกัน  
   2) การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (Theory Triangulation) โดยผู้วิจัยทําการ
ตรวจสอบว่าหากใช้แนวคิดทฤษฎีที่ต่างไปจากเดิมจะทําให้การตีความข้อมูลแตกต่างกันมากน้อย
เพียงใด 
   3) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) 
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จากชุดคําถามเรื่องเดียวกัน แล้วใช้วิธีการสังเกตควบคู่ไปกับการ
ซักถาม พร้อมทั้งศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเอกสารของผู้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติม เพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของข้อมูลที่ได้ 
 
3.6 จรรยาบรรณในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทําหนังสือขอความอนุเคราะห์ ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนุญาตใน
การสัมภาษณ์ เมื่อได้รับการยินยอมแล้ว ผู้วิจัยจึงทําการสัมภาษณ์จริง โดยผู้วิจัยได้ทําหนังสือรับรอง
ลงนามเพื่อเปิดเผยเฉพาะข้อมูลรูปภาพและข้อความในงานวิจัย ตามท่ีผู้ให้สัมภาษณ์อนุญาตแล้ว
เท่านั้น และในกรณีของข้อมูลที่ไม่สามารถจะนํามาเปิดเผยได้ ผู้วิจัยก็จะไม่ทําการเผยแพร่ เพ่ือ
ปกป้องความเป็นส่วนตัวของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์เรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือขาย
งานศิลปะออนไลน์ในประเทศไทย” นั้น ผู้วิจัยได้ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกและวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) 
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการสืบค้นข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) จากเอกสารและสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้อง โดยสามารถสรุปข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือนํามาวิเคราะห์ให้
สามารถตอบโจทย์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งมีสองประเด็นหลักนั่นก็คือในแง่ของการวิเคราะห์
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ และการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องการใช้
สื่อดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์เพื่อนําเสนอออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 4.1.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 4.1.2 การวิเคราะห์เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 4.1.3 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 6Ps 
 4.1.4 การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล 
 
 4.1.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความจําเป็นอย่างยิ่งในการขายงานศิลปะออนไลน์ ใน
งานวิจัยครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยได้เกิดคําถามเกี่ยวกับถานการณ์ตลาดของการขายงานศิลปะออนไลน์ หลัง
สถานการณ์โควิด ว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร ศิลปินและองค์กรศิลปะมีการปรับตัวในทิศทางไหน 
ศิลปินและองค์กรศิลปะต่างได้รับผลกระทบจากโควิด-19 เนื่องจากก่อนหน้านี้ ศิลปินจํานวนมากมี
รายได้จากการขายงานศิลปะโดยช่องทางออฟไลน์ ทั้งการจัดนิทรรศการ และการขายงานตาม 
แกลเลอรี่ หรือจากผู้ซื้อที่เป็นนักสะสม ซึ่งตามมาซื้อในลักษณะส่วนบุคคล เช่นการมาเลือกงานที่
สตูดิโอ แต่เมื่อเกิดโควิด-19 การขายงานแบบออฟไลน์จึงมีข้อจํากัด ช่องทางความนิยมในการขายงาน
ศิลปะออนไลน์จึงมีเพ่ิมข้ึนอย่างมาก จากสถานการณ์ที่เอ้ือต่อการทําการขายออนไลน์ โดยศิลปินและ
องค์กรศิลปะ ต่างให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าหลังสถานการณ์โควิด ทําให้มาจริงจังเกี่ยวกับ
การขายออนไลน์มากข้ึน  
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   ดัง เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) ให้
ความเห็นว่า “น่าจะเป็นช่วงโควิดครับ เว็บไซต์ของตัวเองผมใช้สร้างคอนเทนต์เป็นของตัวเอง ใช้เป็น
ช่องทางการขายการประชาสัมพันธ์ตัวเองด้วย ตอนแรกก็ลงพอร์ตเฉย ๆ แต่พอเริ่มมีงานลง มี
นิทรรศการของเรา มีงานของเรา เราขายของขายโน่นนี่นั่น ก็เลยมีการมาทําอัปเดตเว็บเพจ” 
 
   เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับคุณนริศรา “งานออนไลน์เหรอคะ หนูว่ามันค่อย ๆ 
แทรกซึมมาตั้งแต่มีเฟซบุ๊กนะ แล้วก็ค่อย ๆ เออโพสต์นู่นนี่นั่นใช่ปะ แต่ถ้าแบบจริง ๆ จัง ๆ เลยก็คงนี่
เลยค่ะพ่ี ช่วงโควิดค่ะ มันไปไหนไม่ได้ไง ไม่มีไรทํา จัดนิทรรศการก็ไม่ได้”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   รวมถึง คุณอัครวุทธ (อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
พฤษภาคม 2567) ซึ่งกล่าวถึงการขายงานศิลปะออนไลน์ว่า “ผมก็ทํามาเรื่อยนะ แต่ว่าในออนไลน์ 
เอาจริงก็ช่วงโควิดเลย” 
 
 จากคําตอบเหล่านั้นทําให้เห็นว่า การขายงานศิลปะออนไลน์เป็นที่นิยมในช่วงโควิดและ
หลังจากนั้น ซึ่งก่อนหน้านี้การขายงานศิลปะของศิลปินแต่ละคนจะเกิดข้ึนจากการจัดนิทรรศการ การ
ฝากขายตามแกลเลอรี่หรือขายจากสตูดิโอที่ศิลปินทํางาน ต่อมาเม่ือจําเป็นต้องใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล
ต่าง ๆ ในการขายออนไลน์ ศิลปินและองค์กรศิลปะจึงต้องมีการปรับตัวเกี่ยวกับกลยุทธ์ด้านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ซึ่งจากข้อมูลที่ได้รับ สามารถสรุปประเด็น และวิเคราะห์ให้เห็นถึงการสื่อสาร
ทางการตลาดที่จําเป็นต้องคํานึงถึงในประเด็นหลัก ๆ คือ กลุ่มเป้าหมาย(target audience) ซึ่งต้องมี
การวิเคราะห์ถึงข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย (Insight) ขณะเดียวกันเมื่อได้รับทราบถึงปัญหาและ
อุปสรรคที่เกิดข้ึนแล้ว จึงนํามาสู่การคิดกลยุทธ์เพื่อทําการตลาดดิจิทัล และเลือกใช้กลวิธีในการ
นําเสนอเพ่ือการขายงานให้เกิดประสิทธิผล ซึ่งผู้วิจัยจะนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
     - การวิเคราะห์ด้านกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 
     - การวิเคราะห์ถึงข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย (Insight) 
     - การวิเคราะห์ถึงปัญหาและอุปสรรค (Pain Point) 
     - การวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ (Strategic) 
     - การวิเคราะห์ถึงกลวิธี (Tactic) 
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 การวิเคราะห์ด้านกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) 
 ด้านกลุ่มเป้าหมายจะสามารถแยกออกเป็น 3 กลุ่มคือ 
   กลุ่มท่ี 1 กลุ่มผู้ซื้อหน้าใหม่ กลุ่มนี้จะเป็นผู้ซื้อที่มีอายุอยู่ในช่วง Gen Y และ X หรือ
เรียกกันว่ากลุ่ม "Next Gen Collector" รวมถึง คนรุ่นใหม่วัยทํางานที่ชื่นชอบงานศิลปะ เป็นกลุ่มที่มี
ความรู้ในเรื่องศิลปะพอสมควร มีความกล้าในการซื้องานและเป็นกลุ่มที่ชอบตัดสินใจซื้องานศิลปะ
ออนไลน์มากที่สุด ชื่นชอบงาน Art Toys และแนว Pop Art  
   กลุ่มท่ี 2 กลุ่มนักสะสม จะเป็นกลุ่มนักสะสมงานศิลปะทั้งรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ เป็น
ผู้สนใจในงานศิลปะเพ่ือการลงทุน รวมถึงการแลกเปลี่ยนงาน เช่น การซื้อมาขายไป สร้างมูลค่าให้
งานมากขึ้นเรื่อย ๆ ส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่ม Baby Boomer ชื่นชอบงานในแนว Fine Art 
   กลุ่มท่ี 3 กลุ่มชาวต่างชาติ ที่สนใจงานศิลปะและวัฒนธรรมไทย นักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่สนใจวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ เป็นกลุ่มผู้ที่ต้องการงานศิลปะสําหรับตกแต่งบ้านหรือ
สํานักงานด้วยงานศิลปะ  
 ดังจะเห็นได้ว่า ศิลปินจะมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับลักษณะงานของ
ศิลปินด้วย โดยคุณกรรณิการ์ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มผู้ซื้องานศิลปะไว้ว่า 
 
   “ถ้าตอนนี้เหรอพ่ี กลุ่มคนรุ่นใหม่ค่ะ ส่วนใหญ่เลย แล้วซื้อเยอะนะคะ เยอะมาก 
เหมือนเค้าเปลี่ยนจากแบรนด์เนมด์มาซื้องานศิลปะ จากที่หนูสังเกตนะ คนรุ่นใหม่ของหนูที่เป็น Gen 
X Gen Y จะเป็นคนที่โตขึ้นมาระดับหนึ่ง แต่งงาน เป็นหัวหน้าคนและยังไม่แก่”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ในขณะที่คุณเจตนิพัทธ์กล่าวถึงกลุ่มเป้าหมายดังนี้ “ส่วนที่เป็นหน้าออนไลน์ลูกค้าที่
ซื้อจะเป็นต่างชาติแล้วก็มีคนไทยบ้างครับแต่ก็ส่วนมากเป็นต่างชาติหมดเลยที่ซื้อออนไลน์ กลุ่มคนที่
ชื่นชอบประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมอะไรแบบนี้ พวกชอบซื้อไปตกแต่งบ้าน สํานักงาน”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   ในด้านองค์กรศิลปะ คุณประสงค์ได้พูดถึงกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีความหลากหลายว่า 
นอกจากนักสะสมรุ่นเก่าแล้วยังมีกลุ่มคนรุ่นใหม่ วัยเด็กและวัยทํางานดังนี้ “นอกจากนักสะสมรุ่นเก่า
แล้ว นักสะสมรุ่นใหม่ก็เยอะนะครับ สังเกตเห็นว่าส่วนใหญ่เป็น Next Gen Collector วยักลุ่ม X Y 
ซึ่งมันก็เป็นสิ่งดีนะ ที่ลูกค้างานศิลปะตอนนี้เป็นเด็ก วัยทํางาน รุ่นใหม่ ๆ”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
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   ส่วนคุณธีระได้พูดถึงกลุ่มเป้าหมายงานอาร์ตทอยของเขาไว้ว่า “ลูกค้าตอนนี้เป็น
ต่างชาติกับคนไทยครึ่ง ๆ เลยครับ แล้วเป็นเด็กก็มีนะครับ ผมว่ามันดีพ่ี เด็กมาซื้องานศิลปะ มันเป็น
สุนทรียศาสตร์ ขัดเกลาจิตใจเด็กด้วย ดีกว่าเอาเงินไปทําอย่างอ่ืน จุดสําคัญเลยผมถึงบอกไงพ่ีว่างาน
ศิลปะมันอยู่ที่ตัวงาน ถ้ามันสร้างอารมณ์ให้เค้าอยากเก็บไว้กับเค้า มันดี”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
 การวิเคราะห์ถึงข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมาย (Insight) 
 มีข้อมูลเชิงลึกในหลายมิติทีผู่้ซื้องานศิลปะไม่ได้ซื้อแค่ผลงาน แต่ซื้อเรื่องราว ประสบการณ์ 
และตัวตนของศิลปินด้วย คนรุ่นใหม่จะมีความมั่นใจในการตัดสินใจซื้องานศิลปะมากขึ้น โดยเฉพาะ
ผ่านช่องทางออนไลน์ และการเห็นผลงานจริงรวมถึงการพบปะศิลปินยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้องาน
ศิลปะอย่างมาก ผู้ซื้องานศิลปะยังคงให้คุณค่ากับงานต้นฉบับ (Original) และมีความเป็นเอกลักษณ์ 
อีกท้ังงานศิลปะถูกมองว่าเป็นทั้งของตกแต่ง เป็นเรื่องของการลงทุน และการแสดงออกถึงรสนิยมอีก
ด้วย ในขณะเดียวกันการจํากัดจํานวนผลิต (Limited Edition) ยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลงานอีก
ทางหนึ่ง และที่สําคัญผู้ซื้องานศิลปะมากข้ึนเพราะการได้ข้อมูลและสืบค้นเรื่องราวเกี่ยวศิลปะได้มาก
ขึ้นจากอินเทอร์เน็ต และกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เข้าใจงานศิลปะมากข้ึนจาก NFT ดังการให้ข้อมูลจากคุณ
กรรณิการ์ที่กล่าวว่า 
 
   “เดี๋ยวนี้หนูว่าคนชอบก็ซื้อเลยมันเหมือนเออ...คนมั่นใจมากข้ึนเพราะอินเทอร์เน็ต
ละมั้ง โลกมันมีข้อมูล อยากรู้อะไรก็เสิร์ชเลย คนก็จะมั่นใจมากขึ้น แต่ถ้าเป็นเมื่อก่อนคนจะชอบพูด
ว่า ดูงานศิลป์ไม่เป็น แต่เดี๋ยวนี้ไม่มีคําพูดแบบนี้ออกมาเลย หนูว่าคนรุ่นใหม่ ๆ เขามีข้อมูล อยากรู้
อะไรก็ถามอากู๋ ข้อมูลเกี่ยวกับงานศิลปะนี่ก็เหมือนกัน หนูว่าเด็กรุ่นใหม่รู้มาก รู้เยอะ ไม่ต้องอธิบาย
มาก ชอบก็ซ้ือเลย ช่วงโควิดมันมีพวก NFT แล้วที่สําคัญ ตลาด NFT มันสอนให้คนเข้าใจตลาดงาน
ศิลปะ แต่เป็นดิจิทัลในโลกออนไลน์ พอ NFT มันล่มสลายไป คือมันไม่ฮอตเหมือนตอนโควิด ทําให้
หลายอย่างมันเปลี่ยนไป คนรุ่นใหม่ที่สะสมงานก็เริ่มคิดว่า เราควรซื้องานศิลปะจากศิลปินที่เราชอบ 
แล้วก็ซ้ือต่อเนื่องนะ มันเหมือนกับพอเข้าใจ NFT แล้วก็เข้าใจโลกศิลปะข้างนอก”  
   “การซื้องานศิลปะออนไลน์มันจะเหมือนสั่งซื้อไอโฟนออนไลน์ งานศิลปะเป็นของ  
พรีเมี่ยมอันหนึ่ง ซึ่งคนซื้อจะต้องมีข้อมูล และหาข้อมูลมาสักพักแล้ว แล้วก็เป็นของที่ให้รสนิยมด้วย
เพราะงานศิลปะมันใช้ได้ เค้าเอาไปโชว์ ไปบอกรสนิยม บอกถึงคอลเลคชัน และเป็น Asset ด้วย
สามารถต่อยอดได้ในอนาคต” 

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
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   ในขณะที่คุณเจตนิพัทธ์ ได้กล่าวถึงเรื่องนี้ว่า “เวลาผมขายภาพ ภาพมันจะเป็น     
ลิมิเต็ท แล้วก็จะมีใบ Certificate ให้” (เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 
2567) ซึ่งสอดคล้องกับ ประสงค์ คชพันธ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) ที่กล่าวว่า 
“ส่วนใหญ่ก็มีออริจินัล นั่นคือสาเหตุที่เรามีใบเซอร์ แล้วก็มีเรคคอร์ด” 
 
 การวิเคราะห์ถึงปัญหาและอุปสรรค (Pain Point) 
 ปัญหาและอุปสรรคของการขายงานออนไลน์มีหลายประการ ทั้งจากเรื่องศักยภาพของการ
เข้าถึงเทคโนโลยีซึ่งยังต้องพัฒนาทักษะในด้านนี้เพิ่มเติม อีกทั้งศิลปินมีข้อจํากัดด้านภาษาในการ
เข้าถึงตลาดต่างประเทศ มีปัญหาด้านข้อมูลบัญชีทางการเงินในการยืนยันตัวตน เพ่ือใช้งาน
แพลตฟอร์ม e-Commerce รวมถึง การขาดแพลตฟอร์มที่เอ้ือต่อการรวบรวมข้อมูลศิลปินไทยอย่าง
ครบถ้วน การพ่ึงพาแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพียงไม่ก่ีช่องทางทําให้เสี่ยงต่อการสูญเสียช่องทางการ
ขาย ความยากลําบากในการสร้างความน่าเชื่อถือ และการกําหนดราคาในตลาดออนไลน์ และความ
ท้าทายในการรักษาสมดุลระหว่างการสร้างสรรค์งานศิลปะและการทําการตลาดของศิลปินเอง ดังที่
คุณนริศรา คุณอัครวุทธ คุณธีระ และคุณประสงค์ได้กล่าวไว้อย่างน่าสนใจ ในแง่มุมต่าง ๆ ดังนี้ 
 
