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บทคัดย่อ 

 

 กćรýึกþćเรื่Ăง กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดย่Ăมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ งćนüิจĆยนี้มีüĆตถุปรąÿงค์เพ่ืĂýึกþćกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรผ่ćน 

ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ โดยผู้üิจĆยไดเ้ลืĂกกรณีýึกþć ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) ซึ่งเป็น 

ธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม ที่ได้รĆบรćงüĆลชนąเลิý แลąถูกคĆดเลืĂกใĀ้เป็นÿุดยĂดธุรกิจเĂÿเĂ็มĂี 
ปรąจ ćปี 2015 ในรćยกćร เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก โดยมีกćรทบทüนüรรณกรรมเรื่Ăงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด 

ในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ แลąกćรใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ซึ่งกćรýึกþćüิจĆยครĆ้งนี้ ใช้üิธีกćรเก็บข้Ăมูล 

เชิงคุณภćพ (Qualitative Method) โดยกćรÿĆมภćþณ์เจ้ćขĂงธุรกิจ แลąเก็บรüบรüมข้Ăมูลจćกเทป
รćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตก แลąเทปบĆนทึกรćยกćรตąกćยฝันปั้นธุรกิจ โดยใช้üิธีกćรüิเครćąĀ์เนื้ĂĀć 

(Taxonomy Analysis) ด้üยกćรมćจĆดÿćรąบบ แลąน ćข้ĂมูลรĀĆÿที่ได้จĆดลงรĀĆÿข้Ăมูล (Coding) 

พร้ĂมคĆดแยก แลąจĆดĀมüดĀมู่เพ่ืĂใĀ้ได้มćซึ่งข้Ăมูลที่แท้จริง 
 ผลกćรýึกþćüิจĆย พบü่ć โĂคุÿโน่ ใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ Facebook, Instagram, Website 

แลą Line@ ในกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ แลąกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรที่พบในธุรกิจ โĂคุÿ
โน่ มี 5 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) กćรใĀ้ข้Ăมูล 2) กćรใĀ้คüćมรู้ 3) กćรใĀ้คüćมบĆนเทิง 4) กćรÿ่งเÿริม 

กćรขćย 5) กćรตĂบÿนĂงด้üยคüćมรüดเร็ü โดย เนื้ĂĀćที่มีปฎิÿĆมพĆนธ์ÿูงที่ÿุดจćกผู้บริโภค คืĂ 
เนื้ĂĀćปรąเภทกćรใĀ้ข้Ăมูล ที่มีคนเข้ćมćท ćปฎิÿĆมพĆนธ์บน Fan Page (Like, Comment, Share) 

มćกที่ÿุด คิดเป็น 74,207 Like, 707 Comment แลą 616 Share แลą โĂคุÿโน่มีจ ćนüน Fan Page 

รüมทĆ้งĀมด 35,086 Fan มีคนเข้ćมćกดถูกใจ (Like) ทĆ้งĀมด 119,719 Like, มีคนเข้ćมć 
Comment ทĆ้งĀมด 929 Comment แลą มีคน Share ทĆ้งĀมด 970 ครĆ้ง โดยค่ćขĂง Facebook 

Engagement Rate เท่ćกĆบ 346.62 

 กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ มีบทบćทÿ ćคĆญในกćรท ćกćรตลćดขĂง 
ธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม (SME) ในยุคปัจจุบĆนĂย่ćงมćก โดยปัจจĆยÿ ćคĆญในกćรÿื่ĂÿćรขĂง 
ธุรกิจผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ได้แก่ 1) คüćมรüดเร็ü เนื่ĂจćกพฤติกรรมขĂงผู้บริโภคในยุคดิจิทĆล  



 

 

 

ที่ข่ćüÿćร แลąÿิ่งต่ćง ๆ เกิดข้ึนĂย่ćงรüดเร็ü ท ćใĀ้ผู้บริโภคมีคüćมใจร้Ăนเพิ่มข้ึน คüćมĂดทนน้Ăยลง 
โดยเฉพćą กลุ่มเป้ćĀมćยที่เป็นüĆยรุ่น ซึ่งผู้ที่ท ćธุรกิจในยุคปัจจุบĆนคüรปรĆบตĆüใĀ้ทĆนเพ่ืĂตĂบÿนĂง 
คüćมต้ĂงกćรขĂงกลุ่ม เป้ćĀมćยใĀ้ได้Ăย่ćงดีที่ÿุด 2) คüćมจริงใจ แลąซื่ĂÿĆตย์ยĆงคงเป็นÿิ่งÿ ćคĆญ  
ในกćรด ćเนินธุรกิจไม่ü่ćจąธุรกิจปรąเภทไĀน ซึ่งĀćกü่ćแบรนด์ขĂงเรćด ćเนินธุรกิจด้üยคüćมโปร่งใÿ 
แลąคüćมจริงใจ ก็จąÿćมćรถด ćเนินธุรกิจ ต่ĂไปในĂนćคตได้Ăย่ćงยĆ่งยืน Ăย่ćงไรก็ตćมช่Ăงทćงกćร 

ÿื่ĂÿćรทćงĂĂนไลน์ ก็เป็นเพียงแค่Ăงค์ปรąกĂบÿ่üนĀนึ่งขĂงกćรด ćเนินธุรกิจ SME ปรąเภทĂćĀćร 
แลą ขĂงทćนเล่นĂยู่ ในกćรด ćเนินธุรกิจยĆงคงต้ĂงĂćýĆยปัจจĆย แลąช่ĂงทćงĂ่ืน ๆ ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบ
กลุ่มเป้ćĀมćยที่กü้ćงขึ้น เช่น กćรĂĂกบูธ ซึ่งกćรĂĂกบูธในÿินค้ćปรąเภทĂćĀćรĀรืĂขนขบเค้ียüĀćก
ใช้üิธีกćรแจกÿินค้ćตĆüĂย่ćงใĀ้แก่ผู้เข้ćร่üมงćนคู่กĆบกćรขćยÿินค้ćนĆ้น ๆ ไปด้üยก็จąÿćมćรถเพ่ิม
โĂกćÿในกćรขćยÿินค้ćได้เพ่ิมมćกขึ้น เนื่Ăงจćกผู้เข้ćร่üมงćนÿ่üนใĀญ่ที่ทดลĂงชิมÿินค้ćมĆกจą
ตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćในภćยĀลĆง 
 

ค ำÿ ำคญั: กำรÿื่อÿำรกำรตลำดผ่ำนช่องทำงออนไลน์, ÿื่อÿังคมออนไลน์, SME 
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ABSTRACT 

 

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

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

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

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

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

researcher examined the literature on online marketing communication and 

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

qualitative method of gathering information by interviewing the business owner and 

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

footages by taxonomy analysis approach and systemized such information by coding 

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

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

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

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

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

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

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

74,207 Likes, 707 Comment and 616 Share. 

 Social media is one of the popular communication channels that has 

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

strategize the marketing communication through online channels properly, they will 

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

 



ช 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

progress with sustainable future. However, marketing communication through online 

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

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

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

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

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

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

 

Keywords: Online Communication, Social Network, SMEs 
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กิตติกรรมประกาý 
 

 กćรค้นคü้ćĂิÿรąฉบĆบน ี้ÿ ćเร็จได้ด้üยดี เนื่Ăงจćกได้รĆบคüćมĂนุเครćąĀ์เป้นĂย่ćงดีจćกĀลćย
ท่ćน น ćโดยĂćจćรย์ที่ปรึกþć ดร.ชุติมć เกýดćยุรĆตน์ ผู้ทรงคุณüุฒิ ดร.ปฐมć ÿตąเüทิน แลąคุณภćüุธ 
พงþ์üิทยภćนą ผู้เชี่ยüชćญด้ćนกćรตลćดดิจิทĆล ที่ใĀ้คüćมĂนุเครćąĀ์ในกćรตรüจÿĂบงćนüิจĆยชิ้นนี้
ด้üยคüćมเĂćใจใÿ่ แลąเคร่งครĆด ขĂขĂบพรąคุณคุณพิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ เจ้ćขĂงธุรกิจคุÿโน่ 
ที่เĂ้ืĂเฟ้ืĂข้Ăมูลธุรกิจในกćรค้นคü้ćüิจĆยในครĆ้งนี้ 
 ผู้üิจĆยน้Ăมร ćลึกถึงพรąคุณบิดć มćรดć ที่คĂบÿนĆบÿนุนในด้ćนก ćลĆงใจ แลąก ćลĆงทรĆพย์  
จนท ćใĀ้ผู้üิจĆยÿćมćรถÿ ćเร็จกćรýึกþćĂย่ćงที่ตĆ้งใจไü้ ขĂขĂบคุณĂćจćรย์ แลąผู้เชี่ยüชćญคณą 

นิเทýýćÿตร์ ÿćขćüิชćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดดิจิทĆลทุกท่ćน ที่คĂยเมตตćĂบรมÿĆ่งÿĂน ใĀ้คüćมรู้แก่
ผู้üิจĆยตลĂดรąยąเüลćในกćรýึกþć นĂกจćกนี้ผู้üิจĆยขĂขĂบคุณนĆกýึกþćร่üมคณąทุกท่ćนที่คĂย
ÿนĆบÿนุน แลąร่üมแรงร่üมใจจนÿćมćรถบรรลุเป้ćĀมćยตćมที่ทุกคนตĆ้งใจเĂćไü้ ซึ่งทุกท่ćนทĆ้งที่กล่ćü
นćม แลąไม่ได้กล่ćüนćมเĂćไü้ในครĆ้งนี้ ล้üนĂยู่เบื้ĂงĀลĆงคüćมÿ ćเร็จในกćรท ćüิจĆยครĆ้งนี้ขĂงข้ćพเจ้ć 

 ซึ่งข้ćพเจ้ćĀüĆงเป็นĂย่ćงยิ่งü่ćกćรค้นคü้ćĂิÿรąนี้ จąเป็นปรąโยชน์ต่Ăผู้ท ćธุรกิจ ĀรืĂผู้ÿนใจ
เกี่ยüกĆบเรื่Ăงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ได้ไม่มćกก็น้Ăย 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 คüามเป็นมาและคüามÿําคัญของปัญĀา 

 กćรท ćกćรตลćดในยุคปัจจุบĆน ใช้กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ĀรืĂ โซเชียล
มีเดีย (Social Media) เพ่ืĂโฆþณć แลąถ่ćยทĂดข่ćüÿćรเกี่ยüกĆบÿินค้ćใĀ้กĆบลูกค้ćได้ตรงกลุ่ม 
เป้ćĀมćย เจ้ćขĂงกิจกćรÿćมćรถเลืĂกที่จąเข้ćถึงกลุ่มเป้ćĀมćยได้ÿ่งข้ĂมูลไปยĆงกลุ่มเป้ćĀมćยย่Ăย ๆ 
ได้ ตรüจÿĂบได้ü่ć กลุ่มเป้ćĀมćย มีกćรตĂบรĆบ ĀรืĂกćรปฏิเÿธ ปรĆบเปลี่ยนใĀ้เĀมćąÿมกĆบกลุ่ม 
เป้ćĀมćยแต่ลąปรąเภท ปรąĀยĆดเüลć มีลĆกþณąÿ่üนบุคคล ต้นทุนขĂงกิจกรรมต่ ć ตลĂดจนÿćมćรถ
üĆดผลได้ เรียกĂีกĂย่ćงü่ćกćรตลćดทćงตรง ท ćกćรตลćดผ่ćนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์มีคüćมÿ ćคĆญต่Ă
เจ้ćขĂงกิจกćรĀรืĂบริกćร คืĂÿćมćรถก ćĀนดเป้ćĀมćยลูกค้ćได้ชĆดเจนÿ่งข้Ăมูลข่ćüÿćรเกี่ยüกĆบÿินค้ć
ĀรืĂบริกćรไปยĆงกลุ่มเป้ćĀมćยได้โดยตรง Ă ćนüยคüćมÿąดüกแก่พนĆกงćนขćย ปรąเมินผลกćร
ตĆดÿินใจเกี่ยüกĆบจ ćนüนผู้ÿนใจได้Ăย่ćงชĆดเจน แลąÿćมćรถรüบรüมข้Ăมูลกลุ่มเป้ćĀมćยได้ 
นĂกจćกนี้ยĆงมีคüćมÿ ćคĆญต่Ăผู้บริโภค เช่นÿćมćรถใช้เป็นข้Ăมูล ปรąกĂบกćรตĆดÿินใจ เกิดคüćม
ÿąดüกÿบćยในกćรเลืĂกซื้Ăÿินค้ć แลąÿร้ćงคüćมพึงพĂใจแก่ลูกค้ćได้  
 ซึ่งในปัจจุบĆน โซเชี่ยลมีเดีย (Social Media) เรียกได้ü่ć เป็นÿื่Ăพ้ืนฐćนในกćรติดต่ĂĀรืĂ
ใĀ้บริกćรที่ÿćมćรถใĀ้แต่ลąบุคคล ÿร้ćงเครืĂข่ćยĂย่ćงเป็นรąบบทĆ้งรąดĆบเล็กĀรืĂใĀญ่ในÿĆงคมมีกćร 
ÿร้ćงบĆญชีรćยชื่Ăผู้ติดต่Ă ที่ÿćมćรถแลกเปลี่ยนคüćมคิดเĀ็นĀรืĂÿิ่งที่ÿนใจเĀมืĂนกĆนได้โดยผ่ćนกćร 
ติดต่ĂกĆนเป็นเครืĂข่ćย โดยกćรรู้จĆกกĆนต่Ăไปเป็นทĂด ๆ คล้ćยเครืĂข่ćยใยแมงมุมที่โยงกĆนไปมćได้ 
แลąÿิ่งÿćคĆญ Ăีกÿิ่งĀนึ่งÿćĀรĆบ โซเชียลมีเดีย นĆ้นก็คืĂเรćÿćมćรถพูดคุยน ćเÿนĂบĂกเล่ćเรื่Ăงÿ่üนตĆü 
แลąเรื่Ăงรćüกćรเรียน เรื่Ăงรćüที่เรćÿนใจ ĀรืĂแม้แต่กćรท ćรćยงćนขĂงเรć แลąขĂงกลุ่มเรćได้ โดย
ผ่ćนเü็บไซต์ÿĆงคมĂĂนไลน์ที่มีใĀ้บริกćรฟรี Ăยู่มćกมćยĀลćกĀลćยในĂินเตĂร์เน็ต เช่น เฟÿบุ๊ค 
(Facebook) Ăินÿตćแกรม (Instragam) เป็นต้น 

 ไม่เü้นแม้กรąทĆ่งĀ้ćงร้ćน ĀรืĂธุรกิจต่ćง ๆ ก็นิยมที่จąÿร้ćงเü็บไซต์ÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงตĆüเĂง 
ซึ่งทุกๆ คนต่ćงทรćบดีü่ć โลกĂĂนไลน์ท ćใĀ้เรćมีโĂกćÿเข้ćถึงคนจ ćนüนมćกได้ง่ćยกü่ćเดิม เช่น 
ธุรกิจขนćดเล็ก ก็ÿćมćรถÿร้ćง Facebook Page เพ่ืĂเข้ćถึงผู้ใช้งćน กü่ć 38 ล้ćนคน เชน่เดียüกĆบ
กćร เปิดเü็บไซต์แลąĂ่ืน ๆ Ăีกมćกมćย (ณĆฐพĆชญ์ üงþ์เĀรียญทĂง, 2558) 

 รĆฐýćÿตร์ กรÿูต (2558) ได้ใĀ้ข้Ăมูลü่ć จćกผลÿ ćรüจพฤติกรรมผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตใน ปรąเทý
ไทยปี 2558 โดยÿ ćนĆกงćนพĆฒนć ธุรกรรมทćงĂิเล็กทรĂนิกÿ์ (Ăงค์กćรมĀćชน) (ÿพธĂ.) ĀรืĂ ETDA 

(เĂ็ดต้ć) กรąทรüงเทคโนโลยีÿćร ÿนเทýแลąกćรÿื่Ăÿćร ซึ่งมีกćรÿ ćรüจถึงกิจกรรม ยĂดăิตขĂงกćร
ใช้ĂินเทĂร์เน็ต ขĂงคนไทยพบü่ć กćรค้นĀćข้Ăมูลเป็นกิจกรรมĂĆนดĆบ 1 ขĂงผู้ใช้ ĂินเทĂร์เน็ตผ่ćน
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เครื่ĂงคĂมพิüเตĂร์ ดĆงนĆ้น Āćกผู้ปรąกĂบกćรรู้จĆกใช้เทคโนโลยีรüมถึง เรียนรู้กćรท ćกćรตลćด
ĂĂนไลน์ จąเพ่ิมโĂกćÿในกćรเข้ćถึงÿินค้ć แลąเพ่ิมโĂกćÿในกćรขćยได้มćกยิ่งข้ึน 

 แลąในปัจจุบĆน ก็เป็นที่ยĂมรĆบü่ćกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดในรูปแบบĂĂนไลน์นี้ เป็นกลไกÿ ćคĆญ
ที่จąท ćใĀ้ Brand แลąธุรกิจต่ćง ๆ ไม่ü่ćจąเป็นธุรกิจขนćดใĀญ่ (LEs) ĀรืĂธุรกิจขนćดกลćงแลąย่Ăม 
(SMEs) เติบโต แลą ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จได้ในĂนćคต  
 จćกข้ĂมูลทćงÿถิติขĂงปรąเทýไทยบ่งชี้ü่ćมีธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăมที่เปิดด ćเนินกćร
Ăยู่ถึง ร้Ăยลą 99.8% ĀรืĂคิดเป็นปรąมćณ 2.7 ล้ćนรćยขĂงจ ćนüนผู้ปรąกĂบกćรธุรกิจทĆ้งĀมด แลą
มีจ ćนüน แรงงćนĂยู่ถึง 83% ขĂงจ ćนüนแรงงćนทĆ้งรąบบในปรąเทý ดĆงนĆ้นธุรกิจขนćดกลćง แลą
ขนćดย่Ăม จึงถืĂเป็น ÿ่üนÿ ćคĆญในกćรขĆบเคลื่Ăนเýรþฐกิจไทย นĂกจćกจąเป็นแĀล่งที่ÿร้ćงงćนÿร้ćง
รćยได้แล้üยĆงเป็นแĀล่งที่ÿร้ćง คüćมเจริญเติบโตใĀ้กĆบเýรþฐกิจได้Ăีกด้üย (ýรีýĆกดิ์ จćมรมćน, 2556) 

 ÿ ćĀรĆบ GDP ขĂงüิÿćĀกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม (SMEs) ในปี 2557 มีมลูค่ć 5,212,004 

ล้ćนบćท คิดเป็นÿĆดÿ่üนร้Ăยลą 39.6 ขĂง GDP รüมทĆ้งปรąเทýแยกเป็นüิÿćĀกิจขนćดย่Ăมร้Ăยลą 

27.8 แลąüิÿćĀกจิขนćดกลćงร้Ăยลą 11.8 ตćมล ćดĆบ 

       รćยงćนข่ćüจćกÿ ćนĆกงćนÿ่งเÿริมüิÿćĀกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม (ÿÿü.) เปิดเผยü่ć ÿÿü. 

ด ćเนิน กćรüิเครćąĀ์ÿถćนกćรณ์üิÿćĀกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม (SMEs) ในรĂบปี 2557 พบü่ć 
ÿถćนกćรณ์ โดยภćพรüมปรĆบตĆüดีขึ้นÿąท้Ăนได้จćก GDP เĂÿเĂ็มĂี นĆบตĆ้งแต่ไตรมćÿ 1, 2 แลą 3 

แม้จąมีĂĆตรćĀดตĆü ลงร้Ăยลą 1.4, 0.7 แลą 0.2 ตćมล ćดĆบ แต่เป็นกćรĀดตĆüในĂĆตรćที่ลดลงต่Ăเนื่Ăง 
จึงกล่ćüได้ü่ćÿถćนกćรณ์ เĂÿเĂ็มĂี ปรĆบตĆüดีขึ้น โดย GDP เĂÿเĂ็มĂี (ม.ค.-ก.ย.) มีมูลค่ćรüม 3.37 

ล้ćนล้ćนบćท ซึ่งร้Ăยลą 57 มćจćก กćรบริโภคภćยในปรąเทý ที่เĀลืĂร้Ăยลą 43 มćจćกกćรÿ่งĂĂก 
ÿินค้ćไปต่ćงปรąเทýโดยมีÿĆดÿ่üนต่Ă GDP ขĂงปรąเทý คิดเป็นร้Ăยลą 38.2 แลąคćดกćรณ์ü่ć  
ไตรมćÿ 4 จąขยćยตĆü แลąมีค่ćเป็นบüก ÿ่งผลใĀ้ภćพ รüมขĂงปี 2557 GDP เĂÿเĂ็มĂี จąขยćยตĆü 
คิดเป็นร้Ăยลą 0.5 (ÿ ćนĆกงćนÿ่งเÿริมüิÿćĀกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม, 2558) 

 Ăภิÿิทธิ์ ปรąüĆติเมืĂง (2544) ได้ใĀ้ข้Ăมูลü่ć จćกข้Ăมูลข้ćงต้นÿćมćรถแÿดงใĀ้เĀ็นü่ćธุรกิจ 

ขนćด กลćงแลąขนćดย่Ăม ĀรืĂเรียกÿĆ้น ๆ ü่ć เĂÿเĂ็มĂี เป็นธุรกิจĀนึ่งที่ÿćมćรถขĆบเคลื่Ăนเýรþฐกิจ 

ได้เป็นĂย่ćงดี ธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี เป็นแĀล่ง รĂงรĆบ กćรจ้ćงงćนขนćดใĀญ่แĀล่งĀนึ่งขĂงปรąเทýแลąมี 

เป็นคüćมฝันขĂงคน Āลćย ๆ คน ที่Ăยćกมี กิจกćรเล็ก ๆ เป็นขĂงตĆüเĂง Ăยćกเป็นเจ้ćขĂงกิจกćร 
แลą ĀüĆงที่จąพĆฒนćธุรกิจนĆ้น ๆ ใĀ้เจริญเติบโต ต่Ăไปข้ćงĀน้ćได้มĆ่นคงในĂนćคต  
 แต่กćรจąÿร้ćงธุรกิจใĀ้ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จนĆ้นไม่ใช่เรื่Ăงง่ćยเลย แลąกćรด ćเนินธุรกิจ SMEs 
ขĂง ปรąเทýไทยในปัจจุบĆนยĆงมีปัญĀćแลąĂุปÿรรครüมถึงข้Ăจ ćกĆดต่ćง ๆ Ăยู่ไม่น้Ăยซึ่งปัญĀćขĂง 
SMEs ไทย ในภćพรüม ได้แก่ 
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 1) ปัญĀćด้ćนกćรตลćด เĂÿเĂ็มĂี ÿ่üนใĀญ่มĆกตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงตลćดในท้Ăงถิ่น 
ĀรืĂตลćดภćยในปรąเทýซึ่งยĆงขćดคüćมรู้คüćมÿćมćรถในด้ćนกćรตลćดĂยู่มćก 

  2) ขćดแคลนเงินทุน เĂÿเĂ็มĂี มĆกปรąÿบปัญĀćกćรขĂกู้เงินจćกÿถćบĆนกćรเงินเพื่Ăมćลงทุน 
ĀรืĂขยćยกćรกิจกćร ท ćใĀ้ไม่ÿćมćรถด ćเนินกิจกćรใĀ้ก้ćüĀน้ćไปได้Ăย่ćงที่มุ่งĀüĆง 
  3) ปัญĀćด้ćนแรงงćน แรงงćนที่ท ćงćนใน เĂÿเĂ็มĂี จąมีปัญĀćกćรเข้ćĂĂกÿูง กล่ćüคืĂ เมื่Ă
มีฝีมืĂ แลąมีคüćมช ćนćญ มćกข้ึนก็จąย้ćยĂĂกไปท ćงćนในโรงงćนขนćดใĀญ่ที่มีรąบบ แลą
ผลตĂบแทนที่ดีกü่ć จึงท ćใĀ้คุณภćพขĂงแรงงćนไม่ÿม่ ćเÿมĂ กćรพĆฒนćไม่ต่Ăเนื่Ăงÿ่งผลกรąทบต่Ă 
ปรąÿิทธิภćพกćรผลิต แลąคุณภćพÿินค้ć 

  4) ปัญĀćข้Ăจ ćกĆดด้ćนเทคโนโลยีกćรผลิต โดยทĆ่üไป เĂÿเĂ็มĂี มĆกใช้เทคนิคกćรผลิตที่ไม่
ซĆบซ้Ăน ลงทุนต่ ć ซึ่งผู้ปรąกĂบกćรแลąพนĆกงćนมĆกขćดคüćมรู้พื้นฐćนที่ÿ ćคĆญในกćรท ćธุรกิจ จึง
ÿ่งผลท ćใĀ้ขćดกćร พĆฒนćด้ćนผลิตภĆณฑ์ตลĂดจน กćรพĆฒนćคุณภćพมćตรฐćนที่ดีในกรąบüนกćร
ผลิต 

 5) ข้Ăจ ćกĆดด้ćนกćรจĆดกćร เĂÿเĂ็มĂี มĆกจąขćดคüćมรู้ในเรื่ĂงขĂงกćรบริĀćรจĆดกćรĂย่ćง
เป็น รąบบÿ่üนมćกจąเรียนรู้จćกปรąÿบกćรณ์ ทดลĂงถูกผิด ซึ่งÿ่üนใĀญ่จąใช้คนครĂบครĆüเข้ćมć
ช่üยงćนขĂง ธุรกิจ ซึ่งก็มีข้ĂดีคืĂกćรดูแลบริĀćรงćนได้Ăย่ćงทĆ่üถึง แต่เมื่Ăกิจกćรเริ่มเจริญก้ćüĀน้ć
ขยćยกจิกćรใĀญ่ขึ้น เรื่Ăย เĂÿเĂ็มĂี ÿ่üนใĀญ่ มĆกจąเกิดปัญĀćด้ćนกćรบริĀćรจĆดกćรตćมมćใน
Ăนćคต 

  6) ปัญĀćกćรเข้ćถึงบริกćรÿ่งเÿริมขĂงรĆฐ เĂÿเĂ็มĂี จ ćนüนมćก มĆกจĆดตĆ้งกิจกćรข้ึนมćใน
แบบไม่เป็น ทćงกćร เช่น ผลติที่บ้ćนขĂงตĆüเĂง เช่ćĀ้ĂงĀรืĂคูĀćเล็ก ๆ เพ่ืĂท ćธุรกิจเนื่Ăงจćก
งบปรąมćณท่ีมีĂยู่Ăย่ćง จ ćกĆด จึงท ćใĀ้ไม่มีกćรจดทąเบียนโรงงćน ĀรืĂทąเบียนพćณิชย์ ทąเบียน
กćรค้ćต่ćง ๆ เลยเป็นเĀตุผลท ćใĀ้ เĂÿเĂ็มĂี เĀล่ćนี้ พยćมปิดบĆงตĆüตนกĆบทćงภćครĆฐ เพรćąมĆกจą
Āลีกเลี่ยงกćรเÿียภćþีจึงท ćใĀ้ เĂÿเĂ็มĂี ÿ่üนใĀญ่ไม่ได้รĆบกćรÿ่งเÿริมจćกภćครĆฐĂย่ćงทĆ่üถึง 
   7) ปัญĀćข้Ăจ ćกĆดด้ćนบริกćรÿ่งเÿริมจćกภćครĆฐแลąเĂกชน ด้üยจ ćนüนขĂงธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี 
ที่นĆบüĆน มีแนüโน้มที่จąเติบโตเพ่ิมมćกข้ึนเรื่Ăย ๆ ถึงแม้ü่ćทćงรĆฐบćล ĀรืĂĀน่üยงćนที่เกี่ยüข้Ăง จą
พยćยćมกรąจćย นโยบćยคüćมช่üยเĀลืĂต่ćง ๆ ไปยĆงธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี Ăย่ćงต่Ăเนื่Ăงแล้üก็ตćม คüćม
ช่üยเĀลืĂเĀล่ćนĆ้น ก็ยĆงไม่ เพียงพĂต่Ăคüćมต้ĂงกćรขĂง เĂÿเĂ็มĂี ĂีกĀลćยธุรกิจที่มีจ ćนüนมćก แลą
กรąจćยĂยู่ในพ้ืนที่ต่ćง ๆ ทĆ่üทĆ้งปรąเทý 

 8. ปัญĀćข้Ăจ ćกĆดในกćรรĆบรู้ข่ćüÿćรข้Ăมูล ด้üยข้Ăจ ćกĆดในเรื่Ăงต่ćง ๆ ท ćใĀ้ เĂÿเĂ็มĂี 
ไม่ได้รĆบ ข่ćüÿćรจćกทćงภćครĆฐ ĀรืĂĀน่üยงćนที่เกี่ยüข้ĂงĂย่ćงเพียงพĂ เนื่Ăงจćกข้Ăจ ćกĆด แลą
ปัญĀćต่ćง ๆ ที่กล่ćüมćในข้ćงต้น  
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 Ăย่ćงไรก็ตćมแม้ü่ćกćรท ćธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี จąมีĂุปÿรรคมćกมćยในกćรด ćเนินธุรกิจแต่
ปัจจุบĆน Āน่üยงćนภćครĆฐต่ćง ๆ ดĆงที่กล่ćüมćข้ćงต้น ก็พยćมที่จąĀćแนüทćงในกćรร่üมมืĂกĆนเพ่ืĂ
ยกรąดĆบธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี ขĂงไทย ใĀ้มีÿĆกยภćพเพ่ิมมćกข้ึนĂยู่เÿมĂ รüมไปถึงภćคเĂกชนก็มĂงเĀ็นถึง
ช่Ăงทćงที่จąเจริญเติบโตขĂงธุรกิจเĂÿเĂ็มĂี แลąมĆกจąน ćเÿนĂแนüทćงในกćรปรąกĂบธุรกิจต่ćง ๆ 
ใĀ้แก่ผู้ปรąกĂบกćรเĂÿเĂ็มĂี Ăยู่เÿมĂ เช่น รćยกćรเÿ้นทćงเýรþฐกิจรćยกćรชี้ช่Ăงรüย แลąĂีก
รćยกćรĀนึ่งที่ผู้ปรąกćรเĂÿเĂ็มĂี ใĀ้คüćมÿนใจเป็นüงกü้ćง แลąใĀ้คüćมÿนใจที่จąÿมĆครเข้ćไปร่üม
รćยกćรใĀ้ได้ÿĆกครĆ้ง นĆ่นก็คืĂรćยกćร เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก 

 รćยกćร เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก เป็นรćยกćรเกมโชü์ ที่Ăยู่ในกćรดูแลขĂง บริþĆท เüริ์คพĂยท์ เĂ็น
เทĂร์ เทนเมนท์ จ ćกĆด (มĀćชน) ที่ร่üมมืĂกĆบ ธนćคćรกÿิกรไทย โดยมีüĆตถุปรąÿงค์ในกćรผลิต 

รćยกćรเพื่Ăÿร้ćงแรงบĆนดćลใจ แลąÿนĆบÿนุนธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี ไทย ที่ก ćลĆงเริ่มต้นธุรกิจ โดยกćรเชิญ
ผู้เชี่ยüชćญจćกĀลćกĀลćยÿćขćĂćชีพเข้ćมćช่üยดูแล แลąใĀ้ค ćแนąน ćใĀ้แต่ลąธุรกิจมุ่งÿู่เป้ćĀมćย 
แลąคüćมÿ ćเร็จขĂงธุรกิจที่ยĆ่งยืน (üิกิพีเดีย, 2558) 

 จćกกćรด ćเนินรćยกćรเĂÿเĂ็มĂี ตีแตก ในปี 2555 ที่ผ่ćนมćมีธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี มćกมćยที่
ÿมĆครเข้ćมćร่üมÿนุกกĆบทćงรćยกćร ผลĆดกĆนน ćเÿนĂแผนธุรกิจขĂงตนเĂงเพ่ืĂĀüĆงที่จąครĂบครĂง 
ต ćแĀน่งÿุดยĂดธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก แĀ่งปี 2015 ใĀ้ได้ ซึ่งต ćแĀน่งÿุดยĂดธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก 
ในปี 2015 ที่ผ่ćนมćตกเป็นขĂง โĂคุÿโน่ (Okusuno) ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ ซึ่งได้รĆบเงินรćงüĆลจćก 
ทćงรćยกćรไปถึง 1,000,0000 บćท 

 ในกćรที่ โĂคุÿโน่ ได้เข้ćร่üมกćรแข่งขĆนรćยกćร เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก ในครĆ้งนี้ถืĂเป็นโĂกćÿที่ดี 
Ăย่ćงมćก เพรćąเมื่Ăเข้ćมćร่üมรćยกćรแล้üท ćใĀ้ได้เจĂกĆบเจ้ćขĂงธุรกิจที่มćจćกĀลćกĀลćยธุรกิจ 
แลą โĂคุÿโน่ ได้ร่üมมืĂกĆบĀลćย ๆ ธุรกิจเพ่ืĂพĆธนćคüćมÿĆมพĆนธ์จนกลćยเป็นพĆนธมิตรทćงธุรกิจ 
แลąเนื่Ăงจćกคนที่มćยĆงรćยกćรÿ่üนใĀญ่ก็เป็นเจ้ćขĂงกิจกćรโดยตรงท ćใĀ้ลดขĆ้น แลąย่นรąยąเüลć 
ในกćรเจรจćทćงกćรค้ćรąĀü่ćงธุรกิจ ใĀ้ÿ ćเร็จได้ภćยในรąยąเüลćĂĆนÿĆ้น ĂีกทĆ้งยĆงเคยจĆดกิจกรรม 
ÿ่งเÿริมกćรขćยร่üมพĆนธมิตรทćงธุรกิจ ĂีกĀลćยเจ้ćด้üย (บริþĆท โĂคุÿโน่ ฟู๊ด, 2559) 
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ภćพที่ 1.1: รćงüĆลÿุดยĂด SMEs แĀ่งปี 2015 ขĂงรćยกćร เĂÿเĂ็มĂี ตีแตก 

 

 
ที่มć: Leader Wings. (2559). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย ÿร้ำงธุรกิจใĀม่เงินล้ำน. 

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

 

 คćงกุ้งทĂดกรĂบ Okusno ไĂเดียเด็กไทย ÿร้ćงธุรกิจใĀม่เงินล้ćน โĂคุÿโน่คćงกุ้งทĂดกรĂบ
เจ้ćแรก ขĂงปรąเทý โดยไĂเดียเด็กไทย มีแคลเซียมÿูงถึง 70% ใĀม่ไม่เĀมืĂนใคร แลąไม่เคยมีใคร
ท ć มćก่Ăน บริþĆท โĂคุÿโน่ ฟู้ด จ ćกĆด จĆดตĆ้งขึ้นเมื่Ăปี 2555 ภćยใต้กćรดูแลขĂงเด็กüĆยรุ่น 3 คน ที่มี 
คüćมคิด คüćมฝันต่ćงจćกคนĂืน ๆ เป็นบริþĆทที่ผลิตขนมขบเคี้ยüปรąเภทใĀม่ ที่ยĆงไม่เคยมีใน 
ท้Ăงตลćดภćยใต้ชื่Ăขนม “โĂคุÿโน่” ขนมขĂงเรćถืĂเป็นเจ้ć แรกขĂงปรąเทýไทย ĀรืĂĂćจจąเป็น 
เจ้ćแรกขĂงโลกท่ีผลิตขนมปรąเภทนี้ เพรćąเรćใช้üĆตถุดิบ ที่แปลกใĀม่ไปจćกเดิม 

  นĂกจćกนĆ้นแล้ü ในเรื่ĂงขĂงกćรÿื่Ăÿćร เริ่มตĆ้งแต่ค ćü่ć คćงกุ้ง เพรćąมĆนเป็นค ćใĀม่ ซึ่ง
เจ้ćขĂง ธุรกิจพยćมที่จąÿร้ćงค ćค ćนี้ ใĀ้ติดĂยู่กĆบแบรนด์ขĂง โĂคุÿโน่ ซึ่งในĂนćคตข้ćงĀน้ćĂćจจąมี 
ธุรกิจคćงกุ้ง เจ้ćใĀม่ ๆ ที่ลงมćแข่งขĆนในธุรกิจปรąเภทนี้ แต่โĂคุÿโน่ ก็จąเป็นเจ้ćแรก แลąต้นก ćเนิด 

ขĂงค ćü่ćคćงกุ้ง โĂคุÿโน่ ใช้ โซเชี่ยลมีเดียĂย่ćงชćญฉลćดแทนที่จąขćยผลิตภĆณฑ์Ăย่ćงเดียü โĂคุÿโน่ 
ÿĆงเกตุพฤติกรรม ขĂง ผู้บริโภค ที่ใช้โซเชียล มีเดีย ที่ชื่นชĂบภćพüิüทิüทĆýน์ แลąÿถćนที่ต่ćง ๆ โĂคุÿ
โน่ จึงน ćผลิตภĆณฑ์ขĂงตĆüเĂง เข้ćไปÿĂดแทรกĂยู่ในภćพเĀล่ćนĆ้น ซึ่งเป็นกćรÿĂดแทรกแบบง่ćย ๆ 
ใĀ้ ปรąโยชน์ต่Ăผู้บริโภคด้üยข้Ăมูล พ้ืนฐćน ไม่ยĆดเยียดกćรขćย ĂีกทĆ้งยĆง ช่üยÿร้ćงกćรรĆบรู้ ใĀ้แก่แบ
รนด์ ได้ĂีกทćงĀนึ่ง (ÿุüิทย์ üงý์รุจิรćüćณิชย์, 2558) 
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 ในกćรท ćกćรตลćดขĂง โĂคุÿโน่ เรćใช้กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรทćงกćรตลćด ผ่ćนช่Ăงทćงโซเชียล 
มีเดีย โดยผ่ćน เฟÿบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) Ăินÿตćร์แกรม (Instragam) ÿ่üนเนื้ĂĀćที่ใช้ÿื่Ăÿćร 
กĆบผู้บริโภค เรćจąไม่ได้เน้นกćรขćยÿินค้ćโดยตรง เรćจąใช้กลยุทธÿĂดแทรกลงไปเพ่ืĂท ćใĀ้ผู้บริโภค 
จดจ ćÿินค้ćขĂงเรć ได้ผ่ćนรูปถ่ćยĀ่Ăขนม โĂคุÿโน่ขĂงเรćเüลćเรćไปเที่ยüตćมÿถćนที่ต่ćง ๆ เรćก็ จą
ถ่ćยรูปÿถćนที่ÿ ćคĆญเĀล่ćนĆ้นคู่กĆบซĂงขนม โĂคุÿโน่ แลąบĂกเล่ćเรื่Ăงรćüเกี่ยüกĆบÿถćนที่ต่ćง ๆ 
เĀล่ćนĆ้น เช่นปรąüĆติขĂงĀĂไĂเฟล ที่ฝรĆ่งเýÿ เพื่ĂÿĂดแทรกตรćÿินค้ć แลąเพ่ิมคüćมน่ćÿนใจใĀ้แก่ 

ผู้ที่ก ćลĆงติดตćมเü็บไซต์ เฟÿบุค ขĂง โĂคุÿโน่ ได้ĂีกทćงĀนึ่งด้üย 

  พิมพ์มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ (2559) ได้ใĀ้ÿĆมภćþณ์ถึงคüćมÿ ćเร็จในกćรท ćธุรกิจ
โĂคุÿโน่เĂćไü้ü่ć “ในช่üงเüลćท่ีผ่ćนมćมีÿื่Ăต่ćง ๆ ที่ใĀ้คüćมÿนใจ เกี่ยüกĆบธุรกิจขĂงเรćเป็นจ ćนüน
มćกทĆ้งĀนĆงÿืĂพิมพ์ Magazine รćยกćรทีüี แลąÿื่Ăช่ĂงทćงĂ่ืน ๆ Ăีกมćกมćย ÿิ่งเĀล่ćนี้ ได้เปิด
โĂกćÿใĀ้เรćได้แชร์เรื่Ăงรćüเกี่ยüกĆบธุรกิจขĂงเรć ซึ่งผลที่ตćมćท ćใĀ้คนที่ได้รĆบÿćรเĀล่ćนĆ้นĂยćกที่จą
ลĂงĀćซื้ĂขนมไปรĆบปรąทćน แลąĀลĆงจćกที่ทćนแล้üก็ได้รĆบผลตĂบรĆบกลĆบมćค่Ăนข้ćงดีเพรćąÿินค้ć 

ขĂงเรćĂร่Ăยถูกปćกผู้บริโภคÿ่üนเรื่Ăงคüćมÿ ćเร็จในกćรปรąกĂบธุรกิจ ก็ต้Ăงพูดü่ćเรćปรąÿบคüćม 

ÿ ćเร็จแค่ในรąดĆบĀนึ่ง ซึ่งยĂดขćยขĂงเรćจćกปีท่ีผ่ćนมćเพ่ิมÿูงขึ้นแบบก้ćüกรąโดด เรียกได้ü่ć
ยĂดขćยเติบโตขึ้นĀลćยเท่ćตĆüเมื่ĂเทียบกĆบ ยĂดขćยในปีที่ผ่ćนมć แลąคู่แข่งÿินค้ćในกลุ่มเดียüกĆน 
แต่เรćยĆงคิดü่ćเรćไม่ได้ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จÿูงÿุด เนื่Ăงจćกเรćค่Ăย ๆ เติบโตบนพ้ืนฐćนขĂงคüćมเป็น
จริง ไม่ได้รีบกรąโดดโตจนเกิดคüćมเÿี่ยงเกินไป แลą เรćพĂใจในยĂดขćยปัจจุบĆน แลąเชื่Ăü่ćÿิ่งที่เรć
ท ćĂĂกไปใĀ้ผู้บริโภคเป็นÿิ่งที่ดีแลąมีปรąโยชน์ ไม่ได้ĀüĆง ชื่Ăเÿียง ĀรืĂเงินตรćมćกมćย เพียงแต่
ĂยćกใĀ้ขนมโĂคุÿโน่นี้ Ăยู่ได้ในท้Ăงตลćดต่Ăไปเรื่Ăย ๆ เพ่ืĂมĂบÿิ่งที่ดีที่ÿุดกลĆบไปใĀ้แก่ผู้บริโภค” 

 จćกที่ได้กล่ćüมćข้ćงต้น งćนüิจĆยชิ้นนี้ ต้Ăงกćรýึกþćกลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจ 

เĂÿเĂ็มĂี ผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ เพ่ืĂเป็นคüćมรู้ แลąเป็นแนüทćงใĀ้ผู้ปรąกĂบธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี ใน
ปรąเทýไทยÿćมćรถ น ćข้Ăมูลจćกกćรýึกþćนี้ไปปรĆบใช้ได้เพ่ืĂเป็นแนüทćงในกćรพĆฒนć แลąด ćเนิน
ธุรกิจเพ่ืĂใĀ้ÿĂดรĆบกĆบแนüโน้มขĂงธุรกิจที่จąเปลี่ยนไปในĂนćคตต่Ăไป 

 

1.2 คําถามนําüิจัย 

 1.2.1 โĂคุÿโน่ ใช้กลยุทธ์ใด ในกćรÿื่Ăÿćรผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ในกćรปรąกĂบธุรกิจ 

 

1.3 üัตถุประÿงค์การüิจัย 

 1.3.1 เพ่ืĂýึกþć กลยุทธ์ที่ใช้ในกćรÿื่Ăÿćรผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ขĂง โĂคุÿโน่ 
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1.4 ขอบเขตการüิจัย 

 กćรýึกþćในĀĆüข้Ă “กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăมผ่ćน
ช่Ăงทćง ĂĂนไลน์ กรณีýึกþć ขนมคćงกุ้ง ทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่” เป็นกćรมุ่งýึกþćค้นคü้ćในเชิงลึกโดย
กćร เกบ็รüบรüมข้ĂมูลทĆ้งภćยใน แลąภćยนĂกธุรกิจ เช่น ข้ĂมูลจćกกćรÿĆมภćþณ์เจ้ćขĂงธุรกิจ 

โĂคุÿโน่ ข้ĂมูลจćกแĀล่งข่ćüต่ćง ๆ นิตยÿćร üรÿćร บทÿĆมภćþณ์ แลąข้ĂมูลจćกĂินเทĂร์เน็ตเป็นต้น 
โดยผู้ýึกþćเน้นýึกþćเฉพćąกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ขĂงขนมคćงกุ้งทĂด
กรĂบ โĂคุÿโน่ เท่ćนĆ้น 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดü่าจะได้รับ 

 15.1  เป็นปรąโยชน์เชิงüิชćกćร ได้ทรćบถึงกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่Ăงทćง
ĂĂนไลน์ ขĂงขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่  
 1.5.2  เป็นแนüทćง ĀรืĂปรąโยชน์ต่Ăธุรกิจ เĂÿเĂ็มĂี ในกćรüćงกลยุทธ์ในกćรÿื่Ăÿćร
กćรตลćด ผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ แลąÿćมćรถน ćผลที่ได้จćกกćรýึกþćไปปรĆบใช้กĆบธุรกิจต่ćง ๆ ได้ใน
Ăนćคต 

 

1.6 นิยามýัพท์ 
           กćรÿื่Ăÿćรผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ (Online Communication) Āมćยถึง กćรติดต่Ăÿื่Ăÿćร 
ÿ่งÿćร รĆบÿćร รąĀü่ćง ผู้ปรąกĂบกćร ไปยĆงผู้บริโภค โดยใช้เครื่ĂงมืĂกćรÿื่Ăÿćร แบบĂĂนไลน์ โดยมี
ĂินเทĂร์เน็ต เป็นÿื่Ăกลćง เช่น กćรÿื่ĂÿćรกĆนผ่ćน Social Network, Facebook, Instagram, Line 

เป็นต้น 

           เครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Network) ĀรืĂ (Social Media) Āมćยถึง โครงข่ćยÿĆงคม 
กćรเชื่Ăม ต่ĂĀรืĂคüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćงบุคคลที่เกิดคüćมรู้จĆกในชีüิตปรąจ ćüĆน ĀรืĂĂćจไม่รู้จĆก กĆนมć
ก่Ăนก็ได้ ซึ่งเชื่Ăต่ĂกĆนเป็นเครืĂข่ćยÿĆงคมขนćดใĀญ่ โดยบริกćรผ่ćนเครื่ĂงมืĂĂĂนไลน์ เช่น เü็บไซต์ 
Ăีเมล üีดีโĂĂĂนไลน์ บล็Ăค เฟÿบุ๊ค เป็นต้น 

           SMEs (Small & Meduim Enterprises) Āมćยถึง üิÿćĀกิจขนćดกลćง แลą ขนćดย่Ăม” 

ÿ ćĀรĆบคüćมĀมćยขĂงüิÿćĀกิจ (Enterprises) ครĂบคลุมกิจกćร 3 กลุ่มใĀญ ่ๆ ได้แก่ 1) กิจกćรกćร
ผลิต 2) กิจกćรกćรค้ć (Trading Sector) 3) กิจกćรบริกćร (Service Center) 
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บทที่ 2 

แนüคิด ทฤþฎี และงานüิจัยที่เกี่ยüข้อง 
 

กćรýึกþćüิจĆยเรื่Ăง กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดย่Ăมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
กรณีýึกþć ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) มีทฤþฎีแลąงćนüิจĆยที่เกี่ยüข้ĂงดĆงนี้ 
 2.1 ทฤþฎีที่เกี่ยüข้Ăง 
  2.1.1 แนüคิดเรื่Ăงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด  

  2.1.2 แนüคิดเก่ียüกĆบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
  2.1.3 แนüคดิเกี่ยüกĆบกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
 2.2 คüćมรู้เกี่ยüกĆบธุรกิจขนćดกลćง แลąขนćดย่Ăม (SME) 

 2.3 ข้Ăมูลเกี่ยüกĆบธุรกิจขนćดย่Ăม ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) 

 2.4 งćนüิจĆยที่เกี่ยüข้Ăง 
 
2.1 ทฤþฎีที่เกี่ยüข้อง 
 2.1.1 แนüคิดเรื่Ăงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด (Marketing Communication)  

 กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด (Marketing Communication) เปนÿüนĀนึ่งขĂงกรąบüนกćรติดตĂ 
ÿื่ĂÿćรรąĀüćงตลćดซึ่งในที่นี้Āมćยถึง ผ ูผลิตÿินคćกĆบผูบริโภค กćรติดตĂÿื่Ăÿćรที่มี ปรąÿิทธิภćพจą
ÿćมćรถบรรลุüĆตถุปรąÿงคในกćรÿื่Ăÿćร ตลĂดจนüĆตถุปรąÿงคทćงกćรตลćด  

กćรÿื่Ăÿćรทćงกćรตลćด Āมćยถึง กิจกรรมในกćรติดตĂÿื่ĂÿćรกĆบกลุมเปćĀมćยเพ่ืĂÿรćง
คüćมเขćใจ โดยมุงĀüĆงใĀเกิดพฤติกรรมตĂบÿนĂงตćมüĆตถุปรąÿงคขĂงแผนกćรตลćดขĂงธุรกิจใน
กćร ÿื่ĂÿćรทćงกćรตลćดนĆ้นĂćจจąÿื่Ăÿćรผćนภćพ (Imagery) ถĂยค ć (Word) ĀรืĂ ÿĆญลĆกþณ
(Symbol) ก็ได แตทĆ้งนี้กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดนĆ้น นĆกกćรตลćดจąตĂงÿื่ĂÿćรไดÿĂดคลĂงกĆบคüćมตĂง 
กćรขĂงผูบริโภค โดยĂćจใชüีธีกćรโนมนćüจิตใจ กรąต ุนคüćมตĂงกćร เพื่ĂใĀผบูริโภคไดรĆบขĂมูลที่
เปนปรąโยชน แลąน ćไปÿูกćรเปลี่ยนแปลงทĆýนคติซึ่งจąมีผลในเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในทีÿุ่ด  
 กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดปรąกĂบไปดüยÿüนปรąÿมทćงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด (Marketing 

Communication Mix) ดĆงตĂไปนี้  
 1) กćรโฆþณć (Advertising) Āมćยถึง รูปแบบคćใชจćยในกćรÿื่Ăÿćรโดยไมใชบุคคล 
เกี่ยüกĆบĂงคกćร ผลิตภĆณฑ บริกćร ĀรืĂคüćมคิด โดยผูĂุปถĆมภที่รąบุชื่ĂคüćมĀมćยนี้เปนคüćมĀมćย
ขĂงÿมćคมกćรตลćดแĀงÿĀรĆฐĂเมริกćไดบĆญญĆติไü  

 2) กćรขćยโดยใชบุคคล (Personal Selling) เปนกćรติดตĂÿื่ĂÿćรแบบตĆüตĂตĆüซึ่ง ผูขćย
พยćยćมชüยเĀลืĂแลąชĆกจูงผูซื้ĂใĀซื้ĂผลิตภĆณฑĀรืĂบริกćร ĀรืĂมีปฎิกริยćดćนคüćมคิด  
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 3) กćรÿงเÿริมกćรขćย (Sales Promotion) Āมćยถึง กิจกรรมกćรตลćดซึ่งจĆดĀćคุณคć 
พิเýþĀรืĂÿิ่งจูงใจพิเýþเพ่ืĂใĀผบูริโภคเลืĂกซ้ืĂผลิตภĆณฑ แลąÿćมćรถกรąตุนกćรขćยไดทĆนทีทĆนใด
จćกกลุมผูบริโภค (Consumer) ĀรืĂผูขćย (Dealer)  

 4) กćรใĀขćüแลąกćรปรąชćÿĆมพĆนธ (Publicity and Public Relations) กćรใĀขćüÿćร 

(Publicity) Āมćยถึงกćรติดÿื่Ăÿćรโดยไมใชบุคคลเกี่ยüกĆบĂงคกรผลิตภĆณฑบริกćร ĀรืĂคüćมคิดโดย 

ไมเÿียคćใชจćยโดยตรง ĀรืĂไมไดด ćเนินกćรจćกผูĂุปภĆมภที่รąบุชื่Ă โดยทĆ่üไปĂยูในรูปขćü ĀรืĂ 

ปรąกćýเก่ียüกĆบĂงคกร ผลิตภĆณฑ ĀรืĂบริกćร ลĆกþณąใĀขćüÿćร กćรปรąชćÿĆมพĆนธ (Public 

Relations) Āมćยถึง Āนćที่ในกćรบริĀćรเพื่ĂÿรćงทĆýนคติจćกชุมชนซึ่งĂยูในรูปแบบขĂงนโยบćย 
แลąกรąบüนกćรขĂงบุคคล ĀรืĂĂงคกรเพ่ืĂÿรćงคüćมÿนใจตĂชุมชน แลąกćรบริĀćรโปรแกรมกćร
ท ćงćน เพ่ืĂÿรćงคüćมเขćใจ แลąกćรยĂมรĆบจćกชุมชน กćรปรąชćÿĆมพĆนธมีüĆตถุปรąÿงคที่กüćงกüć
กćรใĀขćü เนื่ĂงจćกจąเปนกćรÿรćงภćพลĆกþณที่ดีขĂง บริþĆทท่ีเกิดข้ึนกĆบชุมชน กćรใĀขćüเปน 

เทคนิคกćรติดตĂÿื่Ăÿćรที่ÿ ćคĆญท่ีÿุดขĂงกćร ปรąชćÿĆมพĆนธแลąเปนเครื่ĂงมืĂที่ใชมćกที่ÿุด  
 5) กćรตลćดทćงตรง (Direct Marketing) Āมćยถึงüิธีกćรตćง ๆ ที่นĆกกćรตลćดใชÿงเÿริม 

ผลิตภĆณฑโดยตรง แลąÿรćงใĀเกิดกćรตĂบÿนĂงในทĆนทีทĆนใด ปรąกĂบดüยกćรขćยทćง โทรýĆพท
จดĀมćยตรง แคตตćล็Ăก โทรทĆýน üิทยุ ĀนĆงÿืĂพิมพ ที่จูงใจใĀผบูริโภคตĂบกลĆบเพ่ืĂซื้Ăÿินคć เพื่Ă 

รĆบขĂงตĆüĂยćง ĀรืĂน ćคูปĂงจćกÿื่Ăไปใช (เÿร ีüงþมณฑć, 2540) 

ขĆ้นตĂนกćรüćงแผนกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด  
 กćรüćงแผนÿื่Ăÿćรกćรตลćด มีขĆ้นตĂนที่คลćยคลึงกĆบกćรüćงแผนกćรตลćด แลą ÿćมćรถ 

น ćไปปรąยุกตใชกĆบกćรüćงแผนเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćดตćง ๆ เชน กćรโฆþณć กćรÿงเÿริมกćร 

ตลćด ĀรืĂกćรตลćดทćงตรง เปนตน ขĆ้นตĂนกćรüćงแผนกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดแบงได เปน 

 1) üิเครćąĀปญĀćแลąโĂกćÿ (An Analysis of Problems or Opportunities) คืĂกćร 

รüบรüมขĂมูลซึ่งĂćจไดจćกกćรüิจĆยปรąกĂบกĆบกćรใชปรąÿบกćรณ แลüน ćมćüิเครćąĀÿถćนกćรณ
เปนปญĀćแลąโĂกćÿทćงกćรÿื่ĂÿćรในขĆ้นตĂนนี้ÿćมćรถน ćĀลĆกกćรตลćดในเรื่Ăง กćรท ć SWOT 

Analysis มćใชในกćรจĆดท ćกćรüิเครćąĀปญĀćแลąโĂกćÿทćงกćรÿื่Ăÿćร โดยจą üิเครćąĀถึงผล 

กรąทบตĂกćรÿื่ĂÿćรถึงกลุมเปćĀมćยĀลĆก 

 2) ก ćĀนดüĆตถุปรąÿงค jectives) üĆตถุปรąÿงคทćงกćรÿื่Ăÿćร เปน 
เรื่Ăงเก่ียüกĆบกćรแกปญĀćในเรื่Ăงภćพพจน ทĆýนคติ กćรรĆบรู กćรรĆบขćüÿćร เปนตน ÿิ่งที่คüร จดจ ć
คืĂ กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดไมÿćมćรถกĂใĀเกิดยĂดขćยในÿินคćที่มีจุดĂĂนในเรื่Ăงÿรรพคุณ ขĂงตĆü
ผลิตภĆณฑ กćรตĆ้งรćคćที่ไมเĀมćąÿมกĆบกลุมเปćĀมćยแลąÿินคćที่มีกćรกรąจćยÿินคćนĂย กćร
üćงแผนÿื่Ăÿćรกćรตลćดจึงมุงกćรÿื่Ăÿćรที่จąชüยแกปญĀćทćงกćรตลćดใĀกĆบÿินคćที ่มีคุณภćพ
รćคćที่เĀมćąÿมกĆบกลุมเปćĀมćยแลąมีกćรจĆดจ ćĀนćยÿินคćที่ดีเปนĀลĆกเพ่ืĂกรąตุนใĀกลุม 
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เปćĀมćยเกิดกćรยĂมรĆบแลąÿนใจซื้Ăÿินคć 
 üĆตถุปรąÿงคในกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด โดยทĆ่üไป ปรąกĂบดüย 

  (1) ÿรćงคüćมรูจĆก (Creating Awareness) 

  (2) ÿรćงคüćมเขćใจที่ดี (Creating Understanding) 

  (3) เปลี่ยนทĆýนคติแลąกćรรĆบรู
Perceptions)  

  (4) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 

  (5) กรąตุนใĀตĆดÿินใจซื้Ă (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

 3) กćรเลืĂกผ ูรĆบÿćร (Selectthe Target Audience) กลุมเปćĀมćยทćงกćรตลćด (Target 

Market) คืĂกลุมคนที่มีĂ ćนćจซื้ĂÿินคćแลąมีคüćมตĂงกćรÿินคćในขณąที่ผูรĆบÿćร คืĂกลุมคนที่  
ตĂงกćรÿื่Ăÿćรถึงซึ่งĂćจมีขนćดใĀญกüć เทćกĆบ ĀรืĂ เล็กกüćกลุมเปćĀมćยทćงกćรตลćด ขึ้นĂยู
กĆบขĂจ ćกĆดขĂงเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรที่เลืĂกใช üĆตถุปรąÿงคทćงกćรตลćด แลąงบปรąมćณในกćรÿื่Ăÿćร 

เชน ÿินคćขĂงเด็กเลนÿ ćĀรĆบเด็ก มีกลุมเปćĀมćยคืĂเด็ก แตผรูĆบÿćรĂćจĀมćยถึงผูปกครĂง เด็ก 

โรงเรียน แลąครู ตลĂดจนĀนüยงćนรćชกćรที่เก่ียüขĂงกĆบกćรคุมครĂงผูบริโภคเพ่ืĂใĀเขćใจถึงขĂดี 
ขĂงÿินคć แตถćธุรกิจมีงบปรąมćณที่จ ćกĆดกćรเลืĂกผูรĆบÿćรĂćจตĂงก ćĀนดใĀแคบลง ĀรืĂมุงไปที่ 
กลุมผูใชเฉพćąบćงÿüน เชน ผมูีก ćลĆงซื้Ăÿูง ĀรืĂผูใชÿินคćจ ćนüนมćก เปนตน ในกćรก ćĀนดผูรĆบ 

ÿćรผูüćงแผนกćรÿื่Ăÿćรจ ćเปนตĂงýึกþćขĂมูลเกี่ยüกĆบผลิตภĆณฑ แลąกลุมเปćĀมćยขĂงÿินคć 
 เชน ใครผลิตÿินคć (Manufacturer) ใครขćย ÿินคć (Seller) ใครซื้Ăÿนิคć (Consumer’s 

Perception) นĂกจćกนี้กćรüćงแผนกćรÿื่Ăÿćรเพ่ืĂÿรćงภćพพจนขĂงĂงคกรยĆงตĂงค ćนึงถึง 
พนĆกงćนขćยขĂงĂงคกร ผถูืĂĀุน แลąÿถćบĆนกćรเงินที่เกีย่üขĂงกĆบĂงคกรดüยกćรก ćĀนดผูรĆบÿćร 

จąชüยในกćรก ćĀนดเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćดที่เĀมćąÿม แลąĀćüิธีกćรÿื่ĂÿćรใĀเĀมćąกĆบกลุม  

ผรูĆบÿćรแตลąกลุม 

 4. กćรเลืĂกเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćด (Select the Marketing Communication Mix) 

กćรเลืĂกเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćดจąข้ึนĂยูกĆบลĆกþณąขĂงกล ุมผูรĆบÿćรแตลąกลุม ปญĀćทćงกćร 

ตลćดที่เกิดขึ้น แลąลĆกþณąÿินคćüćเปนÿินคćบริโภคĀรืĂÿินคćĂุตÿćĀกรรม โดยผüูćงแผนÿื่Ăÿćร 

จąตĂงพิจćรณćคüบคูไปกĆบกćรýึกþćจุดแข็งแลąจุดĂĂนขĂงเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćดบćงชนิดซึ่ง
พĂÿรุปไดตćมตćรćงตĂไปนี้ (ปรąดิþฐ จมุพลเÿถียร, 2544) 

 

 

 

 



11 

 

ตćรćงที่ 2.1: ตćรćงแÿดงจุดแข็งแลąจุดĂĂนขĂงเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćดบćงชนิด  

 

เครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćด จุดแข็ง จุดĂ่Ăน 

กćรโฆþณć 
กĂใĀเกิดกćรรูจĆกผลิตภĆณฑ
แลąแนąน ćผลิตภĆณฑÿกูลมุ  

เปćĀมćยจ ćนüนมćกได้ 

เปนกćรÿื่Ăÿćรที่กü้ćงเกินไป 

แลąคćใชจćยในกćรโฆþณćÿูง  

 

กćรÿงเÿริมกćรขćย 

 

ชüยในกćรÿร้ćงคüćมนćÿนใจ 
กĂใĀเกดิพฤติกรรมซื้Ăซ้ ć ĀรืĂ 

ซื้Ăÿินคćจ ćนüนมćก 

กĂใĀเกิดปญĀćÿงครćมรćคć 

ในกรณีลดรćคć แลąภćพพจน
ขĂงÿินคć 

กćรปรąชćÿĆมพĆนธ 
ชüยÿรćงภćพจนที่ดี แลąÿรćง 
คüćมน่ćเชื่ĂถืĂ 

ยćกในกćรปรąเมินผล แลąมี 

ผลนĂยตĂกćรเพิ่มยĂดขćย 

กćรตลćดทćงตรง 

ÿćมćรถเข้ćถึงกลุมเป้ćĀมćย 
เฉพćąกลุมไดดีคćใชจćยนĂย 

แลąช่üยในกćรÿรćงคüćม 

ÿĆมพĆนธ์ที่ดีตĂกลุมเปćĀมćย 

ปรąÿิทธิภćพขึ้นĂยูกĆบคüćม  
แมนย ćขĂงฐćนขĂมูลกลุมเปć 
Āมćย (Database) แลąมีคćใช 
จćยÿูงÿ ćĀรĆบกลุม  

เปćĀมćยขนćดใĀญ 

กćรขćยโดยใชพนĆกงćนขćย 

เĀมćąÿ ćĀรĆบÿินคćที่ขćยใĀ
ธุรกิจ (Business-to- 

Business) แลą ÿćมćรถใĀ  

ขĂมูลจ ćนüนมćกพรĂมกĆบ กรą
ตนุคüćมตĂงกćรขĂงกลุม เปć
Āมćยได 

คćใชจćยÿูง แลąĂćจÿรćง 
คüćมร ćคćญใĀกลมุเปćĀมćยได 

บรรจุภĆณฑ 

ชüยÿรćงคüćมโดดเดนใĀกĆบ  

ÿินคć แลąใĀข้Ăมูลเกี่ยüกĆบ ตĆü
ÿินคćกĂนที่กลุมเป้ćĀมćย จą
ตĆดÿินใจซĂ้ื ÿินคć 

ÿćมćรถเข้ćถึงกลุมเป้ćĀมćย ได
จ ćนüนนĂย 

 
 5) เลืĂกกลยุทธขćüÿćร (Selectthe Message Strategy) คืĂกćรก ćĀนดüćจąบĂก ĂąไรใĀ
กลุมเปćĀมćยทรćบเกี่ยüกĆบตĆüÿินคćĀรืĂĂงคกร เปนขĆ้นตĂนที่ยćกแลąÿ ćคĆญที่ÿุดในกćร เลืĂกกล
ยุทธขćüÿćรใĀกลุมเปćĀมćยที่แตกตćงกĆน (ในกรณีที่มีกลุมเปćĀมćยĀลćยกลุม) Ăćจใช ขćüÿćรที่
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แตกตćงกĆนได เนื่ĂงจćกกลุมเปćĀมćยแตลąกลุมจąมีคüćมตĂงกćรที่ไมเĀมืĂนกĆนใน ดćนคüćมรู
ฐćนą เพý üĆย แลąกćรýึกþć โดยขćüÿćรที่จąÿงใĀกลุมเปćĀมćยจąตĂงมีคüćม ÿม่ ćเÿมĂในกćร
ÿื่Ăÿćร โดยก ćĀนดเปนĀĆüขĂ (Theme) ĀลĆกในกćรÿื่Ăÿćรเพ่ืĂใĀเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćร กćรตลćดแตลą
ปรąเภทÿื่ĂใĀกลุมเปćĀมćยทรćบ  
 6) ก ćĀนดงบปรąมćณในกćรÿื่Ăÿćร (Determine a Budget) งบปรąมćณมีคüćมÿ ćคĆญ  

ตĂกćรเลืĂกใชเครื่ĂงมืĂÿื่Ăÿćรกćรตลćด ในกćรก ćĀนดงบปรąมćณĂćจขึ้นĂยูกĆบüĆตถุปรąÿงค ทćง
กćรตลćด นโยบćยขĂงบริþĆท แลąÿภćพกćรแขงขĆนเปนĀลĆก  
 7) กćรด ćเนินงćนตćมกลยุทธ (Implementation the Strategy) กćรด ćเนินงćนตćม  
กลยุทธจąตĂงก ćĀนดเปนแผนงćนแลąกćรด ćเนินงćน ไดแก  

  (1) ก ćĀนดรćยลąเĂียดขĂงแผนงćนÿื่Ăÿćรซึ่งปรąกĂบดüย ปรąเภทขĂงÿื่Ăที่ใช üĆน 
เüลć ขนćด แลąกรąบüนกćรผลิตชิ้นงćน  
  (2) มีคüćมมĆ่นใจüćĂงคปรąกĂบตćง ๆ ในกćรÿื่Ăÿćรÿćมćรถด ćเนินกćรไดแลąมี 
กćรมĂบĀมćยĀนćที่ใĀแกบุคคลที่เก่ียüขĂง  
  (3) คüบคุมผูที่เก่ียüขĂงแลąกิจกรรมตćง ๆ üćมีกćรด ćเนินกćรที่ถูกตĂงในกćร 

ปฏิบĆติคüรมีกćรเผื่Ăเüลć (Lead Time) ในกćรด ćเนินกิจกรรมตćง ๆ ดüยเพื่ĂไมใĀเกิดปญĀć แลą  
ขĂขĆดแยงจćกกćรท ćงćน  
 8) กćรปรąเมินผล (Evaluate the Results) ĀลĆงจćกกćรด ćเนินงćนตćมแผนกćรÿื่Ăÿćร  

แลü จ ćเปนตĂงมีกćรปรąเมินผลüćÿćมćรถบรรลุüĆตถุปรąÿงคĀรืĂไม เพ่ืĂเปนขĂมูล แลąแกไข  

ขĂบกพรĂงในกćรÿื่ĂÿćรครĆ้งตĂไป  
 

 2.1.2 แนüคิดเก่ียüกĆบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Network) 

 คüćมĀมćยขĂงเครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Media) 

 เครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ Āมćยถึง ÿĆงคมĂĂนไลน์ที่มีกćรเชื่ĂมโยงกĆนเพ่ืĂÿร้ćงเครืĂข่ćย ใน
กćรตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรทćงÿĆงคมที่มุ่งเน้นในกćรÿร้ćงแลąÿąท้ĂนใĀ้เĀ็นถึงเครืĂข่ćย ĀรืĂ 

คüćมÿĆมพĆนธ์ทćงÿĆงคม ในกลุ่มคนที่มีคüćมÿนใจĀรืĂมีกิจกรรมร่üมกĆน บริกćรเครืĂข่ćยÿĆงคม 

ĂĂนไลน์จąใĀ้บริกćรผ่ćนĀน้ćเü็บ แลąใĀ้มีกćรตĂบโต้กĆนรąĀü่ćงผู้ใช้งćนผ่ćนĂินเทĂร์เน็ต 

(“เครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์”, 2558) 

 1) ปรąเภทขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
          ปรąเภทขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์มีด้üยกĆนĀลćยชนิดขึ้นĂยู่กĆบลĆกþณąขĂงกćรน ćมćใช้ โดย
ÿćมćรถแบ่งเป็นกลุ่มĀลĆก ๆ ไดด้Ćงนี้ 
  1.1) Blog เป็นกćรลดรูปจćกค ćü่ć Weblog ซึ่งถืĂเป็นรąบบจĆดกćรเนื้ĂĀć 
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(Content Management System: CMS) รูปแบบĀนึ่ง ซึ่งท ćใĀ้ผู้ใช้ÿćมćรถเขียนบทคüćมเรียกü่ć 

Post แลąท ćกćรเผยแพร่ได้โดยง่ćย ไม่ยุ่งยćกในกćรที่จąต้ĂงมćนĆ่งเรียนรู้ถึงภćþć HTML ĀรืĂ 

โปรแกรมท ć Website ทĆ้งนี้กćรเรียงขĂงเนื้ĂĀćจąเรียงจćกเนื้ĂĀćที่มćใĀม่ÿุดก่Ăน จćกนĆ้นก็ลดĀลĆ่น 

ลงไปตćมล ćดĆบขĂงเüลć (Chronological Order) กćรเกิดขĂง Blog เปิดโĂกćÿใĀ้ใคร ๆ ที่มีคüćม 

ÿćมćรถในด้ćนต่ćง ๆ ÿćมćรถเผยแพร่คüćมรู้ดĆงกล่ćüด้üยกćรเขียนได้Ăย่ćงเÿรี ไม่มีขีดจ ćกĆดเรื่Ăง 
เทคนิคĂย่ćงในĂดีตĂีกต่Ăไป ท ćใĀ้เกิด Blog ขึ้นมćจ ćนüนมćกมćย แลąเพ่ิมเนื้ĂĀćใĀ้กĆบโลก 

ĂĂนไลน์ได้เป็นจ ćนüนมĀćýćลĂย่ćงที่ไม่เคยมีมćก่Ăน นĂกจćกนี้เครื่ĂงมืĂที่ÿ ćคĆญที่ท ćใĀ้เกิด 

ลĆกþณąขĂง Social คืĂกćรเปิดใĀ้เพื่Ăน ๆ เข้ćมćแÿดงคüćมเĀ็นได้นĆ่นเĂง 
  1.2) Social Networking จćกชื่Ăก็ÿćมćรถแปลคüćมĀมćยได้ü่ćเป็นเครืĂข่ćยที่ 
เชื่ĂมโยงเรćกĆบเพ่ืĂนๆจนกลćยเป็นÿĆงคม ทĆ้งนี้ผู้ใช้จąเริ่มต้นÿร้ćงตĆüตนขĂงตนเĂงขึ้นในÿ่üนขĂง 
Profile ซึ่งปรąกกĂบด้üยข้Ăมูลÿ่üนตĆü (Info) รูป (Photo) กćรจดบĆนทึก (Note) ĀรืĂกćรใÿ่üิดีโĂ 

(Video) แลąĂ่ืน ๆ นĂกจćกนี้ Social Networking ยĆงมีเครื่ĂงมืĂÿ ćคĆญในกćรÿร้ćงจ ćนüนเพื่ĂนใĀ้
มćกขึ้น คืĂ ในÿ่üนขĂง Invite Friend แลą Find Friend รüมถึงกćรÿร้ćงเพ่ืĂนจćกเพ่ืĂนขĂงเพ่ืĂน
Ăีกด้üย 

  1.3) Twitter แลą Microblog Ă่ืน ๆ เป็นรูปแบบĀนึ่งขĂง Blog ที่จ ćกĆดขนćดขĂง
กćร Post แต่ลąครĆ้งไü้ที่ 140 ตĆüĂĆกþร โดยแรกเริ่มเดิมทีผู้ĂĂกแบบ Twitter ต้ĂงกćรใĀ้ผู้ใช้ เขียน
เรื่Ăงรćüü่ćคุณก ćลĆงท ćĂąไรĂยู่ในขณąนี้ (What are you doing?) แต่กิจกćรต่ćง ๆ กลĆบน ć Twitter 

ไปใช้ในทćงธุรกิจ ไม่ü่ćจąเป็นกćรÿร้ćงกćรบĂกต่Ă เพ่ิมยĂดขćย ÿร้ćง Brand ĀรืĂเป็นเครื่ĂงมืĂ
ÿ ćĀรĆบกćรบริĀćรคüćมÿĆมพĆนธ์ลูกค้ć (CRM) ทĆ้งนี้เรćยĆงÿćมćรถใช้เป็นเครื่ĂงมืĂในกćร
ปรąชćÿĆมพĆนธ์บทคüćมใĀม่ ๆ บน Blog ขĂงเรćได้ด้üย Twitter นĆ้นเป็นนิยมขึ้นมćกĂย่ćงรüดเร็üจน
ท ćใĀ้เü็บไซต์ปรąเภท Social Network ต่ćง ๆ เพ่ิม Feature ที่ใĀ้ผู้ใช้ÿćมćรถบĂกได้ü่ćตĂนนี้ 
ก ćลĆงท ćĂąไรกĆนĂยู่ นĆ้นก็คืĂกćรน ć Microblog เขć้ไปเป็นÿ่üนĀนึ่งด้üยนĆ้นเĂง 
  1.4) Media Sharing เป็นเüบ็ไซต์ที่เปิดโĂกćÿใĀ้เรćÿćมćรถ Upload รูปĀรืĂ 

üิดีโĂเพ่ืĂแบ่งปันใĀ้กĆบครĂบครĆü เพ่ืĂน ๆ ĀรืĂแม้กรąทĆ่งเพ่ืĂเผยแพร่ต่Ăÿćธćรณชน นĆกกćรตลćด ณ 

ปัจจุบĆนไม่จ ćเป็นจąต้Ăงทุ่มทุนในกćรÿร้ćงĀนĆงโฆþณćท่ีมีต้นทุนÿูง เรćĂćจจąใช้กล้ĂงดิจิตĂลรćคć 

ถูก ๆ ถ่ćยทĂดคüćมคิดเป็นรูปแบบüิดีโĂ จćกนĆ้นน ćขึ้นไปÿู่เü็บไซต์ Media Sharing Ăย่ćง Youtube 

ĀćกคüćมคิดขĂงเรćเป็นที่ชื่นชĂบ ก็ท ćใĀ้เกิดกćรบĂกต่ĂĂย่ćงแพร่Āลćย ĀรืĂกรณีĀćกกิจกćรคุณ 

ขćยÿินค้ćที่เน้นดีไซน์ที่ÿüยงćม ก็Ăćจจąถ่ćยรูปแล้üน ćขึ้นไปÿู่เü็บไซต์Ăย่ćง Flickr เพ่ืĂใĀ้ลูกค้ćได้ชม 

ĀรืĂĂćจจąใช้เป็นเครื่ĂงมืĂในกćรน ćชมโรงงćน ĀรืĂบรรยćกćýในกćรท ćงćนขĂงกิจกćร เป็นต้น 

ĀรืĂĂย่ćงกรณีขĂง Multiply ที่คนไทยนิยมน ćรูปภćพที่ตนเĂงถ่ćยมćแÿดงฝีมืĂเĀมืĂนเป็นแกลลĂรี 
ÿ่üนตĆüท ćใĀ้ผู้ü่ćจ้ćงได้เĀ็นฝีมืĂก่Ăนที่จąท ćกćรจ้ćง 
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  1.5) Social News and Bookmarking เป็นเü็บไซต์ที่เชื่ĂมโยงไปยĆงบทคüćม ĀรืĂ 

เนื้ĂĀćใดในĂินเทĂร์เน็ต โดยผู้ใช้เป็นผู้ÿ่งแลąเปิดโĂกćÿใĀ้คąแนนแลąท ćกćรโĀüตได้ เป็น เÿมืĂน
มĀćชนช่üยกลĆ่นกรĂงü่ćบทคüćมĀรืĂเนื้ĂĀćใดนĆ้นเป็นที่น่ćÿนใจที่ÿุด ในÿ่üนขĂง Social 

Bookmarking นĆ้น เป็นกćรที่เปิดโĂกćÿใĀ้คุณÿćมćรถท ćกćร Bookmark เนื้ĂĀćĀรืĂเü็บไซต์ที่ ชื่น
ชĂบ โดยไม่ขึ้นĂยู่กĆบคĂมพิüเตĂร์เครื่Ăงใดเครื่ĂงĀนึ่ง แต่ÿćมćรถท ćผ่ćนĂĂนไลน์ แลąเนื้ĂĀćใน ÿ่üน
ที่เรćท ć Bookmark ไü้นี้ ÿćมćรถที่จąแบ่งปันใĀ้คนĂ่ืนๆได้ด้üย นĆกกćรตลćดจąใช้เป็นเครื่ĂงมืĂ ใน
กćรบĂกต่Ăแลąÿร้ćงจ ćนüนคนเข้ćมćยĆงที่เü็บไซต์ĀรืĂ Campaign กćรตลćดที่ต้Ăงกćร 

  1.6) Online Forums ถืĂเป็นรูปแบบขĂง Social Media ที่เก่ćแก่ท่ีÿุด เป็น 

เÿมืĂนÿถćนที่ที่ใĀ้ผู้คนเข้ćมćพูดคุยในĀĆüข้Ăที่พüกเขćÿนใจ ซึ่งĂćจจąเป็นเรื่Ăง เพลง ĀนĆง กćรเมืĂง 
กีāć ÿุขภćพ ĀนĆงÿืĂ กćรลงทุน แลąĂ่ืน ๆ Ăีกมćกมćย ได้ท ćกćรแลกเปลี่ยนคüćมคิดเĀ็น แÿดง 
ข้Ăมูลข่ćüÿćร ตลĂดจนถึงกćรแนąน ćÿินค้ćĀรืĂบริกćรต่ćง ๆ นĆกกćรตลćดคüนÿนใจเนื้ĂĀćที่พูด คุย
ใน Forums เĀล่ćนี้ เพรćąบćงครĆ้งĂćจจąเป็นค ćüิจćรณ์ เกี่ยüกĆบตĆüÿินค้ćแลąบริกćรขĂงเรć ซึ่งเรć
เĂง ÿćมćรถเข้ćไปท ćคüćมเข้ćใจ แก้ไขปัญĀć ตลĂดจนถึงใช้ÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์ที่ดีกĆบลูกค้ć เü็บไซต์ 
ปรąเภท Forums Ăćจจąเป็นเü็บไซต์ที่เปิดใĀ้แลกเปลี่ยนคüćมคิดเĀ็นกĆนโดยเฉพćą ĀรืĂĂćจจą เป็น
ÿ่üนĀนึ่งในเü็บไซต์เนื้ĂĀćต่ćง ๆ (“ปรąเภทขĂง Social Media”, 2556) 