   “ภาษาเลยอย่างแรก ดีเทลเยอะมาก ไหนจะเรื่องการสมัคร ลงทะเบียน บางทีต้อง
ใช้เลขบัตรเครดิต พวกเราไม่มีบัตรเครดิตอยู่แล้วด้วย ไม่ได้เดินสเตตเมนต์ไว้ตลอด ไม่ได้รับเงินเข้ามา
แบบคงท่ีไว้ตลอดเวลา อีกประเด็นหนึ่ง ศิลปินไทย ปัญหาที่เจอคือส่วนใหญ่ ไม่มีที่อยู่ถาวร ไม่มีอะไร 
ที่เป็นหลักแหล่ง เราอยากขายให้กับต่างชาติเยอะมาก แต่ติดเรื่องภาษา แต่ถ้ามีแพลตฟอร์ม
ภาษาไทยที่แปลเป็นอังกฤษได้โดยที่คําไม่ตลก จะโอเคมากเลย”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   “อยากทําเว็บตัวเองนะพ่ี แต่ยังไม่มีเวลามากกว่า คือแค่ทํางานศิลปะของตัวเองก็
หมดเวลาแล้ว คือเรื่องเว็บไซต์นี่ผมว่าศิลปินทุกคนอยากมีของตัวเองนะ แต่มันไม่มีเวลาไงพ่ี ถ้าเป็นไป
ได้ จ้างเค้าทําดีกว่า จะได้ไม่ต้องมานั่งเสียเวลาทําหลังบ้าน วุ่นวายกับระบบ ศิลปินจะได้เอาเวลาไปทํา
อย่างอ่ืน”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
    “ผมขายผ่านแค่ Facebook และ IG แต่จริง ๆ ก็กลัวเหมือนนะ เพราะสองอันนี้
มันเจ้าเดียวกันผมเคยเจอแบบ อยู่ ๆ Facebook กับ IG ล่มพร้อมกัน ผมกลัวนะว่าถ้าหากมันมีปัญหา
นี่ผมจบเลยนะ เกิดโดนแฮคอะไรแบบนี้ ก็อยากทําเว็บไซต์ตัวเองนะครับ แต่เหมือนผมกําลังง้างรอ
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อะไรอยู่ ผมอยากทําระบบเมมเบอร์ด้วยซ้ํา อยากทําขนาดว่าหากจะซื้องานผมต้องเติมเงินเข้ามาใน
เมมเบอร์เพ่ือซื้องาน อาจจะฟังดูแปลก ๆ แต่เหมือนทุกอย่างมันต้องใช้เงินจะทําระบบ ทําอะไรก็ต้อง
ใช้เงิน มันก็เลยยังไม่พร้อม จริง ๆ นะพ่ี ผมไม่ชอบจุดนี้เลย ทุกวันนี้รู้สึกไม่ได้ทํางานร้อยเปอร์เซนต์ 
คือมันต้องมานั่งคิดบริหารจัดการเงิน การตลาด การขาย คิดงานใหม่ ๆ ทํางานออกมา...อะไรแบบนี้” 

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
   “ผมว่าเราเป็นอีมาร์เก็ตเพลส เจ้าแรกในไทย ผมว่าน่าเป็นเจ้าแรกล่ะท่ีแอ็กทีฟมาก
ที่สุดแล้วก็รวมมากที่สุด แต่ทีนี้คือด้วยฟังก์ชันมันเยอะ มันเกิดจากเพนพอยท์และประสบการณ์
ทั้งหมด ของทั้งอาร์ตติสและฝั่งนักสะสม อยากทําจากเพนพอยท์ของอาร์ทติสเลยครับ เราสร้างหน้า
โปรไฟล์ สําหรับอาร์ทติส ที่ใส่ทั้งวีดีโอ พอร์ตโฟลิโอ อะไรต่าง ๆ ลงในนี้ได้ทั้งหมดเลย เพราะนี่คือสิ่ง
ที่ผมเจอ แล้วก็ถ้าผมเป็นศิลปินผมก็คงอึดอัด คือศิลปินไม่ต้องมานั่งทําการตลาดเราทําให้ทุกอย่าง
ดีกว่า แค่คุณลงทะเบียนในเว็บเรา เอางานที่วาดเสร็จมาอัพโหลดลงแล้วฟังก์ชั่นในเว็บเราอปัโหลด
บ่อย ๆ มันก็ขึ้นหน้าแรก หน้าโฮม อยู่ในส่วนของฟีเจอร์ ไฮท์ไลต์ คือมันก็มีพวกนี้อยู่แล้ว”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
 การวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ (Strategic) 
 ในด้านการวิเคราะห์เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด ผู้วิจัยได้พบว่าศิลปินและองค์กรศิลปะได้ใช้
กลยุทธ์ผสมผสานระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ นั่นคือการขายทางออนไลน์ในขณะที่ต้องมีการจัด
นิทรรศการควบคู่ไปด้วย โดยยังสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าผ่าน Social Media โดยการให้
ความรู้และการสร้างการติดตามผลงานผ่านการโพสต์ข้อมูลเป็นประจําอย่างต่อเนื่องดังที่คุณนริศราได้
กล่าวว่า  
 
   “มันต้องไปด้วยกันพ่ี แล้วแบบจัดงานนิทรรศการ มันก็ต้องมี เราต้องทําการตลาด
ให้เยอะ ๆ ให้ชัดเจนแล้วเราเองต้องรู้ว่าเป้าหมายเราคืออะไร นักสะสมบางคนเวลาจะซื้องานออนไลน์ 
โดยเฉพาะพวกราคาสูง ๆ พี่เชื่อไหมคนที่ซื้อจะมาเลื่อนดู Facebook เราสังเกตได้เลยว่าเค้าจะเลื่อนดู
หมดตั้งแต่แรก ๆ เลยนะ ว่าเราโพสต์อะไรบ้าง เขียนเรื่องอะไรบ้าง มันอยู่ที่ว่าเราลงโพสต์บ่อยแค่ไหน
ด้วย ก็แบบโพสต์อะไรที่ไร้สาระมันก็มีผลกับงานขายนะคะ มันควรจะต้องเป็นโพสต์ที่เหมาะกับงาน
แล้วก็เป็นกลาง ไม่อิงกับอะไรควรเป็นงานเราล้วน ๆ ฉะนั้นเวลาเราทําการตลาดออนไลน์ เราจะขาย
งาน เราอยากให้เขาเห็นเราแบบไหนก็ลงแบบนั้น ให้เค้ารู้จักเราในแบบที่เราเป็น สร้างตัวตนให้ชัดเจน 
น่าจะเป็นคําตอบที่ชัดสุดละพ่ี”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
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   ในขณะที่คุณอัครวุทธ ก็ได้กล่าวเพ่ิมเติมในเรื่องนี้ถึงแง่มุมของการสร้างผู้ติดตาม 
(Fan Club) ดังนี้ว่า “คือผมคิดถึงคําของอาจารย์ถวัลย์บอกว่า ถ้าคุณจะเป็นอะไรก็แล้วแต่ ขอให้โลก
นี้มันเป็นเวทีของคุณ แล้วเราก็พยายามทําให้เรามีตัวตนในโลกออนไลน์ ทําให้คนเห็นงานคุณมากข้ึน 
เราต้องสร้าง FC เราให้มากท่ีสุด ถ้าเราสามารถสร้าง FC ให้ติดตามเรามากท่ีสุด ยิ่งสร้างได้มาก
เท่าไหร่ งานเราก็ยิ่งขายได้ เพราะสมมุติว่าคนเห็นงานเราร้อยคนมันต้องเจ็ดสิบล่ะที่ชอบงานเรา แล้ว
ก็คงต้องมีคนซื้องานเราแน่นอน ใช้ออนไลน์เป็นเวทีให้เรา”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) ก็ได้
กล่าวถึงเรื่องนี้ในทิศทางเดียวกันว่า “ก็ต้องทําทั้งออนไลน์ออฟไลน์ ออนไลน์ก็ คือโพสต์ฟรีต่าง ๆ 
Facebook IG ออฟไลน์ก็คือแสดงงาน Exhibition ค่ะ ต้องทําท้ังสองอย่าง ไม่ทําไม่ได้เลย” 
 
 ในขณะเดียวกันองค์กรศิลปะเองยังได้จัดทําแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อขยายตลาดไปยัง
ต่างประเทศผ่านแพลตฟอร์มที่เปน็ศูนย์กลางของวงการศิลปะ (Ecosystem) อย่างที่คุณประสงค์ได้
จัดทําแพลตฟอร์ม e-Commerce ขายงานศิลปะ นั่นคือ www.333gallery.com ที่พร้อมไปด้วย
ฟังก์ชั่นการใช้งานอันเกิดจากการศึกษาและเข้าใจถึงอินไซท์ (Insight) และ เพนพ้อยท์ (Pain Point) 
ของศิลปินและนักสะสมเพ่ือพัฒนาไปสู่ระบบนิเวศศิลปะไทยอย่างน่าสนใจดังนี้ 
 
   “สําหรับผม หนึ่งคือเราอยากได้ Exhibition ที่ดี สองเราอยากทําให้ Ecosystem 
มันแข็งแรงยั่งยืนมั่นคงมากยิ่งขึ้น ซึ่งจริง ๆ การขายสองที่ ทั้งเว็บไซต์ ทั้งออนไลน์ ทํามาเพ่ือซัพพอร์ต
กัน เช่น เราขายออนไลน์ ไม่ได้ทํา Physical การขายมันไม่มีตัวตน มันก็ไม่ได้ มันต้องไปคู่กัน”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
 การวิเคราะห์ถึงกลวิธี (Tactic) 
 หากมองภาพรวมจากการสัมภาษณ์ จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่า ศิลปินที่ให้สัมภาษณ์จะใช้ 
Social Media โดยเฉพาะ Facebook และ Instagram เป็นช่องทางหลักในการนําเสนอผลงานและ
การขาย แต่ไม่นิยมใช้ Twitter หรือ X โดยส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์การตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ด้วยการใช้ Storytelling เพ่ือสร้างเรื่องราวและประสบการณ์ ปั้นผลงานเพ่ือเพ่ิมมูลค่า 
หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีแตกต่างกัน 
นอกเหนือจากนั้น การจัดนิทรรศการที่สร้างประสบการณ์แบบองค์รวม รวมถึงการใช้กลิ่น เสียง และ
สิ่งของประกอบ รวมถึงการสร้างระบบ Curator และ Collection เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญแนะนํางาน
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ศิลปะ การส่งผลงานเข้าประกวดในระดับนานาชาติเพ่ือสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือ และการเข้า
ไปใช้บริการแกลเลอรี่และแพลตฟอร์มศิลปะออนไลน์ระดับโลก เช่น Artsy, SAATCHI และ Etsy เพ่ือ
ขยายฐานลูกคา้เป็นกลวิธีที่ถูกเลือกใช้ทั้งศิลปินและองค์กรศิลปะ ดังที่คุณเจตนิพัทธ์ ได้กล่าวถึงเรื่องนี้
ว่า 
   “ทุกคนที่จะซื้องานผมก็เพราะ Storytelling นั่นแหละ ผมใช้เฟซบุ๊กในการเล่าเรื่อง
นะ แล้วมันก็ได้ผลมาก นอกจากนั้นในส่วนการจัดนิทรรศการผมก็ใช้ Storytelling เล่าดว้ยการจัด   
ธีมงาน คุมท้ังเนื้อหา ทั้งสี กระทั่งเสียง อย่างงานล่าสุดนี่ผมจําลองบรรยากาศของมองโกเลียมาเลย 
ในการวันงานนิทรรศการนอกจากภาพถ่ายแล้วยังมี คลิปวิดีโอ มีกลิ่นกํายาน มีบรรยากาศการแต่ง
กายและเสียงสวดเหมือนบรรยากาศต้นแบบ เลยมีพร็อพและชุดจากมองโกเลีย ทั้งเสื้อผ้า ของประดับ 
วันเปิดงานคนมาเยอะมาก” 
   “แพลตฟอร์มพวกนี้ผมรู้จักแค่ Artsy ก็ตอนจัดงานทางริเวอร์ซิตี้ก็เป็นคนลงข้อมูล
ให้ เค้ากข็ายงานผมในนั้นแหละ” 

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   ในขณะที่คุณกรรณิการ์กล่าวเกี่ยวกับเทคนิคการเล่าเรื่องว่า “สตอรี่น่ะพ่ี เราต้อง
เล่าในภาษาของเรา ลืมทฤษฎีไปเลย มันก็เป็นตัวเรานั่นแหละพ่ี ขายความคิดเรา รสนิยมเรา และก็
มุมมองของเรา ขึ้นอยู่กับว่าเค้าจะชอบหรือไม่ชอบ เออ...หนูคิดว่าภาพที่มีตัวศิลปินเข้าไปด้วยจะเรียก
ความสนใจได้มากกว่า หนูคิดว่าถ้าเราโพสต์รูปงานอย่างเดียวก็เรียกคนที่ชอบงานชนิดนั้นใช่ปะแต่ถ้า
เราใส่ศิลปินเข้าไปด้วยมันจะได้เอนเกจเมนท์มากกว่า ส่วน Twitter เคยใช้ค่ะ แต่มันไม่ได้ผล คนไทย
ใช้น้อย ก่อนหน้าโควิดหนูเอางานเข้าไปขายใน SAATCHI ก็ขายได้นะพ่ี มีทั้ง SAATCHI และ ETSY 
ด้วย”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ส่วนคุณนริศรา ก็ได้ให้ความเห็นเรื่องการใช้ Twitter ไว้ว่า “Twitter มีแอคเคาท์
อวตารเยอะมาก เราไม่รู้ว่าใครเป็นใคร อย่าง Thread ลองเล่นดูรู้สึกไม่ค่อยกระเตื้องเท่า IG สุดท้าย
กลับมาที ่Facebook IG อยู่ดี” 

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
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   เช่นเดียวกันกับคุณเจตนิพัทธ์ ที่ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ Twitter ไว้ดังนี้ “ผม
ว่าคนไม่ค่อยใช้เพราะมันใส่รูปไม่สะดวกม้ังครับ แล้วก็ลงรูปไม่สวย เหมาะกับ Text มากกว่า ใช้ยาก 
แล้วแบบเหมือนไม่ค่อยรู้ที่มาของคนใช้” 

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   จะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดสําหรับธุรกิจศิลปะในประเทศไทยกําลัง
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยมุ่งเน้นการผสมผสานระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ที่ครบวงจรให้กับผู้ซื้อ การใช้เทคโนโลยีและการเล่าเรื่องเป็นกลยุทธ์สําคัญในการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับผลงานศิลปะ นอกจากนี้ การขยายตลาดไปยังต่างประเทศและการพัฒนาแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ครบวงจรจะเป็นปัจจัยสําคัญในการเติบโตของธุรกิจศิลปะไทยในอนาคต 
 4.1.2 การวิเคราะห์เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 เมื่อเรานําการสื่อสารและการตลาดมารวมกัน ทําให้เกิดกระบวนการที่มีรูปแบบและ
ผสมผสานกันอย่างลงตัว กลายเป็นกิจกรรมหรือข่าวสารที่สามารถกระตุ้นจูงใจ และสื่อความหมาย
ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุดนั้น  ย่อมต้องมีเครื่องมือ
ในการจัดการ โดยศิลปินและองค์กรศิลปะ ต่างก็ให้ความสําคัญในเรื่องนี้อย่างมาก จากข้อมูลการ
สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสามารถสรุปเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกนํามาใช้ดังนี้ 
   1) การโฆษณา (Advertising) 
   ศิลปินและองค์กรศิลปะ ต่างเลือกการโฆษณาในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียมาใช้ใน
การสื่อสารการตลาดด้วยการซื้อโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม โดยคุณกรรณิการ์ได้ตอบ
คําถามเกี่ยวกับเรื่องนี้ว่า 
 
   “จําเป็นค่ะ พวกยิงแอดในเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม คือรู้ว่ามีผลไงพ่ี”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ในขณะที่เจตนิพัทธ์ให้ความเห็นในเรื่องนี้แตกต่างไป โดยมองว่าการซื้อโฆษณาใน
แพลตฟอร์มออนไลน์จะได้ผลเพียงช่วงแรก แต่หลังจากนั้นจะไม่เห็นผล โดยกล่าวว่า “เคยครับเคย 
ตอนแรก ๆ เหมือนจะดีนะครับ แต่หลัง ๆ นี่เหมือนจ่ายตังค์เปล่าเลย รู้สึกไม่เห็นได้ผลเลย ไม่รู้เป็น
เพราะปรับนโยบายหรืออะไร หลัง ๆ ผมก็เลยไม่ซื้อแล้ว แค่แบบกดไลก์ กดแชร์ ก็พอ ผมว่าออนไลน์
บางทีมันเหมือนเป็นพอร์ทเรามากกว่า”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
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   2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
   ในด้านการประชาสัมพันธ์นั้น ศิลปินและองค์กรศิลปะต่างใช้โซเชียลมีเดียในการ
ประชาสัมพันธ์แทบทั้งสิ้น ทั้งการประชาสัมพันธ์ตัวงานศิลปะและตัวศิลปิน และมีมิติในการใช้ที่
หลากหลาย ทั้งในส่วนการโพสต์ในเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม โดยองค์กรศิลปะอย่างคุณประสงค์ถือว่า
เป็นช่องทางหลักที่จําเป็นต้องทํา และค่อนข้างได้ผลดีดังที่ได้กล่าวว่า  
 
   “ก็ให้ทีมงานลง ทั้ง Facebook, IG, YouTube ลงแบบสั้น ๆ เพื่อสร้าง 
Engagement แล้วมันก็ดีด้วยนะ” “ผมถ่ายคลิปศิลปินลงยูทูปด้วยนะครับ ให้ศิลปินอธิบาย
รายละเอียด ผมว่าแบบนี้มันเป็นช่องทางในการโฆษณาให้ทั้งเราและเค้ามีโอกาสโปรโมทตัวเอง  
โปรโมทชิ้นงานได้ไม่ยาก”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
   ในขณะที่คุณกรรณิการ์ได้กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านทางเพจเฟซบุ๊กที่เห็นผล
ชัดเจน ในกรณีที่เพจเฟซบุ๊กมีชื่อแห่งหนึ่ง นําข่าวสารการจัดนิทรรศการของคุณกรรณิการ์ไป
ประชาสัมพันธ์ว่า “อย่างตอนนั้นเพจวาฬมีปีกเอางานหนูไปลง คนครึ่งหนึ่งมาจากเพจนี้ มากันเยอะ
มาก” 