 2) บทบćทĀน้ćที่ขĂงÿื่Ăมüลชน 

 ในÿภćพÿĆงคมยุคปัจจุบĆนที่Ăćจเรียกได้ü่ćเป็น ÿĆงคมยุคÿื่Ăÿćรซึ่งคüćมเจริญก้ćüĀน้ćĀรืĂ 
คüćมĂยู่รĂดขĂงÿĆงคมข้ึนĂยู่กĆบคนในÿĆงคมได้รĆบข้Ăมูลข่ćüÿćรที่ถูกต้ĂงทĆนเüลć แลąปรĆบตĆüได้Ăย่ćง 
เĀมćąÿม ÿื่Ăมüลชนต่ćง ๆ จึงมีบทบćทÿ ćคĆญในกćรเÿนĂข่ćüÿćรทีเ่ป็นปรąโยชน์ต่ĂÿĆงคมตลĂดจน 
ชี้น ćคüćมคิดขĂงคนในÿĆงคมด้üย ÿื่Ăมüลชนแต่ลąชนิดมีลĆกþณą แลąคุณÿมบĆติที่แตกต่ćงกĆนจึงมี 
คüćมพร้ĂมĀรืĂคüćมÿćมćรถท่ีจąแÿดงบทบćทĀน้ćที่ในขĂบเขตที่แตกต่ćงกĆนด้üย นĆกกćรýึกþć 
แลąนĆกÿื่Ăÿćรมüลชน ได้กล่ćüถึงบทบćทĀน้ćที่ขĂงÿื่Ăมüลชนโดยรüม ๆ ที่ÿ ćคĆญÿรุปได้ดĆงนี้คืĂ 

  2.1) กćรเÿนĂข่ćü ĀมćยถึงกćรรćยงćนเĀตุกćรณ์ข้Ăเท็จจริงที่เกิดขึ้น เผยแพร่ใĀ้ 
ปรąชćชน ทĆ่üไปได้ทรćบ โดยเริ่มจćกกćรแÿüงĀćเĀตุกćรณ์ข้Ăเท็จจริงที่เชื่Ăü่ćปรąชćชนจąใĀ้คüćม
ÿนใจ ĀรืĂ เรียกü่ćกćรĀćข่ćüแล้üน ćมćรüบรüมคĆดเลืĂก แลąน ćĂĂกเผยแพร่ÿู่ปรąชćชน เช่นข่ćü
คüćมเคลื่ĂนไĀüทćงด้ćนกćรเมืĂง ข่ćüกีāć ข่ćüĂุบĆติเĀตุข่ćüĂćชญćกรรมกćรเÿนĂข่ćüขĂง 
ÿื่Ăมüลชน เป็นกćรรćยงćนเĀตุกćรณ์ข้Ăเท็จจริงที่เกิดขึ้นโดยไม่แทรกคüćมคิดเĀ็นใด ๆ ลงไปซ่ึง
คุณค่ćกćรเÿนĂข่ćüนĆ้นขึ้นĂยู่กĆบคüćมรüดเร็üถูกต้Ăง แลąมีรćยลąเĂียดเพียงพĂ ÿื่Ăมüลชนที่มี
บทบćท มćกในกćรเÿนĂข่ćü ได้แก่ ĀนĆงÿืĂพิมพ์ üิทยุ โทรทĆýน์ 
  2.2) กćรเÿนĂคüćมคิดเĀ็น ในÿĆงคมปรąชćธิปไตย ปรąชćชนมีÿิทธิที่จąแÿดงคüćม 
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คิดเĀ็นในเรื่Ăงรćüต่ćง ๆ ที่มีผลกรąทบต่ĂบุคคลแลąÿĆงคม แต่ในทćงปฏิบĆติปรąชćชนมีจ ćนüนมćก 

จึงไม่ค่ĂยมีโĂกćÿได้แÿดงคüćมคิดเĀ็นโดยตรงÿื่Ăมüลชนซึ่งมีฐćนąเป็นĂงค์กรเผยแพร่ข่ćüÿćรĂยู่ 
แล้üจึงได้เข้ćมćมีบทบćทในกćรแÿดงคüćมคิดเĀ็นแทนปรąชćชนในเรื่ĂงรćüĀรืĂเĀตุกćรณ์ต่ćง ๆ 
เพ่ืĂเÿนĂต่Ăÿćธćรณชน แลąรĆฐบćลในรูปขĂงบทคüćม ÿćรคดีบทüิเครćąĀ์üิจćรณ์บทบรรณćธิกćร 
โดยมีจุดมุ่งĀมćยในเชิงÿร้ćงÿรรค์ โน้มน้ćüจิตใจ ชี้น ćไปÿู่กćรแก้ปัญĀćĂย่ćงเĀมćąÿม คüćมคิดเĀ็น
ขĂงÿื่Ăมüลชนÿ่üนใĀญ่ มĆกเป็นเรื่ĂงทćงÿĆงคม กćรเมืĂงÿิทธิเÿรีภćพขĂงปรąชćชน ĀรืĂ ÿิทธิ
เÿรีภćพ ÿื่ĂมüลชนเĂง ซึ่งมĆกก่ĂใĀ้เกิดคüćมขĆดแย้งรąĀü่ćงĂงค์กรÿื่ĂมüลชนกĆบรĆฐบćล กลุ่มĂ ćนćจ 
ĀรืĂ กลุ่มผลปรąโยชน์Ăยู่เÿมĂ 12 ทĆ้งนี้เนื่Ăงจćกกćรÿื่ĂÿćรมüลชนนĆ้นมีกćรตĂบÿนĂงกลĆบจćกผู้รĆบ 

ข่ćüÿćรเพียงเล็กน้Ăย คüćมคิดเĀ็นขĂงÿื่ĂมüลชนในบćงครĆ้ง จึงมิใช่เป็นตĆüแทนคüćมคิดเĀ็นขĂง 
ปรąชćชนĂย่ćงแท้จริง ÿื่Ăมüลชนจึงต้Ăงÿ ćรüจปรąชćมติเป็นรąยą ๆ เพื่ĂใĀ้ÿćมćรถเÿนĂคüćมคิด 

ได้ÿĂดคล้ĂงกĆบคüćมคิดĀรืĂคüćมต้ĂงกćรขĂงปรąชćชนÿ่üนใĀญ่ ÿื่Ăมüลชนที่มีบทบćทÿ ćคĆญใน
กćรแÿดงคüćมคิดเĀ็น ได้แก่ ĀนĆงÿืĂพิมพ์üิทยุแลąโทรทĆýน์  
  2.3) ใĀ้คüćมบĆนเทิง ได้แก่กćรน ćเÿนĂเรื่Ăงรćüที่มีจุดมุ่งĀมćยใĀ้ผู้รĆบเกิดคüćม 

เพลิดเพลินÿนุกÿนćนผ่Ăนคลćยคüćมเครียดในชีüิตปรąจ ćüĆน ÿื่Ăมüลชนแต่ลąชนิดต่ćงก็มีจุด 

ปรąÿงค์ท่ีจąใĀ้ผู้รĆบได้รĆบทĆ้งข่ćüÿćร แลąคüćมบĆนเทิงมćกน้Ăยแตกต่ćงกĆนĂĂกไปตćมชนิดขĂงÿื่Ă 

มüลชน เช่น ĀนĆงÿืĂพิมพ์ üćรÿćร นิตยÿćร มีเนื้ĂĀćทĆ้งในเชิงüิชćกćรแลąบĆนเทิงüิทยุโทรทĆýน์ ÿ่üน
ใĀญ่เป็นรćยกćรปรąเภทบĆนเทิง เช่น ลąคร เกมโชü์ภćพยนตร์เพลง เป็นต้น กćรพิจćรณćü่ćเนื้ĂĀć 
ĀรืĂ รćยกćรÿื่Ăมüลชนใด ใĀ้คุณค่ćทćงด้ćนบĆนเทิง ĀรืĂไม่เพียงใดนĆ้นจąต้ĂงพิจćรณćทĆ้งในด้ćน
จุดมุ่งĀมćยขĂงผู้น ćเÿนĂ แลąเจตคติขĂงผู้รĆบด้üยÿื่Ăมüลชนที่มีบทบćทมćกในกćรใĀ้คüćมบĆนเทิง 
ได้แก่ โทรทĆýน์üิทยุ ภćพยนตร์üćรÿćร นิตยÿćร  
  2.4) ใĀ้กćรýึกþć เป็นกćรใĀ้ข้Ăมูลข่ćüÿćร แก่ปรąชćชนทĆ้งคüćมรู้ในด้ćนüิชćกćร 

เฉพćąÿćขć แลąคüćมรู้ทĆ่üไป โดยมีจุดมุ่งĀมćยใĀ้ผู้คนเกิดกćรเปลี่ยนแปลงพĆฒนćคุณภćพชีüิตไป
ในทćงท่ีดีขึ้น เช่น ĀนĆงÿืĂพิมพ์น ćเÿนĂบทคüćมที่ใĀ้คüćมรู้ทćงüิทยćýćÿตร์กćรเกþตรĂนุรĆกþ์ÿิ่ง 
แüดล้Ăม แลąýิลปüĆฒนธรรม โทรทĆýน์น ćเÿนĂรćยกćรÿćรคดีกćรĂภิปรćย ĀรืĂกćรÿนทนćปัญĀć 
ตลĂดจนรćยกćรเพ่ืĂกćรýึกþćในüิชćกćรเฉพćąÿćขćโดยตรง เช่น รćยกćรโทรทĆýน์เพื่Ăกćรýึกþć 

ขĂง มĀćüิทยćลĆยรćมค ćแĀง แลąมĀćüิทยćลĆยÿุโขทĆยธรรมćธิรćชรćยกćรโทรทĆýน์กćรýึกþćผ่ćน 
ดćüเทียมขĂงกรมกćรýึกþćนĂกโรงเรียน 

  2.5) กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ แลąโฆþณćกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ (Public Relation) เป็น 

กรąบüนกćรÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบปรąชćชนขĂงĂงค์กรต่ćง ๆ รüมทĆ้งĂงค์กรÿื่ĂมüลชนเĂงเพ่ืĂใĀ้ 
ปรąชćชนมีเจตคติที่ดีต่ĂĂงค์กรÿ่งเÿริมใĀ้Ăงค์กรÿćมćรถด ćเนินกิจกćรได้ตćมเป้ćĀมćยกćรโฆþณć 

เป็นกćรน ćเÿนĂข่ćüÿćรข้ĂมูลรćยลąเĂียดเกี่ยüกĆบÿิ่งต่ćง ๆ เช่น ผลงćนÿินค้ćĀรืĂกćรบริกćรต่ćง ๆ 
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โดยมีจุดปรąÿงค์เพ่ืĂชĆกชüน โน้มน้ćüจิตใจใĀ้คนรู้ÿึกตćม ปฏิบĆติตćม ĀรืĂซื้Ăÿินค้ćแลąบริกćรต่ćง ๆ 
ค ćü่ć “โฆþณć” ในภćþćไทยปัจจุบĆนถูกใช้ในคüćมĀมćยที่แตกต่ćงกĆนĀลćยคüćมĀมćย คืĂ 13  

  2.5.1) กćรโฆþณćÿินค้ć (Advertising) เป็นกćรโฆþณćท่ีพบเĀ็น แลąรู้จĆกกĆนĂยู่
ทĆ่üไปโดยมีจุดปรąÿงค์ใĀ้ÿćมćรถขćยÿินค้ć ได้มćกท่ีÿุด  
   2.5.2) กćรโฆþณćเผยแพร (Publicity) เช่น กćรโฆþณć เผยแพร่ผลงćน
ขĂงรĆฐบćลแจ้งคüćมก้ćüĀน้ćขĂงงćนที่ก ćลĆงท ćĂยู่รüมไปถึงกćรเผยแพร่คüćมรู้ เช่น กćรüćงแผน 
ครĂบครĆü กćรป้ĂงกĆนยćเÿพติด ปรąโยชน์ขĂงกćรĂĂกก ćลĆงกćย  
   2.5.3) กćรโฆþณćชüนเชื่Ă (Propaganda) ได้แก่กćรเÿนĂข่ćüÿćรในเชิง 
ชĆกชüนปลุกรąดม ชี้น ćคüćมคิด เช่น กćรโฆþณćชĆกชüนขĂงลĆทธิกćรเมืĂงĀรืĂýćÿนćต่ćง ๆ กćร 
โฆþณćÿินค้ć ÿ่üนใĀญ่มีคüćมจ ćเป็นต้ĂงĂćýĆย ÿื่Ăมüลชน แลąĂงค์กรÿื่ĂมüลชนเĂง ไม่ü่ćจąเป็น 
üิทยุ โทรทĆýน์ĀนĆงÿืĂพิมพ์üćรÿćร นิตยÿćร ต่ćงก็มีรćยได้ĀลĆกจćกโฆþณćÿินค้ćจึงเป็นกćรเĂ้ืĂ 
ปรąโยชน์กĆนรąĀü่ćงÿื่Ăมüลชน แลąเจ้ćขĂงÿินค้ćĀรืĂกิจกćรต่ćง ๆ ท ćใĀ้ÿื่ĂมüลชนกĆบกćรโฆþณć 
ÿินค้ćเป็นÿิ่งที่แยกกĆนไม่ĂĂก แลąมีแนüโน้มที่จąใช้ÿื่Ăมüลชนเพื่Ăกćรโฆþณćเพ่ิมขึ้นเรื่Ăย ๆ ใน 
ÿื่ĂมüลชนทุกปรąเภทจąเĀ็นได้จćกĀนĆงÿืĂพิมพ์üćรÿćร นิตยÿćร ที่มีผู้นิยมĂ่ćนมćกĀลćยฉบĆบใน 
ปัจจุบĆนใช้พ้ืนที่ÿ ćĀรĆบกćรโฆþณćÿินค้ć แลąปรąชćÿĆมพĆนธ์กิจกรรมต่ćง ๆ มćกกü่ć 50% ขĂงเนื้Ăที่ 
ทĆ้งĀมด üิทยุโทรทĆýน์ก็เช่นกĆน ซึ่งใช้เüลćÿ ćĀรĆบกćรโฆþณćมćก ทĆ้งโดยüิธีเช่ćเĀมć ช่üงเüลćจĆดรćย 

กćรÿ ćĀรĆบโฆþณćโดยเฉพćą แลąüิธีกćรใช้รćยกćรโฆþณćÿĆ้น ๆ (Spot) เป็นรąยą ๆ แม้ü่ćกćร 

โฆþณćจąเป็นÿิ่งที่มีปรąโยชน์ต่Ăปรąชćชนผู้บริโภคท ćใĀ้ทรćบรćยลąเĂียดเกี่ยüกĆบÿินค้ć แลąกćร
บริกćรต่ćง ๆ ช่üยใĀ้เลืĂกซ้ืĂÿินค้ćได้ไม่ผิดพลćด แต่กćรโฆþณćที่มีมćกเกินไปĂćจท ćใĀ้เกิดผลเÿีย
Ăย่ćงน้Ăย 2 ปรąกćร คืĂ 1 กćรรĆบรู้ข่ćüÿćร บกพร่ĂงขćดตĂน โดยเฉพćąในÿื่Ăทćงüิทยุ โทรทĆýน์ 
แลą 2 ท ćใĀ้ปรąชćชนมีพฤติกรรมกćรบริโภคท่ีไม่เĀมćąÿม เนื่Ăงจćกกćรโฆþณćทćงÿื่Ăมüลชนมี
ĂิทธิพลĂย่ćงÿูงในกćรจูงใจ ใĀ้เกิดคüćมต้Ăงกćรบริโภคÿินค้ćมćกขึ้นกćรโฆþณćจึงĂćจเป็นกćร
ÿ่งเÿริมใĀ้คนใช้จ่ćยเกินคüćมจ ćเป็น ĀรืĂไม่เĀมćąÿมกĆบฐćนą 

 กćรýึกþćüิจĆยครĆ้งนี้ ผู้üิจĆยได้น ćแนüคิดเก่ียüกĆบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์มćเป็น แนüทćงในกćร 
üิเครćąĀ์ถึงปรąเด็นที่เก่ียüกĆบกćรกลยุทธ์กćรÿร้ćงแบรนด์ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ เพรćą  
โĂคุÿโน่ ใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไล์ ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค ĀรืĂกลุ่มเป้ćĀมćยเป็นĀลĆก เพ่ืĂใĀ้ทรćบถึง
ที่มćในกćรน ćกลยุทธ์มćปรĆบใช้กĆบแบรนด์ โĂคุÿโน่ 
 

 2.1.3 แนüคิดเก่ียüกĆบกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
 จćกกćรýึกþćแนüคิดขĂง ภิเþก ชĆยนิรĆนดร์ (2553) พบü่ćÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์นĆ้น มีกćร 

พĆฒนćต่Ăเนื่Ăงท ćใĀ้บรรดćผู้ใช้ĂินเทĂร์เน็ตÿćมćรถเผยแพร่เนื้ĂĀćได้โดยง่ćยขึ้น ไม่ü่ćจąเป็น ในรูป 
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แบบขĂงข้Ăคüćม รูปภćพ üิดีโĂ เÿียง แลąĂ่ืน ๆ ÿ่งผลใĀ้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์กลćยมćเป็นช่ĂงทćงĀนึ่ง 
ในกćรท ćกćรตลćดที่ÿ ćคĆญĂีกทĆ้งยĆงได้รĆบคüćมนิยมเพ่ิมข้ึนเป็นĂย่ćงมćกทĆ้งในต่ćงปรąเทý แลą 

ปรąเทýไทย ทĆ้งนี้เพรćąÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ÿćมćรถÿื่ĂÿćรไปยĆงผู้บริโภคได้จ ćนüนมćก แลąผู้บริโภค 

ÿćมćรถน ćเนื้ĂĀćจćกÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์มćเป็นข้ĂมูลในกćรตĆดÿินใจเมื่Ăต้Ăงกćรซื้Ăÿินค้ć ĀรืĂบริกćร 

ได้ĂีกทćงĀนึ่ง นĂกจćกนี้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์เป็นýูนย์รüมในกćรแลกเปลี่ยนปรąÿบกćรณ์กćรใช้งćน 

จćกÿินค้ćนĆ้น ๆ ได้เป็นĂย่ćงดี จนÿ่งผลใĀ้Ăงค์กรต่ćง ๆ เริ่มĀĆนมćÿนใจกćรตลćดรูปแบบใĀม่นี้ 
เพรćąเป็นช่ĂงทćงĀนึ่งที่มีýĆกยภćพÿูงในกćรÿร้ćงตรćÿินค้ćใĀ้ผู้บริโภครĆบรู้ แลąขยćยเครืĂข่ćยกćร
รĆบรู้ข่ćüÿćรจćกĂงค์กรĂĂกไปได้Ăย่ćงกü้ćงขüćง 
 ดĆงนĆ้นกćรตลćดจึงไม่ถูกเฉพćąเจćąจงใĀ้Ăยู่ในÿื่Ăพ้ืนฐćนแบบเดิม ซึ่งÿ่üนใĀญ่เป็นกćรเป็น 
กćรÿื่Ăÿćรทćงเดียü (One - Way Communication) โดยĂงค์กรไม่ÿćมćรถโต้ตĂบĀรืĂแก้ไขข้Ăมูล 
ได้เลยเมื่Ăÿินค้ćมีปัญĀćĀรืĂเกิดกćรรĆบรู้ที่ผิด ๆ เกี่ยüกĆบÿินค้ć แลąบริกćรแลąนี่คืĂจุดเด่นขĂงÿื่Ă 
ÿĆงคมĂĂนไลน์นĆ่นเĂง เพรćąĂงค์กรไม่จ ćเป็นต้Ăงลงทุนมćกมćยเพ่ืĂใĀ้ตรćÿินค้ćเป็นที่รู้จĆกĂีกต่Ăไป 
Āćกแต่ÿćมćรถใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ใĀ้เกิดปรąโยชน์ แลąÿร้ćงกćรรĆบรู้ที่เป็นปรąโยชน์ทĆ้งผู้บริโภค 
รüมถึงĂงค์กรไปพร้Ăม ๆ กĆน 

 1) กćรปรąยุกต์ใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ทćงกćรตลćด 

 จćกกćรýึกþćแนüคิดขĂง Ăรรถทüี เจริญüĆฒนüิญญู (2551) พบü่ć กćรตลćดในรูปแบบ 
Social Network ĀรืĂกćรตลćดเครืĂข่ćยÿĆงคม ที่แท้จริงแล้üผู้บริโภคเข้ćมćในเü็บไซต์เĀล่ćนี้เพ่ืĂ
ติดต่ĂกĆบเพื่Ăน ๆ เพื่Ăÿร้ćงเครืĂข่ćย ĀรืĂÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćง Āมู่เพ่ืĂน ĀรืĂÿมćชิกในกลุ่มท่ีมี
คüćมชĂบเĀมืĂน ๆ กĆนซึ่งÿćมćรถพĆฒนćต่Ăไปเป็นชุมชน ĀรืĂ Community นĆกกćรตลćดจึงน ć
เทคโนโลยีกćรÿร้ćงเครืĂข่ćยÿĆงคมขĂงผู้บริโภคมćเป็นช่ĂงทćงĀนึ่งในกćรท ćกćรตลćดขĂงĂงค์กรซึ่ง
Ăงค์กรÿćมćรถเข้ćไปÿร้ćงภćพลĆกþณ์ ĀรืĂตĆüตนที่แท้จริงในเü็บเครืĂข่ćยÿĆงคม ĀรืĂ Social 

Network Site ต่ćง ๆ ĀćกĂงค์กรÿćมćรถÿร้ćงตĆüตน แลąคüćมน่ćเชื่ĂถืĂขĂงĂงค์กร ผ่ćนÿื่ĂเĀล่ćนี้
ได้นĆ้นĂงค์กรจąÿćมćรถÿร้ćงเครืĂข่ćยผู้ติดตćมในเü็บไซต์เครืĂข่ćยÿĆงคมได้เป็นĂย่ćงดี เมื่Ăตรćÿินค้ć 
(Brand) ขĂงĂงค์กรกลćยเป็นที่รู้จĆกผู้บริโภคจąมĂงü่ćตรćÿินค้ćนĆ้น ๆ มีคüćมน่ćเชื่ĂถืĂเป็นผู้ 
เชี่ยüชćญในเรื่ĂงขĂงÿินค้ć แลąบริกćรนĆ้น ๆ ซึ่งนĂกจćกÿื่ĂเครืĂข่ćยÿĆงคมแล้ü ในปัจจุบĆนยĆงไม่มีÿื่Ă
ใด ๆ ที่จąÿćมćรถÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์ ĀรืĂÿร้ćงเครืĂข่ćยรąĀü่ćงĂงค์กรกĆบผู้บริโภคได้เท่ćกĆบโลกขĂง 
Social Network แลąĀćกĂงค์กรÿćมćรถÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์ที่ดีมีคุณค่ć มีปรąโยชน์รąĀü่ćงกĆน ใน
เครืĂข่ćยได้มćกขึ้นเท่ćไร ÿิ่งที่Ăงค์กรต้Ăงกćรÿื่ĂĂĂกไปถึงผู้บริโภคผ่ćนÿื่ĂเครืĂข่ćยÿĆงคมจąกรąจćย
ĂĂกไป ĀรืĂกćรบĂกต่Ăแบบปćกต่Ăปćก ซึ่งเมื่ĂมĂงในมุมขĂงนĆกกćรตลćดแล้üนĆ้น ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
ÿćมćรถลดต้นทุนในกćรโฆþณćได้เป็นĂย่ćงดี เมื่Ăน ćมćเปรียบเทียบกĆนกĆบกćรตลćดที่ใช้ÿื่ĂแบบĂ่ืน 
ĀรืĂ Traditional Advertising Medias เช่น โทรทĆýน์ üิทยุ ÿิ่งพิมพ์ แลąĀนĆงÿืĂพิมพ์ เป็นต้น 
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 2) ปัจจĆยÿćคĆญขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบ ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
 üิเลิý ภูริüĆชร (2553) ได้กล่ćüถึงกćรใช้ÿื่ĂเครืĂข่ćยÿĆงคมใĀ้ยĆ่งยืนทćงกćรตลćดü่ćกćรใช้ 
ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์นĆ้นไม่ใช่เพียงแค่ÿินค้ćใĀม่ที่มćเร็üไปเร็ü แลąÿุดท้ćยจąไม่มีใครใĀ้คüćมÿนใจจน
Āćยไปในทีÿุ่ดโดยปกตินĆ้นÿินค้ćใĀม่ ๆ จąเริ่มจćกกลุ่มเล็ก ๆ แลąไม่ÿćมćรถขยćยผลในüง กü้ćง
ต่Ăไปได้ซึ่งต่ćงจćกÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ที่ÿćมćรถขยćยüงกü้ćงมćกขึ้นเรื่Ăย ๆ คüćมน่ćÿนใจขĂง ÿื่Ă
ÿĆงคมĂĂนไลน์ทćงกćรตลćดคืĂกćรÿćมćรถปรąยุกต์ใช้ได้กĆบทĆ้งĂงค์กรขนćดใĀญ่จนถึงขนćดเล็ก 
เพรćąเป็นกćรÿื่Ăÿćรทćงกćรตลćดที่มีต้นทุนต่ ć แลąได้ผลตรงไปยĆงกลุ่มเป้ćĀมćยได้เป็นĂย่ćงดี ไม่ใช่
แค่Ăงค์กรรąดĆบโลกที่น ćÿื่ĂเครืĂข่ćยÿĆงคมมćใช้แต่ธุรกิจเล็ก ๆ Ăย่ćงร้ćนĂćĀćรก็ÿćมćรถน ćมćใช้ได้ 
แลąท่ีÿ ćคĆญกćรÿื่ĂÿćรในปัจจุบĆนนĆ้นไม่ได้จบเพียงแค่กćรซื้Ăเท่ćนĆ้นแต่จบลงที่กćรแบ่งปัน (Share) 

เพรćąลูกค้ćÿćมćรถแบ่งปันข้ĂมูลกĆนได้ตลĂดเüลćผ่ćนÿื่ĂเครืĂข่ćยÿĆงคมĀลĆกกćรในกćรÿร้ćงÿื่Ă
เครืĂข่ćยÿĆงคม แลąÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ เพ่ืĂปรąยุกต์ใช้กĆบทćงกćรตลćดนĆ้น มีÿิงที่ต้ĂงใĀ้คüćมÿ ćคĆญ
Āลćยปรąกćรโดยแบ่งĂĂกเป็นด้ćนต่ćง ๆ ได้ดĆงนี้ 
  2.1) ด้ćนกćรตĂบÿนĂง (Instant) ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ต้ĂงÿćมćรถตĂบÿนĂงลูกค้ć 

ได้ทĆนที แลąÿิ่งที่น ćมćÿนทนćกĆนĀรืĂเนื้ĂĀćต้ĂงทĆนÿมĆย ทĆนเĀตุกćรณ์ จึงจąÿćมćรถจูงใจใĀ้คนที่ 
ติดตćมÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์เข้ćมćมีÿ่üนร่üมได้มćก 

  2.2) ด้ćนกćรÿื่Ăÿćร (Interactive) ต้Ăงเป็นกćรÿื่ĂÿćรÿĂงทćงรąĀü่ćงĂงค์กรที่น ć
ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์มćใช้แลąÿมćชิกในเครืĂข่ćยĂยู่Ăย่ćงÿ่ ćเÿมĂแลąต่Ăเนื่Ăง 
  2.3) ด้ćนกćรตĂบÿนĂงรąดĆบบุคคล (Individualization) ต้Ăงÿćมćรถเข้ćถึงลูกค้ć 

ได้ ซึ่งÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ต้Ăงมีกิจกรรมที่ÿćมćรถใĀ้ลูกค้ćเป็นผู้เลืĂกได้ แลąเป็นÿื่ĂÿćรในรąดĆบบุคคล
แบบตĆüต่ĂตĆüนĂกจćกนี้กิจกรรมที่น ćมćÿร้ćงในÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ต้Ăงเข้ćใจลูกค้ćด้üย 

  2.4) ด้ćนคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภค (Insight) Ăงค์กรต้Ăงมีคüćมเข้ćใจ 

กลุ่มเป้ćĀมćยĀรืĂลูกค้ćกćรüิเครćąĀ์แรงจูงใจแลąคüćมต้Ăงกćรที่แท้จริงขĂงลูกค้ćก่Ăนที่จąท ć
กิจกรรมเป็นÿิ่งÿ ćคĆญที่จąÿćมćรถÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์ที่ดีกĆบลูกค้ćเพ่ืĂใĀ้ลูกค้ćนĆ้นติดตćมÿื่ĂÿĆงคม 

ĂĂนไลน์ขĂงĂงค์กรĂยู่Ăย่ćงÿม่ ćเÿมĂ 

  2.5) ด้ćนกćรโฆþณćท่ีมĂงไม่เĀ็น (Invisible) Āćกมีกćรÿ่งเÿริมกćรตลćดไม่ü่ćจą
เป็นโฆþณć ĀรืĂกćรÿ่งเÿริมกćรขćยเพ่ืĂกรąตุ้นยĂดขćยแล้üต้Ăงท ćใĀ้ลูกค้ćไม่รู้ÿึกü่ćเป็นกćรยĆด
เยียดĀรืĂพยćมที่จąขćยÿินค้ćĀรืĂบริกćรมćกจนเกินไป 

  2.6) ด้ćนคüćมÿĂดคล้Ăง (Integration) กćรใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ ต้ĂงÿĆมพĆนธ์กĆบ
ธุรกิจĀรืĂร้ćนค้ćที่มีĂยู่จริง แลąเป็นไปในทิýทćงเดียüกĆน ไม่ขĆดแย้งทĆ้งในลĆกþณąทćงกćยภćพ  
รüมไปถึงÿินค้ć ĀรืĂบริกćรที่น ćเÿนĂด้üย เช่นกĆน เพื่ĂใĀ้ลูกค้ćนĆ้นไม่ÿĆบÿน 
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  2.7) ด้ćนคüćมเป็นตĆüตน (Identity) Ăงค์กรต้Ăงแÿดงคüćมเป็น เĂกลĆกþณ์ทีช่Ćดเจน 
ไม่ü่ćจąเป็นตรćÿินค้ć ÿินค้ćĀรืĂบริกćร เมื่Ăลูกค้ćเĀ็นจąÿćมćรถจดจ ćได้ ในทĆนที ดĆงนĆ้นÿื่ĂÿĆงคม
ĂĂนไลน์ จึงเป็นช่ĂงทćงĀนึ่งที่ ÿ ćคĆญที่จąท ćใĀ้ลูกค้ć นĆ้นÿćมćรถจดจ ć ตรćÿินค้ćĂงค์กร รüมถึง
คüćมเป็น เĂกลĆกþณ์ขĂงĂงค์กรได้เป็นĂย่ćงดีĂีกทćงĀนึ่ง  
 

2.2 คüามรู้ทั่üไป เกี่ยüกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

 คüćมรู้เกี่ยüกĆบ กćรจĆดกćรธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม “SME” ย่Ăมćจćกภćþć 

ĂĆงกฤþ Small and Medium Enterprises ĀรืĂแปลเป็นภćþćไทย ü่ć “üิÿćĀกิจขนćดกลćง แลą 

ขนćดย่Ăม” ÿ ćĀรĆบคüćมĀมćยขĂงüิÿćĀกิจ (Enterprises) ครĂบคลุมกิจกćร 3 กลุ่มใĀญ ่ๆ ได้แก่ 

 1) กิจกćรกćรผลิต (Production Sector) ครĂบคลุมกćรผลิตในภćคเกþตรกรรม 
(Agricultural Processing) ภćคĂุตÿćĀกรรม (Manufacturing) แลą เĀมืĂงแร่ (Mining)  

 2) กิจกćรกćรค้ć (Trading Sector) ครĂบคลุมกćรค้ćÿ่ง (Wholesale) แลą กćรค้ćปลีก 
(Retail) 

 3) กิจกćรบริกćร (Service Sector) ÿ่üนลĆกþณąขนćดขĂงüิÿćĀกิจขนćดกลćง แลą 

ขนćดย่Ăมก ćĀนดจćกมูลค่ćชĆ้นÿูงขĂง ÿินทรĆพย์ถćüรÿ ćĀรĆบกิจกćรแต่ลąปรąเภท ดĆงนี้ 
 

ตćรćงที่ 2.2: ปรąเภทธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม 

 

ÿถćนปรąกĂบกćร 
มูลค่ćÿินทรĆพย์ กćรจ้ćงงćน 

ขนćดกลćง ขนćดย่Ăม 

  1. กิจกćรกćรผลิต ไม่เกิน 200 คน ไม่เกิน 50 คน 

  2. กิจกćรบริกćร ไม่เกิน 200 คน ไม่เกิน 50 คน 

  3. กิจกćรกćรค้ć   

      - ค้ćÿ่ง ไม่เกิน 50 คน ไม่เกิน 25 คน 

      - ค้ćปลีก ไม่เกิน 30 คน ไม่เกิน 15 คน 

ที่มć: นüิทย ์เĂมเĂก แลąจริยć Ă่Ăนฤทธิ์. (2552). กำรจัดกำรธุรกิจขนำดย่อม. Ăุบลรćชธćนี:  
        มĀćüทิยćลĆยĂุบลรćชธćนี. 
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ตćรćงที่ 2.3: ปรąเภทธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม 

 

 ปรąเภทธุรกิจ ขนćดกลćง ขนćดย่Ăม 

  1. กิจกćรกćรผลิต ไม่เกิน 200 ล้ćนบćท ไม่เกิน 50 ล้ćนบćท 

  2. กิจกćรบริกćร  ไม่เกิน 200 ล้ćนบćท ไม่เกิน 50 ล้ćนบćท 

  3. กิจกćรกćรค้ć   

     - ค้ćÿ่ง ไม่เกิน 100 ล้ćนบćท 

ไม่เกิน 60 ล้ćนบćท 

ไม่เกิน 50 ล้ćนบćท 

     - ค้ćปลีก ไม่เกิน 30 ล้ćนบćท 

ที่มć : นüิทย์ เĂมเĂก แลąจริยć Ă่Ăนฤทธิ์. (2552). กำรจัดกำรธุรกิจขนำดย่อม. Ăุบลรćชธćน:ี 

มĀćüทิยćลĆยĂุบลรćชธćนี. 
 

 1) คüćมÿ ćคĆญขĂง SMEs ต่Ăรąบบเýรþฐกิจ 

 SMEs คืĂ üิÿćĀกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม เป็นüิÿćĀกิจที่มีคüćมเĀมćąÿมมีคüćมคล่Ăง 
ตĆüในกćรปรĆบÿภćพใĀ้เข้ćกĆบÿถćนกćรณ์ทĆ่üไปขĂงปรąเทýĂีกทĆ้งยĆงเป็นüิÿćĀกิจที่ใช้เงินทุนใน 

จ ćนüนที่ต่ ćกü่ć üิÿćĀกิจขนćดใĀญ่ แลąยĆงช่üยรĂงรĆบแรงงćนจćกภćคเกþตรกรรม เมื่ĂĀมดฤดูกćล 

เพćąปลูกรüมถึงเป็นแĀล่งที่ÿćมćรถรĂงรĆบแรงงćนที่เข้ćมćใĀม่เป็นกćรป้ĂงกĆนกćรĂพยพขĂง 
แรงงćนเข้ćมćĀćงćนท ćในเขตกรุงเทพĄ แลąปริมณฑลซึ่งช่üยกรąจćยกćรกรąจุกตĆüขĂงโรงงćน 
กิจกćรüิÿćĀกิจในเขตกรุงเทพĄ แลąปริมณฑลไปÿู่ภูมิภćคก่ĂใĀ้เกิดกćรพĆฒนćคüćมเจริญเติบโตทćง 
เýรþฐกิจทĆ้งในÿ่üนภูมิภćคแลąขĂงปรąเทýĂย่ćงยĆ่งยืนต่Ăไป  
 กล่ćüโดยÿรุป SMEs มีคüćมÿ ćคĆญต่Ăรąบบเýรþฐกิจ คืĂ 

  1.1) ช่üยกćรÿร้ćงงćน 

  1.2) ÿร้ćงมูลค่ćเพ่ิม 

  1.3) ÿร้ćงเงินตรćต่ćงปรąเทý 

  1.4) ช่üยปรąĀยĆดเงินตรćต่ćงปรąเทý โดยกćรผลิตเพื่Ăทดแทน กćรน ćเข้ćจćก
ต่ćงปรąเทý 

  1.5) เป็นจุดเริ่มต้นในกćรลงทุน แลąÿร้ćงเÿริมปรąÿบกćรณ์ 
  1.6) ช่üยเชื่ĂมโยงกĆบกิจกรรมขนćดใĀญ่ แลąภćคกćรผลิตĂ่ืน ๆ เช่น ภćค
เกþตรกรรม 

  1.7) เป็นแĀล่งพĆฒนćทĆกþąฝีมืĂ 
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 2) ปัญĀćเกี่ยüกĆบกćรปรąกĂบธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม 

  ซึ่งพĂจąÿรุปได้ 8 ปรąกćรใĀญ่ 
  2.1) กćรขćดซึ่งจิตüิญญćณขĂงกćรเป็นผู้ปรąกĂบกćร (Lack of 

Entreprenuership) กćร เป็นผู้ปรąกĂบกćรจąต้ĂงมีคุณÿมบĆติĀลćยปรąเภท เช่น คüćมเป็นผู้น ć 

กćรกล้ćได้กล้ćเÿียต้Ăงเป็นนćยขĂงตĆüเĂงกćรรĆกคüćมท้ćทćย รĆกคüćมเป็นĂิÿรąมีรąเบียบüินĆย ใน
ตĆüเĂงÿูง 
  2.2) กćรจĆดกćรแลąกćรบริĀćรไม่มีปรąÿิทธิภćพคüćมÿćมćรถในด้ćนกćรจĆดกćร 

Ăงค์กร กćรเงิน กćรบĆญชี กćรตลćด บุคลćกร ซึ่งถืĂเป็นĀĆüใจĀลĆกขĂง SMEs 

  2.3) กćรขćดบุคลćกรĀรืĂผู้เชี่ยüชćญธุรกิจ SMEs มĆกจąเริ่มต้นจćกคüćมถนĆด ĀรืĂ
คüćมช ćนćญเฉพćąด้ćนขĂงผู้ปรąกĂบกćรนĆ้น ตĆ้งแต่เริ่มก่ĂตĆ้งแลąด ćเนินต่Ăไปจนกü่ćจąเริ่มเข้ćท่ี 

เข้ćทćง   
  2.4) กćรขćดแรงงćนทีมีฝีมืĂแรงงćน (Skilled Worker) คืĂจุดเริ่มต้นขĂงคุณภćพ 
ÿินค้ćซึ่งพนĆกงćนทีมีฝีมืĂจąต้Ăงได้รĆบกćรฝึกฝน ดĆงนĆ้นผู้ปรąกĂบกćรรćยใĀม่จึงต้Ăงÿร้ćง แลąÿงüน 
แรงงćนเĀล่ćนี้ใĀ้ได้ 
  2.5) ต้นทุนกćรผลิตÿูงกćรจĆดกćรที่ไม่ดี กćรผลิตที่ขćดปรąÿิทธิภćพไม่มีกćรใช้ 
เครื่ĂงจĆกรĀรืĂเทคโนโลยีเข้ćมćช่üยจąท ćใĀ้ต้นทุนขĂงÿินค้ćÿูงซึ่งน ćไปÿู่กćรเÿียเปรียบในเชิงกćรค้ć 

กĆบคู่แข่ง 
  2.6) กćรแข่งขĆนÿูงÿภćพกćรเýรþฐกิจแลąแข่งขĆนในปัจจุบĆน เป็นÿćเĀตุใĀ้เกิดกćร 

แข่งขĆนกĆนÿูงมćกเพ่ืĂคüćมĂยู่รĂดขĂงธุรกิจขĂงตนเĂง ดĆงนĆ้นผู้ปรąกĂบกćรĀน้ćใĀม่ที่เข้ćมćใน 

ตลćดที่มีกćรแข่งขĆนกĆนÿูงจึงมีคüćมยćกล ćบćกในกćรด ćเนินธุรกิจ 

  2.7) ปรąÿิทธิภćพแลąปรąÿิทธิผลต่ ćกćรบริĀćรจĆดกćรกćรผลิตไม่เĀมćąÿมท ćใĀ้ 
เกิดÿูญเÿียในกćรผลิตผลผลิตต่ ćไม่ได้มćตรฐćนซึ่งน ćไปÿู่ÿินค้ćไม่มีคุณภćพ แลąไม่ÿćมćรถแข่งขĆนได้ 
  2.8) ปัญĀćขĂงรąบบรćชกćรก็เป็นที่ทรćบกĆนดีĂยู่ทĆ่üไปü่ćปัญĀćด้ćนเĂกภćพ แลą 

กćรปรąÿćนงćนขĂงĀน่üยงćนที่รĆบผิดชĂบในกćรÿ่งเÿริมพĆฒนć SMEs ก็ต้Ăงมีคüćมÿ ćคĆญด้üย 

ดĆงนĆ้น เมื่Ăเรćได้ทรćบปัญĀćĀลĆกขĂงธุรกิจ SMEs แล้ü ก็จąน ćไปÿู่กćรแก้ไขปัญĀć แลąน ćไปÿู่กćร 

พĆฒนćต่Ăไป 

 3) กลยุทธ์ขĂงเจ้ćขĂงกิจกćรธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม 

 เถ้ćแก่ใĀม่ÿ ćĀรĆบ SMEs เถ้ćแก่ใĀม่ĀรืĂผู้ปรąกĂบกćรĂิÿรą ĀรืĂ เจ้ćขĂงกิจกćรรćยใĀม่ 
ก ćลĆงเป็นที่ÿนใจขĂงทĆ้งภćครĆฐแลąเĂกชน โดยยĂมรĆบกĆนü่ć เถ้ćแก่ใĀม่นĆ้นจąเป็นรćกฐćนÿ ćคĆญ ขĂง
ธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม โดยเถ้ćแก่ใĀม่จąเป็นผู้ที่มĂงเป็นโĂกćÿ แลąช่Ăงทćงต่ćง ๆ แล้ü 
ÿร้ćงธุรกิจขĂงตนĂย่ćงÿร้ćงÿรรค์ แลąจąเป็นผู้ที่เปลี่ยนüิกฤติใĀ้เป็นโĂกćÿĀรืĂจąมĂงในแง่ขĂง  
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“ช่üงภćüąแĀ่งĂĆนตรćย คืĂ โĂกćÿ”  

 

 คุณÿมบĆติขĆ้นต่ ć 7 ปรąกćรÿ ćĀรĆบ เถ้ćแก่ใĀม่ 
  1) ต้Ăงเป็นนĆกแÿüงĀćโĂกćÿต้ĂงมĂงเĀ็น “โĂกćÿ” แม้ตกĂยู่ในภćüąüิกฤติ โดย
มĂงเĀ็นโĂกćÿแล้üĀยิบฉüยขึ้นได้Ăย่ćงเĀมćąÿมไม่ใช่มĂงเĀ็นโĂกćÿแล้üไม่มีคüćมÿćมćรถ ĀรืĂไม่
กล้ćนĆ่นถืĂü่ć “เÿียขĂง”   

  2) ต้Ăงเป็นนĆกเÿี่ยง ต้Ăงกล้ćเÿี่ยงที่จąลุยเข้ćไปเลย เพรćąกćรที่จąเป็นเถ้ćแก่นĆ่น 

คืĂคุณจąมี โĂกćÿทĆ้งขćดทุน แลąก ćไรนĆ้นคืĂÿิ่งที่คุณ จąได้รĆบคüćมเป็นนĆกเÿี่ยงนĆ้นไม่ใช่ท ćแบบ 

บ้ćบิ่น ĀรืĂไม่มีĀลĆกกćร แลąเĀตุผลเĂćซąเลย 

  3) ต้Ăงมีคüćมคิดริเริ่มÿร้ćงÿรรค์ เป็นคุณÿมบĆติที่ÿ ćคĆญÿ ćĀรĆบเถ้ćแก่ใĀม่ เพรćą
กćรที่จąเข้ćไปแข่งขĆนกĆบเถ้ćแก่เดิม ĀรืĂ ÿินค้ćที่มีĂยู่ในตลćดนĆ้นจ ćเป็นจąต้ĂงมีคüćมคิดใĀม่ ๆ  
แลąÿร้ćงÿรรค์ แต่ไม่ใช่เพ้Ăฝันในÿิ่งที่เป็น ไปไม่ได้ 
  4) ต้Ăงไม่ท้ĂถĂยง่ćย เถ้ćแก่ใĀม่จąต้Ăงมี “คüćมĂึด” โดยเฉพćąเริ่มแรกขĂงกćร 

ท ćธุรกิจใĀม ่ๆ คüćมมุมćนąไม่ย่Ăท้Ăคüćมล ćบćก แลąมุ่งมĆ่นที่จąใĀ้ธุรกิจที่ตนÿร้ćงนĆ้นปรąÿบ 

คüćมÿ ćเร็จ แลąĀüĆงที่จąเก็บดĂกĂĂกผลในĂนćคต 

  5) ต้Ăงใฝ่รู้เÿมĂ เถ้ćแก่ใĀม่จąต้Ăงมีคüćมตื่นตĆüใฝ่Āćคüćมรู้เพื่ĂใĀ้เกิดคüćมคิด 

ÿร้ćงÿรรค์ แลąปรĆบเปลี่ยนเข้ćกĆบÿถćนกćรณ์ต่ćง ๆ ได้ดี แลąยĆงเป็นกćรปรĆบปรุงงćนต่ćง ๆ ด้üย 

  6) ต้ĂงมีüิÿĆยทĆýน์กü้ćงไกล โดยจąต้Ăงมีจุดมุ่งĀมćยที่ชĆดเจน ü่ćจąไปไĀน แลąมี
แนüทćงในกćรด ćเนินกćรĂย่ćงไร คล้ćยกĆบยิงธนูจąต้ĂงเĀนี่ยüยิงลูกธนูนĆ้นใĀ้ถูกทิýทćง แลą
เป้ćĀมćยนĆ่นเĂง 
  7) ต้ĂงมีเครืĂข่ćยที่ดีเถ้ćแก่ใĀม่มีเครืĂข่ćยที่ดีจąĀมćยถึงมีคนชี้แนą ÿนĆบÿนุนมćก 
มีแĀล่งข้Ăมูลมćก แลąรüมไปถึงเพ่ืĂน ĀรืĂญćติพ่ีน้Ăงที่จąช่üยเĀลืĂ  
  โดยคุณÿมบĆติดĆงกล่ćü ไม่ใช่คุณÿมบĆติที่จąต้Ăงมีมćแต่ก ćเนิดเรćทุกคนÿćมćรถมีได้ 
แลąพĆฒนćขึ้นมćได้แต่ต้Ăงใช้เüลćนี่ไม่ใช่พรÿüรรค์ แต่เป็นพรแÿüงที่ตĆüคุณเĂงเท่ćนĆ้นที่จąแÿüงĀć 
ÿิ่งนĆ้นด้üยตĆüคุณเĂง ถ้ćไม่เชื่ĂคุณลĂงไปถćมเถ้ćแก่เก่ćที่ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จมćแล้üในĂดีตแรงกดดĆน
ที่ท ćใĀ้ SMEs ต้ĂงมีกćรปรĆบตĆüครĆ้งใĀญ่ปัญĀćขĂงĂุตÿćĀกรรมไทยที่ผ่ćนมćมีĀลćยปรąกćร เช่น
ด้ćนกćรผลิต กćรจĆดกćรบริĀćร แĀล่งเงินทุน กćรตลćด แรงงćน คุณภćพÿินค้ć แลąเทคโนโลยี  
เป็นต้น ซึ่งปัญĀćเĀล่ćนĆ้นท ćใĀ้ĂุตÿćĀกรรมขćดคüćมÿćมćรถในกćรท ćก ćไร 

  ดĆงนĆ้น SMEs จąต้ĂงเปิดĀูเปิดตćเพ่ืĂใĀ้ทĆนกĆบÿถćนกćรณ์กćรเปลี่ยนแปลงต่ćง ๆ 

(“คุณÿมบĆติเถ้ćแก่ใĀม่”, 2554) 
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2.3 ข้อมูลเกี่ยüกับ ธุรกิจขนาดย่อม ขนมคางกุ้งทอดกรอบ โอคุÿโน่ (Okusuno) 

 

ภćพที่ 2.1: ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ 
 

 
ที่มć: Leader Wings. (2559 ก). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย ÿร้ำงธุรกิจใĀม่เงินล้ำน. 

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

 

บริþĆท โĂคุÿโน่ ฟู้ดÿ์ จ ćกĆด 

 คุณพิมพ์มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ (แพร) Ăćยุ 26 ปี ต ćแĀน่ง CEO กćรýึกþćนิเทýüćรÿćร 
ýćÿตร์มĀćüิทยćลĆยธรรมýćÿตร์ ĀลĆงจćกเรียนจบได้มีโĂกćÿไปท ćงćนÿโลüีเนียด้ćนกรćฟฟิกดีไซน์ 
พĂได้ท ćงćนปรąจ ćรู้ตĆüü่ć ตĆüเĂงไม่ชĂบท ćงćนในĂĂฟฟิý กลĆบมćเมืĂงไทย ก็คิดü่ćจąท ćĂąไรดี ก็
เลยมćลงตĆüเปิดธุรกิจขĂงตĆüเĂง 
 จุดเริ่มต้น “คćงกุ้ง” ธุรกิจที่ü่ćนĆ่นก็คืĂ “ÿ่üนใต้ĀĆüกุ้ง” เรียก “คćงกุ้ง” คćงกุ้งÿćมćรถ เĂć
มćท ćเป็นขนมได้ ผู้จุดปรąกćยไĂเดียก็คืĂ (แม่เล็ก) คุณธĆญญćรĆตน์ พĆฒนปรĆชญćพงý์ ด้üย คüćมที่
คุณแม่เป็นคนชĂบท ćกĆบข้ćüเป็นชีüิตจิตใจĂยู่แล้ü มีĂยู่üĆนนึงไปซื้Ăกุ้งมć แกąกุ้งแกąเปลืĂกแล้ü 
ปรćกฏü่ćตรงคćงกุ้งจĆบแล้üมĆนนิ่ม ๆ ก็เลยลĂงแกąดูแล้üคิดü่ć จąท ćยĆงไงใĀ้คćงกุ้งเป็นĂćĀćรได้ 
พüกเรć 3 คน แพร แลąน้ĂงชćยĂีก 2 คนก็ช่üยกĆนคิดโปรดĆกÿ์ ĂĂกมćเป็นขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ แต่
มĆนก็ไม่ใช่ง่ćย ๆ พüกเรćลĂงผิดลĂงถูกĂยู่ 3 เดืĂน ทĂดคćงกุ้งเÿียน้ ćมĆนไปĀลćยกรąทąจนได้ÿูตร 
ลĆบที่ลงตĆüขĂงคćงกุ้งทĂดกรĂบ 
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ภćพที่ 2.2: คุณพิมพ์มćดć เจ้ćขĂงธุรกิจ โĂคุÿโน่ 
 

 
ที่มć: Leader Wings. (2559 ข). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย ÿร้ำงธุรกิจใĀม่เงินล้ำน. 

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

 
ĀĆüกุ้ง ĀรืĂ คćงกุ้ง เĂćมćจćกไĀน คุณพิมพ์มćดćได้ไปติดต่Ăฟćร์มกุ้ง เพ่ืĂที่จąขĂซื้Ăเฉพćą 

ĀĆüกุ้ง เรćรĆบซื้Ăมćจćกเกþตรกร ที่ขึ้นตรงกĆบกรมปรąมง ซึ่งเค้ćจąมีมćตรฐćนกćรเลี้ยงกุ้งที่ปลĂด 
ÿćรเคมี เรćจąมีกćรเทÿรีพĂร์ตทุกครĆ้ง มีกćรตรüจเชื้Ăเพ่ืĂใĀ้ปลĂดภĆย ก่Ăนน ćมćแปรรูปเป็นขนม 
คćงกุ้ง แลąค ćü่ćคćงกุ้ง ค้นĀćแล้üไม่เจĂ ก็เลยตĆ้งขึ้นมćเĂงเลยü่ć “คćงกุ้ง” เป็นเจ้ćแรก เจ้ćเดียü ใน
ปรąเทýไทย แลąĂćจเป็นเจ้ćแรกในโลก 

ขĆ้นตĂนในกćรท ć คćงกุ้ง 
 เมื่ĂรĆบซื้Ăมćแล้üแกąเĂćเฉพćąÿ่üนคćงกุ้งแช่แข็ง พĂเรćจąใช้ก็เĂćมćลąลćยน้ ćล้ćงน้ ć 2 

รĂบเพ่ืĂใĀ้คćงกุ้งÿąĂćด ĀลĆงจćกล้ćงเÿร็จเรียบร้Ăย เรćจąไปÿู่ขĆ้นตĂนกćรผÿมแป้งÿูตรพิเýþขĂง 
โĂคุÿโน่ ĀลĆงจćกคลุกเคล้ćแป้งได้ที่ ขĆ้นตĂนต่Ăไปก็น ćคćงกุ้งไปเข้ćÿู่กรąบüนกćรทĂดกรĂบใช้เüลć
ทĂด 2-3 นćที แลąมีกćรเปลี่ยนน้ ćมĆนใĀม่ทุกüĆน เพ่ืĂไม่ใĀ้เป็นÿćรก่Ăมąเร็ง ขĆ้นตĂนต่Ăมćน ćเĂćคćง
กุ้งไปĂบ เพื่Ăไม่ใĀ้คćงกุ้งĂมน้ ćมĆน ĀลĆงจćกนĆ้นน ćเĂćคćงกุ้งไปผÿมผงปรุงรÿ แลąน ćไปบรรจุภĆณฑ์ใÿ่
ซĂง บรรจุลงกล่Ăงพร้Ăมจ ćĀน่ćยได้เลย ÿ ćคĆญที่ÿุดคืĂรÿดĆ้งเดิมเรćไม่ใÿ่ผงชูรÿ 
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กćรĂĂกแบบ Packgaing 

 ตĆüแพ็คเกจจิ้งเรćĂĂกแบบกĆนเĂงโดยใĀ้รุ่นน้ĂงüćดรูปใĀ้ ปัจจุบĆนมี  3 รÿชćติ  ดĆ้งเดิม แกง
เขียüĀüćน ต้มย ć แต่ลąซĂงก็ĂĂกแบบแตกต่ćงกĆนไป เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภคจดจ ćได้ 

1) รÿดĆ้งเดิม เป็นรูปน้Ăงแพร (ÿีเĀลืĂง) 
2) รÿต้มย ć เป็นรูปน้Ăงชćยคนเล็ก (ÿีÿ้ม) 

3) รÿแกงเขียüĀüćน เป็นรูปน้ĂงชćยĂีกคนชื่Ăเพชร (ÿีเขียü) 

 

ภćพที่ 2.3: แพ็กเกจขนมคćงกุ้ง โĂคุÿโน่ 
 

 
ที่มć: Leader Wings. (2559 ค). คำงกุ้งทอดกรอบ Okusno ไอเดียเด็กไทย ÿร้ำงธุรกิจใĀม่เงินล้ำน. 

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

 

จุดขćยขĂง Okusno 

 โĂคุÿโน่ แปลü่ć Ăร่Ăย มćจćกภćþćÿโลüีเนีย เป็นปรąเทýที่แพร ได้ไปท ćงćนĀลĆงเรียนจบ 
รูปแบบซĂง แตกต่ćงจćกคนĂ่ืน เüลćไปüćงบน Shelf จąโดดเด่น ดึงดูด เพรćąเป็นรูปĀน้ćคน 
üĆตถุดิบที่ใช้ท ćขนม เป็นขนมแนüคิดใĀม่ ที่ปกติแล้üขนมขบเคี้ยüจąไม่มี ปรąโยชน์ แต่ü่ćขĂงเรćใช้ 
üĆตถุดิบĀĆüกุ้ง ซึ่งมีปรąโยชน์มćกกü่ć เพรćąขนมÿ่üนใĀญ่ท ćมćจćก แป้งล้üน ÿ่üนขĂงเรćท ćมćจćก 
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ĀĆüกุ้งแท้ Ăุดมไปด้üยแคลเซียม 70% ต่Ă 1 ถุง 
 กลุ่มเป้ćĀมćย 

 ตĂนแรกคิดü่ćกลุ่มเป้ćĀมćยคืĂ เด็กมĀćüิทยćลĆยเพียงĂย่ćงเดียü แต่มีĂยู่üĆนนึงไปĂĂกบูธ 
แล้üมีเด็กกรุงเทพคริÿเตียน ป.5 รู้จĆกกĆบน้ĂงชćยเรćเลยใĀ้ลĂงชิมดู ปรćกฏü่ćตąโกนลĆ่นเลย “เă้ย 
Ăร่ĂยĂ่ą” จćกจุดนĆ้นท ćใĀ้มีก ćลĆงใจท ćธุรกิจ ปลื้มÿุด ๆ แลąค้นพบü่ćกลุ่มเป้ćĀมćยกü้ćง มćกกü่ć
เดิม ตĆ้งแต่เด็ก ป.5 ไปจนถึงกลุ่มผู้บริโภคĂćยุ 50 ปี 

เทคนิคกćรกรąตุ้นยĂดขćย 

 - เรćค้นพบü่ćกćรแจกชิม ท ćใĀ้คนรู้จĆกÿินค้ćเรćมćกขึ้น 

 - จćกกćรĂĂกบูธแค่ 5 üĆน ท ćใĀ้ยĂดขćยเพ่ิมÿูงขึ้นถึง 3 เท่ć 
 - เรćเลยตĆ้งเป้ćü่ćจąĂĂกบูธĂย่ćงน้ĂยเดืĂนลą 1 ครĆ้ง 
 - เพ่ืĂใĀ้ผู้บริโภครู้จĆกÿินค้ćเรć แลąได้ลĂงชิมÿินค้ćขĂงเรćไปด้üย 

 - ĂĂนไลน์เรćโปรโมทผ่ćนทćง Instagram, Facebook, Website 

 - ÿćมćรถÿĆ่งซื้Ăได้ทĆ้ง 3 ช่Ăงทćง โดยเรćÿ่งไปรþณีย์ใĀ้ทĆ่üปรąเทý 

รćคćแลąÿćขćท่ีจ ćĀน่ćย 

 - 1 ซĂง ขćยĂยู่ที่ 25 บćท (25 กรĆม) 

 - ตĂนนี้จ ćĀน่ćยที่ The Mall ทุกÿćขć 
 - Gourmet Market, Home Freshmart 

 - SIAM PARAGON, เĂ็มโพเรียม, เĂ็มคüĂเทียร์ 
 ไม่ü่ćท ćĂąไรก็แล้üแต่ ĂยćกใĀ้ท ćใĀ้ถึงที่ÿุด แลąก็เลยค ćü่ćที่ÿุดไปĂีกเพรćąü่ćüĆนĀนึ่ง  
เรćมĂงย้ĂนกลĆบมć เรćจąได้รู้ü่ćเรćท ćมĆนดีที่ÿุดแล้ü เริ่มýึกþćจćกÿิ่งที่เรćมี พĆฒนćต่ĂยĂด ผ่ćน
ĂุปÿรรคนĆ้นใĀ้ได้ แม้ü่ćจąเจĂĂุปÿรรค เชื่Ăü่ćทุกปัญĀćมีทćงĂĂกเÿมĂ ล้มได้แต่Ăย่ćล้มเลิก 

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

 

 
ที่มć: Okusno. (2559). Okusno food. ÿืบค้นจćก http://www.okusnofood.com. 

 

ภćพที่ 2.5: Facebook Okusno 

 

 
ที่มć: Okusno .(2559). Okusno food. ÿืบค้นจćก 

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

 

 
ที่มć: Okusno .(2559). Okusno food. ÿืบค้นจćก https://www.instagram.com/okusno. 

 

2.4 งานüิจัยท่ีเกี่ยüข้อง 

 ýýิธร Ăินทผลÿุข (2559) ได้ท ćกćรýึกþćเรื่Ăง “โĂกćÿทćงกćรตลćดขĂงผลิตภĆณฑ์ คćงกุ้ง 
ทĂดĂบกรĂบ โĂคุÿโน่” โดยผลกćรüิจĆยพบü่ć จุดเด่นขĂง โĂคุÿโน่ คืĂเรื่ĂงüĆตถุดิบในกćรผลิต (คćง
กุ้ง) ÿ่üนด้ćนกćรพĆฒนćคุณภćพผลิตภĆณฑ์ แลąบรรจุภĆณฑ์ก็ÿćมćรถตĂบÿนĂงต่ĂกćรตĆดÿินใจ ขĂง
ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนโดยเฉพćąบรรจุภĆณฑ์ที่ถืĂü่ćเป็นÿื่Ăÿ ćĀรĆบใช้ในกćรกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดĂีก Ăย่ćง
Āนึ่ง 
 ดüงกลม ýิริยงค์ (2554) ได้ท ćกćรýึกþćเรื่Ăง “รูปแบบแลąกลยุทธ์ในกćรด ćเนินธุรกิจ 

ขนćด กลćงแลąขนćดย่ĂมขĂงไทย เพ่ืĂเพ่ิมýĆกยภćพ แลąขีดจ ćกĆดคüćมÿćมćรถในกćรแข่งขĆนĂย่ćง
ยĆ่งยืน โดยผลกćรüิจĆยพบü่ćในกćรด ćเนินธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม ขĂงธุรกิจ ทĆ้ง 4 ธุรกิจ 
ปรąกĂบด้üยธุรกิจกćรค้ćÿ่งแลąปลีก กćรบริกćรกćรค้ćปลีก แลąกćรผลิตเพ่ืĂกćรค้ćÿ่ง ซึ่งกลยุทธ์ที่
พบในกćรด ćเนินธุรกิจปรąกĂบด้üย กลยุทธ์ตĂบÿนĂงที่รüดเร็ü กลยุทธ์กćรโฆþณć ปรąชćÿĆมพĆนธ์ 
ซึ่งเป็นÿ่üนปรąกĂบĂĆนÿ ćคĆญขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด 

 จิตติมć จćรุüรรณ์ (2551) ได้ท ćกćรýึกþćเรื่Ăง “พฤติกรรมแลąปัจจĆยÿ ćคĆญจćกกćรÿื่Ăÿćร 

กćรตลćดที่มีต่Ăกćรซื้ĂผลิตภĆณฑ์ขĂงผู้บริโภคจćกกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์” 
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โดยผลกćรüิจĆยพบü่ć ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ที่มีคนใช้งćนมćกที่ÿุด คืĂ Facebook ซึ่งüĆตถุปรąÿงค์ขĂง 
กćรใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงผู้บริโภค คืĂกćรใช้ÿนทนćโต้ตĂบกĆนรąĀü่ćงกลุ่มคนในÿĆงคมĂĂนไลน์ 
เพรćąมีคüćมÿąดüก แลąรüดเร็ü แลąปัจจĆยที่มีผลต่ĂกćรเลืĂกซื้ĂผลิตภĆณฑ์ ĀรืĂใช้บริกćรที่มีผล ต่Ă
กćรตĆดÿินใจขĂงผู้บริโภค ได้แก่ เพý Ăćชีพ กćรýึกþć รćยได้ ช่üงเüลć แลąĂุปกรณ์ท่ีใช้งćน
 เมธćüี เจริญผล (2557) ได้ท ćกćรýึกþćเรื่Ăง “กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนÿื่ĂĂĂนไลน์ 
ขĂงนิตยÿćรลĂฟฟีเซียล ไทยแลนด์” โดยผลกćรüิจĆยพบü่ć กลยุทธ์ที่พบในงćนüิจĆยได้แก่ กลยุทธ์ 
กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนÿื่ĂĂĂนไลน์ 1) กćรüิเครćąĀ์ÿถćนกćรณ์ ตลćดปัจจุบĆนที่เปลี่ยนแปลง  
2) กćรก ćĀนดกลุ่มเป้ćĀมćยที่เป็นüĆยรุ่นเพ่ิมเติมจćกกลุ่มเป้ćĀมćยĀลĆก 3) กćรก ćĀนดกลยุทธ์กćร 

ÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนÿื่ĂĂĂนไลน์ ซึ่งได้แก่กćรเลืĂกใช้ÿื่Ăน ćเÿนĂเนื้ĂĀćÿćรที่รüดเร็ü แลąมีคüćมถี่ÿูง 
กćรÿื่Ăÿćรผ่ćนแบรนด์แĂมบćÿเดĂร์ แลąบิüตี้บล็ĂกเกĂร์ ก ćĀนดงบปรąมćณกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด
ผ่ćนÿื่ĂĂĂนไลน์ขĂงนิตยÿćร แลąรąยąเüลćในกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนÿื่ĂĂĂนไลน์  
4) กćรปรąเมินผลจćกกćรมีÿ่üนร่üมขĂงกลุ่มเป้ćĀมćย ซึ่งพบü่ć เฟซบุ๊ก คืĂÿื่Ăที่มีผู้ใช้บริกćรมćก
ที่ÿุด เนื่ĂงจćกตรงกĆบพฤติกรรมกćรใช้ชีüิตปรąจ ćüĆนขĂงผู้Ă่ćน 

 ณĆฏฐิกć เกตุปรąกĂบ (2554) ได้ýึกþćüิจĆยเรื่Ăง “แนüทćงกćรÿร้ćงแบรนด์ÿćĀรĆบüิÿćĀกิจ 

ขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม (SMEs) โดยใช้ÿื่Ăที่จĆดใĀ้แลąได้รĆบเพิ่ม (Owned Media แลą Earned 

Media) ผลกćรüิจĆยพบü่ć ปัจจĆยที่ท ćใĀ้กćรÿร้ćงแบรนด์ÿ ćĀรĆบüิÿćĀกิจขนćดกลćง แลąขนćด ย่Ăม 
(SMEs) ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จผ่ćนกćรใช้ÿื่ĂĂĂนไลน์ ได้แก่ 1) พ้ืนฐćนกćรด ćเนินธรุกิจ 2) กćรÿื่Ăÿćร 

ทćงกćรตลćด 3) กćรüćงแผนใช้ÿื่ĂĂĂนไลน์ 4) กćรÿร้ćงÿื่ĂĂĂนไลน์ 5) กćรÿร้ćงคüćม ÿĆมพĆนธ์  
6) กćรติดตćมแลąคüบคุม 7) กćรพĆฒนćĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง แลą Ăงค์ปรąกĂบขĂง Owned Media ที่ใช้ 
ปรąกĂบด้üย Ăงค์ปรąกĂบ คืĂ 1) ลĆกþณąขĂงÿื่Ăที่มีปรąÿิทธิภćพ 2) กćรกรąตุ้นใĀ้เกิด 

ปรąÿบกćรณ์ร่üมกĆบแบรนด์ 3) คüćมใÿ่ใจต่Ăลูกค้ć ÿ่üน Earned Media มี 1 Ăงค์ปรąกĂบ คืĂ  
ÿิ่งที่จąช่üยกรąตุ้น ใĀ้เกิดกćรแบ่งปันโดยĂงค์ปรąกĂบทĆ้งĀมดจąมีคüćมเชื่ĂมโยงกĆน แลąกćรÿร้ćง 
ÿื่ĂĂĂนไลน์ต้Ăงค ćนึงถึงกćรĂĂกแบบใĀ้ÿื่Ăมีปรąÿิทธิภćพในกćรÿื่ĂÿćรขĆ้นตĂนต่ĂไปคืĂกćรÿร้ćง 
คüćมÿĆมพĆนธ์ในรูปแบบที่ÿร้ćงปรąÿบกćรณ์ ที่ดีใĀ้กĆบลูกค้ćกćรติดตćมแลąกćรคüบคุมที่ต้Ăงมีคüćม
ใÿ่ใจในคüćมต้Ăงกćรข้ĂมูลขĂงลูกค้ćกćรพĆฒนćĂย่ćงต่Ăเนื่Ăงต้ĂงพĆฒนćทĆ้งกิจกรรม แลąเนื้ĂĀć
ตลĂดเüลćคüบคู่ไปกĆบกćรรĆกþćฐćนลูกค้ć 
 ณĆฐć ฉćงชูโต (2553) ได้ýึกþćüิจĆยเรื่Ăง “ปัจจĆยกćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดในธุรกิจĂĂนไลน์”  

โดยผลกćรüิจĆยพบü่ć ปัจจĆยกćรÿื่ĂÿćรในธุรกิจĂĂนไลน์ ปรąกĂบด้üย 1) ปัจจĆยด้ćนผู้ÿ่งÿćรต้Ăงมี
คüćมน่ćเชื่ĂถืĂ แลąน่ćไü้üćงใจ 2) ปัจจĆยด้ćนเนื้ĂĀćÿćร ต้Ăงมีข้Ăมูลข่ćüÿćรที่ÿĂดคล้ĂงกĆบคüćม 

ต้ĂงกćรขĂงลูกค้ć 3) ปัจจĆยด้ćนช่Ăงทćงกćรÿื่Ăÿćร ต้ĂงมีรąบบเครืĂข่ćยที่รüดเร็üแลąใช้งćนง่ćย 
เป็นต้น 4) ปัจจĆยด้ćนผู้รĆบÿćร 5) ปัจจĆยด้ćนผลตĂบกลĆบ 6) ปัจจĆยด้ćนÿิ่งรบกüน 
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 จุฑćมćÿ กีรติบูรณą (2548) ได้ýึกþćüิจĆยเรื่Ăง “กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดธุรกิจ SMEs 

ไทยแลąพฤติกรรมขĂงผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมĀćนคร กรณีýึกþć: ธุรกิจบ้ćนไร่กćแฟ” โดยผลกćร 
üิจĆยพบü่ć ปัจจĆยกćรตลćดแลąปัจจĆยกćรÿื่Ăÿćรที่มีผลต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้Ă ผลิตภĆณฑ์บ้ćนไร่กćแฟ คืĂ 
ปัจจĆยกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในข้ĂขĂงลĆกþณąĂćคćรขĂงร้ćนบ้ćนไร่กćแฟที่โดดเด่น แลąคüćมÿüยงćม 
แบบไทย ๆ กćรบริกćรขĂงพนĆกงćนขćยที่ÿร้ćงคüćมเป็นกĆนเĂง แบบไทย ๆ ภćพลĆกþณ์คüćมเป็น 
ÿินค้ćไทย คüćมมีชื่ĂเÿียงขĂงธุรกิจบ้ćนไร่กćแฟแลąกćรใช้ถ้üยดินเผćใÿ่กćแฟทćใĀ้รู้ÿึกถึงคüćม เป็น
ไทย เป็นปัจจĆยที่มีผลมćกต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้ĂผลิตภĆณฑ์บ้ćน ไร่กćแฟ แลąเป็นปัจจĆยÿ ćคĆญในกćร 
ผลĆกดĆน แลąÿนĆบÿนุนปัจจĆยด้ćนช่ĂงทćงกćรจĆดจćĀน่ćยใĀ้ เป็นปัจจĆยที่มีผลมćกต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้Ă 
ผลิตภĆณฑ์บ้ćนไร่กćแฟด้üยค่ćเฉลี่ยÿูงÿุด รĂงลงมćคืĂ ปัจจĆยด้ćนผลิตภĆณฑ์ ÿ่üนด้ćนปัจจĆยด้ćนรćคć 
แลąกćรÿ่งเÿริมกćรขćยมีผลปćนกลćงต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้ĂผลิตภĆณฑ์บ้ćนไร่กćแฟ 
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บทที่ 3 

ระเบียบüิธีüิจัย 

 

กćรüิจĆยเรื่Ăง กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดย่Ăมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
กรณีýึกþć ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) ในครĆ้งนี้ เป็นกćรýึกþćด้üยüิธีรüบรüมข้Ăมูล 
เชิงคุณภćพ (Qualitative Research) โดยใช้üิธีýึกþćค้นคü้ćข้ĂมูลเชิงลึกจćกแĀล่งข้Ăมูลปฐมภูมิ 
แลąข้Ăมูล ทุติยภูมิต่ćงๆ (Secondary Data) ที่เก่ียüข้ĂงกĆบกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่Ăงทćง
ĂĂนไลน์ขĂงขนม คćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) แลąกćรเก็บข้Ăมูลเชิงปริมćณ 
(Quantitative Research) ผ่ćน Facebook Page ขĂงโĂคุÿโน่ ซึ่งมีรąเบียบüิธีüิจĆย ดĆงนี้ 
 

3.1 แĀล่งที่มาของข้อมูล 

ในกćรýึกþćüิจĆยในครĆ้งนี้ผู้üิจĆย ได้ใช้แĀล่งข้Ăมูลที่มีที่มćจćก 2 แĀล่ง คืĂ 

3.1.1) ข้Ăมูลปฐมภูมิ ได้จćกกćรÿĆมภćþณ์ จćกแĀล่งข้Ăมูลปรąชćกร ซึ่งก็คืĂผู้ปรąกĂบกćร 
ธรุกิจขนćดย่Ăม ĀรืĂเĂÿเĂ็มĂี ที่ชนąกćรแข่งขĆนในรćยกćรเĂÿเĂ็มĂี ตีแตก ปรąจ ćปี 2555 โดยตรง 
ซึ่งผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกในกćรüิจĆย ได้แก่ คุณ พิมพ์มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ เจ้ćขĂงธุรกิจ ขนมคćงกุ้งทĂด
กรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) 

3.1.2) ข้Ăมูลทุติยภูมิ ได้จćกกćรค้นคü้ćข้Ăมูลจćกช่Ăงทćงต่ćงๆ เช่น เทปรćยกćรเĂÿเĂ็มĂี 
ตีแตก ที่เคยแพร่ภćพĂĂกĂćกćýในโทรทĆýน์ เü็ปไซด์ เครื่Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ แลąเĂกÿćรที่
เกี่ยüข้Ăงต่ćง ๆ เพ่ืĂน ćมćใช้Ă้ćงĂิงÿ ćĀรĆบเป็นข้Ăมูลในกćรท ćüิจĆย 

 

3.2 การเก็บรüบรüมข้อมูล 

ในกćรüิจĆยครĆ้งนี้ ผู้üิจĆยได้ýึกþćโดยกćรรüบรüมข้Ăมูลปฐมภูมิ แลąทุติยภูมิจćกแĀล่งข้Ăมูล 
ต่ćง ๆ ปรąกĂบไปด้üยข้ĂมูลจćกกćรÿĆมภćþณ์ผู้ปรąกĂบกćร เจ้ćขĂงธุรกิจขนćดย่Ăม ขนมคćงกุ้ง 
ทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) เทปรćยกćรเĂÿเĂ็มĂี ตีแตก แลąเทปบĆนทึกรćยกćร ตąกćยฝันปั้น
ธุรกิจ ที่เคยแพร่ภćพĂĂกĂćกćý ในโทรทĆýน์ เü็ปไซด์ โซเชียลมีเดีย แลąเĂกÿćร ที่เกี่ยüข้Ăง ต่ćง ๆ 
เป็นต้น ทĆ้งนี้เพ่ืĂน ćมćเป็นข้Ăมูล Ă้ćงĂิงÿนĆบÿนุนกćรýึกþćüิจĆยในครĆ้งนี้ 

ตĆüผู้üิจĆยเĂงก็จĆดเป็นĂีกĀนึ่งเครื่ĂงมืĂÿ ćคĆญที่จąคĂยท ćĀน้ćที่ในกćรÿĆงเกตลĆกþณąÿ่üน
บุคคลขĂงผู้ปรąกĂบกćร แลąÿภćพมĆ่üไปทćงธุรกิจ นćกจćกนี้ผู้üิจĆยจąใช้เครื่ĂงบĆนทึกเÿียง เพื่Ăช่üย 
ในกćรเก็บข้ĂมูลขณąÿĆมภćþณ์ผู้ปรąกĂบกćร เพ่ืĂถĂดคüćมท่ีถูกต้Ăงครบถ้üยทุกปรąเด็นใĀ้ได้มć 
ซึ่งข้Ăมูลต่ćง ๆ ในกćรüิจĆย ĂีกทĆ้งยĆงจดบĆนทึกเพ่ืĂเพ่ิมเติมในกćรเก็บข้ĂมูลภćคÿนćมĂีกด้üย 

 

 



32 

 

üิธีการตรüจÿอบคüามน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 ผู้üิจĆยตรüจÿĂบคüćมน่ćเชื่ĂถืĂขĂงข้Ăมูลโดยใช้üิธีกćรตรüจĀลćยทćง ĀรืĂเรียกü่ćกćรตรüจ
แบบÿćมเÿ้ć (Triangulation) โดยผู้üิจĆยจąใช้กćรเปรียบเทียบจćกมุมมĂง 2 ด้ćน ปรąกĂบด้üย 

1) กćรตรüจÿĂบคüćมน่ćเชื่ĂถืĂขĂงข้Ăมูล (Data Triangulation) โดยพิจćรณćจćกแĀล่ง
เüลć แลąÿถćนที่ที่แตกต่ćงกĆนกล่ćüคืĂ ผู้üิจĆยน ćข้Ăมูลที่ได้จćกกćรýึกþćเทปรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตก 
ซึ่งมีกćรเก็บรüบรüมข้Ăมูลในปี 2555 ณ บริþĆทเüิร์คพĂยท์ เĂ็นเทĂร์ เทนเมนท ์จ ćกĆด (มĀćชน) 

แลąเทปบĆนทึกรćยกćรตąกćยฝัน ปั้นธุรกิจ ซึ่งมีกćรเก็บ รüบรüมข้Ăมูลในปี 2555 ณ บริþĆท  
แบงคĂก บิÿÿิเนÿ บรĂดแคÿติ้ง จ ćกĆด มćตรüจÿĂบคüćมน่ć เชื่ĂถืĂขĂงข้ĂมูลโดยเปรียบเทียบกĆบ
ข้ĂมูลจćกกćรÿĆมภćþณ์ขĂงผู้üิจĆยในปี 2556 ทĆ้งนี้ผู้üิจĆยได้ ก ćĀนดแนüค ćถćมในกćรÿĆมภćþณ์ ใĀ้มี
ลĆกþณąคล้ćยคลึงกĆบค ćถćมจćกรćยกćรเĂÿเĂ็มĂี ตีแตก แลąตąกćยฝัน ปั้นธุรกิจเพ่ืĂใĀ้ง่ćยแก่กćร
ตรüจÿĂบข้Ăมูล 

2) กćรตรüจÿĂบÿćมเÿ้ćด้ćนüิธีรüบรüมข้Ăมูล (Methodological Triangulation) โดย
ผู้üิจĆยใช้üิธีเก็บรüบรüมข้Ăมูลด้üยกćรÿĆมภćþณ์ คüบคู่ไปกĆบกćรÿĆงเกตในทุก ๆ ปรąเด็นกćร ýึกþć
จćกนĆ้นได้น ćข้ĂมูลมćüิเครćąĀ์เปรียบเทียบกĆนเพ่ืĂตรüจÿĂบคüćมถูกต้ĂงขĂงข้Ăมูล ĂีกทĆ้ง ผู้üิจĆยได้
ค้นคü้ćข้Ăมูลเพิ่มเติมจćกĀน้ćเü็ปไซด์ เครื่Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนไล์ขĂงธุรกิจ จćกนิตยÿćร ข่ćüÿćรที่
ปรćกฏค ćใĀ้ÿĆมภćþณ์ขĂงเจ้ćขĂงธุรกิจ ĀรืĂข้Ăมูล ที่เกี่ยüข้Ăงต่ćง ๆ แลąน ćมćÿรุป เพ่ืĂใช้เป็น
ข้Ăมูล แลąเพ่ิมคüćมน่ćเชื่ĂถืĂใĀ้แก่งćนüิจĆย 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการüิจัย 

 เครื่ĂงมืĂที่ใช้ในกćรüิจĆยปรąกĂบด้üย แนüค ćถćมในกćรÿĆมภćþณ์ซึ่งผู้üิจĆย ได้ก ćĀนดแนü 
ค ćถćมไü้ล่üงĀน้ć (Interview Guide) ปรąกĂบด้üยแนüค ćถćม 5 ปรąเด็นใĀญ่ ได้แก่ 

1) ข้Ăมูลเกี่ยüกĆบผู้ปรąกĂบกćร 

2) กลยุทธ์ในกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
3) กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ ผ่ćนทćงเครื่Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ 
4) ปัญĀćแลąĂุปÿรรคในกćรด ćเนินธุรกิจ 

5) กćรเพ่ิมýĆกยภćพแลąขีดคüćมÿćมćรถในกćรแข่งขĆนĂย่ćง ยĆ่งยืนในĂนćคต 

 

3.4 การüิเคราะĀ์ข้อมูล 

 กćรüิจĆยเรื่Ăง กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม ผ่ćนช่Ăงทćง 
ĂĂนไลน์ กรณีýึกþć ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) ในครĆ้งนี้ ผู้üิจĆยได้ĂćýĆยแนüคิด 
ทฤþฎี ที่เก่ียüข้Ăง กĆบกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด มćปรąกĂบในกćรüิเครćąĀ์ ได้แก่ 
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 1) กćรüิเครćąĀ์ข้Ăมูลเกี่ยüกĆบกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ขĂงขนม 
คćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) โดยýึกþćจćกข้Ăมูลที่ได้มćจćกแĀล่งข้Ăมูลต่ćง ๆ เช่น บท
ÿĆมภćþณ์ เü็ปไซด์ เครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ เĂกÿćร บทคüćมในนิตยÿćร üćรÿćร แลą ĂินเตĂร์เน็ต 
รüมไปถึง งćนüิจĆยที่เกี่ยüข้Ăง 
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บทที่ 4 

ผลการüิเคราะĀ์ข้อมูล 

 

กćรüิจĆยเรื่Ăง กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด ขĂงธุรกิจขนćดกลćงแลąขยćดย่Ăม ผ่ćนช่Ăงทćง
ĂĂนไลน์ กรณีýึกþć ขนม คćงกุ้งทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) ในครĆ้งนี้ เป็นกćรýึกþćด้üยüิธี
รüบรüมข้Ăมูลเชิงคุณ ภćพ (Qualitative Research) โดยใช้üิธีเก็บข้ĂมูลจćกกćรÿĆมภćþณ์เจ้ćขĂง
ธรุกิจ ขĂงโĂคุÿโน่ ทĆ้งนี้ผู้üิจĆย มีจุดมุ่งĀมćยเพ่ืĂýึกþćกรąบüนกćรในกćรÿื่Ăÿćรผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
ขĂงโĂคุÿโน่ รüมถึงปัญĀć แลą Ăุปÿรรคในกćรด ćเนินธุรกิจในยุคดิจิทĆล ขĂงธุรกิจขนćดกลćงแลą
ขนćดย่Ăม ซึ่งผลกćรüิเครćąĀ์แบ่งĂĂกเป็น 3 ÿ่üน ปรąกĂบด้üย 

ÿ่üนที่ 1 คüćมเป็นมćขĂงธุรกิจ แลąกรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ขĂง โĂคุÿโน่ 
 ÿ่üนที่ 2 กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดในรูปแบบĂĂนไลน์ขĂง โĂคุÿโน่ 
 ÿ่üนที่ 3 กćรüิเครćąĀ์ Facebook Page Okusno (เก็บข้ĂมูลตĆ้งแต่üĆนที่ 1 ÿ.ค. - 31 ต.ค. 