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   นอกเหนือจากนั้นในแง่มุมของการโพสต์ข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กหรืออินสตาแกรม  
คุณกรรณิการ์ได้ให้ข้อมูลว่า หากต้องการ Engagement มากขึ้นให้โพสต์ภาพที่มีตัวศิลปินร่วมอยู่ด้วย
เพ่ือการประชาสัมพันธ์เพ่ิมเติม ดังนี้ “หนูคิดว่าภาพที่มีตัวศิลปินเข้าไปด้วยจะเรียกความสนใจได้
มากกว่า ไม่เก่ียวกับว่าเป็นภาพนิ่งหรือเคลื่อนไหว หนูคิดว่าถ้าเราโพสต์รูปงานอย่างเดียวก็เรียกคนที่
ชอบงานชนิดนั้นใช่ปะ แต่ถ้าเราใส่ศิลปินเข้าไปด้วยมันจะได้เอนเกจเมนท์ มากกว่า”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ในอีกแง่มุมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ ศิลปินยังใช้การประกวดออนไลน์เพ่ือเป็น
การประชาสัมพันธ์ทางอ้อมให้เกิดการรู้จักมากขึ้น ดังที่คุณอัครวุทธได้แสดงความเห็นในเรื่องนี้ว่า 
“มันมีเรื่องของการประกวดด้วยไงพ่ี เวลาเราส่งงานเข้าประกวดแบบดิจิทัล มันทําให้คนรู้จักเราเพิ่ม
มากขึ้น แล้วยิ่งถ้าได้รับรางวัลหรือได้รับเลือกนี่ยิ่งทําให้งานเราขายได้มากเลย”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
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   ไม่ต่างกับคุณเจตนิพัทธ์ ที่ก็ให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันคือ “ก็ใช้วิธีส่งประกวด
ออนไลน์ มันเป็นวิธีที่ทําให้คนรับรู้เรื่องราวของเรา แล้วก็ทําให้เป็นที่รู้จักเยอะมากครับ”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567)  
 
   3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
   ประเดน็ที่น่าสนใจอีกด้านหนึ่งคือเรื่องของการส่งเสริมการขาย ซึ่งศิลปินจะมีกลวิธี
ที่แตกต่างกันไป ศิลปิน อาจใช้วิธีการขายแบบสร้างความจํากัดให้รู้สึกพิเศษ เช่น การจัดทําชิ้นงาน
เป็นแบบลิมิเต็ดอิดิชันเพื่อสร้างความต้องการและความรู้สึกพิเศษให้กับผู้ซื้อ ดังที่คุณธีระได้พูดถึง
เกี่ยวกับเรื่องนี้ว่า  
 
   “ผมจะทําเป็นล็อต งานทํามือหมดแทบทุกครั้ง แล้วงานผมมันเป็น Limited 
Edition บางล็อตงานที่ขายไม่หมด ก็จะมีคนตามมาเก็บจนไม่เหลือครับ”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
   หรือการเปิดโอกาสให้ลูกค้าท่ีมีงบประมาณจํากัด สามารถผ่อนชําระได้ก็เป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่ทําให้กลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้มากข้ึน ดังที่คุณนริศรา คุณอัครวุทธ และคุณเจต
นิพัทธ์ ได้กล่าวถึงเรื่องนี้ไปในทิศทางเดียวกันดังต่อไปนี้ 
 
   “อย่างมีเด็กนักศึกษามหาลัยที่มาซื้องาน แล้วก็แบบมีที่ขอผ่อนจ่าย แล้วแบบมีเคส
พ่ีตํารวจที่อยู่ตามชายแดนมาซื้องานแล้วขอผ่อน หนูดีใจนะพ่ี คนซื้องานศิลปะมากขึ้นผ่านเฟซ”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   “ตอนนี้คนซื้องานศิลปะแบบขอผ่อนจ่าย มีพอสมควรนะไม่รู้สิผมว่าสมัยนี้คนซื้อ
งานศิลปะมากขึ้น บางคน เงินเดือนออกเป็นวีคอย่างนี้ก็มาผ่อนจ่าย เขารู้ว่ามันมีมูลค่าด้วย เขาซื้อ
ด้วยผลงาน ด้วยตัวศิลปิน ผมว่ามันดีนะ” 

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   หรือการส่งเสริมการขายด้วยการขายสินค้าที่มีราคาถูกกว่า แต่มีความสัมพันธ์กัน 
เช่นหนังสือรวมภาพถ่ายของคุณเจตนิพัทธ์ ที่มีการจํากัดจํานวนงานพิมพ์ดังนี้ “งานภาพถ่ายมันก็จะมี
ราคาต่อภาพ หลักหมื่นขึ้นไปถึงหลักแสน แต่ผมทําหนังสือด้วยไงครับ หนังสือก็จะราคาหลักพัน ซึ่ง
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เอาจริง ๆ ในการจัดนิทรรศการ ผมว่าคนไทยชอบฟิสิคัลนะ คือแบบเห็นงานแล้วซื้อเลย อย่างงาน
นิทรรศการที่จัดนี่ก็ขายได้หมดเลย คือคนเห็นหนังสือแล้วโดนก็ซื้อเลย”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567)  
 
   4) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
   การที่ศิลปินและองค์กรศิลปะ ต่างต้องพบเจอและมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า
ผ่านทางการขายบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย จากการโต้ตอบผ่านทาง Facebook และ Instagram 
ถือว่าเป็นการใช้การสื่อสารส่วนตัวผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง
ชัดเจน รวมถึงการใช้เว็บไซต์ส่วนตัว หรือกระท่ังแพลตฟอร์ม e-Commerce ที่แสดงให้เห็นโปรไฟล์
และสตูดิโอส่วนตัว ศิลปินทําหน้าที่เป็นเหมือนพนักงานขายที่จะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยตรง
ตลอดเวลา เนื่องจากศิลปินส่วนใหญ่จะทําหน้าที่ในการบริหารจัดการทั้งเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมด้วย
ตัวเอง หรือแม้กระทั่งเว็บไซต์ส่วนตัว โดยจะเห็นจากบทสัมภาษณ์ของคุณเจตนิพัทธ์ ที่กล่าวว่า  
   “เว็บไซต์ของตัวเองผมใช้ของ WIX ครับ แล้วก็สร้างคอนเทนต์เป็นของตัวเอง ใช้
เป็นช่องทางการขายการประชาสัมพันธ์ตัวเองด้วย” “เราทํากันเอง แล้วจริง ๆ เราทําแบบแมนน่วล
ด้วยซ้ํา มันก็ไม่ได้มีจํานวนเยอะมาก มันจัดการง่าย ส่วนความไว้เนื้อเชื่อใจระหว่างเรากับลูกค้าก็ไม่มี
ปัญหา เค้าตามเรารู้จักเราอยู่แล้วว่ามีตัวตนจริง” แต่ในส่วนขององค์กรศิลปะจะเปิดเป็นเพจเฟซบุ๊ก
แล้วมีแอดมินบริหารจัดการเป็นพนักงานขาย โดยแอดมินเหล่านี้ ก็จะมาจากทีมงานอินเฮาส์ ดังที่คุณ
ประสงค์กล่าวว่า  
   “เรามี in House ก็ให้ทีมงานดูแลทั้ง Facebook, IG, YouTube แล้วก ็TikTok”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
   5) การตลาดออนไลน์และดิจิทัล (Online and Digital Marketing) 
   ในส่วนการเลือกใช้โซเชียลมีเดียนั้น ศิลปินส่วนใหญ่จะเลือกใช้ Facebook และ 
Instagram เป็นช่องทางหลักในการนําเสนอผลงานและขาย แต่ไม่นิยม X หรือ Twitter โดยศิลปิน
ต่างให้ข้อมูลตรงกันว่า X ไม่เป็นที่นิยมและยังมีข้อสงสัยเรื่องการสร้างบัญชีปลอม ซึ่งเห็นได้จากการ
ให้สัมภาษณ์ของคุณกรรณิการ์เกี่ยวกับคําถามเรื่องของการเลือกใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเหล่านี้  
คุณกรรณิการ์ให้ความเห็นว่า “IG ค่ะ IG เลย โพสต์ผ่าน IG ขายดีสุด” และต่อข้อคําถามเกี่ยวกับ X 
กลับได้รับคําตอบในทิศทางตรงข้ามว่า  
 
   “เคยค่ะ แต่มันไม่ได้ผล คนไทยใช้น้อย อาจจะพวกคนรุ่นอัลฟ่าใช้เยอะ”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
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   สอดคล้องกับคุณนริศราที่กล่าวว่า “คือบิวว่านะ เรามีหลายแอพฯ แล้วทวิตเตอร์มี
แอคเคาท์อวตารเยอะมาก เราไม่รู้ว่าใครเป็นใคร อย่าง thread ลองเล่นดูรู้สึกไม่ค่อยกระเตื้องเท่า IG 
สุดท้ายกลับมาที่ Facebook IG อยู่ดี”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   นอกเหนือจากนั้น ในส่วนของการสร้างเว็บไซต์ส่วนตัวที่มีฟังก์ชันหลากหลาย อย่าง
การซูมภาพ Virtual Gallery, VR Experience เหล่านี้เป็นต้น ทางองค์กรศิลปะจะเป็นผู้จัดทํา 
ในขณะที่เว็บไซต์ส่วนตัวศิลปินจะเลือกแพลตฟอร์มการสร้างสําเร็จรูปที่ง่ายต่อการจัดการอย่าง WIX 
หรืออาจเลือกใช้แพลตฟอร์ม e-Commerce ระดับโลก เช่น SAATCHI, Etsy และ Artsy เพ่ือง่ายต่อ
การจัดการในทุกด้าน ทั้งผู้ซื้อ ผู้ขาย การขนส่ง การตลาด การประชาสัมพันธ์ รวมถึงยังขยายโอกาส
เพ่ือสร้างการเข้าถึงตลาดต่างประเทศอีกด้วย ดังที่คุณกรรณิการ์ได้กล่าวถึงว่า  
 
   “ก่อนหน้าโควิดหนูเอางานเข้าไปขายใน SAATCHI มีทั้ง SAATCHI และ ETSY ด้วย 
ก่อนทําหนูก็ไปค้นหาข้อมูลของคนอ่ืนก่อน ว่าเขาทํายังไง แล้วในตัวแพลตฟอร์มเองเค้าก็จะมีพวกไกด์
ไลน์ให้ด้วยว่าต้องทํายังไง ก็ทําตามท่ีเคาแนะนํา ต้องถ่ายรูปงานที่จะขายยังไง ใช้สูตรการตั้งราคา
แบบไหน เค้ามีสอนหมดพ่ี ลงภาพยังไง ตามไกด์ไลน์เลยพ่ี” “คือคนที่เข้ามา SAATCHI นี่มันเยอะ
มาก คอลเลคเตอร์ที่เข้ามาก็จะเป็นชาวต่างชาติ มันก็จะมีเทสต์ส่วนตัวของแต่ละประเทศ อย่าง
อเมรกิาชอบอิมเพรส เอ็กเพรส อะไรไป อย่างทางฝั่งยุโรปนี่ก็ชอบแอบสแตรค แล้วก็คนเข้ามาใน 
SAATCHI จะเป็นพวกดูงานศิลปะเป็น มันก็เลยกว้างไปหมด หนูจํากัดอะไรไม่ได้เลยมันยากไปหมด 
แต่หนูเคยคุยกับเพ่ือน มันทํางานแลนด์สเคปกับทีแปรง มันก็ขายได้เรื่อยนะพ่ี ขายได้เยอะด้วย ส่วน
งานหนูยุคแรกที่ทําเอ็กเพรสชั่นนิสต์ หนูขายที่เมืองไทยไม่ได้เลย แต่ขายได้ใน SAATCHI หนูเลยคิดว่า
เทสต์คนแต่ละประเทศมันไม่เหมือนกัน ก็เลยคิดว่าไอ้ที่ไปลงขายในพวกนี้ เพื่อเปิดโอกาสค่ะ” 

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
   ศิลปินแทบทุกคนให้ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงกิจกรรมไปในทิศทางเดียวกัน นั่น
คือการจัดนิทรรศการที่สร้างประสบการณ์แบบองค์รวม ควบคู่ไปกับการขายออนไลน์ตามแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ โดยต่างก็ให้ความสําคัญกับการจัดนิทรรศการเพื่อแสดงงาน โดยมีความหลากหลายทาง
กิจกรรม ศิลปินบางท่านยังรวมไปถึงการใช้รูป รส กลิ่น เสียง และสิ่งของประกอบเพ่ือประดับตกแต่ง 
(Prob) สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้เข้าชมมากข้ึนเพื่อเป็นการสร้างโปรไฟล์และเพ่ิมยอดขาย ดังที่ 
คุณเจตนิพัทธ์ ได้กล่าวถึงเรื่องนี้ว่า  
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   “ถ้ามีงานนิทรรศการครับ หน้างานจะขายได้เยอะมาก คนที่เข้ามาดูเขาก็ประทับใจ 
เขาก็จะซื้อกลับเลย แล้วเราเป็นศิลปินอยู่ตรงนั้นด้วยอะไรอย่าง เขาก็ขอให้เราเซ็นต์ให้ มันก็จะขายได้ 
อันนั้นจะขายง่ายเลย ก็เพราะบางครั้งคนต้องการเจอศิลปิน ฉะนั้นศิลปินก็ต้องเป็นคนขายงาน บาง
คนชอบศิลปิน แล้วชอบบรรยากาศงาน ชอบ physical ของงาน ความรู้สึกเวลาเดินเข้ามาในงาน ได้
เห็น ได้สัมผัส มันบิ๊วท์ มันดึงดูดให้น่าสนใจเกิดความอยากซื้อแบบนั้น”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567)  
 
   คุณกรรณิการ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับเรื่องนี้ไปในทิศทางเดียวกันคือ “หนูแค่ต้อง
พาตัวไปอยู่ในที่ ๆ มันมีแสงค่ะพ่ี (หัวเราะเสียงดัง) เราต้องพาตัวออกไปค่ะ เค้าถึงจะเห็นเรา ทั้ง
ออนไลน์ออฟไลน์ ทั้งสองอย่างออนไลน์ ก็คือโพสต์ฟรีต่าง ๆ Facebook Instagram ส่วนออฟไลน์ก็
คือแสดงงาน Exhibition ค่ะ ต้องทําทั้งสองอย่าง ไม่ทําไม่ได้เลย”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   สอดคล้องกับคุณนริศราที่ได้กล่าวถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดดังนี้ “บิวว่ามันก็
จะต้องจัดแสดงนิทรรศการในแกลเลอรีด้วย เพราะจะทําให้งานมันขายได้มากข้ึน แล้วก็มีส่วนทําให้
ราคาสูงขึ้นด้วย เพราะเราเคยมีชื่อในการจัดนิทรรศการมาแล้ว มันเหมือนเป็นโปรไฟล์ ถ้าแบบ
ออนไลน์อย่างเดียวมันเหมือนไม่มีอะไรการันตี แต่ถ้าแสดงงานอย่างน้อย ผลงานชิ้นนี้เคยถูกจัดแสดง
แล้วนะ มันมีประวัติ มันมีสตอรี มันไปต่อได้อีกยาว”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   ในขณะที่คุณประสงค์ ก็ได้พูดถึงเรื่องเกี่ยวกับการตลาดด้านกิจกรรมว่า 
นอกเหนือจากต้องทําคู่กันกับการขายออนไลน์แล้วยังสามารถต่อยอดไปสู่การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น 
งาน Collectible Art Toy เพ่ือดึงดูดกลุ่มคนรุ่นใหม่ให้ตลาดอีกด้วย  
   “คนเสพงานศิลปะต้องการอยากเห็นงานจริงชัด ๆ จับต้องได้มันเป็นเรื่องของ 
Feeling  นิทรรศการก็ยังจําเป็นอยู่สําหรับอาร์ตมันต้องเสริมกัน อย่างผมเคยจัดกิจกรรมพิเศษ 
Collectible Art Toy เป็นงาน Limited Edition แล้วเป็นศิลปิน Fine Art มาทํา แล้วก็มีความ 
Unique มากกว่าความน่ารักอย่างเดียว มันจะมีแนวคิด มีอะไรเข้ามา ผมเคยจัดงานโดยมีศิลปิน 
Robot มาร่วมกับศิลปินอีก 26 ท่าน เปิดตัวงาน คนก็มาซื้อกันเยอะ ส่วนใหญ่เป็น Next Gen 
Collector ซึ่งมันก็เป็นสิ่งดีนะ ที่ลูกค้างานศิลปะตอนนี้เป็นเด็ก วัยทํางาน รุ่นใหม่ ๆ กลุ่มนี้เป็นลูกค้า
ที่เพ่ิมขึ้นเยอะมาก แนวโน้มดี ผมชอบนะ” 

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567)  
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   7) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) 
   การสื่อสารแบบปากต่อปากใน โซเชียลมีเดียที่มาในรูปแบบของ Like & Share ใน
ส่วนของการสร้างเรื่องราวและแรงบันดาลใจเบื้องหลังผลงานแต่ละชิ้น เพ่ือให้ลูกค้านําไปบอกต่อ เป็น
อีกหนึ่งเครื่องมือที่ผู้ให้สัมภาษณ์นํามาใช้เพ่ือส่งเสริมให้ลูกค้าแชร์ประสบการณ์การซื้อและการใช้งาน
ศิลปะบนโซเชียลมีเดีย รวมถึงการสร้างชุมชนออนไลน์ของนักสะสมงานศิลปะเพ่ือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นและแนะนําผลงาน ดังเช่นคุณธีระ  
   ได้พูดถึงเรื่องโอกาสการขายจากการแชร์งานดังนี้ “พ่ีที่รู้จักซึ่งมีชื่อเสียงในวงการ
อาร์ตทอยยุคแรก ๆ เค้าชวนเข้ากลุ่มพวกทําอาร์ตทอย แล้วช่วยแชร์ แลว้พ่ีเค้าก็มีคอนเนคชั่น
ต่างชาติเยอะมาก พอหลังจากแชร์วันนั้น พี่เชื่อไหม ข้อความเข้ามาถล่มทลาย เยอะมาก ผมตอบไม่
ทันเลย ผมก็เลยลองทําล็อตแรก 10 ตัว ทําแล้วลงเฟซ ปรากฏว่ามันขายหมดในไม่ถึงหนึ่งชั่วโมง” 

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567)  
 