2559) 

 

4.1 ÿ่üนที่ 1 คüามเป็นมาของธุรกิจ และกระบüนการในการÿร้างแบรนด์ของ โอคุÿโน่ 
 

ตćรćงที่ 4.1: ชื่Ăธุรกิจ/ แบรนด์ 

 

จćกตćงรćงที่ 4.1 พบü่ć ชื่ĂธุรกิจĀรืĂชื่Ăแบรนด์นี้มีชื่Ăü่ć โĂคุÿโน่ (Okusno) ซึ่งมćจćก
ภćþć ÿโลเüเนีย โดยคุณพิมพ์มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ (เจ้ćขĂงธุรกิจ) ใช้ภćþćÿโลเüเนียมćตĆ้งเป็นชื่Ă
แบรนด์ เพรćąü่ćเคยไปýึกþć ที่ปรąเทýÿโลเüเนียมćก่Ăน ĀลĆงจćกกลĆบมćจึงÿร้ćงธุรกิจขึ้น โดยมีชื่Ă
ü่ć โĂคุÿโน่ เป็นภćþć ÿโลเüเนียที่มีคüćมĀมćยü่ć “Ăร่Ăย” 

 

ปรąเด็นค ćถćม รćยลąเĂียด 

1. ชื่Ăธุรกิจ/  

แบรนด์ขĂงคุณ  
มีชื่Ăü่ćĂąไร 

1. Ăธิบćยü่ćมĆนĂ่ćนü่ć โĂ - คุÿ - โน่ นą 3 พยćงค์ แปลü่ć Ăร่Ăย 
(ÿĆมภćþณ์, 2559 ข) 

2. Okusno เป็นภćþćÿโลเüเนีย แปลü่ćĂร่Ăย (ภćคผนüก ค)  
3. ใช้ภćþćÿโลเüเนียมćตĆ้ง เป็นชื่Ăแบรนด์ Okusno แปลü่ćĂร่Ăย 
(ภćคผนüก ค) 
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ตćรćงที่ 4.2: รูปแบบปรąเภทธุรกิจขĂง โĂคุÿโน่ 
  

จćกตćงรćงที่ 4.2 พบü่ć โĂคุÿโน่ จĆดĂยู่ในธุรกิจขนćดย่Ăม ปรąเภทกิจกćรกćรผลิต แลą
กćรค้ć โดยตĆดÿินจćก ยĂดขćยขĂงโĂคุÿโน่ทĆ้งปีĂยู่ที่ปรąมćณ 350,000 - 2,000,000 บćท แลą
จ ćนüนพนĆกงćนที่มีไม่ 50 คน ซึ่งโĂคุÿโน่มีพนĆกกงćนĂยู่ปรąมćณ  

 
ตćรćงที่ 4.3: บุกคลิกภćพ ขĂงผู้ปรąกĂบกćร 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.3 พบü่ć จćกกćรÿĆมภćþณ์ แลąÿĆงเกตุพฤติกรรม แลą üิธีกćรตĂบค ćถćม
ขĂงผู้ใĀ้ ข้Ăมูล คุณพิมพ์มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ ซึ่งเป็นเจ้ćขĂงธุรกิจ พบü่ć ผู้ใĀ้ข้Ăมูล มีบุคลิกภćพ
ในด้ćนคüćม คิดÿร้ćงÿรรค์, ด้ćนกćรใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบลูกค้ć, ด้ćนคüćมรู้คüćมÿćมćรถแลąกćรเป็น
ผู้น ć, ด้ćนคüćมมุ่งมĆ่น ตĆ้งใจ, ด้ćนคüćมใÿ่ใจในธุรกิจ, ด้ćนกćรลงทุน กล้ćเÿี่ยง กล้ćตĆดÿินใจ, ด้ćน
คüćมรĆบผิดชĂบ, ด้ćนกćรปรĆบตĆü ใĀ้เข้ć กĆบÿถćนกćรณ์ปัจจุบĆน แลąด้ćนคüćมซื่ĂÿĆตย์ต่Ăธุรกิจ 

 
 

 

 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

2. รูปแบบปรąเภทขĂงธุรกิจ/ ลĆกþณą
กćรด ćเนิน ธุรกิจเป็นĂย่ćงไร 

1. กćรตลćดท ćĂยู่ 2 คน แล้üคนในโรงงćน Ăีก 13 คน 
(ภćคผนüก ค) 
2. ยĂดขćยเรćตĂนนี้Ăยู่ที่ 350,000 บćท ต่ĂเดืĂน 

(ภćคผนüก ค) 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

3. เจ้ćขĂงธุรกิจ มีบุคลิกภćพ 
ขĂงผู้ปรąกĂบกćรĀรืĂไม่/ 
Ăย่ćงไร 

1. กćรท ćธุรกิจĂąค่ąถ้ćเรćท ćใĀ้มĆนÿุด (ภćคผนüก ค) 
2. เรćคüรใช้คüćมจริงใจในกćรท ćธุรกิจ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

3. เน้นโซเชียลมีเดียค่Ăนข้ćงเยĂąĂ่ąค่ąด้üยคüćมที่เรćมĂงü่ć
มĆนเĀมืĂน ทุกคนมืĂถืĂ โทรýĆพท์Ăยู่ในมืĂทุกคนต้Ăงเล่น 
(ÿĆมภćþณ์, 2559 ข) 
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ตćรćงที่ 4.4: จุดเริ่มต้นขĂงธุรกิจ  

 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.4 พบü่ć จุดเริ่มต้นขĂงธุรกิจขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ ĀรืĂโĂคุÿโน่มćจćก 
ĀลĆงจćกท่ี คุณพิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ ĀรืĂน้Ăงแพร กลĆบมćจćกÿโลเüเนียน ก็ได้ค้นพบüĆตถุดิบ 
คćงกุ้ง โดยบĆงเĂิญ ในขณąที่ก ćลĆงท ćĂćĀćรĂยู่ที่บ้ćนจćกนĆ้นจึงร่üมกĆบน้Ăงชćย คิดค้นüิธีกćรผลิต จน
ĂĂกมćเป็นขนมคćงกุ้ง ทĂดกรĂบ แลąได้ตĆ้งชื่Ăแบรนด์ü่ć โĂคุÿโน่ (Okusno) 

 
ตćรćงที่ 4.5: ลĆกþณąเด่นĀรืĂจุดเด่นขĂงแบรนด์ 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

4. จุดเริ่มต้นขĂงธุรกิจ นี้คืĂ
Ăąไร/ คüćมเป็นมćขĂงธุรกิจ
เปิดด ćเนินกćรมćตĆ้งแต่
เมื่ĂไĀร่ 

1. เริ่มต้นมćจćก โดนคนĀลĂกมćก่Ăน (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. ที่มćขĂงคćงกุ้งเกิดจćกคุณแม่ท่ีเĀมืĂนกĆบเค้ćโยนโจทย์มćใĀ้
พüกเรćคิดต่Ăü่ćÿ่üนĀĆüกุ้งที่เĀลืĂมĆนท ćĂąไรได้ (ภćคผนüก ค) 
3. ลĂง ทĆ้งĂบ ทĆ้งทĂด ทĆ้งย่ćงเลย ก็เลยĂĂกมćเป็นตĆü คćงกุ้ง
ทĂดกรĂบ (ภćคผนüก ค) 

ปรąเด็นค ćถćม จุดเด่น เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

5. ลĆกþณąเด่น 
ĀรืĂจุดเด่นขĂง 
แบรนด์ขĂงคุณ 

คืĂĂąไร/  

แบรนด์ขĂงคุณมี
บุคลิกลĆกþณą 

ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

üĆตถุดิบในกćรผลิต 1. ชื่Ăคćงกุ้งคนเรียกง่ćยดีคนจ ćง่ćย (ภćคผนüก ข) 

2. เüลćเรćĂĂกบูธ เรćจąมีป้ćยเขียนü่ć คćงกุ้งทĂด
กรĂบ (ภćคผนüก ค) 

แพ็คเกจจิ้ง 1. จุดเด่นขĂงเรćคืĂแพ็คเก็จจิ้ง (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. คนน่ćจąซื้Ăเพรćąแพ็คเกจจิ้งÿüย (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
4. ตĆüแพ็คเกจจิ้งเรćĂĂกแบบกĆนเĂงüćดรูปใĀ้ (พิม
มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
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ตćรćงที่ 4.5 (ต่Ă): ลĆกþณąเด่นĀรืĂจุดเด่นขĂงแบรนด์ 

 

จćกตćงรćงที่ 4.5 พบü่ć จุดเด่นขĂง ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ ÿćมćรถจ ćแนกĂĂกเป็น 
3 ด้ćนดĆงนี้ 1) üĆตถุดิบในกćรผลิต โĂคุÿโน่ใช้üĆตถุดิบที่ตĆüเĂงคิดค้นชื่Ăเรียกขึ้นมćเจ้ćแรก คืĂ  
“คćงกุ้ง” ท ćใĀ้ เกิดคüćมแปลกใĀม่ แลąดึงดูดคüćมÿนใจขĂงกลุ่มเป้ćĀมćย 2) แพ็คเก็จจิ้ง ขĂง 
โĂคุÿโน่ถูกĂĂก แบบมćใĀ้แตกต่ćงจćกขนมเจ้ćĂ่ืน ๆ ด้üยÿีขĂงซĂงที่เป็นÿีขćü แลąมีลĆกþณąพ้ืนผิü
ด้ćน ĂีกทĆ้งยĆงใช้ภćพ แลą ตĆüĀนĆงÿืĂเป็นภćพüćดลćยเÿ้นซึ่ง แตกต่ćงจćกเจ้ćĂ่ืน ๆ ที่ÿ่üนใĀญ่จąใช้
ภćพจริง แลąÿีÿรรค์ที่ĀลćกĀลćย 3) Personal Branding ĀลĆงจćกท่ีได้รĆบรćงüĆลÿุดยĂดธุรกิจ  
เĂÿเĂ็มĂีตีแตก 2015 แบรนด์ โĂคุÿโน่ ก็ได้รĆบ คüćมÿนใจจćกÿื่Ăต่ćง ๆ ท ćใĀ้น้Ăงแพร ได้รĆบเชิญใĀ้
ไปĂĂกรćยกćรต่ćง ๆ  มćกมćยด้üยĀน้ćตć แลą บุคลิก ĂĆนเป็นเĂกลĆกþณ์ขĂงน้Ăงแพร แลąปรąกĂบ
กĆบซĂงขนมที่มี ภćพüćดขĂงน้ĂงแพรติดĂยู่ท ćใĀ้คนจดจ ćน้Ăงแพร แลąแบรนด์โĂคุÿโน่ได้เป็นĂย่ćงดี 

 

 

 

ปรąเด็นค ćถćม จุดเด่น เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
5. ลĆกþณąเด่น 
ĀรืĂจุดเด่นขĂง 
แบรนด์ขĂงคุณ 

คืĂĂąไร/  

แบรนด์ขĂงคุณมี
บุคลิกลĆกþณą 

ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 5. แพ็คเกจจิ้งที่เป็นถุงเĀมืĂนขĂงทćนเล่น  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล
, มิถุนćยน 2559) 

6. Ăย่ćงน้Ăยถ้ćคนĂ่ćนถูกก็ขĂใĀ้จ ćĀน้ćซĂงĀรืĂ
แพ็คเกจจิ้ง ขĂงเรćได้ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

Personal Branding 1. เĀมืĂนกลćยเป็นกึ่ง ๆ Personal Brand ไปใน
ตĆüแล้üเĀมืĂน มีน่ćขĂงเรć Ăยู่บนซĂงขนมด้üย มĆน
ก็เลยท ćใĀ้คนจ ćได้ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. คนจąจ ćน่ćขĂงแพร ได้มćกกü่ćขนม คืĂตĆ้งแต่
ĂĂกรćยกćร จนถึงทุกüĆนนี้ ก็มีคนแบบ เĂĂน้Ăงใช่
คนที่ĂĂกรćยกćร ĀรืĂเปล่ć (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 
2559) 
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ตćรćงที่ 4.6: ลูกค้ćธุรกิจคืĂใคร (Target) 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.6 พบü่ć ลูกค้ćธุรกิจขĂงโĂคุÿโน่ มีĀลćกĀลćยกลุ่ม โดยÿćมćรถจ ćแนกได้ 
ดĆงนี้ กลุ่มคนที่มีช่üงĂćยุตĆ้งแต่ 13 - 50 ปี โดยมีทĆ้งคนในกรุงเทพĄ แลą ต่ćงจĆงĀüĆด แลąมีกćรขยćย
ฐćนเป้ćĀมćย ĂĂกไปยĆงต่ćงปรąเทýด้üย ซึ่งได้แก่ ปรąเทýÿิงคโปร์, เกćĀลี, จีน แลą ĂĂÿเตรเรีย  

 

 

 

 

 

 

 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

6. ลูกค้ćธุรกิจคืĂใคร 
(Target) 

1. กลุ่มเป้ćĀมćยที่เรćคิดไü้ตĂนแรกเริ่มเลยคืĂเด็ก เด็กมĆธยม แต่พĂ
ท ćไปเรื่Ăยๆ ก็ค้นพบü่ćคนที่ซื้Ă เป็นผู้ใĀญ่ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. เป็นคนที่มีรćยได้เเล้ü พนĆกงćนĂĂฟฟิต (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์
, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

3. แต่ü่ćคนที่กินก็ยĆงคงเป็นเด็กเĀมืĂนเดิมเป็นคุณพ่Ăคุณแม่ที่ซ้ืĂไปใĀ้
น้Ăงทćน (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

4. กลุ่มเป้ćĀมćยในเฟÿบุ๊ค เท่ćท่ีÿĆงเกตุก็จąมีĂยู่ 2 กลุ่ม กลุ่มĀนึ่งก็จą
เป็น คนที่Ăยู่ ใน(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

5. ÿ่üนĂีกกลุ่มนึงกจ็ąเป็นคนในเมืĂงซึ่งจąมีĂćยุปรąมćณ 20 ปลćย ๆ 
ถึง 30 (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 
2559) 

6. เรćÿ่งĂĂกไปขćยยĆงต่ćงปรąเทý มีÿิงคโปร์ มีĂĂÿเตเรีย (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

7. กลุ่มเป้ćĀมćยขĂงเรćคืĂตĆ้งแต่เด็กĂćยุ 13 จนถึง 50 (ภćคผนüก ค) 



39 

 

ตćรćงที่ 4.7: ต ćแĀน่งขĂงแบรนด์  

 

 จćกตćงรćงที่ 4.7 พบü่ć ต ćแĀน่งขĂงแบรนด์ ĀรืĂ Positioning ĀćกมĂงในมุมขĂงüĆตถุดิบ
กćรผลิต ซึ่งก็คืĂ คćงกุ้ง โĂคุÿโน่ คืĂเจ้ćแรกในปรąเทýไทยที่ใช้üิตถุดิบคćงกุ้งน ćมćท ćเป็นผลิตภĆณฑ์ 
แต่ĀćกมĂงในแง่ ขĂงตลćด โĂคุÿโน่ üćงตĆüเĂงใĀ้เป็นขนมทćงเลืĂกท่ีĂยู่ กึ่งกลćงรąĀü่ćงขĂงทćน
เล่น แลąĂćĀćร โดยผู้บริโภค ÿćมćรถเลืĂกทćนได้ทĆ้งÿĂงรูปแบบ โดยจą ทćนเล่นĀรืĂน ćมćทćนเป็น
ĂćĀćรรĆบปรąทćนคู่กĆบข้ćüÿüยก็ได้ ซึ่งในแง่ขĂงคุณปรąโยชน์ โĂคุÿโน่ก็จąมีมćกกü่ćขนมทĆ่üไปĂยู่
แล้üเพรćąท ćมćจćกคćงกุ้งที่เต็มไปด้üย แคลเซียม ÿ่üนขนมĂ่ืน ๆ ท ćจćกแป้ง แลąโĂคุÿโน่มีรćคćท่ี
ถูกกü่ćĂćĀćรในลĆกþณąเดียüกĆน เช่นพüกĂćĀćร ที่ท ćมćจćก เนื้ĂÿĆตü์ ĂีกทĆ้งยĆงมีแพ็คเก็จที่ดึงดูด
คüćมÿนใจมćกกü่ćĂีกด้üย ซึ่งท ćใĀ้ต ćแĀน่งทćงกćรตลćดขĂง โĂคุÿโน่ ค่Ăนข้ćงแตกต่ćงจćกคู่แข่ง
Ăย่ćงชĆดเจน 

 

ตćรćงที่ 4.8: แผนงบปรąมćณในกćรÿร้ćงแบรนด์ 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.8 พบü่ć โĂคุÿโน่ ได้แบ่งงบปรąมćณในกćรÿร้ćงแบรนด์ ĂĂกเป็นÿĂงÿ่üน
ĀลĆก ๆ ได้แก่ กćรใช้ÿื่Ăทćงโซเชียลมีเดีย โดยจąเน้นไปในÿ่üนขĂงโซเชียลมีเดียมćกเป็นพิเýþถึง 
50% แลąĂีกÿ่üน Āนึ่ง โĂคุÿโน่เลืĂกใช้งบปรąมćณกĆบÿื่Ăช่Ăงทćง TV รĂงลงมćเป็น 30% ÿ่üนĂีก 
20% จąเป็นค่ćใช้จ่ćยในÿ่üน ขĂงÿื่Ăในช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćย เช่น ตćมĀน้ćร้ćน ซีเĂ็ดบุ๊ค 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

7. แบรนด์ขĂงคุณĂยู่ใน 
ต ćแĀน่งใดขĂงตลćด 

1. มĆนเĀมืĂนเป็นขนมทćงเลืĂกด้üยกินเป็นขนมก็ได้ กินกĆบข้ćüก็ได้ 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. ขĂงเรćจą Mass กü่ć แลą ด้üยรćคćขĂงเรćที่ถูกกü่ć (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
3. มĆนไม่เคยมีใครท ćมćก่Ăน เรćเป็นเจ้ćแรกด้üย (ภćคผนüก ค) 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

8. คุณมีแผนในกćรใช้งบปรąมćณ 
ÿ ćĀรĆบกćร ÿร้ćงแบรนด์ ĀรืĂไม่ 
Ăย่ćงไร 

1. ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบงบปรąชćÿĆมพĆนธ์ในกćรÿื่Ăÿćรด้üย
โซเชียลมีเดีย Ăยู่ 50% แลąช่Ăงทćง TV ปรąมćณ 30% 

(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
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ตćรćงที่ 4.9: แผนกćรÿร้ćงแบรนด์ในรąยąยćü  

 

 จćกตćงรćงที่ 4.9 พบü่ć แผนกćรÿร้ćงแบรนด์ในรąยąยćü โĂคุÿโน่มĂงü่ćคüćมÿื่ĂÿĆตย์ 
แลąคüćม จริงใจในกćรด ćเนินธุรกิจคืĂÿ่üนÿ ćคĆญท่ีÿุดในกćรท ćใĀ้แบรนด์เติบโตแลąแข็งแรง แลą
ÿร้ćงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ ใĀ้แก่แบรนด์ได้ในรąยąยćü 

  
ตćรćงที่ 4.10: คüćมคุ้มค่ćขĂงผู้บริโภคท่ีได้จćกแบรนด์ 
  

 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
9. คุณมีแผนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ 
ในรąยąยćüĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

1. เรื่Ăงคüćมซื่ĂÿĆตย์คืĂกćรที่เรćลง Content ทุกĂย่ćง
ผ่ćนดิจิทĆล ĀรืĂ ĂĂนไลน์Ăąไรก็ตćม แต่ถ้ćเรćไม่ĀลĂกลüง
เค้ć (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

2. เรćคüรใช้คüćมจริงใจในกćร ท ćธุรกิจ (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
10. ผู้บริโภคจąได้รĆบคüćม 
คุ้มค่ć จćกแบรนด์ÿินค้ćขĂง 
คุณĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

1. ผู้บริโภคก็จąได้ปรąโยชน์จćกแคลเซี่ยม ซึ่งในปีที่เเล้üเรćมี
แคลเซีย 70% ในĀนึ่งถุงแต่ในปีนี้เรćได้พĆฒนćเทคโนโลยีกćร
ผลิตจนท ćใĀ้ÿćมćรถÿćมćรถ คงแคลเซี่ยม ไü้ได้ÿูงถึง 90% ซ่ึง
นĂกจćก จąมีแคลเซียม (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćร
ÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. เรćใช้คćงกุ้งล้üน เพรćąฉąนĆ้นคุณค่ćทćงโภชนćกćร ĀรืĂ
üĆตถุดิบมĆนจąไม่ใช่ แป้งแน่นĂน (ภćคผนüก ค) 
3. เนื่ĂงจćกเรćขĂมćตรฐćน Ăย. GMP Halal เĂćไü้ ผู้ที่ไม่ได้Ăยู่
ในไลน์ กćร ผลิตก็จąต้Ăงแต่งตĆü ใĀ้มิดชิด ปลĂดภĆย พüกเÿ้นผม
เรื่Ăงเÿื้Ăผ้ćĂćจจąต้Ăงมี เÿื้Ă คลุม แลąก็Āมüกคลุมเพ่ืĂใĀ้ได้
มćตรฐćนโรงงćน (ภćคผนüก ค) 
4. ฟćร์มกุ้งที่เรćไปติดต่Ă จąผ่ćนทĆ้ง GAP แลą CoC ทุกฟćร์ม 
(ภćคผนüก ค) 
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 จćกตćงรćงที่ 4.10 พบü่ć ปรąโยชน์ข้Ăแรกท่ีผู้บริโภคจąได้รĆบจćก โĂคุÿโน่ ก็คืĂÿćรĂćĀćร
ที่Ăยู่ใน ขนมคćงกุ้ง ขĂงโĂคุÿโน่ โดยโĂคุÿโน่ ได้พĆฒนćüิธีกćรผลิตจนÿćมćรถรĆกþćแคลเซียมใĀ้Ăยู่ใน
ขนม คćงกุ้ง 1 ซĂงได้ÿูง 90% แลąนĂกจćกแคมเซียมเเล้ü ยĆงมีไคโตซćน ที่ช่üยลดคลĂเรÿเตĂรĂล
ในเÿ้นเลืĂดได้ĂีกทĆ้งยĆงมี ขึ้นตĂนกćรคĆดเลืĂกüĆตถุดิบ แลąขึ้นตĂนกćรผลิตที่ผ่ćนกćรรĆบรĂงมćตรฐćน
จćก Ăย. ĀรืĂ Ăงค์กรĂćĀćร แลąยćĂีกด้üย 

 

ตćรćงที่ 4.11: กลยุทธ์ที่ÿ ćคĆญต่Ăธุรกิจ  

 

 จćกตćงรćงที่ 4.11 พบü่ć โĂคุÿโน่ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกลยุทธ์ในกćรท ćกćรตลćดผ่ćนช่Ăงทćง
ĂĂนไลน์ มćกที่ÿุด โดยเน้น ใช้ÿื่Ă Social Media เป็นÿื่ĂĀลĆกในกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด เช่น เฟÿบุ๊ค 
ไลน์ Ăินÿตćแกรม ĂีกทĆ้งยĆง ใช้ช่ĂงทćงเĀล่ćนี้เป็นช่Ăงทćงในกćรจ ćĀน่ćยÿินค้ćĂีกทćงĀนึ่งด้üย 

 

4.2 ÿ่üนที่ 2 กลยุทธ์การÿื่อÿารการตลาดในรูปแบบออนไลน์ของ โอคุÿโน่ 
 

ตćรćงที่ 4.12: üิธีกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
11.  คุณใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบ  

กลยุทธ์ใดในกćรท ćธุรกิจ มćก
ที่ÿุด กลยุทธ์ไĀน เĀมćąกĆบ
ธุรกิจขĂงคุณที่ÿุด 

1. เน้น ใĀ้คüćมÿ ćคĆญ ในกćรÿื่Ăÿćรด้üยโซเชียลมีเดียĂยู่ 50%  

(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 
2559) 

ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

12. คุณมีüิธีกćร 

ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 

Ăย่ćงไรใช้üิธีไĀนบ้ćง 
 

กćรน ćเÿนĂ
ข่ćü 

Website 

1. ในเü็บไซต์ จุดปรąÿงค์ĀลĆก ขĂงเรćคืĂมี
ไü้เพ่ืĂลง ข้Ăมูลเบื้Ăงต้นใĀ้คนรู้ü่ćเรćคืĂ
ใคร ท ćĂąไร เรćĂยู่ที่ไĀน (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
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ตćรćงที่ 4.12 (ต่Ă): üิธีกćรÿืĂ่ÿćรกĆบผู้บริโภค 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

12. คุณมีüิธีกćร 

ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 

Ăย่ćงไรใช้üิธีไĀนบ้ćง 
 

กćรน ćเÿนĂ
ข่ćü 

Website 

2. พĂเรćมีเü็บไซต์ ต่ćงชćติ จąค่Ăนข้ćงมี
คüćมมĆ่นใจü่ć เรćมีเü็บไซต์นąก็จąดู 
น่ćเชื่ĂถืĂ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

Line@ 

1. ในไลน์แĂดจąเน้นในด้ćนกćรขćย
มćกกü่ćกćรÿร้ćง แบรนด์ (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

2. เรćจąใช้üิธี Active ใน Timeline  

(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćร
ÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

Facebook 

1. ÿ่üนข้Ăมูลที่ĂĆพเดทก็จąลิ้งค์มćที่เฟÿบุ๊ค 

ในโซเชียล มีเดีย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 
2559) 

กćรตĂบ 
ÿนĂง 

ที่รüดเร็ü 
Facebook 

1. เรćพร้ĂมรĆบฟัง Feedback จćกลูกค้ć 
แลą โซเชียล มีเดีย (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
2. เรćก็จąเข้ćไปพิมพ์ตĂบลูกค้ćใĀ้เร็üที่ÿุด 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćร
ÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

3. คนÿมĆยนี้ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
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ตćรćงที่ 4.12 (ต่Ă): üิธีกćรÿืĂ่ÿćรกĆบผู้บริโภค 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.12 พบü่ć โĂคุÿโน่ใช้กลยุทธ์ที่ĀลćกĀลćยโดยมีจุดมุ่งĀมćยเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบ
กลุ่ม เป้ćĀมćยขĂงธุรกิจใĀ้เกิดปรÿิทธิภćพÿูงÿุดโดยÿćมćรถจ ćแนกกลยุทธ์ที่ใช้ÿื่ĂÿćรกĆบ
กลุ่มเป้ćĀมćยได้ ดĆงนี้ 
 1) กćรน ćเÿนĂข่ćü โĂคุÿโน่ใช้ช่Ăงทćงต่ćง ๆ ทćงĂĂนไลน์ ขĂงตนÿื่Ăÿćรเนื้ĂĀć น ćเÿนĂ
ข่ćüÿćร ต่ćงๆ ขĂงโĂคุÿโน่ถึงลูกค้ć ซึ่งได้แก่  
  Website เน้นใĀ้ข้Ăมูลเบื้Ăงต้นเกี่ยüกĆบ ธุรกิจü่ćโĂคุÿโน่คืĂใคร ขćยÿินค้ćĂąไร 
ที่ตĆ้ง ĀลĆกแĀล่งĂยู่ที่ไĀน โดยข้Ăมูลภćยในเü็บไซต์จąไม่ค่Ăย ได้ĂĆพเดทมćกนĆก ซึ่งข่ćüÿćรในเü็บไซต์
จąเป็น ปรąโยชน์Ăย่ćงมćกกĆบเรื่Ăงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂ โดยเฉพćą กĆบชćüต่ćงชćติ 
  Line@ เน้นÿื่Ăÿćรข้Ăมูลเกี่ยüกĆบเรื่Ăงกćรซื้Ăขćย กćรรĆบĂĂเดĂร์ แจ้งรćยลąเĂียด
ในกćร ÿ่งขĂงต่ćงๆ คืĂช่Ăงทćงนี้จąเน้นใช้ÿ ćĀรĆบกćรขćยÿินค้ćเป็นÿ่üนใĀญ่  
  Facebook จąเป็นช่Ăงทćงท่ีโĂคุÿโน่ใช้ĂĆพเดทข่ćüÿćรต่ćง ๆ มćกท่ีÿุด แลąใช้
ÿื่Ăÿćร กĆบกลุ่มเป้ćĀมćยมćกที่ÿุด 

 2) กćรตĂบÿนĂงที่รüดเร็ü ในกćรท ćงćนแต่ลąครĆ้งขĂงโĂคุÿโน่ โĂคุÿโน่จąเน้นเรื่Ăงคüćม
รüดเร็ü ในกćรท ćงćนเป็นÿ ćคĆญ เนื่Ăงจćกผู้บริโภคในยุคปัจจุบĆน มีพฤติกรรมที่ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน ไม่
ชĂบรĂ โĂคุÿโน่จึง พยćยćมที่จąตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคด้üยคüćมรüดเร็üที่ÿุด 

ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

12. คุณมีüิธีกćร 

ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 

Ăย่ćงไรใช้üิธีไĀนบ้ćง 
 

กćรใĀ้คüćม
บĆนเทิง 

Facebook 

1. ลูกค้ćเกิดคüćมÿนุก แลą มีคüćมÿุขที่
เรćเĂćรูปขĂง เค้ćมćลง (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

2. เรćเน้นกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ด้üยโซเชี่ยล
มีเดีย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćร
ÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

กćรปรąชć 
ÿĆมพĆนธ์ 

แลąโฆþณć 
Facebook 

1. บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ดูในเฟÿบุ๊ค ĀรืĂ
Ăินÿตćแกรม เค้ćเĀ็นรูปนี้เĂ๋รูปนี้ÿüยนą 
เค้ćจąเĀ็นü่ćมโีĂคุÿโน่ Ăยู่ในรูป (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
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Ăย่ćงเช่นในกćรตĂบค ćถćมต่ćง ๆ ที่ผู้บริโภคĀรืĂลูกค้ćถćมเข้ćมćเฟÿบุ๊ค ÿ่üนใĀญ่ก็จąตĂบภćยใน 
üĆนต่ĂüĆน ĀรืĂถ้ćตĂบไม่ทĆนจริง ๆ ก็จąมีคน เข้ćมćตĂบใĀ้ในüĆนถĆดไป เรียกได้ü่ćมีคนคĂยตĂบĂยู่
ตลĂด 24 ชĆ่üโมงเลยก็ü่ćได้ 
 3) กćรใĀ้คüćมบĆนเทิง เนื่ĂงจćกโĂคุÿโน่เป็นขนมทćงเลืĂกที่ÿćมćรถน ćไปทćน ĀรืĂจ ćไป
ปรąกĂบ ĂćĀćรได้Āลćยรูปแบบ จึงมีผู้คนĂยćกท่ีจąร่üมÿนุก แลąÿ่งภćพĂćĀćรที่ตĆüเĂง เป็นคนท ć
กลĆบมćใĀ้โĂคุÿโน่ Ăยู่เÿมĂ ซึ่งโĂคุÿโน่ ก็จąใช้ภćพที่ทćงผู้บริโภคÿ่งมćใĀ้นี้ ใช้ท ć เป็น Content 

เพ่ืĂใĀ้คüćมบĆนเทิงแก่ÿมćชิก ภćยในเพจĂีกครĆ้ง ซึ่งท ćใĀ้ÿมćชิกที่ÿ่งภćพเข้ćมćใĀ้เรć เกิดคüćมรู้ÿึก
ปรąทĆบใน แลąรู้ÿึกมีÿ่üนร่üม แลąรู้ÿึก ü่ćเค้ćเป็นÿ่üนĀนึ่งขĂงเพจเพจนี้ 
 4) กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ โĂคุÿโน่ใช้กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ในĀลćกĀลćยช่Ăง ทćง ซึ่งÿื่Ăท่ีโĂคุÿโน่
ใĀ้คüćมÿ ćคĆญที่ÿุดได้แก่ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ĀรืĂ Social Media 

  Social Media โĂคุÿโน่ใช้ Facebook/ Instragam เป็นเครื่ĂงมืĂ ในกćร
ปรąชćÿĆมพĆนธ์ ข้Ăมูลต่ćง ๆ ใĀ้กลุ่มเป้ćĀมćยทรćบ โดยเนื้ĂĀćด้ćนในจąเน้น เป็นภćพÿüย ๆ แต่ก็
ÿĂดแทรกคüćมเป็น โĂคุÿโน่เข้ćไปในภćพนĆ้น ๆ ด้üย เช่นĀ่ĂขนมโĂคุÿโน่ ĀรืĂรูปคćงกุ้งที่น ćมć ทćน
คู่กĆบĂćĀćรĀลćย ๆ ชนิด ท ćใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüćมÿนใจในครĆ้งแรกที่เĀ็น 

 
ตćรćงที่ 4.13: üĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่ĂÿćรขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Media) ในช่Ăงทćงต่ćง ๆ ขĂง 

OKUSNO คืĂĂąไร มีเนื้ĂĀćĂย่ćงไร 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

ปรąเด็นค ćถćม เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
13. ปรąเภทขĂง ÿื่Ă
ÿĆงคมĂĂนไลน์ แลą
เนื้ĂĀćที่ใช้ เพ่ืĂ
ÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć มี
Ăąไรบ้ćง/ ใช้งćน
Ăย่ćงไร 

Website 

1. ในเü็บไซต์ เรćไม่ค่Ăยได้ĂĆพเดทข้Ăมูลข่ćüÿćร
มćกนĆก มีเü็บไซต์นąก็จąดูน่ćเชื่ĂถืĂ (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 
2559) 

Instagram 

1. Ăินÿตรćแกรมเรćก็รĆบเĀมืĂนกĆน  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล
, มิถุนćยน 2559) 
2. เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรมเรćก็จą
ถ่ćยรูป กĆบโĂคุÿโน่ (ภćคผนüก ค) 
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ตćรćงที่ 4.13 (ต่Ă):  üĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่ĂÿćรขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Media) ในช่Ăงทćง 
ต่ćง ๆ ขĂง OKUSNO คืĂĂąไร มีเนื้ĂĀćĂย่ćงไร 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

ปรąเด็นค ćถćม เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

13. ปรąเภทขĂงÿื่Ă
ÿĆงคมĂĂนไลน์  
แลąเนื้ĂĀćที่ใช้เพื่Ă
ÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć มี
Ăąไรบ้ćง/ ใช้งćน
Ăย่ćงไร 

Instagram 
3. บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ดูในĂินÿตćแกรม เค้ćจą
เĀ็น ü่ćมีโĂคุÿโน่ Ăยู่ในรูป (ภćคผนüก ค) 

Email 
1. ทćงĂีเมลเรćก็รĆบ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์
, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

Line@ 

1. ในไลน์แĂดจąเน้นในด้ćนกćรขćยมćกกü่ćกćร
ÿร้ćง แบรนด์ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์,  
กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. ตĂนนี้ก็มีไลน์แĂด (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
3. เรćจąใช้üิธี Active ใน Timeline แทน  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üน
บุคคล, มิถุนćยน 2559) 

Facebook 

1. ขćยผ่ćนทćงเฟÿบุ๊คเป็นĀลĆก (พิมมćดć  
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 
2. เรćแชร์รูปลงไปในเฟÿบุ๊คขĂง (ภćคผนüก ค) 
3. บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ดูในเฟÿบุ๊ค  
(ภćคผนüก ค) 
4. เรćก็เริ่มท ćเฟÿบุ๊คเพจ ในโซเชียล มีเดีย 

(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üน
บุคคล, มิถุนćยน 2559) 

5. กลุ่มเป้ćĀมćยในเฟÿบุ๊ค เท่ćท่ีÿĆงเกตุก็จąมีĂยู่ 
2 กลุ่ม (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćร
ÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
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ตćรćงที่ 4.13 (ต่Ă):  üĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่ĂÿćรขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Media) ในช่Ăงทćง 
ต่ćง ๆ ขĂง OKUSNO คืĂĂąไร มีเนื้ĂĀćĂย่ćงไร 

  
 จćกตćงรćงที่ 4.13 พบü่ć โĂคุÿโน่ใช้ÿื่ĂĂĂนไลน์จ ćนüน 5 ÿื่Ăด้üยกĆนได้แก่ Facebook, 

Instagram, Line@, Email แลą Website ซึ่งมีüĆตถุปรąÿงค์ในกćรÿื่Ăÿćรที่แตกต่ćงกĆนĂĂกไป ดĆงนี้ 
 Facebook โĂคุÿโน่ใช้เฟÿบุ๊คเป็นÿื่ĂĀลĆกในกćรท ćกćรตลćด แลąÿร้ćงแบรนด์ ขĂงโĂคุÿโน่ 
โĂคุÿโน่ โดยโĂคุÿโน่จąÿร้ćงปฎิÿĆมพĆนธ์กĆบกลุ่มเป้ćĀมćยด้üยกćรใช้ Content เป็นĀลĆกซึ่งเนื้ĂĀćที่
น ćเÿนĂก็จąขึ้นĂยู่กĆบüĆตถุปรąÿงค์ที่โĂคุÿโน่ต้Ăงกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค ณ ขณąนĆ้น เช่น ช่üงแรก  
โĂคุÿโน่ต้ĂงกćรใĀ้คนรู้จĆกแบรนด์ จ ćแบรนด์ได้ เนื้ĂĀćที่ÿื่ĂÿćรĂĂกไปก็จąเน้นÿĂดแทรกตรćÿินค้ć 
แพ็คเก็จจิ้งลงไป เพ่ืĂใĀ้คนเĀ็นบ่Ăย ๆ แลąจดจ ćได้ แลąĀลĆงจćกนĆ้นก็เริ่มมีกćรขćยÿินค้ćผ่ćนทćง 
เฟÿบุ๊คด้üยเช่นกĆน รüมไปถึงกćรรĆบฟังข้ĂคิดคิดเĀ็น ĀรืĂข้ĂเÿนĂแนą ซึ่งโĂคุÿโน่ก็เก็บข้Ăมูลต่ćง ๆ 
ที่ลูกค้ćเข้ćมćใĀ้ข้ĂมูลทĆ้งทćง Comment แลąทćงช่ĂงรĆบข้Ăคüćมในเฟÿบุ๊ค เพ่ืĂเก็บไü้เป็นข้Ăมูลได้
Ăีกด้üย 