   นอกจากนี้คุณเจตนิพัทธ์ก็ได้กล่าวถึงเรื่องนี้อย่างน่าสนใจว่า “จริงๆ ถือว่าสําคัญ
มากนะครับผมว่า 85% เลยล่ะ โดยมากคนเราจะเห็นงานถึงตัดสินใจซื้อใช่ไหมครับ เป็นสมัยก่อนจะ
ไม่มีออนไลน์ ก็จะต้องไปเดินเจอ หรือเห็นตามนิตยสาร แต่ถ้าเป็นออนไลน์ตอนนี้มันเห็นได้ทันทีเลย 
เห็นได้เร็วด้วย แล้วก็ได้รับ Feedback จากลูกค้า หรือจากคนอ่ืนได้ทันที ทําให้มันแบบมีการส่งต่อได้
ด้วยการ Share ใช่ไหมครับ สมัยก่อนจะส่งต่อก็ยาก พอมีออนไลน์มากข้ึน มันง่าย มีการติดต่อ
โดยตรงกบัศิลปินเลยก็ได้ ก็คุยกันได้ง่ายขึ้น นึกออกไหมครับ เจรจาซื้อขายก็ง่าย”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   จากทั้งหมดที่กล่าวมานั้น ทําให้ผู้วิจัยได้ข้อสรุปเกี่ยวกับการเลือกใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด ที่มีความหลากหลายแต่ค่อนข้างเป็นไปในทิศทางเดียวกันนั่นคือ แม้ปัจจุบันจะเน้น
เป็นการขายงานศิลปะออนไลน์ แต่ในส่วนการตลาดต่างใช้กลยุทธ์การสื่อสารโดยวิธีผสมผสาน
ระหว่างแพลตฟอร์มออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือสนับสนุนการตลาดซึ่งกันและกัน นั่นหมายถึงว่าทั้ง
ศิลปินและองค์กรศิลปะที่มีการขายงานออนไลน์ต่างก็ยังมีการพ่ึงพาการจัดนิทรรศการศิลปะเพ่ือเสริม
การขายงานผ่านทางช่องทางออนไลน์ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความมีตัวตน รวมถึงสามารถสร้าง
ประสบการณส์ําหรับผู้ซื้อให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งคุณประสงค์ น่าจะเป็นผู้ให้ความเห็นที่สรุปเรื่องนี้ได้ครบแทบ
ทุกมติิ ดังนี้ “ผมว่าออนไลน์เหมือนเป็นโหมดหนึ่ง สําหรับอาร์ตมันต้องเสริมกัน งานศิลปะมันไม่
โดนดิสรับด้วยเหตุผลนี้ เพราะว่าคนเสพงานศิลปะต้องการอยากเห็นงานจริง ชัด ๆ จับต้องได้มันเป็น
เรื่องของ feeling มันได้อารมณ์ คือผมถึงบอกว่างานศิลปะมันไม่โดน Disrupt ไม่เหมือนเพลง ไม่
เหมือนวิดีโอเพราะไฟน์อาร์ตมันเป็นเรื่องของอารมณ์ ถูกไหม ยังไงก็ต้องมี Feeling มี Emotional 
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ผมใช้คิวอาร์โค้ดตั้งแต่โควิด สแกนเข้าไปในเว็บ เพราะจริง ๆ แล้วนี่ก็เป็น Pain Point หนึ่งของการ
จัดงานนะ บางภาพรายละเอียดเยอะมาก จะเอามาแปะรายละเอียดข้าง ๆ ภาพก็รก เลยให้สแกน 
คิวอาร์โค้ดให้เข้าไปอ่านในเว็บไซต์ มันก็จะให้รายละเอียดได้ครบ ผมถ่ายคลิปศิลปินลงยูทูปด้วยนะ
ครับให้ศิลปินอธิบายรายละเอียด ซึ่งจริง ๆ การขายสองที่ ทั้งออฟไลน์ ออนไลน์ ทํามาเพ่ือซัพพอร์ต 
Physical ด้วยและ Physical ก็ซัพพอร์ตออนไลน์ด้วย เช่นเราขายออนไลน์ ไม่ได้ทํา Physical การ
ขายมันไม่มีตัวตน มันก็ไม่ได้ มันต้องไปคู่กัน แล้วในทางกลับกัน ด้าน Physical ศิลปินทํางานมาเป็นปี 
มาแสดงงานเดือนเดียว บางคนมาดูงานไม่ทันก็น่าเสียดาย แต่หากมีออนไลน์ มันก็ยังสามารถเข้าไปดู
งานได้ เป็น Virtual ลิงกก์ับ VR Glass สามารถเดินดูงานได้ ซื้องานได้เลย”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
 4.1.3 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 6Ps 
 ในส่วนของการวางส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัลนั้น ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี Marketing 
Mix 6 Ps สําหรับการขายงานออนไลน์ ซึ่งจากการสัมภาษณ์ท้ังศิลปินและองค์กรศิลปะ ได้ผลการ
วิเคราะห์โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
   1) ในแง่ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ในงานวิจัยครั้งนี้ งานศิลปะที่ได้นํามาศึกษามีหลากหลายประเภท ทั้งงานภาพวาด 
งานภาพถ่าย งานอาร์ตทอย งานประติมากรรม รวมถึงแกลเลอรี่ซึ่งเป็นองค์กรขายงานศิลปะ ซ่ึงงาน
ศิลปะในแง่ของผลิตภัณฑ์นั้นมีความพิเศษกว่าสินค้าอ่ืนนั่นคือ เป็นงานที่สร้างสรรค์ออกมาจาก
ความรู้สึก (Feeling) ซึ่งมีความเฉพาะตัว เปรียบเหมือนมีลายเซ็น (Signature) ของศิลปินคนนั้นอยู่ 
ซ่ึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่างกเ็ข้าใจและรับรู้ถึงความพิเศษเหล่านี้ ดังทีคุ่ณธีระได้กล่าวไว้ว่า  
 
   “เขาสะสมงานเราเยอะไงพ่ี บางคนมีแทบทุกคอลเลยนะ บางคนนี่ลงทุนทําตู้โชว์ 
ทําชั้นเพื่องานเรโดยเฉพาะเลย โดยเฉพาะต่างชาตินี่เอาจริงเอาจังมาก ผมมองว่างานผมมันมาจาก
อารมณ์ ความรู้สึก”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
   เช่นเดียวกับคุณกรรณิการ์ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับเรื่องของผลิตภัณฑ์ไว้ว่า “มัน
ต้องทํามาจากความรู้สึกของวัย ประสบการณ์แล้วความรู้สึกจริง ๆ ทีนี้คนทั่วไปอาจจะยังไม่เข้าใจค่ะ 
แต่ว่าหากเราศึกษาศิลปินจริง ๆ เราจะเห็นการเปลี่ยนแปลงนี้ระดับหนึ่ง หนูก็เลยคิดว่า แค่เป็นตัว
ของตัวเองก็พอแล้ว มันจะบอกเราทุกอย่างอยู่แล้วค่ะ คือถ้าเราเรียนศิลปะมาเรารู้การทําศิลปะคือ
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อะไร การนําออกสู่สาธารณะชนคืออะไร หลังจากนั้นเราแค่เป็นตัวของตัวเองค่ะ แล้วความเป็นเราจะ
ออกมา”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ในขณะเดียวกันในแง่ท่ีมาของผลิตภัณฑ์ในแง่ของผู้สร้างสรรค์งานนั้นก็มี
ความสําคัญ ดังกรณีของคุณเจตนิพัทธ์หรือ JKBOY และคุณอัครวุทธ ที่ก่อนหน้าไม่ได้เรียนศิลปะมา
โดยตรงแต่ใช้วิธีการฝึกฝนเรียนรู้ด้วยตนเองและสามารถสร้างตัวตนให้ทั้งงานและผู้สร้างงานมีความ
โดดเด่นและชื่อเสียงเป็นที่รู้จักจากการส่งประประกวดจนทําให้งานได้รับการยอมรับในวงกว้าง สร้าง
ฐานลูกค้าอีกมากมายทั้งในและต่างประเทศ 
 
   “ของผมรูปได้รับรางวัลเยอะในต่างชาติ ก็ใช้วิธีส่งประกวดออนไลน์ มันเป็นวิธีที่ทํา
ให้คนรับรู้เรื่องราวของเรา แล้วก็ทําให้เป็นที่รู้จักเยอะมากครับ”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   “มันมีเรื่องของการประกวดด้วยไงพ่ี เวลาเราส่งงานเข้าประกวดแบบดิจิทัล มันทํา
ให้คนรู้จักเราเพ่ิมมากข้ึน ว่าเราเป็นศิลปินทํางานแบบนี้นะ แล้วยิ่งถ้าได้รับรางวัลหรือได้รับเลือกนี่ยิ่ง
ทําให้งานเราขายได้มากเลย อย่างมีอยู่งานที่รูปผมได้รับเลือกให้ไปปรากฏบนจอกลาง Time Square 
New York เป็นโอกาสที่ทําให้คนรับรู้งานเรามากข้ึนเยอะเลย” 

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
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ภาพที ่4.1: แสดงการส่งผลงานเข้าประกวดและได้รับรางวัลของศิลปิน 
 

  
 
ที่มา: เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์.  (2566).  เฟซบุ๊กเพจ Jatenipat JKboy Ketpradit.  สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/jkboy.jatenipat/?locale=th_TH. 
อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ.  (2566).  ผลงานผมที่ Times Square, New York City.  สบืค้น
จาก https://www.facebook.com/100001443246862/videos/pcb. 
7250767971647906/904401731299159. 

 
   นอกจากนั้นแล้วจะสังเกตเห็นว่าศิลปินบางท่านสามารต่อยอดของผลิตภัณฑ์ไปสู่
การตลาดอย่างอ่ืนได้อีกด้วย ตัวอย่างจากคุณเจตนิพัทธ์ หรือ JKBOY ซ่ึงใช้การถ่ายภาพศิลปะเชิง 
สารคดี โดยเน้นภาพชนเผ่าและวัฒนธรรมที่หายากเพ่ือนํามาทําหนังสือรวมผลงานภาพถ่าย และยัง
สามารถต่อยอดไปขายทัวร์ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบเอ็กซ์คลูซีฟ  
 
   “ผมทําเพ่ือเป็นประวัติศาสตร์ของโลก แล้วก็เป็นเรคคอร์ดของชนเผ่าแต่ละที่ด้วย 
หลายที่ หลายประเทศ ที่ไปยาก ๆ อย่างเอธิโอเปียก็ไป ไปหลาย ๆ ที่ รอบ ๆ โลกเลย เพราะฉะนั้น
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ผมก็จะถ่ายที่เป็นของแท้ของจริงอะไร ผมต้องการให้ภาพมันอยู่เป็น Reference อ้างอิงได้ไง” 
“ตอนนี้เราเป็นช่างภาพแล้วทําการท่องเที่ยวด้วย เราก็เลยเปิดบริษัททัวร์ด้วย พาลูกค้าไปดูวัฒนธรรม
แปลก ๆ ล่าสุดเป็นทัวร์ Exclusive ของลูกค้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลที่ให้ผมพาไปทัวร์มองโกเลีย
แบบเจาะลึก”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   “ที่จริงแต่ก่อน ผมจะถ่ายแลนด์สเคปเป็นหลักเลย ถ่ายเป็นวิวทิวทัศน์อย่างเดียว
เลยสมัยก่อน ถ่ายมาเป็นสิบกว่าปีเลย แล้วก็พอถ่ายมาสักพักหนึ่ง เราก็เลยไปเห็นไปเที่ยวไปเดินทาง
ไปหลาย ๆ ที่ ที่เขาว่าแลนด์สเคปมันสวยที่สุดในโลก ไปอเมริกาใต้ ไปอิตาลี ไปหลายแห่งจนเห็นหมด
ทุกอย่างแล้วก็รู้สึกอ่ิมตัว ไม่ค่อยมีแพชชันที่อยากไปเที่ยวไปดู พอมันเห็นที่สวยมาแล้ว คนอื่นโพสต์
ทั่วไป เราก็แบบเฉย ๆ ไปเที่ยวมองโกเลียดีกว่า ก็เลยได้ไปทะเลทรายโกบีไปถ่ายแลนด์สเคปเล่น แล้ว
ก็รู้ว่าเขามีชนเผ่านกอินทรีย์นะอีเกิลฮันเตอร์ที่เป็นนักล่านกอินทรีย์ ก็เลยขออยู่ต่ออีกอาทิตย์หนึ่ง ก็
ไปเคาะประตูหาอีเกิลฮันเตอร์ ขณะนั้นเขายังไม่บูม คนที่นั่นเขามีไม่เยอะก็เข้าเมืองไปเป็นทหารรับ
ราชการกันหมด ผมก็ไปเคาะประตูก็ไปหามาว่าใครยังเป็นนักล่าอยู่ไหม ยังมีนกอินทรีย์อยู่หรือเปล่า 
ทริปแรกไปหาเจอได้สามคน ก็ขอมาเป็นแบบถ่ายภาพบอกเขาว่าเรามาทําอะไร ก็มาถ่ายรูป พอเรา
ถ่ายไปเซ็ทแรกปุ๊บ มันก็ปัง มันบูม ผมก็พับลิคท่ีต่างประเทศ มันก็บูมผมก็เลยกลับไปอีกรอบหนึ่ง พา
เพ่ือนไปถ่ายรูปเพ่ิมด้วย พอกลุ่มเรากระจายภาพออกไปเยอะ ๆ คนก็แห่กันมาทั้งต่างชาติ ทําให้
ตอนนี้อีเกิลฮันเตอร์ก็เลยกลับมาบูมอีกครั้ง”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
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ภาพที่ 4.2: หนังสือ People and their World ของเจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์ JKBOY 
 

 
 
ที่มา: เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์.  (2566).  เฟซบุ๊กเพจ Jatenipat JKboy Ketpradit.  สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/jkboy.jatenipat/?locale=th_TH. 
 
   2) ในแง่ราคา (Price)  
   ในแง่ของการตั้งราคาสินค้า งานศิลปะจะไม่มีราคาที่แน่นอน หรือมีราคากลางตาม
ตลาดทั่วไป แต่หลักการตั้งราคาของศิลปิน ส่วนใหญ่จะมีการกําหนดราคาจากการประเมินคุณค่างาน
ศิลปะของตนเอง โดยศิลปินอาจจะมีเทคนิคในการอิงจากขนาดของงาน การเลือกใช้สื่อที่เหมือนหรือ
แตกต่างกัน หรือการตั้งราคาตามชื่อเสียงการเป็นที่รู้จัก หรือตามความพอใจของศิลปิน มีราคาต่ําไป
สูง ดังความคิดเห็นของคุณกรรณิการ์ที่บอกว่า 
 
   “หนูว่าแต่ละคนไม่สามารถก็อปปี้การตั้งราคากันได้นะพ่ี เพราะว่าแล้วแต่ความชอบ 
เหมือนว่า เราทํางานออกมาชิ้นหนึ่ง แล้วพอใจที่ หนึ่งพัน หนึ่งหมื่น หรือ หนึ่งแสน แล้วแต่เราเลย ที
นี้พอเราทําออกมาใช่ปะ เราต้องดูว่าความเป็นจริงราคานี้ที่เราตั้งมา คนจะซื้อไหม เราอยู่ได้ไหม แล้ว
พอทําไปเรื่อย ๆ เราถึงจะสรุปได้ว่าเราควรตั้งราคาเท่าไหร่ นั่นล่ะค่ะ อย่างที่เราไปดูงานคนอ่ืนใช่ไหม 
เฮ้ย.ขนาดเท่าเราเลยเขาขายถูกกว่า หรือเฮ้ย ขนาดเท่าเราแต่ขายแพงมาก เราต้องไปดูงานของเขาว่า
อะไรยังไง แต่พอศึกษาเข้าไปจริง ๆ แล้ว มันไม่เหมือนกันนะ เราก็อปใครไม่ได้เลย เราจะต้องแบบว่า
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กรุยทางของเราเอง ว่าเราต้องตั้งราคาเท่าไหร่ถึงจะเหมาะ แล้วคนที่มาซื้อเราจะจ่ายเท่าไหร่ ผ่านไป
สักพักคะ่เราถึงจะประเมินตัวเองออก”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ส่วนในมุมมองของคุณธีระ เกี่ยวกับการตั้งราคาขายนั้นได้กล่าวถึงเรื่องนี้ว่า “ผมก็
บอกไม่ถูกนะ เรตราคาผมไม่ได้อิงจากคนอ่ืนนะ ผมรู้สึกผมอิงกับชิ้นงาน มันมีจุดเปลี่ยนของราคางาน
ผมอยู่ชิ้นหนึ่ง เพราะงานแรกคือชิ้นละ 800 หลังจากนั้น มันก็จะขยับมาหลักพัน แล้วจุดเปลี่ยนชิ้นนี้
คือผมทํา 10 ตัวแต่ทําตัวใหญ่ แล้วผมก็กังวลว่างานชิ้นใหญ่จะตั้งราคายังไง ผมก็คิดว่างานภาพวาด
เค้าขายกันเฟรมหนึ่งเป็นหมื่น เป็นแสนเลย แล้วผมกังวลอะไรเนี่ย ก็เลยตั้งราคา หมื่นห้า พอลงขาย
ปุ๊ป หมด ครับ ลูกค้าที่มาซื้อจะมีลูกค้าใหม่ทยอยมาเรื่อย ๆ และลูกค้าเก่าท่ีเก็บงานผมอยู่แล้ว”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
   เป็นที่น่าสังเกตว่าราคางานศิลปะกลับไม่ได้เป็นอุปสรรคแก่ผู้ซื้อ หากลูกค้าพอใจก็
ยินดีที่จะซื้อในราคาท่ีได้ นอกจากนั้นยังมีการขายงานศิลปะในรูปแบบที่มีการชําระที่หลากหลาย เช่น
ชําระด้วยการแลกเปลี่ยนระหว่างงานศิลปะด้วยกันเอง ชําระด้วยสิ่งของอ่ืน ชําระด้วยเงินสด หรือ
กระทั่งเงินสดพร้อมทรัพย์สิน ดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์ของคุณอัครวุทธ  
 
   “คือบางครั้งมันก็พูดยากนะพ่ี อย่างมีงานผมชิ้นหนึ่งมีคนมาขอซื้อแบบว่า ให้รถ
เบนซ์มาคันหนึ่ง แถมเงินด้วย ต้องถามว่ารถเบนซ์ราคาเท่าไหร่ ล่าสุดมีคนเอารถเบนซ์มาเทิร์นผลงาน 
แล้วให้เงินสดอีกหนึ่งแสน เงินสดบวกรถแลกกับหนึ่งรูป แล้วหลัง ๆ ก็จะเริ่มมีคนเอานู่นเอานี่มาแลก
กับผลงาน พยายามคิดถัว ๆ ไม่ให้เสียราคา เอาจริง ๆ แล้วงานก็ไม่ได้ไซด์ใหญ่ แปดสิบคูณร้อย 
เท่ากับราคามาตรฐาน”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   ในขณะที่กลยุทธ์ด้านราคาขององค์กรศิลปะอย่าง แกลเลอรี่ ก็มีช่วงราคาท่ี
หลากหลาย ตั้งแต่ราคาย่อมเยาไปจนถึงชิ้นงานราคาสูง โดยแสดงราคาอย่างโปร่งใสบนเว็บไซต์ มี
ความยืดหยุ่นในการกําหนดราคา รวมถึงความเป็นไปได้ในการแลกเปลี่ยนงานศิลปะซ่ึงอาจมาจากการ
ประมูล หรือซื้อขายกันผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce ซึ่งเป็นเว็บไซต์ตัวกลางของผู้ซื้อและผู้ขาย
ดังที่คุณประสงค์ได้แสดงความเห็นถึงเรื่องนี้ไว้ว่า 
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   “อ็อกชันของผมหมายถึง อ็อกชันไพรมารี ผมถือว่าเป็นออฟชันนะ คืออย่างภาพ 
อย่างสมมุติศิลปินคนนี้ภาพนี้ คนที่เค้าอยากได้เค้าซื้อไม่ทัน หรือว่าผ่านไปแล้วภาพนี้คนที่เราซื้อไป
แล้ว เพราะว่าอันนี้ก็เกิดจากประสบการณ์ของนักสะสมเหมือนกัน สมมุตินักสะสมใหม่ ๆ เขาเริ่มเก็บ
งานสามปีแรกบางทีเค้าซื้อแหลกเลย เสร็จแล้วอยากปล่อย แล้วพอสะสมไปสะสมมาเริ่มจับแนวทาง
ของตัวเองได้แล้วไม่สะเปะสะปะ ก็เริ่มอยากขาย อยากขายเสร็จถ้าเกิดคุณซื้อจากเราหรือแม้แต่คุณ
ไม่ได้ซื้อจากเราคุณก็มาลง ถ้าเกิดคุณซื้อจากเราปกติผมไม่ได้เอาภาพลง ภาพมันจะขึ้นแค่ว่า Sold แต่
ว่าพอถ้าเกิดฟังก์ชันนี้มี มันจะขึ้นว่า เหมือนกับคล้าย ๆ ว่าฉันอยากได้ภาพนี้ ถ้าเกิดสมมุติว่ามีคนคลิก
หนึ่งคนก็จะมีอีเมลหรืออะไรเข้าไปแจ้งเตือน สองคน สามคน สี่คน ห้าคน ห้าสิบคน ถ้าเกิดห้าสิบคน
เขาก็น่าจะรู้แล้วว่ายังไงฉันก็ขายได้แน่นอนภาพนี้ เขาก็อาจจะเปิดประมูลหรือเปิดขายข้ึนมา”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
   3) ในแง่ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  
   จะเห็นว่ามีความแตกต่างกันหลายประการระหว่างองค์กรศิลปะ และศิลปินที่ใช้
ช่องทางการการจัดจําหน่ายหรือช่องทางการขาย ซึ่งข้ึนอยู่กับต้นทุนของแต่ละคนแต่ละองค์กรดัง
ตัวอย่างขององค์กรศิลปะอย่าง 333 แกลเลอรี่ ใช้ช่องทางออนไลน์ผสมผสานกับออฟไลน์ นั่นคือการ
มีพ้ืนที่แกลเลอรี่จริง อันพร้อมใช้งานในการจัดนิทรรศการ และยังสร้างช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(333gallery.com) เป็นศูนย์กลางของการดําเนินงานทั้งหมด ซึ่งความพิเศษของแพลตฟอร์มออนไลน์
นั้นยังมีแกลเลอรี่เสมือน (Virtual) และนิทรรศการออนไลน์ (Online Exhibition) ดังที่คุณประสงค์  
   ได้มีการพูดถึงเรื่องนี้ไว้ว่า “ผมว่าเราเป็นอีมาร์เก็ตเพลส เจ้าแรกในไทยนะ ผมว่าน่า
เป็นเจ้าแรกล่ะที่แอ็กทีฟมากที่สุดแล้วก็รวมมากที่สุด แต่ทีนี้คือด้วยฟังก์ชันมันเยอะ มันเกิดจาก 
เพนพ้อยต์และประสบการณ์ทั้งหมดของทั้งอาร์ตติสและฝั่งนักสะสม มันก็เลยใช้เวลาในการพัฒนา
ค่อนข้างนาน แล้วผมเชื่อว่าฟังก์ชันต่าง ๆ ถ้าเกิดเราพัฒนาเสร็จ แม้แต่ในต่างประเทศเว็บใหญ่ ๆ ก็ยัง
ไม่มีฟังก์ชันพวกนี้” 

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
   ซึ่งสอดคล้องกับศิลปินอิสระที่ขายงานผ่านช่องทางออนไลน์โดยการใช้แพลตฟอร์ม
e-Commerce ใช้โซเชียลมีเดียทั้งในแง่การขายและประชาสัมพันธ์ อีกทั้งยังมีการขายออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์ส่วนตัว รวมถึงการฝากขายที่แกลเลอรี่ทั้งในและต่างประเทศ และขายผ่านร้านหนังสือ
ต่างประเทศอย่างเอเชียบุ๊คส์อีกด้วย และที่น่าสนใจคือศิลปินต่างต้องการมีนิทรรศการควบคู่กับการ
ขายออนไลน์ ดังความคิดเห็นของศิลปินดังนี้ 
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   “สําหรับผม ผมว่าสัดส่วนออนไลน์ถือว่าเยอะกว่านะครับ ออนไลน์ร้อยละเจ็ดสิบ  
แกลเลอรี่ร้อยละสามสิบ แต่ถึงยังไงก็ควรต้องจัดนิทรรศการอยู่ดี”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   “ใน IG ของหนูก็เอาไป 50% ละ ส่วนอีก 30% ก็มาจากการจัดงานนิทรรศการ 
แล้วหนูว่ามันจําเป็นต้องจัดนะพ่ี”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   “ถ้ามีงานนิทรรศการนะครับหน้างานจะขายได้เยอะมาก คนที่เขามาดูเขาก็
ประทับใจ เขาก็จะซื้อกลับเลย แล้วเราเป็นศิลปินอยู่ตรงนั้นด้วยอะไร เขาก็ขอให้เราเซ็นต์ได้มันก็จะ
ขายได้ อันนั้นจะขายง่ายเลย ส่วนที่เป็นหน้าออนไลน์ลูกค้าที่ซื้อจะเป็นต่างชาติ แล้วก็มีคนไทยบ้าง
ครับ แต่ก็ส่วนมากเป็นต่างชาติเยอะเลยที่ซื้อออนไลน์”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   “บิวว่ามันก็จะต้องจัดแสดงนิทรรศการในแกลเลอรีด้วย เพราะจะทําให้งานมันขาย
ได้มากข้ึน แล้วก็มีส่วนทําให้ราคาสูงขึ้นด้วย เพราะเราเคยมีชื่อในการจัดนิทรรศการมาแล้ว มัน
เหมือนเป็นโปรไฟล์อะ ถ้าแบบออนไลน์อย่างเดียวมันเหมือนไม่มีอะไรการันตี”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   อีกกรณหีนึ่งที่น่าสนใจในการหาช่องทางการจัดจําหน่ายด้วยการจัดทําเว็บไซต์
ส่วนตัว ศิลปินมีความคิดอยากใช้ช่องทางนี้แต่ไม่มีความพร้อมในการจัดทํา และอาจติดปัญหาในเรื่อง
ของเงินทุนและเวลาในการทํางาน ดังที่คุณธีระ คุณนริศรา และคุณอัครวุทธ ได้ตอบคําถามเก่ียวกับ
ประเด็นเหล่านี้อย่างสอดคล้องกัน นั่นคือ 
 
   “ก็อยากทําครับ แต่เหมือนผมกําลังง้างรออะไรอยู่ ผมอยากทําระบบเมมเบอร์ด้วย
ซ้ํา อยากทําขนาดว่าหากจะซื้องานผมต้องเติมเงินเข้ามาในเมมเบอร์เพ่ือซื้องาน อาจจะฟังดูแปลก ๆ 
แต่เหมือนทุกอย่างมันต้องใช้เงินจะทําระบบ ทําอะไรก็ต้องใช้เงิน มันก็เลยยังไม่พร้อม จริง ๆ นะพ่ี 
ผมไม่ชอบจุดนี้เลย ทุกวันนี้รู้สึกไม่ได้ทํางานร้อยเปอร์เซนต์ คือมันต้องมานั่งคิดบริหารจัดการเงิน  
การขาย พร้อมกับคิดงานใหม่ ๆ ทํางานออกมาอะไรแบบนี้”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
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   “อยากทํา แต่ยังไม่มีเวลามากกว่า คือแค่ทํางานศิลปะของตัวเองก็หมดเวลาแล้ว”  
(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 

 
   “คือเรื่องเว็บไซต์นี่ผมว่าศิลปินทุกคนอยากมีของตัวเองนะ แต่มันไม่มีเวลาไงพ่ี ถ้า
เป็นไปได้ จ้างเค้าทําดีกว่า จะได้ไม่ต้องมานั่งเสียเวลาทําหลังบ้าน วุ่นวายกับระบบ”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 

   4) ในแง่การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
   จากการวิเคราะห์จะเห็นว่าองค์กรศิลปะอย่างแกลเลอรี่จะมีการทําการตลาด
ออนไลน์ผ่านช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ เช่น การสร้างคอนเทนต์ การสัมภาษณ์ศิลปิน การใช้สตอรี่เทลลิ่ง
ในการบอกรายละเอียดของงานศิลปะผ่านศิลปิน มีการร่วมมือกับภัณฑารักษ์ นักออกแบบ และคนดัง
เพ่ือสร้างคอลเลคชันที่คัดสรร มีการจัดนิทรรศการเสมือนจริงเพื่อแสดงผลงานศิลปิน และยังมี
นโยบายคืนสินค้า (รับประกันความพึงพอใจ 7 วัน) เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อออนไลน์ โดยมุ่ง
เป้าไปที่นักสะสมรุ่นใหม่ผ่าน Art Toys และงานศิลปะร่วมสมัย นอกจากนั้น กลยุทธ์ของแกลเลอรี่ที่
มุ่งเน้นการสร้างระบบนิเวศท่ีครอบคลุมสําหรับการขายและชื่นชมสุนทรียศาสตร์จากงานศิลปะ โดย
ใช้ประโยชน์จากทั้งพ้ืนที่จริงและดิจิทัลเพื่อเข้าถึงผู้ชมในวงกว้างขึ้นและสนับสนุนศิลปิน เน้นการสร้าง
ความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือในตลาดศิลปะออนไลน์ ขณะเดียวกันก็ปรับตัวให้เข้ากับเทรนด์และ
เทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันในตลาดอันท้าทายในปัจจุบัน 
    “สําหรับผมนะ หนึ่งคือเราอยากได้ Exhibition ที่ดี สองเราอยากทําให้ 
Ecosystem มันแข็งแรง ยั่งยืน มัน่คงมากยิ่งข้ึน” 
   “คิวเรเตอร์ก็เป็นหนึ่งใน Ecosystem ของศิลปะ เราไม่ใช่จําเพาะเจาะจงทั้ง 
คิวเรเตอร์ ในเว็บเรามี ถ้าจะเห็นมันมีเขียนว่าคอลเลคชัน คํามันอาจจะเปลี่ยนไปบ้างนะ แต่ว่าเราใช้
คอลเลคชันเพราะว่า เราอาจจะเชิญคิวเรเตอร์ก็ได้ ใช่ไหมครับ แล้วก็หรือจะเป็นดีไซเนอร์ อาคิเทค  
อินทีเรีย หรือแม้แต่สไตล์ลิสต์ หรือเซเลป หรืออะไรก็แล้วแต่เข้ามา แล้วก็เลือกภาพที่อยู่ในเว็บเรา ถ้า
เกิดสมมุติศิลปินคนนี้หรือคนที่เค้าชอบยังไม่อยู่เค้าก็แค่ไปเชิญเข้ามา แล้วก็เอาภาพมาลงแล้วก็เลือก 
แล้วจัดคอลเลคชัน แล้วก็ให้เหตุผลว่าทําไมต้องเขียนเหมือนเท็กซ์เหมือนคอนเซปต์ต่าง ๆ หรือก็ให้
เห็น หรืออาจจะแค่เลือกภาพมาแล้วก็ให้คําจริง ๆ ในไทยมันไม่มีคําว่าวิจารณ์ นี่เหมือนการให้ความ
คิดเห็นมากกว่า เราชอบภาพนี้ อย่างสมมุติคนนี้เป็นคนที่น่าเชื่อถือมากหรืออาจจะเป็นคนมี เอฟซี
เยอะ ฉันชอบภาพนี้ด้วยเหตุผลหนึ่งสองสามสี่ห้า ก็เหมือนโดนจับ อาร์ติสคนนี้ก็โดนเลือกมาแล้วล่ะ 
เพราะฉะนั้นคนที่ไม่มีความรู้ ต้องการเข้ามาเค้าก็จะเข้ามา” 
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   “เรามีเรื่องของ return policy การันตีความพึงพอใจ 7 วัน คือถ้าคุณรับของแล้ว
ไม่ตรงกับท่ีต้องการเช่นเฮ้ยทําไมสีไม่ตรงกับที่เห็นในเว็บ โน่นั่นนี่ ที่มันพิสูจน์ได้ว่าเกิดจากเรา ก็
ส่งกลับมาได้ แต่ถ้าเกินจาก 7 วันไปแล้วก็ถือว่าจบการขายโดยอัตโนมัติ” 

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 

   5) ในแง่การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
   ในการขายงานศิลปะนั้น การให้บริการส่วนบุคคลเป็นเรื่องสําคัญอันดับต้น ๆ 
เพราะงานศิลปะเป็นเรื่องของรสนิยม เป็นเรื่องของสุนทรียศาสตร์ งานศิลปะไม่ใช่สินค้าแมสทั่วไป  
แต่มีความเฉพาะตัว ยิ่งหากเป็นการขายออนไลน์ด้วยแล้วนั้น จําเป็นอย่างยิ่งที่ศิลปินต้องสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือนําเสนอสิ่งที่ตรงใจ อํานวยความสะดวก และสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้า อีกท้ังยังต้องให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้ซื้ออย่างสม่ําเสมอ และที่สําคัญต้องสามารถติดต่อกับผู้ขาย
สินค้าได้สะดวกเพ่ือสร้างความเชื่อใจแก่ผู้ซื้อ ซึ่งศิลปินต่างก็ได้ให้ความเห็นที่สอดคล้องกันดังนี้ 
 
   “ก็เพราะเป็นอย่างนี้ไงพ่ี ผมเลยต้องทํางานตลอด เพ่ือให้เค้าเห็น ให้เค้าเชื่อม่ัน ว่า
เราทํางานจริงนะ งานศิลปะมันไม่ใช่อยากทําก็ทํา อยากเลิกก็พอ ถ้าเรายึดมันเป็นอาชีพ มันต้องทํา 
ต้องสร้างให้คนสะสมของเราเห็น และพร้อมจะสะสมสิ่งที่เราทํา ลูกค้าบางคนท่ีซื้อแล้วสะสมงานผม 
เค้าเปน็ต่างชาติ แล้วเดินทางเยอะ เค้าก็อยากมาเจอผมอะไรแบบนั้น พาครอบครัวจากเมกาจะมาหา
ที่ภูเก็ต”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
   “มุ่งม่ันทํางานอย่าหยุด ง่ายมาก แค่ทําต่อไป จะเปลี่ยนสไตล์ หรือจะไปที่ไหน จะ
ยังไง ก็แค่ทํางานต่อไป ถ้าเมื่อก่อนทําศิลปะไทย ตอนนี้จะมาทํา pop art ก็แค่ทํา อยากเปลี่ยนก็
เปลี่ยน แค่ต้องทําต่อไปให้เค้าเห็น โดยส่วนมากเค้าจะตามหนูมาสักพักแล้วถึงจะกล้าซื้อ”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   “สุดท้ายแล้วคนก็จะดูว่าศิลปินคนนี้ เคยทํางานศิลปะอะไร ผ่านอะไรมาบ้าง มี
ประสบการณ์ทํางานยังไงแบบไหน น่าสนใจมั้ย? คือเราเป็นศิลปิน เราก็ต้องแบบทํางานนะพ่ี ทํา
ต่อเนื่อง ไม่หยุด นอกจากทํางานแล้ว เราก็ต้องเคลื่อนไหวในโซเชี่ยล เพราะจริงเราไม่ได้มีงานแสดง 
ไม่ได้มีงานนิทรรศการตลอด ฉะนั้นการโพสต์ การเล่าเรื่องในพื้นที่ออนไลน์ของเรามันต้องมีความ
สม่ําเสมอ ให้คนที่ติดตามเราได้รู้ว่าเราทํางานอะไร มีอะไรใหม่”  

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
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   “พอเราโพสต์งานต่อเนื่อง เขาก็จะเห็นว่ามีพัฒนาการตลอด แล้วก็มีการเคลื่อนไหว 
เห็นการทํางาน เขาก็เริ่มคุย เริ่มซื้อ แล้วก็เป็นคนสะสมงานเรา”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 