 Instagram Ăินÿตćแกรม เป็นÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ĂีกĂย่ćงที่โĂคุÿโน่ใช้ÿ ćĀรĆบกćรÿื่Ăÿćรโดย
เนื้ĂĀć ที่ใช้ในĂินÿตćแกรมÿ่üนใĀญ่จąเป็นเนื้ĂĀćเดียüกĆนกĆบท่ีลงในเฟÿบุ๊ค เน้นภćพที่ÿüยงćมท ćใĀ้
คนเĀ็นแล้üĂยćกติดตćม เพ่ืĂใĀ้ข้ĂมูลกĆบผู้บริโภค เกี่ยüกĆบüิธีกćรรĆบปรąทćนขนมในรูปแบบต่ćง ๆ 

 Line@ โĂคุÿโน่ใช้ไลน์แĂดเป็นเครื่ĂงมืĂÿ ćĀรĆบรĆบค ćติชม แลąรĆบĂĂเดĂร์ในกćรÿĆ่งซื้Ăÿินค้ć
ผ่ćน ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ เป็นĀลĆก เพรćą ไลน์แĂดเป็นช่Ăงทćงที่ÿćมćรถติดต่Ăไปÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคได้
Ăย่ćงรüดเร็üที่ÿุด ÿ่üน Content ที่ใช้ในไลน์ แĂดก็จąมีเนื้ĂĀćที่คล้ćยกĆบทĆ้งทćงเฟÿบุ๊ค แลą  
Ăินÿตćแกรมเช่นกĆน แต่ทีแตกต่ćงĂĂกไปจąเป็นüิธีที่ใช้ในกćรÿื่Ăÿćรในไลน์แĂดจąมีฟังก์ชĆนÿ ćĀรĆบ
ÿ่งข้ĂคüćมไปยĆงกลุ่มเป้ćĀมćยที่ติดตćมไลน์แĂดขĂงโĂคุÿโน่Ăยู่ ซึ่งจąเรียกü่ć Broadcast Message 

ซึ่งÿćมćรถÿ่งข้Ăคüćมท่ีเรćĂยćกÿื่ĂÿćรกĆบผู้ติดตćมไลน์แĂดขĂงเรćได้ พร้ĂมกĆนในครĆ้งเดียüซึ่ง 
โĂคุÿโน่พยćยćมที่จąĀลีกเลี่ยงไม่ใช้üิธีนี้ในกćรÿ่งข่ćüÿćรใĀ้กĆบผู้บริโภคจąÿ่งข่ćüÿćรที่ÿ ćคĆญจริง ๆ 

ปรąเด็นค ćถćม เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

13. ปรąเภทขĂงÿื่Ă
ÿĆงคมĂĂนไลน์  
แลąเนื้ĂĀćที่ใช้เพื่Ă
ÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć มี
Ăąไรบ้ćง/ ใช้งćน
Ăย่ćงไร 

Facebook 

6. ตĂนแรก ๆ เรćเคยเจĂปัญĀćเรื่Ăงไม่มีรูปลง
เฟÿบุ๊ค (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćร
ÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
7. เรćจąท ćแคมเปญ “Okusno on the go  

with you anytime” บนเฟÿบุ๊ค (ÿĆมภćþณ์, 

2559 ข) 
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เท่ćนĆ้น เช่นตĂนนี้โĂคุÿโน่มีüćงขćยที่เซเü่นแล้üนąจąไม่ÿ่งข้ĂคüćมใĀ้กĆบผู้บริโภคบ่Ăย เพรćąĂćจท ć
ใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüćมร ćคćญได้ 
 Website โĂคุÿโน่ใช้เü็บไซต์ เป็นเĀมืĂนบ้ćนในโลกĂĂนไลน์ โดยจุดมุ่งขĂงเü็บไซต์ คืĂกćร
แจ้ง ข้Ăมูลธุรกิจเบื้Ăงต้นใĀ้กĆบผู้ที่ÿนใจ ĀรืĂต้Ăงกćรที่จąเข้ćมćติดต่Ăท ćธุรกิจร่üมกĆนซึ่งเนื้ĂĀć 
ภćยในเü็บไซต์ จąเป็นพüกข้Ăมูลธุรกิจเบื้Ăงต้น ช่Ăงทćงในกćรติดต่Ă ที่Ăยู่ เบĂร์โทรýĆพท์ Ăีเมล 
ต่ćง ๆ โดยมุ่งเน้นÿื่Ăÿćร กĆบลูกค้ćทĆ้งในปรąเทý แลąต่ćงปรąเทýü่ćเรćมีตĆüตนจริง พร้ĂมยĆงÿćมćรถ
ÿĆ่งÿินค้ćผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ได้Ăีกด้üย 

 Email โĂคุÿโน่ใช้Ăีเมลเป็นช่ĂงทćงในกćรรĆบĂĂเดĂร์ÿินค้ćเÿียÿ่üนใĀญ่ ซึ่งĀćกจ ćเป็นต้Ăง
ÿง่ข้Ăมูล ĀรืĂข่ćüÿćรต่ćง ๆ ใĀ้แก่ผู้บริโภคช่ĂงทćงĂีเมลก็จąเป็นกćรÿื่Ăÿćรแบบ 1 ต่Ă 1 เท่ćนĆ้น คืĂ
ÿ่งใĀ้เฉพćąคนที่ ต้Ăงกćรÿ่งใĀ้ ไม่ใช้เพื่Ăÿ่งเÿริมกćรขćย ĀรืĂโฆþณćผลิตภĆณฑ์ผ่ćนทćงĂีเมล 

 

ตćรćงที่ 4.14: เนื้ĂĀćขĂงÿćรที่ใช้ในÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค มีปปรąÿิทธิภćพมćกน้Ăยแค่ไĀนĂย่ćงไร 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.14 พบü่ć ผู้ที่คĂยจĆดกćรเรื่Ăงต่ćง ๆ üćงแผนกćรใช่ÿื่Ă ĀรืĂรูปแบบÿื่ĂขĂง
โĂคุÿโน่ ก็คืĂ คุณพิมพ์มćดć แลąน้Ăง ๆ นĆ่นเĂง โดยจąมีกćรüćงแผนกĆนเĂง Ăยćกท ćแบบไĀนก็
ทดลĂงท ćแบบไĀน ที่ได้ผลตĂบรĆบดีก็จąท ćต่Ăไป โดยมีกćรจĆดเตรียมเนื้ĂĀćที่จąชื่Ăÿื่ĂÿćรกĆบ

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

14. ปรąÿิทธิภćพขĂง เนื้ĂĀć 1. เรćก็เลยเป็นคนüćงแผนกĆนเĂง Ăยćกท ćแบบไĀนก็ลĂง
ท ćถ้ćมĆนเüริค ก็ท ćต่Ă มีกćรทดÿĂบแลąüĆดผลไปด้üย  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

2. ต่Ăมćก็มีกćรüćงแผนในกćรลงรูปĀรืĂข้Ăมูลในโซเชียล
มีเดีย ใĀ้เป็น รąบบมćกขึ้น (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

3. กćรที่จąใĀ้คนÿนใจ ข้Ăคüćมท่ีÿื่ĂĂกไป ต้ĂงĂ่ćนผ่ćนๆ 

แล้üเข้ćใจได้ เลยÿąĂćดตćไม่รก แลąชĆดเจน (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

4. เนื้ĂĀćที่เก่ียüกĆบĂćĀćร ÿćมćรถทćนคćงกุ้งกĆบĂćĀćร
จćนใดก็ได้ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üน
บุคคล, มิถุนćยน 2559) 
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ผู้บริโภคĂย่ćงเป็นขĆ้นเป็นตĂน เริ่มต้นด้üยกćรüćงกลยุทธ์ในกćรÿื่Ăÿćรก่Ăนซึ่งกลยุทธ์ในกćรÿื่Ăÿćร
ผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ขĂงโĂคุÿโน่เน้น ÿื่ĂคüćมĀมćยด้üยเนื้ĂĀćที่ตรงไปตรงมć เน้นคüćมÿนุกÿนćน 
แลąมีÿีÿĆนในชิ้นงćนĂĂกแบบเพ่ืĂดึงดูดคüćม ÿนใจขĂงกลุ่มเป้ćĀมćย แลąง่ćยต่Ăกćรÿื่ĂคüćมĀมćย 
โดยมุ่งเน้นÿื่ĂÿćรไปยĆงกลุ่มเป้ćĀมćยที่เป็นเด็ก แลą กลุ่มüĆยรุ่น ÿ่üนเนื้ĂĀćที่มีปรąÿิทธิภćพที่ÿุดที่โĂ
คุÿโน่ใช้ในกćรÿื่Ăÿćร จąเน้นใช้รูปภćพ ภćพขĂงกćรใช้ขนม โĂคุÿโน่รĆบปรąทćนคู่กĆบĂćĀćรชนิด 

ต่ćง ๆ ไม่ซ้ ćกĆน เพรćąü่ćกćรใช้ภćพผ่ćนเมนูĂćĀćรต่ćง ๆ ท ćใĀ้คนÿนใจ เนื่ĂงจćกคนไทยชĂบขĂง
กิน ยิ่งภćพที่ÿüยแลąดูน่ćทćนจąท ćใĀ้คนชĂบĂีกทĆ้งยĆงคĂยจĆดเตรียม Content ที่เป็นรูปภćพĂćĀćร
เĂćไü้ล่üงĀน้ć เพ่ืĂใช้ÿ ćĀรĆบÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคในโĂกćÿต่ćง ๆ 

 

ภćพที่ 4.1: Content รูปภćพĂćĀćรที่น ćมćทćนคู่กĆบขนมโĂคุÿโน่  
 

 
ที่มć: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. ÿืบค้นจćก https://www.instagram.com/p/BK65LuajT2F/ 

 
ตćรćงที ่4.15: ผู้ดูแลÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (Admin Page) 

 

 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
15. ผู้ดูแลเครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ 
(Admin Page) ใช้เüลćเท่ćไร ใน
กćรตĂบกลĆบลูกค้ć 

1. เมื่Ăก่ĂนเรćจąดูเĂงĀมดแต่ตĂนนี้ก็ใĀ้ Admin จćกฝ่ćย
กćรตลćด ขĂงเรćเĂง เป็นคนดูแล (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
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 จćกตćงรćงที่ 4.15 พบü่ć ÿ ćĀรĆบโĂคุÿโน่จąใช้ผู้ดูแล ĀรืĂ Admin ในกćรจĆดกćรเรื่Ăงต่ćง ๆ 
ภćยในÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ โดย Admin จąคĂยดูแล ตĂบค ćถćม ปรąÿćนงćน เกี่ยüกĆบเรื่Ăงต่ćง ๆ 
ด้üยคüćมรüดเร็ü เรียกได้ü่ćใช้เüลćเกืĂบตลĂด 24 ชĆ่üโมงเลยก็ü่ćได้ แต่ทĆ้งนี้ Āćก Admin ตĂบไม่
ทĆนĀรืĂตĂบช้ć คุณพิมพ์มćดć ก็จąเป็นผู้เข้ćไปตĂบค ćถćมที่มีคนถćมเข้ćมćด้üยตĆüเĂง เพรćąทćง
คุณพิมพ์มćดć ก็มีกćรเฝ้ćดูในทุก ๆ ค ćถćมแลąค ćตĂบĂยู่เÿมĂเช่นกĆน 

 
ตćรćงที่ 4.16: กิจกรรมÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์บนĂĂนไลน์  

 
 จćกตćงรćงที่ 4.16 พบü่ć โĂคุÿโน่มĆกจĆดกิจกรรมบนเครืĂข่ćüÿĆงคมĂĂนไลน์ ตćม
üĆตถุปรąÿงค์ขĂง แบรนด์ ในขณąนĆ้น ๆ เช่น ในช่üงแรก โĂคุÿโน่ต้ĂงกćรใĀ้คนทĆ่üไปได้รู้จĆกผลิตภĆณฑ์
รู้จĆกแบรนด์โĂคุÿโน่ เนื่Ăง จćกเป็นÿินค้ćใĀม่ แลąเพ่ิงเข้ćมćในตลćดโĂคุÿโน่จึงจĆดกิจกรรมเป็น 
Campaign ÿĆ้น ๆ โดยกćรถ่ćยภćพซĂง โĂคุÿโน่ คู่กĆบÿถćนที่ต่ćง ๆ ทĆ้งในปรąเทýแลąต่ćงปรąเทý 
พร้ĂมทĆ้งเชิญชüนใĀ้ ผู้ที่ÿนใจเข้ćมćร่üมÿนุกใน กิจกรรมดĆงกล่ćüนี้ด้üย มีกćรจĆดÿ่งเÿริมกćรขćยใน
โĂกćÿต่ćง ๆ ĂีกทĆ้งยĆงมี กćรจĆดกิจกรรมÿ่งเÿริมกćรขćย ร่üมกĆบแบรนด์พĆนธมิตรซึ่งท ćใĀ้แบรนด์โĂ
คุÿโน่แลąแบรนด์พĆนธมิตร ได้รĆบคüćมÿนใจ แลąผลตĂบรĆบจćก ผู้บริโภคเพ่ิมมćกข้ึนĂีกด้üย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

16. คุณเคยจĆดกิจกรรมเพ่ืĂÿร้ćง 
คüćมÿĆมพĆนธ์กĆบลูกค้ćบนÿื่ĂÿĆงคม
ĂĂนไลน์ขĂงท่ćนĀรืĂไม่/  
ท ćĂย่ćงไร 

1. กćรจĆดกิจกรรมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ เรćมีกลุ่มที่เป็น
เจ้ćขĂงธุรกิจ SME เĀมืĂนกĆนเรćก็จąคุยกĆนบ่Ăย ๆ  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

2. ในĂนćคตเรćจąมีจĆดเป็นคล้ćย ๆ กćรปรąกüด  
(ภćผนüก ค) 
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ตćรćงที่ 4.17: กćรโฆþณćเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค   

 

จćกตćงรćงที่ 4.17 พบü่ć โĂคุÿโน่ใช้ÿĂงช่ĂงทćงทćงĂĂนไลน์ในกćรลงโฆþณćเพ่ืĂ
ปรąชćÿĆมพĆนธ์ข่ćüÿćรต่ćง ๆ ใĀ้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ เฟÿบุ๊ค แลąĂินÿตćแกรม ซึ่งเüลćลงโฆþณćจąลง
เป็นเนื้ĂĀćในลĆกþณą เดียüกĆน โดยโĂคุÿโน่ใช้กลยุทธ์ ในกćรจĆดท ćเนื้ĂĀć ĀรืĂ Content ที่ผู้บริโภค
ชĂบ แลąเÿริมพลĆง ด้üยกćรลง โฆþณćใĀ้แก่เนื้ĂĀćเĀล่ćนĆ้น ซึ่งท ćใĀ้กćรโฆþณćมีปรąÿิทธิภćพมćก
ขึ้น ซึ่งเüลćยิงโฆþณćĂĂกไปในแต่ลąครĆ้ง ก็จąเกิดยĂดขćยกลĆบมćจćกช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćยต่ćง ๆ 
ขĂงโĂคุÿโน่ ด้üยเช่นกĆนซึ่งคนจąเĀ็นโฆþณćจćกทćงĂĂนไลน์ ทćงเฟÿบุ๊ค แลąĂินÿตćแกรม แล้üก็
จąกลĆบไปซื้Ăÿินค้ćตćมช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćยขĂง โĂคุÿโน่ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปรąเด็นค ćถćม เครื่ĂงมืĂ เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

17.  คุณมีกćรใช้โฆþณćเพ่ืĂ 

ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคขĂงท่ćน 

ด้üย ĀรืĂไม่ ด้üยüิธีกćรใด 

Facebook 

1. เรćก็จąติดโฆþณć มีกćรท ćแบบใĀ้มĆนไป
ได้ไกลด้üย Content (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. ยĂดขćย ค่Ăนข้ćงเยĂąมćกĂย่ćงเช่นเüลć
เรćลง โฆþณćทćงโซเชียลมีเดีย (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

Instagram 
1. เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรม คน
ÿ่üนใĀญ่จą แชร์ที่เป็นโปรดĆกÿ์ขĂงเรć
(ภćคผนüก ค) 
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 ตćรćงที่ 4.18: คüćมÿĂดคล้ĂงขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์กĆบธุรกิจ 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.18 พบü่ć โĂคุÿโน่พยćยćมใช้ช่Ăงทćงท่ีกลุ่มเป้ćĀมćยขĂงธุรกิจนิยมใช้Ăยู่
เป็นปรąจ ć นĆ่นก็คืĂ Socail Media ซึ่งได้รĆบผลตĂบรĆบดีพĂÿมคüร ซึ่งโĂคุÿโน่เĂงก็พยćยćมใช้ÿื่Ă
ช่Ăงทćงนี้ใĀ้เกิด ปรąÿิทธิภćพÿูงÿุด พยćยćมใช้ Content ที่ผู้บริโภคĂยćกดูแลąพยćยćมÿĂดแทรก
แบรนด์เข้ćไปใน Content เĀล่ćนĆ้นโดยไม่ใĀ้ผู้บริโภครู้ÿึกร ćคćญซึ่งโĂคุÿโน่เน้นใช้โซเชียลมีเดียเพื่Ă
ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค มćกถึง 50% ÿ่üนÿื่ĂĂ่ืน ๆ ก็ยĆงต้Ăงใช้Ăยู่เพรćąเพียงแค่ÿื่Ăทćงช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
ยĆงไม่ÿćมćรถครĂบคลุม แลąÿ่งถึงกลุ่ม เป้ćĀมćยขĂงธุรกิจได้ทĆ้งĀมด 

 

ตćรćงที่ 4.19: ปัญĀćแลąĂุปÿรรคในกćรด ćเนินธุรกิจ 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.19 พบü่ć ปัญĀćĂย่ćงĀนึ่งขĂงกćรÿร้ćงแบรนด์แลąกćรท ćกćรตลćดบนโลก
ดิจิตĂล ĀรืĂบน Social Media ก็คืĂคüćมต่Ăเนื่ĂงขĂง Content เนื่ĂงจćกบนโลกแĀ่ง Social 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

18. ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงคุณ 
ÿĂดคล้Ăง ĀรืĂ ÿ่งเÿริมกĆบธุรกิจ 

ขĂงท่ćนĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

1. Ăย่ćงน้Ăยทุกคนต้Ăงมี เฟÿบุ๊ค (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. คüćมที่เรćค่Ăนข้ćงใÿ่ใจ ในเรื่ĂงขĂงโซเชียลมีเดียมćก 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

3. ใĀ้คüćมÿ ćคĆญในกćรÿื่Ăÿćรด้üยโซเชียลมีเดียĂยู่ 50% 

(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 

19.  ท่ćนคิดü่ćÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ 
ขĂงท่ćน มีจุดเด่น ĀรืĂเĂกลĆกþณ์ 
เฉพćąที่ท ćใĀ้ผู้บริโภคจดจ ćแบ
รนด์ ขĂงท่ćนได้ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

1. เรćเคยเจĂปัญĀćเรื่Ăงไม่มีรูปลงเฟÿบุ๊ค  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, 
มิถุนćยน 2559) 

2. คนÿมĆยนี้ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน ด้üยคüćมที่มĆนเป็น Gen ใĀม่ 
เด็กก็จąใจ ร้Ăน ไฟแรง ไม่ชĂบกćรรĂ (พิมมćดć  
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 
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Network มีจ ćนüน ข่ćüÿćร ที่น ćเÿนĂĂĂกมćจćกĀลćกĀลćยที่ แลąĀลćยผู้ปรąกĂบกćรซึ่งĀćก
ธุรกิจ ขĂงเรćไม่มีคüćม ต่Ăเนื่Ăง ในกćรท ć Content เพ่ืĂÿร้ćงปฎิÿĆมพĆนธ์กĆบผู้บริโภค ก็จąท ćใĀ้
ธุรกิจขĂงเรćถูกผู้บริโภคลืม ได้Ăย่ćงง่ćยดćย ดĆงนĆ้น กćรมี Content ที่เพียงพĂÿ ćĀรĆบใช้เพ่ืĂÿื่Ăÿćร
กĆบผู้บริโภคก็เป็นĂีกÿิ่งĀนึ่ง ที่ผู้ปรąกĂบกćรไม่คüร มĂงข้ćม โĂคุÿโน่เĂงก็เคยปรąÿบปัญĀćแบบนี้
มćแล้üเช่นกĆน แต่โĂคุćโน่ก็รีบ แก้ไขโดยกćรจĆดเตรียม Content ÿ ćรĂงเĂćไü้ใช้ ล่üงĀน้ćปรąมćณ  
1 เดืĂน เพ่ืĂใĀ้เกิดคüćมต่Ăเนื่Ăง ในกćรÿื่Ăÿćรข้ĂมูลกĆบผู้บริโภค ÿ่üนปัญĀćĂีĀเรื่ĂงĀนึ่งขĂงกćร
ท ćงćนในยุคดิจิทĆลก็คืĂคüćมใจร้Ăน ขĂงผู้บริโภค ยุคนี้เป็นยุคที่เทคโนโลยีต่ćง ๆ ได้รĆบกćรพĆฒนćเพ่ืĂ
ตĂบÿนĂงต่Ăคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้ บริโภคโดยฉĆบพลĆน ไม่ü่ćจąเป็นเรื่Ăงรąบบกćร ปฎิบĆติงćนขĂงมืĂ
ถืĂ รąบบĂินเทĂร์เน็ต ก็ถูกพĆฒนć ใĀ้ตĂบÿนĂงต่Ăคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคในยุคปัจจุบĆน Ăย่ćงไม่
มีüĆนĀยุด ซึ่งท ćใĀ้ผู้บริโภคเกิด คüćมเคยชิน แลąมีคüćมĂดทนในกćรรĂคĂยน้Ăยลงมćก ซึ่งโĂคุÿโน่ 
เĂงก็เข้ćใจผู้บริโภคในจุดนี้ จึงใÿ่ใจในเรื่Ăงคüćมรüดเร็üในกćรตĂบค ćถćมต่ćง ๆ ขĂงผู้บริโภค Āćกมี
ข้Ăคüćม เข้ćมćก็จąรีบตĂบ ผู้บริโภคĂย่ćงรüดเร็üแลąถูกต้Ăงที่ÿุด 

 

ตćรćงที่ 4.20: แนüคิดท่ีจąใĀ้แบรนด์ด ćเนินธุรกิจต่Ăไปได้ในยุคดิจิทĆล 

 

 จćกตćงรćงที่ 4.20 พบü่ć โĂคุÿโน่มĂงü่ćคüćมยĆ่งยืนในกćรÿร้ćงแบรนด์ แลąด ćเนินธุรกิจใน
ยุค ดิจิทĆลนĆ้น Ăćจเป็นเพียง เรื่Ăงง่ćย ๆ ที่ไม่ต้ĂงซĆบซ้ĂนĂąไรมćกนĆก กล่ćüคืĂ ข้Ăแรกเข้ćใจผู้บริโภค 
เมื่Ăเรćเข้ćใจผู้บริโภค เรćก็จąÿćมćรถผลิต Content ĀรืĂใĀ้บริกćร ในแบบที่ผู้บริโภคต้Ăงกćรได้ดี
ที่ÿุด เช่น คนÿมĆยนี้ชĂบ คüćมรüดเร็ü เรćก็พยćยćมบริกćรĀรืĂตĂบÿนĂงคüćมต้Ăงกćรด้ćนต่ćง ๆ 
ใĀ้แก่ ผู้บริโภคด้üยคüćมรüดเร็üมćกขึ้น ข้ĂÿĂง คüćมจริงใจในกćรด ćเนินธุรกิจ คüćมจริงใจไม่ต้Ăงใช้
เท็คนิคĂąไรในกćรท ćกćรตลćดมćกมćยนĆกเรćเพียงแค่ ซื่ĂตรงกĆบผู้บริโภคเรćเป็นĂย่ćงไรก็บĂกü่ćเรć
เป็นแบบนĆ้นไม่โฆþณć ĀรืĂ แĂบĂ้ćงจนเกินจริงĀćกเรćแĂบĂ้ćงÿรรพคุณ ĀรืĂโฆþณćÿินค้ćไป เกิน
กü่ćที่เป็นĂยู ่ผลÿุดท้ćยแล้üลูกค้ć Ăćจซื้Ăÿินค้ćขĂงเรćไป แต่ลูกค้ćก็ĂćจจąกลĆบมćต่Ăü่ćเรćกลĆบบน
โลกดิจิทĆล ก็เป็นได้ เพรćąฉąนĆ้นแล้ü เรćคüรมีคüćมซื่Ăตรงในกćรด ćเนินธุรกิจ เพรćąĀćกü่ćเรć
ซื่Ăตรง แลąจริงใจใÿ่ใจในกćรด ćเนินธุรกิจแล้ü ไม่ü่ćโลกจąเปลี่ยนไปÿู่ยุคĂąไรเรćก็จąÿćมćรถด ćเนิน

ปรąเด็นค ćถćม เนื้ĂĀćข้Ăมูล 
20. คุณมีแนüคิด ĀรืĂüิธีกćร 

Ăย่ćงไรที่จąใĀ้แบรนด์ขĂงคุณ 
ด ćเนินธุรกิจต่Ăไปได้ในยุค 

ดิจิตĂล Ăย่ćงมĆ่นคง แลąยĆ่งยืน 

1. เรćคüรใช้ คüćมจริงใจในกćร ท ćธุรกิจ (พิมมćดć  
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

2. ท ćงćนบนคüćมรüดเร็üที่ÿุดเพรćąคนÿมĆยนี้ใจร้Ăน (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, กćรÿื่Ăÿćรÿ่üนบุคคล, มิถุนćยน 2559) 

3. กćรท ćธุรกิจĂąค่ąถ้ćเรćท ćใĀ้มĆนÿุด (ภćคผนüก ค) 
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ธุรกิจต่Ăไปได้Ăย่ćงยĆ่งยืน 

4.3 ÿ่üนที่ 3 การüิเคราะĀ์ Facebook Page Okusno 

 ในขĆ้นตĂนกćรüิเครćąĀ์ Facebook Page ขĂง Okusno จąมุ่งเน้นýึกþćข้ĂมูลในĀĆüข้Ă 

ดĆงต่Ăไปนี้ 
 4.3.1) ปรąเภทขĂงเนื้ĂĀćที่ Okusno ใช้ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć (Content) 

 4.3.2) ปฎิกริยćตĂบกลĆบขĂงผู้รĆบÿćรที่มีต่Ăกćรน ćเÿนĂเนื้ĂĀćบนเฟÿบุ๊ค Okusno 

 4.3.3) ปรąเภทขĂงเนื้ĂĀćที่ Okusno ใช้ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć (Content) เนื้ĂĀćที่ 
Okusno ใช้ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ซึ่งได้แก่เนื้ĂĀćที่ใช้บน Facebook แลą 
Instagram ซึ่งÿćมćรถแบ่งĂĂกเป็นเนื้ĂĀćปรąเภทต่ćง ๆ ได้ดĆงนี้ 
 

ตćรćงที่ 4.21: แÿดงปรćกฏกćรปรąเภทเนื้ĂĀćบน Facebook Page Okusno 

 

 จćกตćรćงที่ 4.21 ÿćมćรถÿรุปปรąเภทขĂงเนื้ĂĀćบน Facebook Page ขĂงโĂคุÿโน่ 
รąĀü่ćงüĆนที่ 1 กĆนยćยน - 31 ตุลćคม 2559 ซึ่งพบü่ć โĂคุÿโน่ ลงเนื้ĂĀćในเฟÿบุ๊ค ทĆ้งĀมดจ ćนüน 
315 โพÿ แบ่งเป็นเนื้ĂĀć ปรąเภทใĀ้คüćมรู้ 83 โพÿ คิดเป็น 26.3% เนื้ĂĀćปรąเภทใĀ้ข้Ăมูล 165 

โพÿ คิดเป็น 52.3% เนื้ĂĀćปรąเภท ÿ่งเÿริม กćรขćย 22 โพÿ คิดเป็น 6.9% เนื้ĂĀćที่เน้นคüćม
บĆนเทิง 45 โพÿ คิดเป็น 14.2% แลą เนื้ĂĀćĂ่ืน ๆ 35 โพÿ คิดเป็น 11.1% โดยมีรćยลąเĂียดขĂง
เนื้ĂĀćดĆงนี้ 
  1) ใĀ้คüćมรู้ (Educate) ยกตĆüĂย่ćงเช่น เนื้ĂĀćเก่ียüกĆบกćรใช้ขนม โĂคุÿโน่ 
รĆบปรąทćน คู่กĆบĂćĀćรปรąเภทต่ćง ๆ โดยมีจุดปรąÿงค์ในกćรÿื่ĂÿćรใĀ้ผู้บริโภคทรćบü่ć โĂคุÿโน่ 
ไม่ใช่แค่ ขนมขบเคี้ยü แต่ผู้บริโภคยĆงÿćมćรถน ć โĂคุÿโน่ มćทćนเป็นĂćĀćร ทćนคู่กĆบĂćĀćรปรąเภท
ต่ćง ๆ ได้ ด้üย 

 

üĆตุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćร 
แนüคิดท่ีปรćกฏ 

(Post) 
คิดเป็นร้Ăยลą 

1. กćรใĀ้คüćมรู้ (Educate) 83 26.3 

2. กćรใĀ้ข้Ăมูล (Information) 165 52.3 

3. กćรÿ่งเÿริมกćรขćย (Campaign  Promotion) 22 6.9 

4. กćรใĀ้คüćมบĆนเทิง (Entertain) 45 14.2 

รüม 315 100 
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ภćพที่ 4.2: ตĆüĂย่ćง Content ปรąเภทใĀ้คüćมรู้ (Educate) 

 

     
ที่มć: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. ÿืบค้นจćก www.facebook.com/okusno. 
 

  2) ใĀ้ข้Ăมูล (Information) ยกตĆüĂย่ćงเช่น เนื้ĂĀćที่เก่ียüกĆบช่ĂงทćงกćรจĆด 

จ ćĀน่ćย ขĂงโĂคุÿโน่ ü่ćขณąนี้มีüćงจ ćĀน่ćยทีใดบ้ćงแล้ü เนื้ĂĀćเกี่ยüกĆบเรื่ĂงรćüขĂง เจ้ćขĂงธุรกิจ
ü่ćมีไปท ćกิจกรรม ĀรืĂไปบรรยćยตćมÿถćนที่ต่ćง ๆ โดยมีจุดปรąÿงค์เพ่ืĂปรąชćÿĆมพĆนธ์ ใĀ้ผู้บริโภค
ได้รĆบทรćบข่ćüÿćรต่ćง ๆ ขĂงแบรนด์ แลąใช้เพ่ืĂใช้ÿร้ćงคüćมน่ćเชื่ĂถืĂใĀ้กĆบแบรนด์ โĂคุÿโน่ 
 

ภćพที่ 4.3: ตĆüĂย่ćง Content ปรąเภทใĀ้ข้Ăมูล (Information) 

 

  
ที่มć: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. ÿืบค้นจćก www.facebook.com/okusno. 
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  3) กćรÿ่งเÿริมกćรขćย (Campaign Promotion) เป็น Content เกี่ยüกĆบกิจกรรม 

ÿ่งเÿริมกćรขćย ที่ทćง โĂคุÿโน่ จĆดขึ้น โดยเนื้ĂĀćจąรąบุบ เงื่Ăนไขในกćรร่üมกิจกรรม รąยąเüลćใน
กćร ร่üมกิจกรรม แลąผลตĂบแทนที่ แบรนด์จąมĂบใĀ้แก่ผู้บริโภค ยกตĆüĂย่ćง เช่น Campaign 

Selfie with Okusno ที่ใĀ้ผู้บริโภคถ่ćยภćพ Selfie คู่กĆบซĂงขĂนโĂคุÿโน่ แลąลงภćพแล้üใÿ่แท้ก 
#selfiewithokusno, #okusno ใน FB ĀรืĂใน IG ก็ได้ เพื่Ăลุ้นรĆบขĂงรćงüĆลพิเýþจćก โĂคÿโน่ โดย
üĆตถุปรąÿงค์ คืĂ เน้นไปในกćร ÿร้ćงกćรรĆบรู้ใĀ้กĆบแบรนด์ (Brand Awareness) ÿร้ćงปฎิÿĆมพĆนธ์
รąĀü่ćงแบรนด์แลąผู้บริโภค (Brand Engagement) แลą เพ่ืĂใĀ้เกิดกćรบĂกต่Ă (Brand 

Reputation) ซึ่งจąไม่ได้เน้นÿร้ćงยĂดขćยเท่ćไรนĆก 

 
ภćพที่ 4.4: ตĆüĂย่ćง Content ปรąเภทกćรÿ่งเÿริมกćรขćย (Campaign Promotion) 

 

 
ที่มć: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. จćก www.facebook.com/okusno. 
 

  4)  ใĀ้คüćมบĆนเทิง (Entertain) โĂคุÿโน่ มĆกจĆดกิจกรรม แลąเชิญชüนใĀ้ผู้ติดตćม 

เพจเข้ćมćร่üมÿนุกโดยกćรÿ่งเนื้ĂĀćที่เป็นภćพถ่ćยขĂงตนเĂงเข้ćมćใĀ้กĆบแบรนด์โĂคุÿโน่ แลą  
โĂคุÿโน่ ก็จąน ćภćพต่ćง ๆ เĀล่ćนĆ้น มćใช้ปรąชćÿĆมพĆนธ์ในโĂกćÿต่ćง ๆ ต่Ăไป (User Generated 

Content) เช่น ภćพที่ทćงผู้บริโภคÿ่งมć เพ่ืĂเข้ćร่üม Campaign Selfie with Okusno ภćพ
เมนูĂćรĀćรจćกทćงบ้ćน ที่น ćมćรĆบปรąทćนคู่กĆบขนม โĂคุÿโน่ เป็นต้น โดยมีüĆตถุปรąÿงค์ในกćร
ÿร้ćงปฎิÿĆมพĆนธ์กĆบผู้บริโภค (Brand Engagement) 

 

 

 

 

 

 



56 

 

ภćพที่ 4.5: ตĆüĂย่ćง Content ที่ใĀ้คüćมบĆนเทิง 
 

 
ที่มć: Okusno. (2558). ขนมคำงกุ้ง. ÿืบค้นจćก www.facebook.com/okusno.  
 

 4.3.2 ปฎิกริยćตĂบกลĆบขĂงผู้รĆบÿćรต่Ăกćรน ćเÿนĂเนื้ĂĀćบน Facebook Okusno

 ผู้üิจĆยได้ท ćกćรüĆดผลกćรมีปฎิÿĆมพĆนธ์ขĂง Fan Page ที่มีต่Ă แบรนด์ Okusno ตĆ้งแต่üĆนที่  
1 กĆนยćยน - 31 ตุลćคม 2559 โดยผลกćรüิเครćąĀ์ มีดĆงนี้ 
 

ตćรćงที่ 4.22: แÿดงปรćกฏกćรปรąเภทเนื้ĂĀćบน Facebook Page Okusno 

 

üĆตุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćร 
จ ćนüน Like 

เฉลี่ยต่Ă Post 

จ ćนüน 
Comment 

เฉลี่ยต่Ă Post 

จ ćนüน Share 

เฉลี่ยต่Ă Post 

1. ใĀ้คüćมรู้ (Educate) 20,530 128 95 

2. ใĀ้ข้Ăมูล (Information) 75,207 707 616 

3. ÿ่งเÿริมกćรขćย (Campaign 

Promotion) 

16,829 75 225 

4. ใĀ้คüćมบĆนเทิง (Entertain) 7,153 19 34 

รüม 119,719 929 970 
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 จćกตćรćงที่ 4.22 ÿćมćรถÿรุปปฎิกริยćตĂบกลĆบขĂงผู้รĆบÿćรต่Ăกćรน ćเÿนĂเนื้ĂĀćบน 
Facebook พบü่ćüĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćรที่มีคนเข้ćมćกดถูกใจ (Like) มćกที่ÿุด ได้แก่ กćรใĀ้ข้Ăมูล 
คิดเป็น 75,207 Like üĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćรที่มีคนเข้ćมć Comment มćกที่ÿุด ได้แก่ กćรใĀ้ข้Ăมูล 
คิดเป็น 707 Comment แลąüĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćร ที่มีคนกด Share มćกที่ÿุด ได้แก่ กćรใĀ้ข้Ăมูล 
คิดเป็น 616 Share 
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บทที่ 5 

ÿรุปอภิปรายผล  
 

5.1 ÿรุปและอภิปรายผล 

กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดกลćงแลąย่Ăมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ กรณีýึกþć 
ขนมคćงกุ้ง ทĂดกรĂบ โĂคุÿโน่ (Okusuno) เป็นกćรýึกþćด้üยüิธีรüบรüมข้Ăมูลเชิงคุณภćพ 
(Qualitative Research) ผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ โดยกćรรüบรüม ข้Ăมูลปฐมภูมิ แลąทุติยภูมิจćก
แĀล่งข้Ăมูลต่ćง ๆ ปรąกĂบไปด้üย ข้ĂมูลจćกกćรÿĆมภćþณ์ผู้ปรąกĂบกćร เจ้ćขĂงธุรกิจ แลąเทป
บĆนทึกรćยกćรตąกćยฝัน ปั้นธุรกิจที่เคยแพร่ ภćพĂĂกĂćกćý ข้Ăมูลจćก แลąเĂกÿćรที่เก่ียüข้Ăง 
ต่ćง ๆ แลąกćรเก็บข้Ăมูลเชิงปริมćณ (Quantitative Research) ผ่ćน Facebook Page ขĂง 
โĂคุÿโน่ ĂĆนมีüĆตถุปรąÿงค์ เพ่ืĂýึกþćกลยุทธ์กćร ÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂง โĂคุÿโน่ ซึ่งผลÿรุปขĂง
งćนüิจĆยแบ่งĂĂกเป็น 3 ÿ่üน ดĆงนี้ 

ÿ่üนที่ 1 คüćมเป็นมćขĂงธุรกิจ แลąกรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ขĂง โĂคุÿโน่ 
 ÿ่üนที่ 2 กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรกćรตลćดในรูปแบบĂĂนไลน์ขĂง โĂคุÿโน่ 
 ÿ่üนที่ 3 กćรüิเครćąĀ์ Facebook Page Okusno (เก็บข้ĂมูลตĆ้งแต่üĆนที่  
1 ÿ.ค. - 31 ต.ค. 2559) 

          ÿ่üนที่ 1 คüามเป็นมาของธุรกิจ และกระบüนการในการÿร้างแบรนด์ของ โอคุÿโน่ 
จćกผลกćรüิจĆยท ćใĀ้ทรćบü่ć ชื่Ăแบรนด์ โĂคุÿโน่ (Okusno) มćจćกภćþćÿโลเüเนียที่ม ี

คüćมĀมćยü่ć “Ăร่Ăย” โĂคุÿโน่ จĆดĂยู่ในธุรกิจขนćดย่Ăมปรąเภทกิจกćรกćรผลิต แลąกćรค้ćซ่ึงมี
ยĂดขćยปรąมćณ 350,000 - 2,000,000 บćท ต่ĂเดืĂน 

 เจ้ćขĂงกิจกćรเป็นคนรุ่นใĀม่ที่มีคüćมคิดÿร้ćงÿรรค์ในกćรด ćเนินธุรกิจใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบ
ลูกค้ć มีคüćมมุ่งมĆ่นตĆ้งใจ กล้ćเÿี่ยง กล้ćตĆดÿินใจ มีคüćมซื่ĂÿĆตย์ในกćรด ćเนินธุรกิจ แลąพร้Ăมที่จą
ปรĆบตĆüใĀ้ เข้ćกĆบÿถćนกćรณ์ปัจจุบĆนĂยู่ตลĂดเüลć 

 จุดเริ่มต้นขĂงธุรกิจเกิดขึ้นจćกกćรน ćüĆตถุดิบที่คนĂ่ืนมĂงข้ćมมć (คćงกุ้ง) คิดค้น แลąพĆฒนć 
จนกลćยเป็นผลิตภĆณฑ์ ขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบ โดยจุดเด่นขĂงขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ ÿćมćรถ 
จ ćแนกĂĂกเป็น 3 ด้ćน คืĂ 1) üĆตถุดิบในกćรผลิต (Products) โดยเป็นüĆตถุดิบที่ไม่เĀมืĂนใคร 2) 

แพ็คเก็จจิ้ง (Packaging) ที่ÿื่Ăÿćรด้üยภćพüćดที่เข้ćใจง่ćย ใช้ÿีที่ÿื่Ăถึง Brand Identity แลą
ตĆüĀนĆงÿืĂ ที่เด่นชĆด 3) ใช้กćรÿร้ćงแบรนด์บุคคล (Personal Branding) ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 
โดยกćรใĀ้ คุณพิมพ์มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์ เจ้ćขĂงธุรกิจ ที่ได้รĆบกćรยĂมรĆบ แลąเป็นที่รู้จĆกจćกÿื่Ă
ในเเüดดüง SMEs ช่üยเป็น Brand Ambassador ĂีกทćงĀนึ่ง 4) ต ćแĀน่งขĂงแบรนด์ (Brand 
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Positioning) โĂคุÿโน่ üćงตĆüเĂงใĀ้เป็นขนมทćงเลืĂก ทีĂ่ยู่กึ่งกลćงรąĀü่ćงขĂงทćนเล่น แลąĂćĀćร 
ĂีกทĆ้งยĆงเต็มไปด้üยแคลเซียม แตกต่ćงจćกขนม แบรนด์ทĆ่üไปที่ท ćจćกแป้ง แลąĀćกเทียบกĆบĂćĀćรที่
ท ćมćจćกเนื้ĂÿĆตü์เĀมืĂนกĆนโĂคุÿโน่จąมีรćคćท่ีถูกกü่ć 
 ลูกค้ćธุรกิจขĂงโĂคุÿโน่ มีช่üงĂćยุตĆ้งแต่ 13 -50 ปี ĂćýĆยĂยู่ในกรุงเทพĄ แลąต่ćงจĆงĀüĆด 
รüมถึงลูกค้ćจćกต่ćงปรąเทýด้üย 

 ในกćรÿร้ćงแบรนด์ โĂคุÿโน่ ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรÿร้ćงแบรนด์ผ่ćนทćงโซเชียลมีเดียมćก
ที่ÿุดถึง 50% แลąĂีกÿ่üน Āนึ่ง โĂคุÿโน่เลืĂกใช้งบปรąมćณกĆบÿื่Ăช่Ăงทćง TV รĂงลงมćเป็น 30% 

ÿ่üนĂีก 20% จąใช้ในกćรÿื่Ăÿćรผ่ćนช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćยĀน้ćร้ćนต่ćง ๆ โดย โĂคุÿโน่ จąใช้
คüćมÿื่ĂÿĆตย์ แลąคüćมจริงใจในกćรด ćเนินธุรกิจเป็นĀลĆกขĂงกćรÿร้ćงแบรนด์ในรąยąยćü  
 

ÿ่üนที่ 2 กลยุทธ์การÿื่อÿารการตลาดในรูปแบบออนไลน์ของ โอคุÿโน่ 
 ผลกćรüิจĆยที่ได้จćกกćรÿĆมภćþณ์เจ้ćขĂงธุรกิจ โĂคุÿโน่ ถึงกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดใน
รูปแบบ ĂĂนไลน์ ขĂงโĂคุÿโน่ ท ćใĀ้ทรćบü่ćกลยุทธ์ที่ โĂคุÿโน่ใช้ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคปรąกĂบด้üย  
1) กćรน ćเÿนĂ ข่ćü โดยใช้ Facebook, Website, Line@ เพ่ืĂÿื่Ăÿćรข่ćü แลąใĀ้ข้Ăมูลแก่ลูกค้ć  

2) กćรตĂบÿนĂง ที่รüดเร็ü โดยใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรตĂบข้Ăคüćม แลą Comment บนÿื่ĂÿĆงคม
ĂĂนไลน์ขĂงผู้ดูแลÿื่Ă (Admin) คืĂต้ĂงตĂบด้üยคüćมรüดเร็ü เพื่Ăไม่ใĀ้ผู้บริโภคเกิดปรąÿบกćรณ์ที่
ไม่ดีกĆบแบรนด์ โดยช่Ăงทćงที่ ใช้โต้ตĂบกĆบผู้บริโภคได้แก่ Line@ แลą Facebook  

3) กćรใĀ้คüćมบĆนเทิง โĂคุÿโน่ มีกćรÿร้ćงปฎิÿĆมพĆนธ์กĆบผู้บริโภคĂยู่เÿมĂ โดยกćรจĆดกิจกรรมใĀ้ 
ร่üมÿนุก ĀรืĂกćรใĀ้ผู้บริโภคได้มีÿ่üนร่üมในกิจกรรมต่ćง ๆ เพื่ĂใĀ้คüćมบĆนเทิงแก่ÿมćชิกภćยในเพจ
ขĂงโĂคุÿโน่ โดยใช้ Facebook แลą Instagram เป็นÿื่Ăเพ่ืĂÿร้ćงคüćมบĆนเทิงใĀ้แก่ผู้บริโภค  
4) กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ โĂคุÿโน่ มีกćรจĆดท ć Campaign ทćงกćรตลćดเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคĂย่ćง
ÿม่ ćเÿมĂ เช่น กิจกรรมร่üมÿนุกชิงรćงüĆล ĄลĄ โดยใช ้Facebook แลą Instragram เพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบ
ผู้บริโภค 

 โĂคุÿโน่ใช้ÿื่ĂĂĂนไลน์จ ćนüน 5 ÿื่Ăด้üยกĆนได้แก่ Facebook, Instagram, Line@, Email 

แลą Website ซึ่งมีüĆตถุปรąÿงค์ในกćรÿื่Ăÿćรที่แตกต่ćงกĆนĂĂกไป ดĆงนี้ 1) Facebook ใช้เพื่ĂใĀ้
ข้Ăมูลต่ćง ๆ  ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค, ใช้เพื่ĂใĀ้คüćมรู้ แลąใĀ้ค ćแนąน ćกĆบผู้บริโภค, ใช้ท ć
กิจกรรมÿ่งเÿริมกćรขćย, ใช้ÿร้ćงคüćมบĆนเทิงใĀ้แก่ผู้บริโภค โดยกćรĀćกิจกรรมใĀ้ผู้บริโภคได้มีÿ่üน
ร่üม แลąร่üมÿนุกกĆบ โĂคุÿโน่ Ăย่ćงÿม่ ćเÿมĂ 2) Instagram จąมีüĆตถุปรąÿงค์เดียüกĆบ Facebook 

คืĂ ใĀ้ข้Ăมูล, ใĀ้คüćมรู้, ใช้ท ćกิจกรรม ÿ่งเÿริมกćรขćย แลąใช้เพื่Ăÿร้ćงคüćมบĆนเทิงใĀ้แก่ผู้บริโภค 
แต่จąแตกต่ćงกĆนในเรื่ĂงขĂง Content โดย ใน Instagram จąเน้นใช้รูปภćพ แลąข้ĂคüćมÿĆ้น ๆ  ใน
กćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 3) Line@ ใช้เพื่ĂรĆบค ćติชมจćกลูกค้ć แลąรĆบĂĂเดĂร์ในกćรÿĆ่งซื้Ăÿินค้ćผ่ćน 
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ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 4) Website ใช้ในกćรแจ้ง ข้Ăมูลเบื้Ăงต้น ขĂงธุรกิจใĀ้กĆบผู้ที่ÿนใจ ĀรืĂต้Ăงกćรที่
จąเข้ćมćติดต่Ăท ćธุรกิจ 5) Email โĂคุÿโน่ใช้Ăีเมลเป็นช่Ăงทćงในกćร รĆบĂĂเดĂร์ÿินค้ć 

 เนื้ĂĀćที ่โĂคุÿโน่ ใช้เพื่Ăÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคบนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ เป็นเนื้ĂĀćที่ทćงทีมงćน
ขĂง โĂคุÿโน่ คิดแลąÿร้ćงขึ้นด้üยตĆüเĂง โดยผ่ćนคüćมเĀ็นชĂบจćกคณąผู้บริĀćรขĂง บริþĆทĄ โดย
เน้นÿื่Ăÿćร ด้üยรูปภćพĂćĀćร โดยกćรน ćขนมคćงกุ้งโĂคุÿโน่ มćรĆบปรąทćนคู้กĆบĂćĀćรปรąเภท 

ต่ćง ๆ แลąมĂบĀมćยใĀ้ผู้ดูแลรąบบ (Admin) เป็นผู้ลงเนื้ĂĀć แลąบริĀćรจĆดกćรเนื้ĂĀćบน Social 

Media 

 กิจกรรม แลąกćรÿ่งเÿริมกćรขćย โĂคุÿโน่ มีกćรจĆดกิจกรรมเพ่ืĂÿร้ćงปฎิÿĆมพĆนธ์Ăยู่เป็น
ปรąจ ć ขึ้นĂยู่กĆบโĂกćÿ โดยจąเน้นผลิตเนื้ĂĀćที่ตรงกĆบคüćมÿนใจขĂงผู้บริโภคในเพท เช่นภćพถ่ćย
ĂćĀćร ทĆ้งนี้รูปแบบขĂงเนื้ĂĀćที่จĆดท ćต้Ăงÿื่Ăถึงแบรนด์โĂคุÿโน่ด้üย เช่นกćรใช้ÿี ใช้โลโฏ้ ĀรืĂแăÿ
แท็ก ที่ÿื่Ăถึง แบรนด์ โĂคุÿโน่ โดยใช้ Facebook แลą Instagram เป็นช่Ăงทćงในกćรÿื่ĂÿćรกĆบ
ผู้บริโภค 

 นĂกจćกกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์แล้ü โĂคุÿโน่ก็ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบ 
กćรÿร้ćงแบรนด์ แลąกćรตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรใĀ้แก่ผู้บริโภคด้üยคüćมรüดเร็ü แลąใช้คüćมจริงใจ 
แลąซื่ĂÿĆตย์เป็นพื้นฐćนในกćรด ćเนินธุรกิจ เพื่ĂใĀ้ÿćมćรถด ćเนินธุรกิจต่ĂไปในĂนćคตได้Ăย่ćงยĆ่งยืน 

 

          ÿ่üนที่ 3 การüิเคราะĀ์ Facebook Page Okusno 

 จćกกćรüิเครćąĀ์ Facebook Page ขĂง โĂคุÿโน่ ตĆ้งแต่üĆนที่ 1 กĆนยćยน - 31 ตุลćคม 
2559 ในเรื่ĂงขĂง ปรąเภทขĂงเนื้ĂĀćที่ Okusno ใช้ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć (Content) ผลÿรุปใน
กćรüิจĆย พบü่ć เนื้ĂĀćที่ โĂคุÿโน่ ใช้ÿื่Ăÿćรผ่ćน Facebook แบ่งĂĂก 4 ปรąเภท ได้แก่ 1) เนื้ĂĀć
ปรąเภทใĀ้ข้Ăมูล เป็น เนื้ĂĀćที่ปรćกฏมćกท่ีÿุด มีจ ćนüนทĆ้งĀมด 165 โพÿ คิดเป็น 52.3% ขĂง
เนื้ĂĀćทĆ้งĀมด 2) เนื้ĂĀćปรąเภท ใĀ้คüćมรู้ มีจ ćนüนทĆ้งĀมด 83 โพÿ คิดเป็น 26.3% ขĂงเนื้ĂĀć
ทĆ้งĀมด ซึ่งเป็นเนื้ĂĀćที่ปรćกฏรĂงลงมćเป็น ĂĆนดĆบที่ÿĂง 3) เนื้ĂĀćปรąเภทใĀ้ คüćมบĆนเทิง  
มีจ ćนüนทĆ้งĀมด 45 โพÿ คิดเป็น 14.2% ขĂงเนื้ĂĀćทĆ้งĀมด ซึ่งเป็นเนื้ĂĀćที่ปรćกฏรĂงลงมćเป็น 
ĂĆนดĆบที่ÿćม 4) เนื้ĂĀćปรąเภทÿ่งเÿริมกćรขćย มีจ ćนüนทĆ้งĀมด 22 โพÿ คิดเป็น 6.9% 

 จćกกćรüิเครćąĀ์กćรมีปฎิÿĆมพĆนธ์ (Engagement) ขĂง Fan Page ที่มีต่Ăแบรนด์ Okusno 

ตĆ้งแต ่üĆนที่ 1 กĆนยćยน - 31 ตุลćคม 2559 ผลÿรุปคืĂ โĂคุÿโน่มีจ ćนüน Fan Page ทĆ้งĀมด 35,086 

Fan มีคนเข้ćมćกดถูกใจ (Like) ทĆ้งĀมด 119,719 Like, มีคนเข้ćมć Comment ทĆ้งĀมด 929 

Comment แลą มีคน Share ทĆ้งĀมด 970 ครĆ้ง 
 จćกกćรจ ćแนกเป็นปฎิกริยćตĂบกลĆบขĂงผู้รĆบÿćรต่Ăกćรน ćเÿนĂเนื้ĂĀćบน Facebook 

ผ่ćนüĆตถ ุปรąÿงค ์กćรÿื่ĂÿćรขĂง โĂคุÿโน่ ผลÿรุปจ ćแนกตćมüĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćร 4 ข้Ă ได้แก่ 
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1) กćรใĀ้คüćมรู้ 2) กćรใĀ้ข้Ăมูล 3) กćรÿ่งเÿริมกćรขćย 4) กćรใĀ้คüćมบĆนเทิง พบü่ć กćรÿื่Ăÿćร
ด้üยกćรใĀ้ข้Ăมูล เป็นเนื้ĂĀćที่ มีคนเข้ćมćปฎิÿĆมพĆนธ์ (Like, Comment, Share) มćกที่ÿุด คิดเป็น 
74,207 Like, 707 Comment แลą 616 Share 

 

5.2 อภิปรายผล 

 เมื่Ăน ćผลÿรุปงćนüิจĆยในเรื่ĂงขĂงกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ จćก
ÿ่üนที่ 2 ซึ่งเป็นกćรเก็บข้Ăมูลเชิงคุณภćพ (Qualitative Research) ด้üยกćรÿĆมภćþณ์เชิงลึกกĆบ
เจ้ćขĂงกิจกćร แลą กćรเก็บข้Ăมูลเชิงปริมćณ (Quantitative Research) ผ่ćนทćง Facebook 

Page ขĂงโĂคุÿโน่ ซึ่งผลÿรุป ขĂงงćนüิจĆยÿĂดคล้Ăง แลąเป็นไปในทิýทćงเดียüกĆนเกืĂบทĆ้งĀมด คืĂ 
กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćน ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ที่ โĂคุÿโน่ ใช้ มีทĆ้งĀมด 5 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) กćร
ใĀ้ข้Ăมูล 2) กćรใĀ้คüćมรู้ 3) กćรใĀ้คüćม บĆนเทิง 4) กćรÿ่งเÿริมกćรขćย 5) กćรตĂบÿนĂงด้üย
คüćมรüดเร็ü โดย กลยุทธ์แลąเนื้ĂĀćที่มีปฎิÿĆมพĆนธ์ ÿูงที่ÿุดจćกผู้บริโภค คืĂ เนื้ĂĀćปรąเภทกćรใĀ้
ข้Ăมูล ที่มีคนเข้ćมćท ćปฎิÿĆมพĆนธ์บน Fan page (Like, Comment, Share) มćกที่ÿุด คิดเป็น 
74,207 Like, 707 Comment แลą 616 Share แลą โĂคุÿโน่มีจ ćนüน Fan Page รüมทĆ้งĀมด 
35,086 Fan มีคนเข้ćมćกดถูกใจ (Like) ทĆ้งĀมด 119,719 Like, มีคนเข้ćมć Comment ทĆ้งĀมด 
929 Comment แลą มีคน Share ทĆ้งĀมด 970 ครĆ้ง โดยค่ćขĂง Facebook Engagement Rate 

เท่ćกĆบ 346.62 

 

5.3 ข้อเÿนอแนะ 

 ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (Social Media) เป็นÿื่Ăที่ได้รĆบคüćมนิยม มีบทบćทÿ ćคĆญในกćรพĆฒนć
ธุรกิจ ในปัจจุบĆนเป็นĂย่ćงมćก Āćกผู้ปรąกĂบกćรรู้จĆกใช้ ÿื่Ăüćงกลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćน
ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ได้Ăย่ćงเĀมćąÿมก็จąÿćมćรถÿร้ćงปรąโยชน์ใĀ้กĆบผู้ปรąกĂบกćรได้ไม่มćกก็น้Ăย 
โดยปัจจĆยÿ ćคĆญในกćร ÿื่ĂÿćรกćรตลćดขĂงธุรกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม (SMEs) ผ่ćนช่Ăงทćง
ĂĂนไลน์ ที่ได้จćกงćนüิจĆยชิ้นนี้ ได้แก่  
 1) ในกćรÿื่ĂÿćรขĂงธุรกิจผ่ćนช่Ăง ทćงĂĂนไลน์ ต้Ăงใช้คüćมรüดเร็üในกćรท ćธุกิจ 
เนื่Ăงจćก ในยุคปัจจุบĆน มีช่Ăงทćงในกćรÿื่Ăÿćรมćกมćยผู้คนÿćมćรถเลืĂกรĆบข่ćüÿćรจćกที่ใดก็ได้ 
จึงท ćใĀ้พฤติกรรม ขĂงผู้บริโภคในยุคดิจิทĆลเปลี่ยนไป ผู้บริโภคมีคüćมใจร้Ăนมćกเพ่ิมขึ้น คüćม
Ăดทนน้Ăยลง ไม่ชĂบรĂĂąไรนćน ๆ โดยเฉพćąกลุ่มเป้ćĀมćยที่เป็นüĆยรุ่น ซึ่งผู้ที่ท ćธุรกิจในยุค
ปัจจุบĆนคüรปรĆบตĆüใĀ้ทĆนเพ่ืĂตĂบÿนĂง คüćมต้ĂงกćรขĂงกลุ่มเป้ćĀมćยใĀ้ได้ 
 2) ในธุรกิจปรąเภทĂćĀćร แลąขĂงทćงเล่น คüรใช้รูปภćพขĂงĂćĀćรเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบ
กลุ่มเป้ćĀมćย ด้üยภćพĂćĀćรที่ÿüยงćม แลąน่ćรĆบปรąทćน จąÿćมćรถดึงดูดคüćมÿนใจขĂง
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กลุ่มเป้ćĀมćยได้ดีที่ÿุด แลą Āćกเพ่ิมลูกเล่น ĀรืĂใช้ÿีที่ÿื่Ăถึงแบรนด์ธุรกิจขĂงเรćเข้ćไปในภćพ ĀรืĂ
เนื้ĂĀćที่ใช้ด้üยก็จąÿćมćรถ ช่üยใĀ้ลูกค้ćจดจ ćแบรนด์ขĂงเรćได้มćกข้ึน 

 3) คüćมจริงใจ แลąซื่ĂÿĆตย์ยĆงคงเป็นÿิ่งÿ ćคĆญ ในกćรด ćเนินธุรกิจไม่ü่ćจąธุรกิจปรąเภทไĀน 
ซึ่งĀćกü่ćแบรนด์ขĂงเรćด ćเนินธุรกิจด้üยคüćมโปร่งใÿ แลąจริงใจ ก็จąÿćมćรถด ćเนินธุรกิจต่Ăไปใน
Ăนćคต ได้Ăย่ćงยĆ่งยืน Ăย่ćงไรก็ตćมช่Ăงทćงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ เป็นเพียงแค่
Ăงค์ปรąกĂบ ÿ่üนĀนึ่งในกćรด ćเนินธุรกิจ SME ปรąเภทกćรผลิตĂćĀćร แลąขĂงทćนเล่น ซึ่งĀćก
ต้Ăงกćรÿื่ĂÿćรกĆบ กลุ่มเป้ćĀมćยที่กü้ćงขึ้น Ăćจต้ĂงĂćýĆยช่ĂงทćงĂ่ืน ๆ ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบ
กลุ่มเป้ćĀมćยที่กü้ćงขึ้น เช่น กćรĂĂกบูธ ซึ่งกćรĂĂกบูธในÿินค้ćปรąเภทĂćĀćร ĀรืĂขนบคบเคี้ยü 
Āćกใช้üิธีกćรแจกÿินค้ćตĆüĂย่ćงใĀ้แก่ผู้เข้ćร่üมงćนคู่กĆบกćรขćยÿินค้ćนĆ้น ๆ ไปด้üยก็จąÿćมćรถเพ่ิม
โĂกćÿในกćรขćยÿินค้ćได้เพ่ิมมćกขึ้น เนื่Ăงจćกผู้เข้ćร่üมงćนÿ่üนใĀญ่ที่ทดลĂงชิมÿินค้ćมĆกจą
ตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćในภćยĀลĆง 
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ภาคผนüก ก 

แบบÿัมภาþณ์เพื่อการüิจัย 
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แนüคําถามในการÿัมภาþณ์เจ้าของธุรกิจ (ครั้งที่ 1) 

 

 แนüค ćถćมในกćรÿĆมภćþณ์เจ้ćขĂงธุรกิจ ผู้üิจĆยได้ก ćĀนดค ćถćมปลćยเปิด ÿร้ćงขึ้นจćก
üĆตถุปรąÿงค์ ขĂงกćรüิจĆย โดยแนüค ćถćมแบ่งĂĂกเป็น 4 ÿ่üน ดĆงนี้ 
 1. ขĆ้นเริ่มกćรÿนทนć 

 กćรÿĆมภćþณ์ในขĆ้นเริ่มกćรÿนทนćเน้นกćรÿร้ćงคüćมคุ้นเคย แลąคüćมไü้üćงใจกĆบผู้ใĀ้
ข้ĂมูลĀลĆก โดยผู้üิจĆยเริ่มแนąน ćตนเĂง แลąชี้แจงüĆตถุปรąÿงค์ขĂงกćรÿĆมภćþณ์ ตลĂดจนขĂĂนุญćติ
บĆนทึกเÿียง แลą จดบĆนทึก พร้ĂมกćรยืนยĆนเรื่ĂงกćรรĆกþćคüćมลĆบขĂงผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆงจćกนĆ้นจึงเริ่ม
ÿĂบถćมข้Ăมูลÿ่üนที่ 1 ดĆงนี้ 
 

ÿ่üนที่ 1 ข้อมูลÿ่üนตัüเกี่ยüกับผู้ประกอบการ 

 1. ชื่ĂĂąไร 

 2. Ăćยุเท่ćไร 

 3. ปรąüĆติกćรýึกþć เรียนจบĂąไร 

 4. ปรąÿบกćรณ์ท ćงćนที่ผ่ćนมćมีĂąไรบ้ćง 
 5. บุคลิกลĆกþณąÿ่üนตĆüขĂงผู้ใĀ้ข้Ăมูล 

 ในÿ่üนขĂงบุคลิกÿ่üนตĆüต่ćง ๆ ขĂงผู้ปรąกĂบกćรจąใช้กćรÿĆงเกตุ จćกüิธีกćรตĂบค ćถćม
ขĂงผู้ใĀ้ข้Ăมูล เป็นĀลĆก ปรąกĂบกĆบค ćถćมÿĆมภćþณ์ในĀĆüข้Ăต่ćง ๆ ดĆงนี้ 
  - ด้ćนคüćมคิดÿร้ćงÿรรค์ 
  - ด้ćนกćรใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบลูกค้ć 

  - ด้ćนคüćมรู้คüćมÿćมćรถแลąกćรเป็นผู้น ć 

  - ด้ćนคüćมมุ่งมĆ่นตĆ้งใจ 

  - ด้ćนคćมใÿ่ใจในธุรกิจ 

  - ด้ćนกćรลงทุน กล้ćเÿี่ยง กล้ćตĆดÿินใจ 

  - ด้ćนคüćมรĆบผิดชĂบ 

  - ด้ćนกćรปรĆบตĆüใĀ้เข้ćกĆบÿถćนกćรณ์ปัจจุบĆน 

  - ด้ćนคüćมซื่ĂÿĆตย์ต่Ăธุรกิจ 

 

 2. ขĆ้นเข้ćÿู่ปรąเด็น 

 กćรเข้ćÿู่ปรąเด็น ผู้üิจĆยตĆ้งแนüค ćถćมเน้นใĀ้ผู้ใĀ้ข้ĂมูลĀลĆกเล่ćถึงคüćมเป็นมćขĂงธุรกิจ 
แลąข้ĂมูลĂื่น ๆ ขĂงธุรกิจรüมถึงกลยุทธ์ที่ใช้ในกćรÿร้ćงแบรนด์ใĀ้กĆบธุรกิจ ตลĂดจนปัญĀćแลą
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Ăุปÿรรคต่ćงๆ ในกćรด ćเนินธุรกิจ โดยใช้แนüค ćถćมในÿ่üนที่ 2 ÿ่üนที่ 3 ÿ่üนที่ แลąÿ่üนที่ 4 ดĆงนี้ 
 

ÿ่üนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยüกับแบรนด์ กระบüนการในการÿร้างแบรนด์ 
 6. ชื่Ăธุรกิจ / แบรนด์ ขĂงคุณ มีชื่Ăü่ćĂąไร (Product) 

 7. รูปแบบปรąเภทขĂงธุรกิจ / ลĆกþณąกćรด ćเนินธุรกิจเป็นĂย่ćงไร  
 8. จุดเริ่มต้นขĂงขĂงธุรกิจนี้คืĂĂąไร / คüćมเป็นมćขĂงธุรกิจเปิดด ćเนินกćรมćตĆ้งแต่เมื่ĂไĀร่ 
 9. ลĆกþณąเด่น ĀรืĂจุดเด่นขĂงแบรนด์ขĂงคุณ คืĂĂąไร / แบรนด์ขĂงคุณมีบุคลิกลĆกþณą
ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร  

 10. ลูกค้ćธุรกิจคืĂใคร (Target) 

 11. แบรนด์ขĂงคุณ Ăยู่ในต ćแĀน่งใดขĂงตลćด 

 12. คุณมีแผนในกćรใช้งบปรąมćณÿ ćĀรĆบกćรÿร้ćงแบรนด์ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 13. คุณมีแผนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ในรąยąยćüĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 14. ผู้บริโภคจąได้รĆบคüćมคุ้มค่ćจćกแบรนด์ÿินค้ćขĂงคุณĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 

ÿ่üนที่  3 กลยุทธ์ในการÿร้างแบรนด์ 
 15. คุณใช้กลยุทธ์ใดในกćรÿร้ćงแบรนด์ แลąด ćเนินธุรกิจ 

 16. คุณใช้üิธีกćรÿร้ćงแบรนด์ด้üยกćรเล่ćเรื่Ăงด้üยĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 17. คุณใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกลยุทธ์ใดในกćรท ćธุรกิจมćกท่ีÿุด กลยุทธ์ไĀนเĀมćąกĆบธุรกิจขĂง
คุณที่ÿุด 

 

ÿ่üนที่ 4 กลยุทธ์การÿื่อÿารการตลาดในรูปแบบÿ่ือÿังคมออนไลน์ 
 18. คุณมüีิธีกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคĂย่ćงไร ใช้üิธีไĀนบ้ćง 
 19. คุณใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์Ăąไรบ้ćง ในกćรÿร้ćงแบรนด์ 
 20. ผู้ที่คĂยบริĀćรจĆดกćร / ดูแลÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงคุณ ได้แก่ 

 21. เนื้ĂĀćที่ใช้ในÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์เพื่Ăÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ćมีĂąไรบ้ćง / ใช้งćนĂย่ćงไร 

 22. ท่ćนมีกćรüćงแผนในกćรลงเนื้ĂĀćบนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์แต่ลąÿื่ĂขĂงท่ćนĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 23. ผู้ดูแลเครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ (Admin Page) ใช้เüลćเท่ćไร ในกćรตĂบกลĆบลูกค้ć 

 24. คุณเคยจĆดกิจกรรมเพ่ืĂÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบลูกค้ćบนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงท่ćนĀรืĂไม่/ 
ท ćĂย่ćงไร 

 25. คุณทรćบคüćมต้Ăงกćรที่แท้จริงขĂงผู้บริโภคท่ีĂยู่บนเครื่Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงท่ćน
ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 
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 26. คุณมีกćรใช้โฆþณćเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคขĂงท่ćนด้üยĀรืĂไม่ ด้üยüิธีกćรใด 

 27. ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงคุณ ÿĂดคล้Ăง ĀรืĂÿ่งเÿริมกĆบธุรกิจขĂงท่ćนĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 28. ท่ćนคิดü่ćÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงท่ćน มีจุดเด่น ĀรืĂเĂกลĆกþณ์เฉพćąที่ท ćใĀ้ผู้บริโภค
จดจ ćแบรนด์ ขĂงท่ćนได้ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 29. ปัญĀćแลąĂุปÿรรคในกćรด ćเนินธุรกิจ แลąÿร้ćงแบรนด์ในยุค ดิจิตĂล มีĂąไรบ้ćง คุณมี
üิธีในกćรรĆบมืĂ แลąกćรแก้ปัญĀćนĆ้นĂย่ćงไร 

 30. คุณมีแนüคิด ĀรืĂüิธีกćรĂย่ćงไร ที่จąใĀ้ แบรนด์ขĂงคุณ ด ćเนินธุรกิจต่Ăไปได้ในยุค
ดิจิตĂล Ăย่ćงมĆ่นคง แลąยĆ่งยืน 

 

 3 ขĆ้นปิดกćรÿนทนć 

 ขĆ้นปิดกćรÿนทนćเป็นกćรที่ผู้üิจĆยเปิดโĂกćÿใĀ้ผู้ใĀ้ข้ĂมูลซĆกถćม ĀรืĂพูดÿิ่งที่ต้Ăงกćร
เพ่ิมเติมĀลĆงจćก ที่ÿĂบถćมครบทุกปรąเด็นแล้ü ĀลĆงจćกนĆ้นผู้üิจĆยกล่ćüขĂบคุณ แลąมĂบขĂงขüĆญ
ใĀ้แก่ผู้ใĀ้ข้Ăมูล 
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แนüคําถามในการÿัมภาþณ์เจ้าของธุรกิจ (ครั้งที่ 2) 

 

ÿ่üนที่ 1 ข้อมูลผู้กรอกแบบÿอบถาม 

 1. ชื่Ă-นćมÿกุล ผู้ใĀ้ข้Ăมูล  

 2. ต ćแĀน่ง 
 

ÿ่üนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยüกับÿื่อÿังคมออนไลน์ ของ OKUSNO (SOCIAL MEDIA) 

 3. OKUSNO ใช้ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์Ăąไรในกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค ผ่ćนช่Ăงทćง ĂĂนไลน์บ้ćง 
 4. üĆตถุปรąÿงค์กćรÿื่Ăÿćร ขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ (SOCIAL MEDIA) ช่Ăงทćงต่ćง ๆ ขĂง 
OKUSNO คืĂĂąไร 

 

ÿü่นที่ 3 ข้อมูลกลยุทธการÿื่อÿาร บนช่องทางออนไลน์ 
 5. OKUSNO ใช้กลยุทธ์กćรÿื่ĂÿćรĂąไรบ้ćง ผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ (รบกüนĂธิบćยเป็นข้Ă ๆ) 

 6. ท ćไมถึงเลืĂกใช้กลยุทธ์ (จćกรćยลąเĂียดข้Ă 3) ในกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค  

 

 

 

ÿ่üนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยüกับเนื้อĀาของÿาร (Content) ที่ใช้บนออนไลน์ ของ OKUSNO 

 7. เนื้ĂĀćแบบใดที่ท่ćนใช้ มีปรąÿิทธิภćพÿูงÿุด กĆบกลุ่มเป้ćĀมćยขĂงท่ćน (รüบกüน
ยกตĆüĂย่ćง แลąĂธิบćยรูปแบบเนื้ĂĀć) 

 8. ท่ćนคิดü่ćเพรćąเĀตุใด เนื้ĂĀćที่ท่ćนใช้ จึงได้รĆบผลตĂบรĆบที่ดี จćกผู้บริโภค  

 

ÿ่üนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยüกับคüามÿําเร็จของธรุกิจ OKUSNO 

 9. ท่ćนคิดเĀตุผลใด ที่ท ćใĀ้ธุรกิจขĂงท่ćนปรąÿบคüćมÿ ćเร็จ  

 10. นĂกจćกรćงüĆล SME ตีแตก ที่ได้รĆบในปี 2015 ผ่ćนมćแล้ü ท่ćนคิดü่ć เรื่Ăงใด ที่
ÿćมćรถ แÿดงใĀ้เĀ็นü่ć ธุรกิจขĂงท่ćน เจริญเติบโต แลąปรąÿบคüćมÿ ćเร็จได้จนถึงทุกüĆนนี้ (เช่น 
ยĂดขćยเมื่Ă เทียบกĆบคู่แข่ง, ยĂดขćยเมื่Ăเทียบจćกปีก่Ăน, บทคüćมที่ถูกกล่ćüถึง ĄลĄ) 

 11. จćกค ćถćมในข้Ăที่ 8 ทćงผู้üิจĆยมีคüćมยกย่Ăง แลąเชื่ĂมĆ่นในธุรกิจขĂงท่ćน OKUSNO 

ü่ćเป็นธุรกิจที่เรียกได้ü่ćปรąÿบคüćมÿ ćเร็จแล้üในรąดĆบĀนึ่ง แต่เพียงĂยćกได้ข้ĂมูลปรąกĂบเพ่ิมเติม 
ใĀ้ĀĆüข้ĂüิจĆยในครĆ้งนี้มีน้ ćĀนĆกมćกขึ้นเท่ćนĆ้น 

 



70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนüก ข 

การถอดเทปการÿัมภาþณ์เชิงลึก 
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1. ถอดเทปการÿัมภาþณ์ คุณพิมพ์มาดา พัฒนปรัชญาพงý์ เจ้าของธุรกิจโอคุÿโน่ 
 …จริง ๆ กü่ćจąมćเป็น โĂคุÿโน่ ในüĆนนี้ได้ เรćเริ่มต้นมćจćก โดนคนĀลĂกมćก่Ăน เริ่มแรก 
ตĂนที่ยĆงไม่ได้มีโรงงćนผลิตเรćทดลĂงขćยÿินค้ćจćกในร้ćนกćแฟเล็ก ๆ แล้üก็มีผู้ĀญิงคนĀนึ่งเข้ćมć
ใĀ้คüćม ÿนใจในผลิตภĆณฑ์ โĂคุÿโน่ขĂงเรć บĂกü่ćĂยćกจąน ćโĂคุÿโน่ ไปขćยที่ปรąเทýจีน แต่
ก่Ăนที่จąได้รĆบกćร รĆบรĂงจćก Ăย. ได้นĆ้น ก็ต้Ăงมีกรบüนกćรผลิตที่ถูกต้Ăงตćมมćตรฐćนที่ทćง Ăย. 