   6) ในแง่ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
   จากการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ ด้วยความที่งานศิลปะไม่ใช่สินค้าแมสทั่วไป และ
บางชิ้นก็มีราคาสูง จํานวนชิ้นของการขายไม่ได้มีจํานวนหรือความถี่ท่ีมากเกินไป การจัดการความเป็น
ส่วนตัวจึงง่ายต่อท้ังผู้ซื้อและผู้ขาย อีกทั้งอาจเป็นเพราะศิลปินส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้การทํางานบันทึก
ข้อมูลของผู้ซื้อผ่านระบบ แต่จะเป็นระบบแมนนวลมากกว่า นั่นหมายถึงการบันทึกชื่อที่อยู่ เบอร์โทร
และข้อมูลในการติดต่อต่าง ๆ รวมไปถึงการส่งมอบผลงาน มักจะเป็นการติดต่อโดยผ่านการพบปะกัน
ผ่านบัญชีโซเชียลมีเดียทาง Facebook หรือ Instagram หรือกระทั่งนัดพบเจอหน้ากันระหว่างนัก
สะสมและศิลปิน จึงง่ายต่อการจัดงานและมักไม่เกิดปัญหาเกี่ยวกับเรื่องนี้ โดยคุณกรรณิการ์ได้แสดง
ความเห็นเกี่ยวกับเรื่องนี้ไว้ว่า 
   “โดยส่วนมากเค้าจะตามหนูมาสักพักแล้วถึงจะกล้าซื้อ แล้วก็ให้มีการโอนเงินมา
ก่อนถึงจะส่งงานให้ เพราะเค้าเชื่อมั่นเราอยู่แล้ว เออ..แล้วข้อมูลลูกค้าหนูก็รู้คนเดียวมันใช้ระบบ 
แมนนวลอะพี่ มันก็เลยไม่มีปัญหาอะไร ไม่ต้องจัดการอะไรกับสิ่งนี้”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 

   สอดคล้องกับเจตนิพัทธ์ ซึ่งกล่าวเกี่ยวกับเรื่องนี้ไว้ว่า “เราทํากันเอง แล้วจริง ๆ เรา
ทําแบบแมนนวลด้วยซ้ํา มันก็ไม่ได้มีจํานวนเยอะมาก มันจัดการง่ายพ่ี ส่วนความไว้เนื้อเชื่อใจระหว่าง
เรากับลูกค้าก็ไม่มีปัญหา เค้าตามเรารู้จักเราอยู่แล้วว่ามีตัวตนจริง” 

เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 

 4.1.4 กลยุทธ์การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัล 
 ในปัจจุบันเครื่องมือการตลาดดิจิทัลมีหลากหลาย แต่มีการนํามาใช้ที่แตกต่างกัน จากการ  
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกในครั้งนี้ จะเห็นว่าทั้งศิลปินและองค์กรศิลปะต่างก็
เลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมกับตนเอง ไม่ว่าจะเป็น Search Engine Optimization 
หรือ SEO ซึ่งช่วยการเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา สําหรับผลการค้นหาใน Google, Yahoo Bing 
หรือ อ่ืน ๆ SEM Search Engine Marketing เป็นกลยุทธ์ที่ครอบคลุมในการเพ่ิมปริมาณการเข้าชม
ของเว็บไซต์ ทีม่ีความหลากหลายและซับซ้อนขึ้นและยังสามารถเลือกได้ ขึ้นอยู่กับโครงสร้างธุรกิจ 
หรือขนาด และ ฟังก์ชั่นของ เว็บไซต์ รูปแบบต่าง ๆ การตลาดแบบสร้างเนื้อหา (Content) เนื้อหา
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สามารถนําเสนอได้ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บล็อก บทความ ข่าวสารและการอัปเดต รูปภาพ แบนเนอร์ 
อินโฟกราฟิก คลิปวิดีโอทั้งในเว็บไซต์ และในโซเชียลมีเดีย ส่วนใหญ่จะมาในแบบ Story Telling ซ่ึง
การตลาดเนื้อหาแบบนี้ ศิลปินจะนิยมใช้มากท่ีสุด เพราะสามารถสร้างเรื่องราว บอกตัวตนทั้งตัว
ศิลปินเอง และตัวงาน ทําให้มีความเฉพาะตัว มีเอกลักษณ์ สร้างการติดตามและการขายได้ง่าย ส่วน
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (SMM) เพ่ือดึงดูดปริมาณการเข้าชมไปยังไซต์หรือธุรกิจผ่านไซต์โซเชียล
เช่น Facebook Instagram นั้น องค์กรศิลปะ แกลเลอรี่จะนํามาใช้เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ต่อเนื่อง
เข้าไปที่แพลตฟอร์ม E-commerce ซึ่งค่อนข้างได้ผลแต่จําเป็นต้องใช้เอเจนซี่ หรือทีมงานที่มีความ
เป็นมืออาชีพจัดการ ส่วนการพัฒนาด้านอุปกรณ์ดิจิทัล (Device) นั้น การตลาดบนมือถือ (Smart 
Phone) ถูกเลือกเป็นการสื่อสารที่ถูกพัฒนามากท่ีสุด จากเนื้อหาของเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน ซ่ึงได้รับ
การปรับแต่งให้เหมาะกับอุปกรณ์เคลื่อนที่ ซ่ึงมีการเติบโตมากท่ีสุดเป็นอันดับต้น ๆ และยังเป็นวิธีการ
ตลาดที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดอีกด้วย นอกเหนือจากนี้ การตลาดแบบบอกต่อ (Viral) เป็นสิ่งที่
เทียบเท่ากับคําพูดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบัน Viral Marketing คือกลยุทธ์ที่เนื้อหาที่
แพร่กระจายทางออนไลน์แบบทวีคูณ เนื่องจากเนื้อหาได้รับการชื่นชม แบ่งปัน และกดไลก์ 
 
   “ของผม มันมี 2 เคส ที่เป็นจุดเปลี่ยน เคสแรกก็ที่เคยบอกว่าพ่ีที่เค้าอยู่ในกลุ่ม
อาร์ตทอยเค้าแชร์ให้แล้วก็ขายได้ถล่มทลาย อีกอันก็คือมีแฟนเพจ IG ต่างประเทศที่เค้ามีคนติดตาม
เยอะมาก เค้าเอางานผมไปโพสต์ใน IG เค้า หลังจากนั้นก็ โอ้ว ยาว ต่างชาติติดต่อมาเพียบเลย”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
 แต่เป็นที่น่าสังเกตว่า การตลาดผ่านอีเมล (email marketing) ซ่ึงเป็นการส่งข้อความเชิง
พาณิชย์ผ่านทางอีเมลไปยังรายชื่อผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า โดยใช้กลยุทธ์เรียกว่า Email Marketing ที่
พ่ึงพาซอฟต์แวร์การตลาดนั้นกลับเป็นข้อด้อยและไม่เป็นที่ต้องการของศิลปิน 
 
   “หนูว่ามันน่ารําคาญ อีเมลมันเหมือนถูกเคาะประตูบ้านตอนเรากินข้าว”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
 รวมถึงเรื่องของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) มาช่วยในการทําการตลาด ศิลปินมี
ความเห็นว่ากลุ่ม นี้ ไม่มีผลต่อยอดขาย แต่กลับมองไปที่ Curator หรือชุมชนออนไลน์เฉพาะกลุ่ม ซ่ึง
ให้ผลมากกว่า 
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   “สมมติว่า เว็บไซต์หนึ่งมีผลต่อความชอบของวัยรุ่นใช่ไหม แล้ววันหนึ่งเค้าเอางาน
เราไปเขียนในเว็บของเค้า มันก็ทําให้คนมาดูงานเราเพียบเลย อย่างนี้มีผลมากเลย ถ้าเป็นสื่อที่เค้า
ยอมรับอยู่แล้ว เชื่ออยู่แล้วว่ามันคูลอยู่ มันจะมีผลกับงานเรามาก แต่ไม่เกี่ยวกับโทรทัศน์นะ เฉพาะ
content ออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น อย่างตอนนั้นเพจ “วาฬมีปีก” เอางานหนูไปลง คน
ครึ่งหนึ่งมาจากเพจนี้ มากันเยอะมาก ตอนนั้นหนูก็ไม่รู้ว่าเพจไหนคนนิยม แต่พอหนูคุยกับคนในงาน
ถึงรู้ว่ามาจากเพจนี้ ซึ่งเป็นเพจใหญ่ คนตามเยอะ ก็เลยเข้าใจว่าเพจที่คนตามคอนเทนต์นั้นอยู่ เค้าจะ
เชื่อและตามมา”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
 แต่สิ่งสําคัญท่ีสุดคือการที่ศิลปินนิยมที่จะเลือกใช้ โซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์และ
ขายงานซึ่งต่างก็ให้น้ําหนักว่าตรงกลุ่มเป้าหมายและเป็นเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด โดยจําเพาะเจาะจงแพลตฟอร์มเพียงแค่ Facebook และ Instagram เท่านั้น ในส่วน
แพลตฟอร์ม e-commerce ในตอนนี้ศิลปินมองว่าเป็นเพียงองค์ประกอบที่ทําให้มีความเป็นตัวตน
หรือโปรไฟล์ที่ชัดเจนขึ้นเท่านั้น ดังจะเห็นได้จากความเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
 
   “ใช้ครับ เราใช้หมดเลย เครื่องมือดิจิทัลทุกแบบทุกอย่างที่จะทําให้การตลาดมัน
สําเร็จ มันจําเป็นมาก ทั้ง SEO SEM SMM กระทั่งตอนนี้นี่ไป AI เลยครับ แต่เราใช้ Out Source นะ
ครับ มันจําเป็นมาก ๆ ที่ต้องใช้เอเจนซี่ในการจะทําพวกนี้ เรามี in house ก็จริง แต่เราต้องใช้ 
เอเจนซี ที่เป็นมืออาชีพ เป็น Professional งานศิลปะท่ีเราขายก็เป็นงาน Fine Art ถึงอยากจะบอก
ไงครับว่า เว็บเราไม่ใช่ขายของ หรือแค่ Information แต่เราเป็น Hybrid ที่มีทั้ง Content และการ
ขายไปในตัว ทั้ง Facebook, Instagram, YouTube แล้วก ็TikTok แตผ่มงงมากเลย ติ๊กต๊อกนี่มีผล
มากเลย คนดูเยอะมาก ลงไปแป๊ปเดียว ยอดวิวขึ้นสามพันกว่า แต่ยังไงอาร์ต มันก็ค่อนข้างจํากัด ใน 
Social ก็จะลงแบบสั้น ๆ เพื่อสร้าง Engagement ผมใช้ Social เพ่ือดึงคนเข้าเว็บเรา”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
   “ผมขายผ่านแค ่Facebook และ IG แต่จริง ๆ ก็กลัวเหมือนนะ เพราะสองอันนี้มัน
เจ้าเดียวกันผมเคยเจอแบบ อยู่ ๆ Facebook กับ IG ล่มพร้อมกัน ผมกลัวนะว่าถ้าหากมันมีปัญหานี่
ผมจบเลยนะ เกิดโดนแฮคอะไรแบบนี้ พวก SAATCHI Etsy Artsy นี่ก็พอรู้ครับแต่ยังไม่ได้ใช้”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 

 



54 

   “ของผมปกติมีโซเชียลเพ่ือจะบอกข่าวขายหนังสือมากกว่า ไม่ค่อยได้ลงขายงานนะ 
ออกแนว PR มากกว่า อย่างรูปคนก็ไปดูในเว็บไซต์ แล้วก็ติดต่อ ปริ๊นท์เอ้าท์ออกมา ผมใช้โซเชียล
อย่าง Facebook Instagram บอกเรื่องราว อย่างผมทําเรื่อง People and their World ผมก็จะลง
ภาพถ่าย เล่าเรื่องราว เหมือนเป็นการบอกกล่าวบันทึกเก็บเรื่องราวไว้เป็นเนื้อหา ข้อมูล เพ่ือให้คน
ตามไปดูเว็บไซต์ งานภาพผมจะขายในเว็บไซต์ตัวเองและการจัดนิทรรศการมากกว่า ไม่ได้แบบขาย
ตรงในหน้าฟีด Facebook ว่าราคาเท่าไหร่ แต่จะทําให้คนเห็นคุณภาพงานเราว่ามีท่ีมาที่ไปยังไง”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
   “ใช้แค่ Facebook กับ Instagram ครับ ตอนนี้ทําแค่สองอย่าง”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   “หนแูค่ต้องพาตัวไปอยู่ในที่ ๆ มันมีแสงค่ะพ่ี (หัวเราะเสียงดัง) เราต้องพาตัวออกไป
ค่ะ เค้าถึงจะเห็นเรา ทั้งออนไลน์ออฟไลน์ ทั้งสองอย่างออนไลน์ก็ คือโพสต์ฟรีต่าง ๆ Facebook IG 
ออฟไลน์ก็คือแสดงงาน Exhibition ค่ะ ต้องทําทั้งสองอย่าง ไม่ทําไม่ได้เลย พวก SEO อะไรพวกเนี้ยะ 
หนูไม่เคยซื้อค่ะ เพราะมันสืบไม่ได้ ไม่รู้ว่าจ่ายเงินไปแล้วคุ้มไหม แต่อย่างพวก ยิงแอด Facebook IG 
มันสืบได้ รู้ว่ามีผล เช่น ถามจากพรรคพวกเพ่ือนฝูงว่าเห็นโพสต์ไหม หรือจากแพลตฟอร์มที่นําสืบได้
หนูถึงจะซื้อ (หัวเราะ) ถ้าอันไหนไม่เห็น หนูไม่เชื่อ” 

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 

 จากข้อมูลการสัมภาษณ์เหล่านี้ จะทําให้เห็นว่าข้อดีของการตลาดดิจิทัลนั้น เกิดจากพัฒนา
ทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว การตลาดดิจิทัลได้เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งทําให้ผู้บริโภค หรือผู้ซื้อนั้นมี
โอกาสได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นปัจจุบันเสมอ เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัล ช่วยให้ผู้บริโภค
ได้อยู่กับข้อมูลของบริษัทที่อัปเดต ปัจจุบันเนื่องจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา มีข้อมูลที่
ชัดเจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ สามารถดูหรือซื้อออนไลน์ได้ทันทีตลอด 24 ชั่วโมงทุกวัน ไม่มี
วันหยุด อีกทั้งยังมีความชัดเจนเรื่องราคา หรืออย่างน้อยก็ประมาณการราคาได้ เห็นได้ชัดจาก
แพลตฟอร์ม e-Commerce และเว็บไซต์ของศิลปิน ผ่านระบบดิจิทัลช่องทางการตลาด  
 นอกเหนือจากนั้น ยังมีข้อดีในด้านของผู้ขายที่จะสามารถเปลี่ยนแปลงราคาหรือข้อ
กําหนดการให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าได้ตลอดเวลา รวมถึงการจัดการเกี่ยวกับการขายที่ง่ายขึ้นและเป็น
ระบบ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของสต็อคสินค้า การนําเสนอการขาย กระท่ังข้อมูลผู้ให้บริการนั่นก็คือศิลปิน 
ซึ่งคุณประสงค์ ได้กล่าวถึงภาพรวมสรุปประเด็นของเรื่องนี้ได้อย่างเห็นภาพชัดเจนมากว่า 
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   “ผมพยายามใหเ้ว็บไซต์ผมเป็นศูนย์กลางของทั้งหมดเลย ลิงก์ไปถึงการจัดเก็บใน  
สโตร์ด้วย ลิงกไ์ปถึงการขาย เพราะแพลนเราจริง ๆ ไม่ได้อยู่แค่ในประเทศ ข้อดีของออนไลน์คือ ยี่สิบ
สี่ชั่วโมง สามร้อยหกสิบห้าวันไม่มีวันหยุดทํางานตลอดเวลา เรามีหน้าที่แค่ทํายังก็ได้ให้คนเห็นว่ามี
ภาพนี้อยู่ในโลก แล้วสมมติฐานผมอย่างหนึ่งที่ทําไมถึงใช้ออนไลน์ก็คือตอนนี้ศิลปินไทย ไม่มีข้อมูล  
เสริชข้อมูลศิลปินไทยได้น้อยมาก” 

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
   “อยากทําเป็นแบบนี้มาจากเพนพอยท์ของอาร์ทติสเลยครับ เพราะว่า ผมไปเยี่ยม
สตูดิโออาร์ทติสบ่อย ไปเจอทั้งเรื่องของการขาย เรื่องอะไรต่าง ๆ ส่วนใหญ่แล้วอาร์ทติสไปถึงที่สตูดิโอ
ก็คือ ภาพก็จะกอง ๆ เรียง ๆ ทับ ๆ ไม่มีใครเห็น ทั้ง ๆ ที่พอไปเปิดดู ภาพโอ้โห! ดีจัง แต่ทําไมภาพ 
ดันมาอยู่ตรงนี้ ทําไมถูกเก็บแบบนี้ แบบทับ ๆ ไม่มีใครเห็นเลย นั่นแหละเราอยากจะทําตรงนี้ขึ้นมา 
แล้วก็อีกอย่างหนึ่งคือ เรื่องของการขาย พอภาพเกิดทับ ๆ มีคนสนใจ เกิดสมมุติเค้าโพสต์รูปหนึ่งหรือ
อะไรก็ตามข้ึนมาในโซเชียลอะไรต่าง ๆ คนที่ไปซื้อก็อาจจะถามว่ามีรูปอ่ืนอีกไหม ผมไปดูที่สตูได้ไหม 
คราวนี้สมมุติว่าไปเยี่ยมถึงสตูละ แต่ทีนี้เนื่องจากไม่มีรูปอยู่ในมือถือ ไม่ได้เตรียม ไม่ได้ถ่ายไว้ ไม่มี 
โปรไฟล์โน่นนั่นนี่” 

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
   “ทีนี้ด้วยการที่ไปถึงเนี่ย ศิลปินก็อยากขาย ก็ต้องไปขนออกมาท้ังหมด สมมุติว่ามี
ยี่สิบรูปขนออกมาโชว์ แล้วสิ่งที่ตามมา คือ.ตัดสินใจไม่ได้ มันเยอะไปหมด เดี๋ยวขออนุญาตกลับมา
ใหม่ เดี๋ยวถ่ายรูปนี่ไปโน่นไป สรุปไม่ซื้อ ไม่ได้ขาย ผมว่านี่คือการขายแบบไม่โปร เพราะฉะนั้นอย่าง
หนึ่งที่เราทําคือ เราสร้างหน้าโปรไฟล์ สําหรับอาร์ทติส ที่ใส่ทั้งวีดีโอ พอร์ตโฟลิโอ อะไรต่าง ๆ ลงในนี้
ได้ทั้งหมดเลย แล้วก็รวมถึงงานอาร์ตเวิร์คท่ีถ่ายแบบไฮเอสโซลูชันแล้วเป็นฟังก์ชันที่ ผมว่าที่อ่ืนก็ยังไม่
มีที่สแตนดาร์ดของเราคือหนึ่งต่อหนึ่ง คือซูมเข้าไปได้หนึ่งต่อหนึ่ง แล้วอย่างน้อยคือ แก้ปัญหา 
เพนพอยท์นี่ก็คือว่า เราเปิดแค่อาร์ทติสเปิดหน้าโปรไฟล์ให้เขาดูว่าคุณชอบรูปไหนครับ เดี๋ยวผม
ออกไปหยิบมาให้ดู หนึ่งสองสามรูปนี้พอละ รูปอ่ืนเราก็ไม่ให้ดู ผมว่าเป็นการขายที่จริง ๆ เราอยาก
ขายแหละ แต่ว่ามันมีความเป็นมืออาชีพมากข้ึน”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
 โดยสรุป ทั้งตัวศิลปินและแกลเลอรี่ ใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นศูนย์กลางในการสื่อสาร
และขาย แต่มีการผสมผสานช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เช่น ใช้ QR code ในนิทรรศการจริง
เชื่อมโยงกับข้อมูลออนไลน์ เป็นต้น นอกจากนั้นยังใช้โซเชียลมีเดียหลากหลายแพลตฟอร์ม 
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Facebook, Instagram, YouTube, TikTok เพ่ือสร้างการรับรู้และดึงคนให้เข้ามาสนใจงานโดยมีการ
จัดทําคอนเทนต์หลากหลาย เช่น วิดีโอสัมภาษณ์ศิลปิน รายละเอียดผลงาน เพ่ือให้ข้อมูลเชิงลึกแต่
ศิลปินมักใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารและขายงาน โดยเฉพาะเว็บไซต์ส่วนตัวและ
โซเชียลมีเดีย นอกจากนั้นยังมีการจัดนิทรรศการและงานแสดงผลงานเพ่ือสร้างการรับรู้และโอกาสใน
การขาย รวมถึงการส่งผลงานเข้าประกวดในต่างประเทศเพ่ือสร้างชื่อเสียงและเครือข่าย รวมถึงใช้การ
เล่าเรื่องราวเบื้องหลังของงานเพ่ือสร้างความน่าสนใจ เพ่ือให้ง่ายต่อการมองภาพรวมผู้วิจัยจึงไดแ้สดง
รายละเอียดลงสรุปตารางข้อมูลดังนี้ 
 
ตารางที ่4.1: สรุปข้อมูลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและเครื่องมือที่ใช้ 
 

กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 6Ps 

เครื่องมือทางการตลาด
ดิจิทัล 

องค์กรศิลปะ 
333 แกลเลอรี่ 
โดยคุณประสงค์ 
คชพันธ์ 

Advertising 
Public Relations 
Sales Promotion 
Personal Selling 
Online and Digital 
Marketing 
Event Marketing 
word of mouth 
Marketing 
(Like & Share) 

Product 
Price 
Place 
Promotion 
Personalization 
Privacy 

SEO SEM SMM AI 
Email Marketing 
Content Marketing 
Platform Website  
e - Commerce 
Social Media 
Facebook Instagram 
Tiktok Youtube 

ศิลปินอิสระ   Social Media  
Content Marketing 
(Storytelling) 
Facebook Instagram 
Online Community 
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4.2 ข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เพ่ือให้เห็นภาพและเข้าใจข้อมูลจากการสัมภาษณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ค้นคว้าเพ่ิมเติม 
เกี่ยวกับเอกสารการนําเสนอออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือนํามาอธิบาย
ประกอบงานวิจัยดังหัวข้อต่อไปนี้ 
 4.2.1 การใช้เว็บไซต์ส่วนตัวหรือแพลตฟอร์ม e-Commerce 
 
ภาพที่ 4.3: งานของศิลปิน JKBOY ที่ขายผ่านแพลตฟอร์ม e-Commerce 
 

 
 
ที่มา: Yellow Korner.  (n.d.).  All artworks.  Retrieved from 

https://www.yellowkorner.com/en/search?q=jkboy. 
 
 การขายงานผ่านเว็บไซต์ส่วนตัว หรือแพลตฟอร์ม e-Commerce ถือเป็นอีกช่องทางท้ังใน
การแสดงผลงานรวมไปถึงเพ่ือทําการขายด้วย นอกเหนือจากนั้นยังถือว่าได้ประโยชน์จากการสร้าง
เอกลักษณ์ สร้างตัวตน สร้างโปรไฟล์ให้กับศิลปินได้อย่างเป็นอย่างดี ซึ่งในการขายงานศิลปะผ่านทาง
แพลตฟอร์ม e-Commerce นั้น นอกจากศิลปินเป็นผู้เข้าไปฝากขายงานด้วยตนเองแล้ว หากศิลปินมี
ชื่อเสียงโด่งดังในระดับนานาชาติ จะมีกรณีของการที่มีคนกลาง หรือคิวเรเตอร์ ติดต่อขอนําผลงานไป
วางขายออนไลน์ในแต่ละแพลตฟอร์มอีกด้วย ดังเช่นกรณีของคุณเจตนิพัทธ์ที่มีเว็บไซต์ขายภาพระดับ
โลกชื่อดังจากประเทศฝรั่งเศส นํางานของคุณเจตนิพัทธ์เข้าไปขายในแพลตฟอร์ม YellowKorner 
ดังที่คุณเจตนิพัทธ์ ให้ข้อมูลไว้ดังนี้ 
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   “อย่าง YellowKorner อะไรอย่างเนี้ย ที่อยู่ฝรั่งเศสเขาเป็นแกลเลอรีใหญ่สุดของ
ช่างภาพทั่วโลกอะไรอย่างเนี้ย อันนั้นเค้าก็มาซื้อลิขสิทธิ์ภาพผมไปสิบใบ เพื่อไปขายในท่ัวโลก เป็น 
world-wide แล้วก็จะเป็นจํากัดว่ารูปไซส์นี้พิมพ์ได้กี่ใบ อะไรอย่างนี้ครับแล้วก็จะมีใบ Certificate ให้ 
แต่ไม่มีลายเซ็นนะ เวลาขายออนไลน์ก็จะเป็นลักษณะนี้ เค้าจะมีโปรไฟล์เรา ทําให้คนรู้จักมากขึ้น”  

(เจตนิพัทธ์ เกษประดิษฐ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2567) 
 
ภาพที่ 4.4: แสดงภาพศิลปินไปขายงานในแฟลตฟอร์ม e-Commerce ศิลปะ SAATCHI 
 

 
 
ที่มา: กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ.  (2567 ก).  Saatchi Art.  สืบค้นจาก 

https://www.saatchiart.com/en-th/account/artworks/737340. 
 
   เช่นเดียวกับคุณกรรณิการ์ ซึ่งได้นําผลงานเข้าไปขายในแพลตฟอร์ม e-Commerce 
ระดับโลกอย่าง SAATCHI ซึ่งนอกจากจะทําให้โปรไฟล์มีความน่าเชื่อถือแล้ว ยังแสดงความเป็นมือ
อาชีพในการทํางานอีกด้วย นอกเหนือจากนั้นแล้ว การขายงานในแต่ละแพลตฟอร์มก็จะมี
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไปด้วย ดังที่คุณกรรณิการ์กล่าวถึงเรื่องนี้ว่า 
 
   “ก่อนหน้าโควิดหนูเอางานเข้าไปขายใน SAATCHI ก็ขายได้นะพ่ี แล้วก็มีทั้ง 
SAATCHI และ ETSY ด้วย อย่าง ETSY เนี่ย มันต้องเป็นงานที่ราคาย่อมลงมาหน่อย เป็นแนวตกแต่ง
ไม่ใช่แบบ Fine Art จ๋า เป็นงานแนวครีเอทีฟนิด ๆ แต่ถ้า SAATCHI นี่ Fine Art เลยพ่ี มันเป็นคน 
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ละแนว อย่างใน ETSY นี่หนูก็เอางานแบบงานปริ๊นท์ Limited Edition ไปขายได้ แต่ใน SAATCHI 
หนูขายงาน Original”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 

 4.2.2 การใช้โซเชียลมีเดีย Facebook และ Instagram 
 
ภาพที่ 4.5: แสดงการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการใช้ Facebook เพ่ือโปรโมทและขายงานของ

ศิลปิน 
 

  
 
ที่มา: นริศรา คําสุพรหม.  (2567).  เฟซบุ๊กเพจ Nariss Mara.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/photo/?fbid=3061990670637124&set=a.2481587853
53674. 
อัครวุทธ โรจน์อังคนาวุฒิ.  (2567).  The monkey king.  สืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/photo/?fbid=6775314642526577&set=pcb.67753150
55859869. 
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ภาพที่ 4.6: แสดงการสื่อสารการตลาดดิจิทัลโดยใช้ Instagram ในการโปรโมทและขายงานของ
ศิลปิน 

 

 
 
ที่มา: กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ.  (2567 ข).  Sangsveta.  สืบค้นจาก 

https://www.instagram.com/sangsveta/. 
 
   ในส่วนของการใช้โซเชียลมีเดียนั้น ศิลปินจะใช้ Facebook และ Instagram เป็น
หลักในการขายงานออนไลน์ และการประชาสัมพันธ์ โดยจะใช้ทั้งเป็นการขายทางตรง และทางอ้อม 
หรืออาจสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย ขึ้นอยู่กับเทคนิคและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่ง
จะเห็นได้จากการที่คุณกรรณิการ์ คุณอัครวุทธ และคุณนริศรา ให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันแต่ใช้
เทคนิคต่างกัน นั่นคือ 
 
   “เออ...หนูคิดว่าภาพที่มีตัวศิลปินเข้าไปด้วยจะเรียกความสนใจได้มากกว่า ไม่
เกี่ยวกับว่าเป็นภาพนิ่งหรือเคลื่อนไหว หนูคิดว่าถ้าเราโพสต์รูปงานอย่างเดียวก็เรียกคนที่ชอบงานชนิด
นั้นใช่ปะ แต่ถ้าเราใส่ศลิปินเข้าไปด้วยมันจะได้เอนเกจเมนต์ มากกว่า”  

(กรรณิการ์ จันทร์สุวรรณ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2567) 
 
   ในขณะที่คุณอัครวุทธไม่ได้มองเรื่องของการเสนอเรื่องราวบุคคลร่วมด้วย แต่
นําเสนอความแข็งแรงและความน่าสนใจของงานผ่านการสื่อสาร รวมทั้งการนําเสนอขายแบบ
ตรงไปตรงมาดังภาพ และกล่าวถึงการใช้สื่อโซเชียลมีเดียว่า “ถ้าไปดูใน Facebook จะเห็นเลยว่า 
เราโพสต์งานแบบไหน เล่าเรื่องยังไง รูปมีที่มาท่ีไปแล้วน่าสนใจตรงไหน แล้วงานเราเกิดการแชร์ใน 

 

https://www.instagram.com/sangsveta/
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โซเชียล เราก็เหมือนแม่เหล็กดูดเขามา เราไม่ได้เอางานไปเสนอเขาก่อนนะ แต่พอเขาเข้ามาเขาก็เริ่ม
ตามงานต่อ เดือนแรก ๆ เขาอาจจะแค่ดูแค่ตามไลก์ ไม่ซื้อ แต่สักพักพอเราโพสต์งานต่อเนื่อง เขาก็จะ
เห็นว่ามีพัฒนาการตลอด แล้วก็มีการเคลื่อนไหว เห็นการทํางาน เขาก็เริ่มคุย เริ่มซื้อ แล้วก็เป็นคน
สะสมงานเรา”  

(อัครวุทธ โรจน์อังคณาวุฒิ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
   เช่นเดียวกันกับคุณนริศรา ที่ใช้พ้ืนที่ของโซเชียลมีเดียในการนําเสนอขายแบบ
นุ่มนวลกว่า แต่เป็นไปในลักษณะขายตรงดังภาพที่นําเสนอ โดยคุณนริศราแสดงความเห็นเกี่ยวกับ
การใช้ประโยชน์จากโซเชียลมีเดียทั้งในแง่ของการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ โดยกล่าวถึงเรื่องนี้ว่า 
“การโพสต์ การเล่าเรื่องในพ้ืนที่ออนไลน์ของเรามันต้องมีความสม่ําเสมอ ให้คนที่ติดตามเราได้รู้ว่าเรา
ทํางานอะไร มีอะไรใหม่ ขายอะไร คือเราเป็นศิลปิน เราก็ต้องแบบทํางานนะพ่ี ทําต่อเนื่อง ไม่หยุด 
นอกจากทํางานแล้ว เราก็ต้องเคลื่อนไหวในโซเชียล” 

(นริศรา คําสุพรหม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤษภาคม 2567) 
 
 4.2.3 การใช้การตลาดเนื้อหา (Content Marketing)  

 
ภาพที่ 4.7: แสดงการสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook ในการขายแบบพรีออเดอร์ 
 

  
(ภาพมีต่อ) 
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ภาพที่ 4.7 (ต่อ): แสดงการสื่อสารการตลาดผ่าน Facebook ในการขายแบบพรีออเดอร์ 
 

 
 
ที่มา: ธีระ สีรักษ์.  (2567).  เฟซบุ๊กเพจ Teera.  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/1eera. 
 
   นอกเหนือจากนั้น การใช้โซเชียลมีเดีย เพ่ือสื่อสารการตลาดเนื้อหา (content 
marketing) ด้วยการสร้างเรื่องเล่าเกี่ยวกับงานศิลปะ โดยใช้เทคนิคการเล่าเรื่อง (storytelling) เพ่ือ
สื่อสารเกี่ยวกับท่ีมาท่ีไปของตัวศิลปินและชิ้นงานไปสู่การขายก็เป็นที่นิยมและได้รับการตอบรับที่ดี 
จากกรณีของคุณธีระ ที่โพสต์ขายพรีออเดอร์ โดยสร้างเรื่องราวในแต่ละโพสต์ผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งชิ้นงาน
ขายหมด (Sold Out) แทบจะทุกครั้ง โดยคุณธีระให้ข้อมูลสั้น ๆ ว่า“งานผมมันมีเรื่องราวไงพ่ี ผมจะ
ทําเป็นล็อต งานทํามือหมดแทบทุกครั้ง แล้วงานผม มันเป็น Limited Edition”  

(ธีระ สีรักษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 กรกฎาคม 2567) 
 
 
 
 
 
 
 

 

https://www.facebook.com/1eera


63 

 4.2.4 การใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงในการจัดแสดงผลงานออนไลน์ (Virtual Exhibition) 
 
ภาพที่ 4.8: แสดงหน้าเว็บไซต์ 333 แกลเลอรี่ เกี่ยวกับ Virtual Exhibition 
 

 
 
ที่มา: 333gallery.  (2567).  VR exhibitions.  Retrieved from https://333gallery.com/vr-

exhibitions/. 
 
   การเลือกใช้สื่อเทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Exhibition) หรือ VR ในการจัด
แสดงผลงานออนไลน์ เป็นส่วนการพัฒนาทางการใช้เทคโนโลยีที่น่าสนใจและใช้งานได้จริง โดยการ
พัฒนาเรื่องนี้เกิดจากผู้ประกอบการศิลปะเล็งเห็นปัญหาเกี่ยวกับข้อจํากัดของสถานที่จัดงานที่ศิลปิน
และคิวเรเตอร์อาจคิดเห็นไม่ตรงกัน จึงเกิดฟังก์ชั่นของการสร้างห้องจัดแสดงผลงานออนไลน์ ที่ทั้ง
ศิลปินและคิวเรเตอร์สามารถออกแบบตามที่ต้องการได้เอง แต่ทั้งนี้ในทางปฏิบัติก็ยังถือว่าเป็นสิ่งใหม่ 
ที่ทั้งศิลปิน และผู้บริโภคงานศิลปะยังรู้จักและใช้งานกันในวงจํากัด อาจเนื่องด้วยข้อจํากัดของ
แพลตฟอร์มนี้สําหรับในประเทศไทยยังมีน้อย และอยู่ในขั้นที่ต้องมีการพัฒนาต่อไปอีก ดังที่ 
คุณประสงค์ ให้ความเห็นไว้ดังนี้ 
   “แค่คิดคอนเซ็ปต์ ไม่จําเป็นต้องหาสถานที่ บางทีคิวเรเตอร์ไปชวนมาจัดงาน ไปเจอ
ห้องเล็กมีข้อจํากัด เพดานเตี้ย ไฟไม่ได้ ศิลปินก็ไม่เอาอีก เว็บเราก็เลยมี Virtual ไงครับ สร้างห้องให้
แสดงด้วย สร้างห้องได้ตามที่ต้องการเลย เป็นการแสดงงานออนไลน์ แบบจะเข้ามาเมื่อไหร่ มาดู
เมื่อไหร่ยังไงก็ได้ เพราะเฟสถัดไปของผมคือ Web 3 แต่สําหรับ Web 2 เว็บ E-Commerce ธรรมดา
เฟสแรก เฟสสองมันก็จะมีฟังก์ชันอะไรเพ่ิมมาอีกโดยเฉพาะเรื่องของ AI ที่มันจะเข้ามาในตรงนี้ด้วย  

 

https://333gallery.com/vr-exhibitions/
https://333gallery.com/vr-exhibitions/
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เช่น Personal Curator สําหรับคนที่อาจจะไม่มีความรู้ทางด้านศิลปะใช่ไหมครับ เค้าก็เข้ามาปุ๊บ ยัง
ไม่รู้เลยว่าภาพนี้ เรียกแอปสแตร็ก ภาพนี้เรียกพอร์ตเทรท ฉันต้องการรูปติดห้อง ฉันต้องการเริ่ม
สะสมรูปเริ่มเก็บรูป”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 
 4.2.5 การใช้เครื่องมือการตลาด SEO SEM และ SMM แพลตฟอร์มขององค์กรศิลปะ 
 
ภาพที่ 4.9: แสดงหน้าเว็บไซต์ 333 แกลเลอรี่ เกี่ยวกับการใช้เครื่องมือค้นหา SEO 
 

 
 
ที่มา: 333gallery.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก https://www.google.com/search. 
 
   แพลตฟอร์มขององค์กรศิลปะ จําเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาด SEO SEM และ 
SMM ซึ่งเป็นเทคนิคการทําให้เว็บไซต์ติดอันดับการค้นหาเพื่อเพ่ิมการเข้าถึง ซึ่งต้องจัดการโดยทีมงาน
มืออาชีพด้านสื่อดิจิทัลโดยตรง ดังที่คุณประสงค์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องนี้ว่า 
 
   “เราใช้หมดเลย เครื่องมือดิจิทัลทุกแบบทุกอย่างที่จะทําให้การตลาดมันสําเร็จ มัน
จําเป็นมาก ทั้ง SEO SEM SMM กระทั่งตอนนี้นี่ไป AI เลยครับ แต่เราใช้ Out Source นะครับ มัน
จําเป็นมาก ๆ ที่ต้องใช้เอเจนซี่ในการจะทําพวกนี้ เราม ีIn House ก็จริง แต่เราต้องใช้เอเจนซี่ที่เป็น
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มืออาชีพ เป็น Professional งานศิลปะที่เราขายก็เป็นงาน Fine Art ถึงอยากจะบอกไงครับว่า เว็บ
เราไม่ใช่ขายของ หรือแค่ Information แต่เราเป็น Hybrid ที่มีท้ัง Content และการขายไปในตัว”  

(ประสงค์ คชพันธ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2567) 
 

   จะเห็นได้ว่าศิลปินและองค์กรศิลปะต่างก็ใช้การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล เพื่อ
สร้างการรับรู้และสร้างความเคลื่อนไหวของชิ้นงาน อย่างสม่ําเสมอ นํามาสู่การประสบความสําเร็จ
ของยอดขาย แม้จะใช้วิธีในการนําเสนอต่างกัน แต่ด้วยการเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่ชัดเจน 
และรู้จักวิธีผสมผสานระหว่างออนไลน์และออฟไลน์จึงทําให้ตอบโจทย์ของการขายออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อขายงานศิลปะออนไลน์ 
ครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการขายงานศิลปะ
ออนไลน์ และเพ่ือศึกษาการใช้สื่อดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ ซึ่งจากท่ีได้ทําการวิเคราะห์
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และใช้ระยะเวลาหนึ่งในการติดตามและสังเกตข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยศึกษาผ่านพฤติกรรมด้านการใช้สื่อดิจิทัล จากการวิเคราะห์ข้อมูลในบทที่ 1-4 ของงานวิจัยเรื่อง 
"การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ือขายงานศิลปะออนไลน์" สามารถสรุปผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การขายงานศิลปะออนไลน์ในประเทศไทยมีการผสมผสาน
ระหว่างกลยุทธ์การตลาดแบบดั้งเดิมและดิจิทัล โดยมีประเด็นสําคัญท่ีต้องคํานึงถึงคือ 
   1) ความสําคัญของการสร้างประสบการณ์ แม้จะเน้นการขายออนไลน์ แต่การจัด
นิทรรศการจริงยังคงมีความสําคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและประสบการณ์ตรงให้กับผู้ซื้อ ดังนั้น 
การผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์จึงต้องทําการตลาดคู่กันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และมีผลต่อการขาย
งานศิลปะอย่างมาก เพราะงานศิลปะเป็นเรื่องเก่ียวเนื่องกับอารมณ์ (Emotional) และความรู้สึก 
(Feeling) ทั้งของผู้ซื้อและผู้ขาย  
   2) การใช้โซเชียลมีเดียอย่างมีประสิทธิภาพ ศิลปินและองค์กรศิลปะ ใช้ Facebook 
และ Instagram เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารการตลาดทั้งในแง่การประชาสัมพันธ์ และการขาย ซึ่ง
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
   3) การสร้างคุณค่าผ่านการเล่าเรื่อง ศิลปินใช้เทคนิค Storytelling เพ่ือสร้างความ
เชื่อมโยงทางอารมณ์กับผู้ซื้อ ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้องานศิลปะ 
   4) การสร้างความน่าเชื่อถือผ่านรางวัลและการยอมรับ การส่งผลงานเข้าประกวด
และได้รับรางวัลช่วยเพิ่มมูลค่าและความน่าเชื่อถือให้กับงานศิลปะมากยิ่งข้ึน 
   5) ความท้าทายในการสร้างระบบนิเวศดิจิทัล (Ecosystem) องค์กรศิลปะอย่าง 
333 แกลเลอรี่ พยายามสร้างแพลตฟอร์มที่ครบวงจรสําหรับการซื้อขายงานศิลปะออนไลน์ แต่ยังต้อง
เผชิญกับความท้าทายในการสร้างความเชื่อมั่นและการใช้งานจริง ขณะที่ศิลปินต่างก็อยากมี
ความก้าวหน้าด้านดิจิทัลมากขึ้นด้วยการสร้างเว็บไซต์ส่วนตัวและการเข้าไปอยู่ในแพลตฟอร์ม  
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e-Commerce ที่ขายงานศิลปะโดยตรง แต่ความท้ายในการนําเสนอให้โดดเด่นและมีเอกลักษณ์ และ
การทําให้งานถูกมองเห็นก็เป็นเรื่องท่ียากในมหาสมุทรแห่งงานศิลป์ของโลก 
 5.1.2 การใช้สื่อดิจิทัลในการขายงานศิลปะออนไลน์ 
 ผลการวิจัยพบว่า ศิลปินและองค์กรศิลปะใช้สื่อดิจิทัลหลายรูปแบบในการขายงานศิลปะ
ออนไลน์โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ  
   1) เว็บไซต์ส่วนตัวหรือแพลตฟอร์ม e-Commerce ถูกนํามาใช้เป็นศูนย์กลางใน
การแสดงผลงานและทําการขายงานศิลปะ รวมถึงการสร้างเอกลักษณ์ สร้างตัวตน สร้างโปรไฟล์ของ
ศิลปิน ทําให้เกิดความเชื่อมั่น และมีความเป็นมืออาชีพในการขายงาน 
   2) การใช้โซเชียลมีเดียนั้น ศิลปินจะใช้ Facebook และ Instagram เป็นหลักใน
การขายงานออนไลน์และเพ่ือการสื่อสารการตลาด สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย ในขณะที่
องค์กรศิลปะนอกจาก Facebook และ Instagram แล้วยังนิยมใช้ YouTube และ TikTok โดยจะ
เน้นเพียงเพ่ือการประชาสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมเท่านั้น ไม่ได้มุ่งเน้นที่การขาย ในส่วนการขายงาน
องค์กรศิลปะได้สร้างแพลตฟอร์ม e-Commerce ขึ้นมาเองโดยมีการใส่ฟังก์ชันสําหรับการใช้งาน
อย่างครบครัน โดยฟังก์ชันเหล่านั้นมาจากการพบเจอปัญหาจาก Pain Point ของศิลปินนั่นเอง 
   3) การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ทั้งศิลปินและองค์กรศิลปะ ต่างสร้าง
เนื้อหาที่น่าสนใจเกี่ยวกับงานศิลปะและศิลปินผ่านคลิปวิดีโอ และการโพสต์บนโซเชียลมีเดีย โดยส่วน
ใหญ่ใช้เทคนิคการเล่าเรื่อง (Storytelling) เพ่ือสื่อสารเกี่ยวกับท่ีมาที่ไปของตัวศิลปินและชิ้นงาน 
   4) การใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงในการจัดแสดงผลงานออนไลน์ (Virtual 
Exhibition) เป็นส่วนการพัฒนาทางการใช้เทคโนโลยีที่น่าสนใจและใช้งานได้จริง 
   5) แพลตฟอร์มขององค์กรศิลปะ จําเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาด SEO SEM และ 
SMM ซึ่งเป็นเทคนิคการทําให้เว็บไซต์ติดอันดับการค้นหาเพื่อเพ่ิมการเข้าถึง ซึ่งต้องจัดการโดยทีมงาน
มืออาชีพด้านสื่อดิจิทัลโดยตรง ซึ่งเป็นเรื่องจําเป็นที่ทางองค์กรศิลปะจําเป็นต้องใช้เครื่องมือนี้ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 หลังสถานการณ์โควิด ความนิยมในการขายงานศิลปะออนไลน์มีเพ่ิมขึ้นอย่างมาก ศิลปิน
และองค์กรศิลปะ ต่างให้ความสําคัญในการขายงานศิลปะผ่านช่องทางออนไลน์ โดยจําเป็นต้อง
ปรับตัวเพ่ือมาใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลต่าง ๆ และเห็นได้ชัดว่า ศิลปินและองค์กรศิลปะปรับตัวเกี่ยวกับ
กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ซึ่งจากข้อมูลที่ได้วิเคราะห์มาแล้วนั้นสามารถสรุปประเด็นให้
เห็นถึงการจําแนกกลุ่มเป้าหมายที่จะต้องเลือกกลยุทธ์ในการสื่อสารที่แตกต่างกัน 3 กลุ่มนั่นคือ กลุ่ม
ที่ 1 กลุ่มผู้ซื้อหน้าใหม่ ซึ่งถูกเรียกว่าเป็น "Next Gen Collector" เป็นผู้ซื้อที่มีอายุอยู่ในช่วง Gen Y 
และ X เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่วัยทํางานที่ชื่นชอบงานศิลปะ Art Toys และแนว Pop Art มีความรู้ มี
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ความกล้าในการซื้องานศิลปะ เป็นกลุ่มท่ีซื้องานศิลปะทางออนไลน์มากท่ีสุด ส่วนกลุ่มที่ 2 กลุ่มนัก
สะสม จะเป็นกลุ่มนักสะสมงานศิลปะทั้งรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ เป็นผู้สนใจในงานศิลปะเพ่ือการลงทุน 
รวมถึงการแลกเปลี่ยนงาน เช่นการซื้อมาขายไป มักเป็นกลุ่ม Baby Boomer ชื่นชอบงานในแนว 
Fine Art และกลุ่มที่ 3 กลุ่มชาวต่างชาติ ที่สนใจงานศิลปะและวัฒนธรรมไทย นักท่องเที่ยวต่างชาติที่
สนใจวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ โดยมิติของการซื้องานศิลปะนั้น นอกจากชิ้นงานแล้ว จะซื้อ
เรื่องราว ประสบการณ์ และตัวตนของศิลปินด้วย คนรุ่นใหม่จะมีความมั่นใจในการตัดสินใจซื้องาน
ศิลปะมากข้ึน โดยเฉพาะผ่านช่องทางออนไลน์ และการเห็นผลงานจริงรวมถึงการพบปะศิลปิน ยังมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้องานศิลปะอย่างมาก โดยศิลปินและองค์กรศิลปะต่างก็ให้ความเห็นเกี่ยวกับ 
กลยุทธ์การตลาดว่า ศิลปินและองค์กรศิลปะได้ใช้กลยุทธ์ผสมผสานระหว่างออนไลน์และออฟไลน์  
นั่นคือการขายทางออนไลน์ในขณะที่ต้องมีการจัดนิทรรศการควบคู่ไปด้วย โดยยังสร้างความสัมพันธ์
ระยะยาวกับลูกค้าผ่านทาง โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะ Facebook และ Instagram เป็นช่องทางหลัก 
แต่ไม่นิยมใช้ Twitter เนื่องจากมีบัญชีที่ไม่ยืนยันตัวตน และยังยากต่อการนําเสนอภาพ เพราะ 
Twitter เน้นนําเสนอเป็น Text มากกว่า และใช้การนําเสนอ กลยุทธ์การตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ด้วยการใช้ Storytelling เพ่ือสร้างเรื่องราวและประสบการณ์ เพื่อเพ่ิมมูลค่าผลงาน 
นอกเหนือจากนั้น การจัดนิทรรศการที่สร้างประสบการณ์แบบองค์รวม รวมถึงการใช้กลิ่น เสียง และ
สิ่งของประกอบ รวมถึงการสร้างระบบ Curator และ Collection เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญแนะนํางาน
ศิลปะ การส่งผลงานเข้าประกวดในระดับนานาชาติเพ่ือสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือ และการเข้า
ไปใช้บริการแกลเลอรี่และแพลตฟอร์มศิลปะออนไลน์ระดับโลก เช่น Artsy, SAATCHI และ Etsy เพ่ือ
ขยายฐานลูกค้าเป็นกลวิธีที่ถูกเลือกใช้ทั้งศิลปินและองค์กรศิลปะอีกด้วย 
 ขณะเดียวกันศิลปินบางส่วนกลับเจอปัญหาและอุปสรรคของการขายงาน ทั้งจากเรื่อง
ศักยภาพของการเข้าถึงเทคโนโลยี ข้อจํากัดด้านภาษาในการเข้าถึงตลาดต่างประเทศ จึงทําให้ขาด
โอกาสในการเข้าถึงแพลตฟอร์ม e-Commerce ระดับโลกอย่าง Artsy, SAATCHI Etsy และอ่ืน ๆ 
อีกหลายแพลตฟอร์ม ซึ่งการพ่ึงพาแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพียงไม่กี่ช่องทางทําให้เสี่ยงต่อการ
สูญเสียช่องทางการขาย อีกท้ังปัญหาเรื่องความท้าทายในการรักษาสมดุลระหว่างการสร้างสรรค์งาน
ศิลปะและการทําการตลาดของศิลปินเอง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช้ 
   1) ศิลปินและองค์กรศิลปะควรพัฒนาทักษะด้านดิจิทัลและการตลาดออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถใช้เครื่องมือดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ โดยเฉพาะ Facebook และ Instagram ในการนําเสนอและขาย
ผลงานศิลปะ ให้มากกว่าเพียงการโพสต์ อย่างเดียว และควรวิเคราะห์ประสิทธิภาพของการใช้เนื้อหา
ที่หลากหลาย เช่น ภาพนิ่ง วิดีโอ และการถ่ายทอดสด (Live) ในการสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม ซึ่ง
อาจต้องมีการศึกษาเครื่องมือที่ใช้ประโยชน์ทางการตลาดเพ่ิมเติมผ่านแพลตฟอร์มเหล่านั้น 
   2) ควรมีการสร้างความร่วมมือระหว่างศิลปิน แกลเลอรี่ และแพลตฟอร์มออนไลน์ 
เพ่ือพัฒนาระบบนิเวศ (Ecosystem) ที่เอ้ือต่อการซื้อขายงานศิลปะออนไลน์ 
   3) ควรให้ความสําคัญกับการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพและน่าสนใจ เพ่ือดึงดูด
ผู้ชมและสร้างการมีส่วนร่วมด้วยการศึกษาการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น Virtual Gallery และ VR 
Experience ในการสร้างประสบการณ์การชมงานศิลปะออนไลน์ รวมถึงการศึกษาสื่อดิจิทัลเพิ่มเติม
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีมีความรวดเร็วมาก เช่น การนํา AI เข้ามาช่วยวิเคราะห์การ
เลือกใช้สื่อดิจิทัลให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือการขาย จึงมีความจําเป็นและเป็นผู้ช่วยในการทํา
การตลาดได้มากยิ่งขึ้น 
   4) ควรนําผลงานวิจัยไปพัฒนาด้านการเลือกใช้สื่อดิจิทัล และแพลตฟอร์มที่
เหมาะสม เพ่ือทําการตลาดในการขายงานศิลปะผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
   1) ควรศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ซื้องานศิลปะออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจความ
ต้องการและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แท้จริง 
   2) ควรมีการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวัดประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลต่าง ๆ 
ในการขายงานศิลปะออนไลน์ หรืออาจทําการวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหว่างการใช้สื่อดิจิทัลแบบดั้งเดิม 
เช่น เว็บไซต์ กับโซเชียลมีเดียในแง่ของการเข้าถึงผู้ชมและยอดขาย 
   3) ควรศึกษาเปรียบเทียบการขายงานศิลปะออนไลน์ในประเทศไทยกับต่างประเทศ 
เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาตลาดศิลปะออนไลน์ของไทยให้เติบโตและแข่งขันได้ในระดับสากล 
   4) ควรวิเคราะห์ความแตกต่างในการใช้โซเชียลมีเดียระหว่างศิลปินรายบุคคลและ
องค์กรศิลปะขนาดใหญ่ 
   5) ควรศึกษาผลกระทบของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer Marketing) ใน
วงการศิลปะ 
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   6) ควรศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนาแพลตฟอร์มเฉพาะสําหรับการซื้อขายงาน
ศิลปะออนไลน์ในประเทศไทย 
 โดยสรุป การวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าการขายงานศิลปะออนไลน์ในประเทศไทยกําลังเติบโตและมี
ศักยภาพ โดยการผสมผสานระหว่างกลยุทธ์การตลาดแบบดั้งเดิมและดิจิทัลเป็นกุญแจสําคัญสู่
ความสําเร็จ แตอ่ย่างไรก็ตาม สิ่งที่เราจําเป็นต้องคํานึงถึง ก็ยังมใีนส่วนของการสร้างความเชื่อมั่นและ
ระบบนิเวศน์ที่เอ้ือต่อการซื้อขายงานศิลปะออนไลน์อย่างยั่งยืน และยังช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่
สามารถนําไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล สําหรับการขายงานศิลปะออนไลน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดศิลปะในอนาคต 
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