ก ćĀนด ด้üยเĀตุนี้พüกเรć ก็เลยไปเช่ćที่เพ่ืĂÿร้ćงโรงงćนขึ้นมćÿ ćĀรĆบขĂกćรรĆบรĂงจćก Ăย. ด้üย
คüćมรู้เท่ćไม่ถึงกćรณ์ แลą ปรąÿบกรณ์ยĆงน้Ăย ท ćใĀ้ขćดคüćมรĂบคĂบในเรื่Ăงต่ćงๆ ผลปรćกฏü่ć
Ăćคćร ที่เรćได้ลงทุนÿร้ćงก่Ăÿร้ćง ไปนĆ้น เกิดกćรทรุดตĆüลง ท ćใĀ้โรงงćนเÿียĀćย แลąท ćใĀ้ โรงงćน
ขĂงเรć ไม่ผ่ćนกćรตรüจคุณภćพจćก Ăย. ĂีกทĆ้งคนที่มćติดต่ĂขĂซื้ĂขนมขĂงเรć เพ่ืĂที่จąไปขćยใน
ปรąเทý จีนก็ĀćยตĆüไปโดยไม่ÿćมćรถติดต่Ăได้ ĂีกเลยในขณąนĆ้นก็ได้เจรจćกĆบเจ้ćขĂง โรงงćนĂยู่
งćนĀลćย เดืĂนจนÿุดท้ćยเค้ćก็ยĂมคืนเงินเรćมć แลąนĆ่น ก็เป็นจุดเริ่มต้นขĂงกćรก่ĂตĆ้ง บริþĆท โĂคุÿ
โน่ฟูด ในปัจจุบĆน 

 

 …ตĂนแรกเลย เนื่Ăงจćกเรćเป็นÿินค้ćใĀม่ เรćก็เลยตĆ้งค ćถćมข้ึนมćกĆบตĆüเĂงü่ćจąท ć 
Ăย่ćงไร ใĀ้คนซื้Ăÿินค้ćเรćก็เลยได้ค ćตĂบมćÿĂงข้ĂคืĂ 1 ต้ĂงใĀ้คนชิม เĀมืĂนกĆบü่ćเรćต้ĂงใĀ้คüćม 
รู้กĆบเค้ćü่ćคćงกุ้ง คืĂĂąไร เพรćąü่ćจąมีคนถćมบ่Ăยมćกü่ćคćงกุ้งคืĂĂąไร แล้üคนก็จąไม่กล้ćซื้Ăไม่ 
กล้ćกิน เพรćąด้üยคüćม ที่มĆนเป็นค ćใĀม่ คืĂเรćต้Ăงเริ่มจćกท ćผลิตภĆณฑ์ขĂงเรćใĀ้ดีก่Ăนด้üยกćร 
ท ćแพ็คเก็จจิ้ง ซึ่งก็ไปüćงĂยู่ที่ พćรćก้Ăน ซึ่งเป็นĀ้ćงในเครืĂเดĂรมĂลล์เป็นที่แรก แล้üก็ค้นพบü่ćคน 
ซื้Ăน้Ăย คืĂเĀมืĂนตĂนนĆ้นคิดü่ćคนน่ć จąซื้Ăเพรćąแพ็คเกจจิ้งÿüย ซ่ึงเด๋ียüน้ีขนมในเชลท์มีเยĂą 
มćกกü่ćที่จąมćเจĂขนมขĂงเรć ไม่ใช่ เรื่Ăงง่ćย ๆ เมื่Ăก่Ăนใช้แพ็คเกจจิ้ง ÿีขćüซึ่งเด่นดีแต่เดี๋ยüนี้ก็จą 
เริ่มมีแบบนู้นแบบนี้มćซึ่งเริ่มแรกเลย ก็จąเป็นในลĆกþณą แบบนี้ ÿ่üนแบบที่ 2 ก็จąเป็นกćรĂĂกบูธ 
เĀมืĂนที่แจ้งไü้ข้ćงต้น ตĂนแรกเรćแจกฟรีก่Ăน แจกใĀ้คนชิมที่ รถไฟฟ้ćตรงĀน้ć พćรćก้Ăนเลย ซึ่ง
เรćท ćทุกĂย่ćงเÿร็จĀมดแล้üทĆ้งผลิตภĆณฑ์ แลąแพ็คเกจจิ้ง แล้üเรćค่Ăยเริ่ม ทีเดียüคืĂเริ่มทุกĂย่ćง ใน
เดืĂนมกรćคม ĀลĆงจćกท่ีüćงไปแล้üเรียบร้Ăยเรćก็เริ่มท ć เฟÿบุ๊คเพจ ในโซเชียล มีเดีย แลąก็มี กćร
ÿĆ่งซื้ĂทćงĂĂนไลน์ แล้üก็ÿ่งไปรþณีย์ไปซึ่งมĆนก็ช่üยได้ค่Ăนข้ćงเยĂąมćก แลą ในขณą เดียüกĆนเรćก็
ต้ĂงĂĂกบูธ เพรćąü่ćมĆนเป็นÿินค้ćใĀม่มćก ก็เลยใช้เขียนป้ćยข้ćงĀลĆงบูธü่ć คćงกุ้งทĂด ĂบกรĂบเจ้ć
แรกขĂงปรąเทýไทย คนก็จąเดินเข้ćมćถćมกĆนเยĂąมćกü่ćคćงกุ้งคืĂĂąไรแล้üเรćก็ยื่นใĀ้กินเลย ซึ่ง
คนที่ได้ชิมปรąมćณ 80% จąซื้ĂกลĆบไปกิน เĀมืĂนตĂนนĆ้นเค้ćก็จąถćมü่ćซื้Ă ที่ไĀนได้บ้ćงแล้üเรć ก็
ค่Ăย ๆ ขยćยมćเรื่Ăย ๆ ซึ่งĀลĆงจćกนĆ้นโĂคุÿโน่ มีเป้ćĀมćยต่ĂมćคืĂ ท ćĂย่ćงไรใĀ้คนจดจ ćซĂงใĀ้ได้ 
เพรćąเรćรู้ü่ćกü่ć ที่คนจąĂ่ćนค ćü่ć โĂคุÿโน่ ที่Āน้ćซĂงได้ มĆนค่Ăนข้ćงยćกเรćก็เลยเน้นใĀ้คนจ ćซĂง 
ก่Ăน 
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 …ตĆüแพ็คเกจจิ้งเรćĂĂกแบบกĆนเĂงโดยใĀ้รุ่นน้ĂงüćดรูปใĀ้ ปัจจุบĆนมี  3 รÿชćติ ดĆ้งเดิม แกง
เขียü Āüćน ต้มย ć แต่ลąซĂงก็ĂĂกแบบแตกต่ćงกĆนไป เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภคจดจ ćได้ แลąตĂนนี้เรć ก ćลĆง
จąĂĂกรÿชćติ ใĀม่ĂีกĂĆนĀนึ่ง นĆ้นก็คืĂ รÿลćบ 

 

 …ผู้บริโภคก็จąได้ปรąโยชน์จćกแคลเซี่ยม ซึ่งในปีที่เเล้üเรćมีแคลเซีย 70% ในĀนึ่งถุง แต่ในปี
นี้ เรćได้พĆฒนćเทคโนโลยีกćรผลิตจนท ćใĀ้ÿćมćรถÿćมćรถคงแคลเซี่ยมไü้ได้ÿูงถึง 90% ซึ่งนĂกจćก
จąมี แคลเซียมแล้üจริง ๆ ในขนมขĂงเรćก็มีไคโตซćนด้üย ÿćมćรถช่üยลดคลĂเรÿเตĂรĂลในเÿ้น
เลืĂดได้ซึ่งเรć มีมćนćนแล้üแต่คนไทยยĆงไม่ค่Ăยรู้จĆกปรąโยชน์ขĂงไคโตซćนมćกนĆกÿ่üนใĀญ่รู้จĆกกĆน
แต่แคลเซี่ยมเรćเลย มĆกจąพูดเรื่Ăงแคลเซี่ยมมćกกü่ćเพรćąทุก ๆ คนÿćมćรถเข้ćใจได้ง่ćยกü่ć 

 

 ...พĂคนเริ่มจดจ ćแบรนด์ขĂงเรćได้แล้ü เรćก็เลยคิดü่ćเรćจąท ćแคมเปญ “Okusno on the 

go with you anytime” คืĂคนชĂบไปเที่ยüĂยู่แล้üใช่ไĀมคą เรćก็เลยถ่ćยซĂง โĂคุÿโน่ กĆบÿถćนที่ 
ต่ćงๆ ซึ่งทุกคนจąพูดü่ćไĂ้ซĂงแบบนี้แĀลą ชĆ้นเคยกินแต่Ă่ćนไม่ĂĂก เĀ็นมีüćงขćยĂยู่ที่นĆ่นที่นี่แต่จą 
ไม่พูดü่ćขนม Ăąไร ซึ่งค่Ăนข้ćงเจĂเยĂąนąคą ÿมมุติü่ć 20 คน 10 คนจąเรียกไม่ถูก ÿ่üนĂีก 10 คน 
จ ćซĂงได้ก็เลยโĂเค เริ่มจćกใĀ้คนจดจ ćซĂงใĀ้ได้ก่ĂนจćกนĆ้นก็ค่Ăยๆ เริ่มใĀ้คüćมรู้ผ่ćนทćงโซเชียล 
มีเดีย ในเฟÿบุ๊ค แลą Ăินÿตćแกรม Ăธิบćยü่ćมĆนĂ่ćนü่ć โĂ - คุÿ - โน่ นą 3 พยćงค์ แปลü่ć Ăร่Ăย 

 

 …คู่แข่งโดยตรงที่ใช้üĆตถุดิบเดียüกĆนยĆงไม่มี แต่ก็มีข่ćüแü่ü ๆ มćเĀมืĂนกĆนü่ćĂćจก ćลĆงจąมี 
เรćก็ต้Ăงรีบ ถีบตĆüเĂงขึ้นมć ถ้ćเป็นพüกน้ ćพริกก็ยĆงถืĂü่ćผลิตภĆณฑ์ไม่ค่ĂยตรงกĆน ด้üยคüćมท่ีเรćท ć 

แพ็คเกจจิ้งที่เป็นถุง เĀมืĂนขĂงทćนเล่น มĆนก็เล่นกึ่งขนม กึ่งขĂงกินเพรćąน้ ćพริกÿ่üนใĀญ่มĆนจąเป็น
กรąปุก เรćพยćมจąไม่มĂง ขนมทĆ่üไปü่ćเป็นคู่ขĂงเรć แต่เรćใช้มćเปรียบเทียบแทน ü่ćขนมเรćมĆนมี
ปรąโยชน์มćกกü่ćขĂงเรćเป็นเนื้Ă ÿĆตü์จริง ๆ ถ้ćเป็น คู่แข่งที่มĂงü่ćเป็นคู่แข่งจริงๆ ก็จąเป็นพüก 
ขĂงกินเล่นที่เป็นพüกเนื้ĂÿĆตü์ เช่นปลćĀมึก กุ้ง แต่ขĂงเรćจą Mass กü่ć แลąด้üยรćคćขĂงเรćที่ถูก
กü่ć เพรćąพüกปลćĀมึก กุ้งพüกนĆ้นจąมีรćคćÿูง  
 

 …ถ้ćแบรนด์ โĂคุÿโน่ เป็นคน ก็คงจąมีบุคลิกลĆกþณąคล้ćย ๆ แพร เป็นüĆยรุ่น Ăยู่ด้üยแล้üมี
คüćมÿุข ไม่ĂยćกใĀ้แบรนด์ĂĂกมćแข็ง ๆ ĂยćกใĀ้มĆนไĀüพลิ้üไปได้เรื่Ăย ๆ ไปกĆบใครก็ได้ เป็นคนเฟ
รนลี่ มĆนเĀมืĂนเป็น ขนมทćงเลืĂกด้üย กินเป็นขนมก็ได้ กินกĆบข้ćก็ได้ ไปที่ไĀนก็ได้ ไปกĆบใครก็ได้ ไป
ได้เรื่Ăย ๆ  
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 …กลุ่มเป้ćĀมćยที่เรćคิดไü้ตĂนแรก ตĂนแรกเริ่มเลยคืĂเด็ก เด็กมĆธยม แต่พĂท ćไปเรื่Ăย ๆ ก็
ค้นพบü่ć คนที่ซื้Ăเป็นผู้ใĀญ่เป็นคนที่มีรćยได้เเล้ü พนĆกงćนĂĂฟฟิต แต่ü่ćคนที่กินก็ยĆงคงเป็นเด็ก 
เĀมืĂนเดิม เป็นคุณ พ่Ăคุณแม่ ที่ซื้ĂไปใĀ้น้Ăงทćน เพรćąบงคนไม่ดื่มนมก็จąกินĂĆนนี้แทนซึ่งเรć 
พยćยćมจąบĂกถึง คุณปรąโยชน์ ขĂงขนมขĂงเรćไü้ด้üย แต่จริง ๆ ก็ตĂบโจทย์คนที่เร่งรีบด้üย 
เพรćą มีแค่ข้ćüÿüย ก็ÿćมćรถเทกินกĆบข้ćüได้ 
 

 …พĂเรćเริ่มกรąจćยÿิงค้ćไปตćมช่Ăงทćงต่ćง ๆ เพ่ิมมćกข้ึน เรćได้ขยćยกรąบüนกćรผลิต 
ĂĂกไปĂีก ด้üยคüćมที่พ้ืนที่ขĂงโรงงćนขĂงเรćมีคüćมลึกมćก เรćก็ขยćยใĀ้เต็มพ้ืนที่โรงงćนขĂงเรć 
เพ่ืĂเพ่ิมปริมćณ ในกćรผลิตใĀ้รĆบกĆบช่Ăงทćงที่เรćจąไปจĆดจ ćĀน่ćย ใĀ้เพียงพĂต่Ăคüćมต้ĂงกćรขĂง 
ลูกค้ć  
 

 …Ăย่ćงล่ćÿุดที่ไปĂĂกงćนไทยเฟ็คเดืĂนที่แล้ü ÿมมุติเค้ćมีงćน 5 üĆน ก็ไปขćย 4 üĆนเลย 
ลูกค้ć ก็จąแบบ เă้ยน้Ăงคนนี้ไง แล้üก็จąมćขĂถ่ćยรูป จริง ๆ ตĂนแรกเป็นคนที่ไม่ĂยćกĂĂกเลย แต่
ด้üยคüćมที่ น้Ăงชćยไม่ยĂมข้ึน มĆนเĀมืĂนเป็นÿถćนกćรบĆงคĆบ ก็เลยโĂเค ขึ้นก็ได้ แลąĀลĆงจćกนĆ้น 
ด้üยคüćมที่น่ćตćเป็น เĂกลĆกþณ์มĆ้ง ตĂนไปĂĂกรćยกćรคืĂ น้ćเน็ก แซüในรćยกćร ÿมมุติมี 3 เทป ก็
คืĂแซüเรื่Ăงน่ćตćĀนูทĆ้ง 3 เทป ก็เลยกลćยเป็นü่ćคนจ ćได้มćกกü่ć เĀมืĂนกลćยเป็น กึ่ง ๆ Personal 

Brand ไปในตĆü แล้üเĀมืĂนมีน่ćขĂงเรć Ăยู่บนซĂงขนมด้üยมĆนก็เลยท ćใĀ้คนจ ćได้ด้üย ในÿ่üนĀนึ่ง 
ซึ่งมĆนเป็นผลดีที่ท ćใĀ้คนรู้จĆก เรćแต่จริงก็ĂยćกใĀ้ คนจ ćแบรนด์ได้มćกกü่ć เĀมืĂนมĆน เป็นโชคดี พĂ
จĆงĀüąมĆนได้เรćก็ไม่รĂช้ć รีบคü้ćรีบฉüยเĂćไü้  
 

 …ÿ่üนในเü็บไซต์ เรćไม่ค่Ăยได้ĂĆพเดทข้ĂมูลมćกนĆก เพรćąจุดปรąÿงค์ขĂงเรćคืĂมีไü้เพ่ืĂ ลง
ข้Ăมูล เบื้Ăงต้นใĀ้คนรู้ü่ćเรćคืĂใคร ท ćĂąไร เรćĂยู่ที่ไĀน บริþĆทขĂงเรćมีคüćมเป็นมćĂย่ćงไร ĀรืĂ 

Ăยćกจąติดต่Ă เรćยĆงไงมćกกü่ć ซึ่งพĂเรćมีเü็บไซต์ ต่ćงชćติจąค่Ăนข้ćงมีคüćมมĆ่นใจü่ćเรć มีเü็บไซต์
นąก็จąดูน่ćเชื่ĂถืĂ ÿ่üนข้Ăมูลที่ĂĆพเดทก็จąลิ้งค์มćท่ีเฟÿบุ๊ค ในโซเชียลมีเดียเพรćąü่ć เรćĂĆพเดทĂยู่
ตลĂดเüลć  
 

 …ในไลน์แĂทจąเน้นในด้ćนกćรขćยมćกกü่ćกćรÿร้ćงแบรนด์ โดยเรćจąไม่ใช้ข้Ăคüćม 
ĂĆตโนมĆติ เĀมืĂนบćงคนจąชĂบใช้ Broadcast Message เüลćÿ่งไป แต่เรćค่Ăนข้ćงĀลีกเลี่ยง 
นĂกจćกเรćจąมี ข้Ăคüćมท่ีÿ ćคĆญจริง ๆ เรćถึงจąใช้ เช่น เรćมีüćงจ ćĀน่ćยใน เซเü่นĂีเลฟเü่น แล้ü
นą ถึงจąลง ไม่Ăยćกใช้บ่Ăย เพรćąเรćรู้ÿึกü่ćถ้ćเรćเป็นคนที่ได้รĆบข้Ăคüćมบ่Ăย ๆ เรćก็จąร ćคćญ  
เรćกเ็ลยไม่ĂยćกใĀ้เค้ćรู้ÿึกü่ćเค้ć ร ćคćญแบรนด์เรć เรćก็เลยไม่ÿ่งÿ ćคĆญมćกจริง ๆ เรćถึงจąÿ่ง 
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Ăย่ćงบćง แบรนด์ÿ่งมćทุกüĆนเช้ć กลćงüĆน เย็น เรćก็จąไม่Ă่ćน แล้üก็จąกด บล็Ăคเรćก็เลยไม่เĂć
ดีกü่ćแต่เรć จąใช้üิธี Active ใน Timeline แทน ซึ่งก็จąเป็นเนื้ĂĀćเดียüกĆบ ที่ลงในโซเชียลมีเดีย  
 

 …ด้üยคüćมที่ช่Ăงทćงที่เรćÿćมćรถÿื่Ăได้โดยตรง มĆนคืĂโซเชียลมีเดียใช่ไĀมคą ก็เลยจąเน้น
ใĀ้คüćม ÿ ćคĆญในกćรÿื่Ăÿćรด้üยโซเชียลมีเดียĂยู่ 50% แลąช่Ăงทćง TV ปรąมćณ 30% เĀมืĂน 
ช่Ăงทćง ที่เรćมีเรć ก็จąติด โฆþณć มีกćรท ćแบบใĀ้มĆน ไปได้ไกลด้üย Content ต่ćงๆ ĀรืĂภćพ
ต่ćงๆ ใĀ้คนเĀ็นแล้ü แบบเĂ๊ą น่ćเĂćลĂงไปท ćเนĂą เช่นพüกภćพเมนูĂćĀćรต่ćงๆ ที่ทćนคู่กĆบโĂคุÿ
โน่เรćเน้นกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ไปที่ โซเชียลมีเดียก็จริง แต่ÿื่Ăที่ท ćใĀ้คนรู้จĆกเรćมćกจąเรียงĂĆน ดĆบเป็น 
ช่Ăงทćง กćรจĆดจ ćĀน่ćย 50% ช่Ăงทćง TV 30% แลąโซเชียลมีเดีย 20%  

 

 …เมื่Ăก่ĂนเรćจąดูเĂงĀมด แต่ตĂนนี้ก็ใĀ้ Admin จćกฝ่ćยกćรตลćดขĂงเรćเĂง เป็นคนดูแล
ในÿ่üนนี้ แทน แตเ่รćก็จąคĂยดูĂยู่ตลĂด ĀรืĂบćงทีเรć Post เĂงก็มี ซึ่ง Admin จąคĂยดูĂยู่ตลĂด 
เรียกได้ü่ć 24 ชĆ่üโมง เลยก็ü่ćได้ แต่ถ้ćดึกĀน่Ăยก็ĂćจจąตĂบช้ćĀน่ĂยĀรืĂไม่ก็มćตĂบใĀ้ในตĂนเช้ć 
ถ้ć Admin ไม่ตĂบก็ จąตĂบเĂง เพรćąปกติก็เป็นคนนĂนดึกยิ่งดึก ๆ ก็จąยิ่งมีคนÿĆ่งเยĂą เพรćą 
เĀมืĂนเค้ćจąü่ćงจćกกćร ท ćงćนแล้ü แต่ĂĂเดĂร์ก็จąไม่เยĂą เพรćąเป็นคนทĆ่üไปที่ÿĆ่งไปกินเĂงไม่ได้ 
น ćไปขćยต่Ă  
 

 …ภćพถ่ćยที่น ćมćใช้ลงในโซเชียลมีเดีย 70% จąมćจćกลูกค้ć ลูกค้ćแท็คมć ตĂนแรกก็ ถ่ćย
เĂง แต่พĂĀลĆง ๆ คนĀน้ćจąเĀ็นเยĂąĂąค่ą ก็เป็นü่ćลูกค้ćถ่ćยเĂงแล้üแท็กกลĆบมćĀćเรć ซึ่งเüลć ที่
เรćเĂćภćพที่ ลูกค้ćถ่ćยไü้มćลงในเพจขĂงเรć ก็จąช่üยท ćใĀ้ลูกค้ćเกิดคüćมÿนุก แลąมีคüćมÿุขที่ 
เรćเĂćรูปขĂงเค้ćมćลง ยิ่งถ้ćเป็นภćพĂćĀćรคนก็จąยิ่งชĂบ เพรćąคนไทยชĂบกิน  
 

 …เรćพร้ĂมรĆบฟัง Feedback จćกลูกค้ć แลąโซเชียลมีเดียก็เป็นช่Ăงทćงที่เรćเปิดกü้ćง 
ÿ ćĀรĆบลูกค้ć ก็มีĀลćยคน Feedback เข้ćมćทćง inbox ĀรืĂไม่ก็มćพิมพ์มćที่ใต้ภćพเลย เรćก็จą 
เข้ćไปพิมพ์ตĂบลูกค้ć ใĀ้เร็üที่ÿุด เช่นเรื่Ăงผงปรุงรÿคลุกไม่ทĆ่üเป็นเรื่Ăงเกี่ยüกĆบĂćĀćร ĀรืĂถćม ถึง
เรื่ĂงคลĂเลÿเตĂรĂล แต่ก็ไม่ได้ เจĂติเรื่Ăงร้ćยแรงĂąไร 

 

 …ในเฟÿบุ๊คจąมีคนเข้ćมćเม้นท์เยĂąมćก ü่ćแบบ ขĂชื่นชมĂย่ćงงู้นĂย่ćงงี้ ü่ćแบบเนี่ยเค้ćทิ้ง
ตลĂด เลยไม่เคยรู้เลยü่ćเค้ćเรียกü่ćคćงกุ้ง แล้üมีปรąโยชน์นู่นนี่นĆ่น คืĂค่Ăนข้ćงเยĂąมćก เพรćąด้üย
คüćมที่เรć ค่Ăนข้ćงใÿ่ใจในเรื่ĂงขĂงโซเชียลมีเดียมćก เรćจąเน้นเüลćพูด เüลćพิมพ์ คĂนเทนท์ ĀรืĂ
ü่ćในกćรลงรูปต่ćง ๆ เรćจąค่Ăนข้ćงใĀ้คüćมÿ ćคĆญ เรćคิดก่Ăนที่จąท ć เช่นเรćĂยćก ที่จąใĀ้คนĂ่ćน
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แล้üยิ้มนą เรćก็จąคิดü่ćเĂ้Ă จąพิมพ์ยĆงไงดี ใĀ้คนĂ่ćนแล้üยิ้มได้ ซึ่งค่Ăนข้ćงจą เป็น กĆนเĂงเพ่ืĂใĀ้
เค้ćเข้ćถึงเรćได้ เน้นเกรียน ๆ ÿนุกÿนćน ร่ćเริง ซึ่งทุกüĆนนี้ คĂนเทนท์ ในเฟÿบุ๊ค แลąĂินÿรćแกรมก็
จąเป็นแบบนĆ้น 

 

 …ปีที่แล้üไปĂĂกบูธที่งćนไทยเฟ็ค เป็นบูธเล็ก แลąเĀมืĂนคนที่ท ćงćนในเüริคพ้Ăยเค้ćเĀ็น 
ü่ćขćยดีมćกๆ งćนมีถึงÿĂงทุ่ม แต่เรćขćยĀมดตĆ้งแต่ 3 - 4 โมงเย็น เค้ćก็เลยไปยื่นใบÿมĆครใĀ้เรćก็
เลย ได้มีโĂกćÿได้เข้ćไปในรćยกćร 

 

 …ĀลĆงจćกท่ีเรćได้รĆบรćงüĆล ÿุดยĂดธุรกิจ ในรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตก แล้üก็ท ćใĀ้มีผู้คน แลą
ÿื่Ăต่ćง ๆ ใĀ้คüćมÿนใจĂยćกขĂเข้ćมćÿĆมภćþณ์เรćเป็นจ ćนüนมćก เüลćที่ÿื่Ă ĀรืĂรćยกćรต่ćง ๆ 
เรćก็พยćยćมตĂมรĆบ ซąÿ่üนใĀญ่ เพ่ืĂที่ü่ć กลุ่มคนเĀล่ćนี้จąช่üยกรąจćยข่ćüÿćรขĂงเรć ĂĂกไปได้
ĂีกทćงĀนึ่ง เรćเน้นกćร ปรąชćÿĆมพĆนธ์ด้üยกćรĂĂกบูธ แลąใช้ โซเชี่ยลมีเดียซąÿ่üนใĀญ่ โดยกćร
ĂĂกบูธตลĂดทĆ้งปี เพรćąเรćเป็น ÿินค้ćใĀม่ 
 

 …คืĂĂย่ćงตĂนที่ĂĂกรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตก ค่Ăนข้ćงช่üยได้เยĂą เพรćąน้ćเน็กเค้ćจąพูด 
ชื่Ăถูก ซึ่งรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตกเป็นÿื่Ăท่ีท ćใĀ้คนจ ćชื่Ăแบรนด์ขĂงเรćได้เป็นüงกü้ćงซึ่งกćรที่เรćได้
ĂĂกรćยกćร เป็นĂąไรที่แบบü่ćโชคดีมćก ๆ ตĂนแรกท่ีเรćเริ่มต้นเปิดตĆüÿินค้ćในเดืĂนมกรćคม ก่Ăน
Āน้ćนĆ้นเรćก็ĂĂกบูธ มćตลĂด แล้ü ได้มćĂĂกรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตกปรąมćณเดืĂน 6 จćกนĆ้นก็ 
ค่ĂยๆดึงĂĆนนี้มćชูแบรนด์ขĂงเรć 

 

 …พĂเข้ćเซเü่นเรćก็เลยใช้ชื่Ăแบรนด์ü่ćคćงกุ้งไปเลย คนเรียกง่ćยดี มĆนก็จąเป็นตลćด Mass 

Āน่Ăย คćงกุ้ง บćย โĂคุÿโน่ คืĂท ćใĀ้คนจ ćง่ćย จดจ ćได้ คืĂกลยุทธในกćรÿร้ćงแบรนด์ขĂงเรć 

 

 …ถ้ćเป็นเรื่ĂงขĂงยĂดขćยเรćก็จąเน้นĂĂกบูธ ĂĂนไลน์ แลąโมเดริ์นเทรด ซึ่งĂĂนไลน์ มีคน
ซื้ĂเยĂą มćก ก่ĂนĀน้ćนี้คนซื้ĂĂĂนไลน์ เยĂąกü่ćโมเดรินเทรด ซึ่งก็จąขćยผ่ćนทćงเฟÿบุ๊ค เป็นĀลĆก 

แลąตĂนนี้ก็มีไลน์ แĂท มีĂินÿตรćแกรม ĀรืĂทćงĂีเมลเรćก็รĆบเĀมืĂนกĆน 

 

 …โĂคุÿโน่ 1 กล่Ăงนึงมี 36 ĀĂ่ ถ้ćซื้ĂยกลĆงก็จąเĀลืĂĀ่Ăลą 21 บćท แต่จąบüกค่ćขนÿ่ง ไป
Ăีกก็ จąตก ปรąมćณÿĆก 22 - 23 บćท แต่ถ้ćซื้Ăไม่ถึงลĆง ก็จąเป็นรćคćปกติ 25 บćท มีคนมćซื้Ăที่ 
Āน้ćร้ćนเยĂą เĀมืĂนกĆน เพรćąเค้ćไม่Ăยćกเÿียค่ćÿ่ง ถ้ćĂยู่แถüนี้เค้ćก็จąแüąเข้ćมćถ้ćซื้ĂĀน้ć 
โรงงćนปกติ ก็จąใĀ้รćคć 21 บćทĂยู่แล้ü 
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 …กลุ่มเป้ćĀมćยในเฟÿบุ๊ค เท่ćที่ÿĆงเกตุก็จąมีĂยู่ 2 กลุ่ม กลุ่มĀนึ่งก็จąเป็น คนที่Ăยู่ใน 
ต่ćงจĆงĀüĆด ÿ่üนĂีกกลุ่มนึงก็จąเป็นคนในเมืĂง ซึ่งจąมีĂćยุปรąมćณ 20 ปลćย ๆ ถึง 30 ก็เลยค้นพบ 
ü่ćจริงๆ คนที่ÿนใจ ก็เป็นคนที่มีĂćยุ มีก ćลĆงซื้Ă 

 

 ...แพรใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบเรื่Ăงÿร้ćงแบรนด์มćก ๆ เĀมืĂนเรćมีÿินค้ćที่ดีก็จริง แต่ถ้ćเรćมี 
ภćพลĆกþณ์ ที่ไม่ดี มĆนก็ท ćใĀ้คนไม่ซื้Ăÿินค้ćขĂงเรćĂยู่ดี ĀรืĂĂćจจąมĂงแบรนด์เรćไม่ค่Ăยดี เท่ćไร 
เลยเน้นกćรÿร้ćง แบรนด์ค่Ăนข้ćงเยĂą ü่ćĂยćกใĀ้คนจ ćได้ Ăย่ćงน้Ăยถ้ćคนĂ่ćนถูกก็ขĂใĀ้จ ć Āน้ć
ซĂงĀรืĂแพ็คเกจจิ้ง ขĂงเรćได้ แต่ü่ćด้üยคüćมที่เรćไปĂĂกรćยกćรต่ćง ๆ คนจąจ ćน่ćขĂงแพรได้
มćกกü่ćขนม คืĂตĆ้งแต่ĂĂก รćยกćร จนถึงทุกüĆนนี้ ก็มีคนแบบ เĂĂน้Ăงใช่คนที่ĂĂกรćยกćรĀรืĂเปล่ć 
ÿมมุติü่ć 5 üĆน ก็จąเจĂĂยู่ 2 - 3 üĆน Ăย่ćงน้ĂยüĆนลąคน เĀมืĂนกĆบü่ćÿื่Ăทćงทีüีคงก็ยĆงใช้เยĂąĂยู่
แล้ü เรćก็ท ćขĂงเรćเĂงด้üยทćงĂĂนไลน์ ก็เลยท ćใĀ้คนรู้จĆกเรćมćกข้ึน แล้üบćงทีเüลćที่เรćไปĂĂกบูธ 
เรćก็ มĆกจąไปเĂงเพรćąü่ćเĀมืĂนจąได้คุย ด้üยคüćมที่เรćคิดü่ć เรćไม่ได้มĂงü่ćเรćเป็นผู้บริĀćร ĀรืĂ
เรć เป็นเจ้ćขĂง เรćมĂงü่ćชĆ้นก็เป็นคนขćย ขĂงคนĀนึ่งเป็นแม่ค้ćคนĀนึ่งก็เลยรู้ÿึกü่ćกćรที่ไปขćยเĂง 
มĆนจąได้มีกćรพูดคุยกĆบลูกค้ćได้รĆบ Feedback 

 

 …ในเรื่ĂงขĂงกćรÿื่Ăÿćรกćรตลćด ด้üยคüćมที่เรćเรียนüรÿćรมć มĆนจąมีเรื่Ăงÿื่Ăÿćรมüลชน 
เรćก็ จąเรียนทĆ้งĀมดเลยเรćก็เลยค่Ăนข้ćงที่จąเข้ćใจในเรื่Ăงกćรท ćกćรตลćดขĂงด้ćนนี้ เรćจึงใช้เรื่Ăง
ที่เรćเรียนมć ใĀ้เป็นปรąโยชน์ เรćก็เลยไปคนüćงแผนกĆนเĂง Ăยćกท ćแบบไĀนก็ลĂงท ć ถ้ćมĆนเüริค 
ก็ท ćต่Ă มีกćรทดÿĂบ แลąüĆดผลไปด้üย Content แบบไĀน ลงรูปแบบไĀนคนถึงจąชĂบ คนถึงจą
กดไลค์ แต่ก็จąต้Ăงมีกćรเปลี่ยน ไปเรื่Ăยๆ ด้üยเช่นกĆน 

 

 …เüลćเรćลงรูป ก็จąมีคนแท็คเพ่ืĂนเข้ćมćดู บĂกü่ćนี่ไง เĀ็นในร้ćนĀนĆงÿืĂเพรćąü่ćในซีเĂ็ด 
บุ๊คเค้ćจąมีĂยู่ทĆ่üปรąเทýซึ่งมĆนĂยู่ตรงĀน้ćเค้ćเตĂร์ตรงทćงเข้ćเลย ซึ่งเüลćคนไปซื้ĂĀนĆงÿืĂก็จąแบบ
เĂ้ย เดี๋ยüลĂงชิมĀน่Ăยกลćยเป็นü่ćยĂดขćยจćกทćงร้ćนต่ćง ๆ ค่Ăนข้ćงเยĂąมćก Ăย่ćงเช่นเüลćเรć
ลงโฆþณć ทćงโซเชียลมีเดียĂĂกไป ยĂดขćยจąไปลงที่โมเดรินเทรดทĆ้งĀมด แต่ก็จąมีทćงĂĂนไลน์นิด
Āน่Ăย ยĂดขćย ในĂćทิตย์นĆ้น ก็จąดีข้ึน คนจąเĀ็นทćงĂĂนไลน์ แล้üก็จąไปซื้Ăตćมช่Ăงทćงกćร
จ ćĀน่ćยช่Ăงทćงต่ćง ๆ ที่เรćม ี

 

 …ตĂนแรก ๆ เรćเคยเจĂปัญĀćเรื่Ăงไม่มีรูปลงเฟÿบุ๊ค รูปĀมด เพรćąเรćเป็นคนท ćเĂง
ทĆ้งĀมดก็จąยุ่ง ด้üย ท ćใĀ้ไม่มีเüลćลงรูป ต่Ăมćก็มีกćรüćงแผนในกćรลงรูปĀรืĂข้Ăมูลในโซเชียลมีเดีย
ใĀ้เป็น รąบบมćกข้ึน ĂยćกใĀ้ลง Content Ăย่ćงน้ĂยüĆนลą Content เพ่ืĂใĀ้มĆน Active Ăยู่
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ตลĂดเüลć ในเรื่ĂงขĂงĂĂนไลน์ ก็จąไม่ค่ĂยมีปัญĀćĂąไรมćก นĂกจćกกćรท ć Content ซึ่งก็ไม่ได้
เป็นปัญĀć ที่ใĀญ่โตĂąไรมćกเรćÿćมćรถ คุมได้เĂง โดยทีมงćนขĂงเรć ซึ่งก็จąเป็นน้Ăง ๆ ที่Ăćยุ
ใกล้เคียงกĆน แลąด้üยคüćมที่เป็นคนรุ่นใĀม่พüกเรć ก็เลยท ćĂąไรเร็ü ไม่ต้Ăงผ่ćนกรąบüนกćรĂąไร
เยĂąแยą ท ćใĀ้เüลćเกิดปัญĀćก็แก้ไขได้ด้üยคüćมรüดเร็ü 

 

 …กćรจĆดกิจกรรมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ เรćมีกลุ่มที่เป็นเจ้ćขĂงธุรกิจ SME เĀมืĂนกĆน เรćก็
จąคุย กĆนบ่Ăยๆ เช่น ไดมĂนเกรย์ กćโนร่ć, ฟินิกÿ์ ลćüć ที่เป็นซćลćเปćไÿ้ไĀล แลąก็โยคุ ฟĂงเต้ćĀู้ 
ไม่ü่ćใครท ć Campaign ไĀนเรćก็จąแทรกขนมเรćไปแจกด้üย ล่ćÿุดเรćท ć Campaign แจกตĆ๋üĀนĆง 
ก็จąมีขนมต่ćง ๆ ขĂง 4 แบรนด์นี้ ÿ่งไปใĀ้เค้ćด้üยเĀมืĂนกĆน แล้üแต่ü่ćจąเล่น Campaign Ăąไร
ยĆงไง ซึ่ง 4 แบรนด์นี้ เป็นแบรนด์ที่ ได้ไปแข่งขĆนในรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตกด้üยกĆน ท ćใĀ้เรćÿนิทกĆน 
เป็นเพื่ĂนกĆน แลąด้üยคüćมÿĆมพĆนธ์ขĂงพüก เรćไม่ได้เริ่มมćจćกเรื่Ăงผลปรąโยชน์ เรćเริ่มจćกกćร
เป็นเพื่ĂนกĆนก่ĂนทุกüĆนนี้ก็เลยกลćยเป็นเพ่ืĂนที่ค่Ăนข้ćง ÿนิทกĆนมćก ซึ่งเüลćแต่ลąคน จąท ćĂąไร ก็
พูดแค่ปรąโยคเดียüทุกคนก็โĂเคĀมด เĀมืĂนคุยงćนจบได้ภćยใน 5 นćที  
 

 …เรื่Ăงโปรโมท โดยÿ่üนตĆü เĀมืĂนü่ćÿินค้ćเริ่มĂĂกตลćดในเดืĂนมกรćคม 2558 ใช่ไĀมคą 
เรćก็เลย เน้นÿื่Ăด้ćนกćรĂĂกบูธ กĆบโซเชียลมีเดีย ค่Ăนข้ćงเยĂą เพรćąü่ćมĆนเป็นÿินค้ćใĀม่ ก็เลย
ต้Ăง ใĀ้คนชิม ท ćยĆงไงก็ได้ใĀ้คนได้ลĂงชิม ก็เลยĂĂกบูธทĆ้งปี แลąในขณąเดียüกĆนก็เริ่มมีท ć TVC แต่
ü่ć จąเน้น Digital TV ก็จąเป็นพüกแบบü่ćปรąมćณช่Ăง 3SD ช่Ăง One ช่Ăง JKN แต่ÿ่üนใĀญ่ĀลĆก 
ๆ เลยเรćจąเน้น โซเชียลมีเดีย ค่Ăนข้ćงเยĂąĂ่ąค่ą ด้üยคüćมท่ีเรćมĂงü่ć มĆนเĀมืĂนทุกคนมืĂถืĂ 
โทรýĆพท์Ăยู่ในมืĂทุกคนต้Ăงเล่น Ăย่ćงน้Ăย ทุกคนต้Ăงมี เฟÿบุ๊ค มีĂิÿตรćแกรม เรćก็เลยจĆบตลćดนี้ 
ทĆ้งĀมด ก็เลยเน้นไปในด้ćนนĆ้นปีที่แล้ü ปีที่แล้üจąเน้น ใĀ้คนจ ćĀน้ćซĂงได้ ปีนี้ก็จąมćไกด์ü่ćขนมขĂง 
เรćกินยĆงไงได้บ้ćง มีปรąโยชน์Ăย่ćงไรบ้ćง ลĆกþณąเป็นยĆงไง ด้üยคüćมที่มĆนเป็นÿินค้ćใĀม่มćกคนคง 
งงü่ćคćงกุ้งคืĂĂąไร แต่ปัจจุบĆนคนก็เริ่มเข้ćใจ ü่ćคćงกุ้งคืĂÿ่üนไĀน Ăย่ćงล่ćÿุดก็เริ่มมีคนท ć ĂĂกมć 
ขćยแบบเป็นแช่แข็ง ก็ใช้ค ćü่ćคćงกุ้งเĀมืĂนกĆน คนก็เริ่มรู้จĆกขćยĂยู่ใน แม็คโคร ซึ่งแÿดงใĀ้เĀ็นü่ć 
คนเริ่มรู้จĆก เรćก็เลยเน้น โซเชี่ยลมีเดีย กĆบ TV Ads ซąÿ่üนใĀญ่ แลąเริ่มมีüćง จĆดจ ćĀน่ćยใĀ้มćกขึ้น 
มีทĆ้งĂĂนไลน์ด้üย มีร้ćนขćยขĂงฝćกด้üย แล้üก็เริ่มเข้ćเซเü่นด้üย ซึ่งÿ่üนใĀญ่ก็จą ÿĆ่งทุกĂćทิตย์ 
 

 …แต่โซเชียลมีเดียขĂงเรć ก็ยĆงไม่ครĂบคลุมลูกค้ćทĆ้งĀมดที่เรćĂยćกจąคุยด้üย ÿ่üนใĀญ่ คน
ที่ได้รĆบ ข่ćüÿćรจćกเรćจąเป็นคนที่Ăยู่ตćมĀĆüเมืĂงเช่น กรุงเทพĄ ĀรืĂตĆüเมืĂง ขĂงจĆงĀüĆดต่ćงๆ เรćก็
เลยต้Ăง กรąจćยÿื่Ă แลąผลิตภĆณฑ์ขĂงเรćĂĂกไปใĀ้ถึงต่ćงจĆงĀüĆด โดยเรćüćงแผนไü้ü่ćเรćจą น ć
ขนมขĂงเรćเข้ćไป ขćยในĀ้ćงĂีĀĀ้ćงĀนึ่ง ที่เป็นเĀมืĂนซูเปĂร์มćเก็ต ร้ćนกćแฟ ร้ćนขćยขĂง ÿุขภćพ
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ที่ขćยขĂงĂยู่ตćมปั้มน้ ćมĆน พีที ในจĆงĀüĆดต่ćง ๆ ซึ่งคนต่ćงจĆงĀüĆดรู้จĆกเรć ผ่ćนทćงโซเชียลมีเดีย แต่
ไม่รู้ü่ćจąไปซื้Ăที่ไĀน เรćก็เลยพยćยćม กรąจćยช่ĂงทćงในกćรขćยĂĂกไปÿู่ต่ćงจĆงĀüĆดเพ่ิมมćกข้ึน 

 

 …แต่ก็มีĂีกÿ่üนĀนึ่งที่เรćÿ่งĂĂกไปขćยยĆงต่ćงปรąเทý ที่ÿ่งไปแล้üในบćงปรąเทýก็จąมี มี
ÿิงคโปร์ มีเกćĀลี มีจีน มีĂĂÿเตเรีย ซึ่งก็จąใช้ซĂงเดิม แต่ติดÿติกเกĂร์ด้ćนĀลĆงเĂć จąมีแค่ที่เกćĀลี 
ที่ดีไซด์ซĂงใĀม่ แต่ใช้ชื่Ăแบรนด์เดิม 

 

 …จริงๆ กćรÿร้ćงแบรนด์ถ้ćในมุมมĂงแพร มีĂยู่ 2 ข้Ă ที่ÿ ćคĆญมćก ๆ Āนึ่งคืĂเรื่Ăง คüćม
ซื่ĂÿĆตย์ คืĂกćรที่เรćลง Content ทุกĂย่ćงผ่ćนดิจิทĆล ĀรืĂĂĂนไลน์Ăąไรก็ตćมแต่ถ้ćเรć ไม่ĀลĂกลüง
เค้ć แล้üเรćรู้ü่ć ÿินค้ćเรćดียĆงไง ÿมมุติü่ćÿินค้ćเรćมีดีน้Ăยมćกๆ แต่เรćĀยิบมćท ćใĀ้ มĆนใĀญ่มćก 
พĂคนเĀ็นแล้üไปซื้Ăตćม แล้üมĆนไม่ได้เป็นไปตćมที่เรćโฆþณćเĂćไü้ คืĂเค้ćคćดĀüĆง ไü้แล้ü มĆนก็เลย
จąท ćใĀ้เค้ćผิดĀüĆง แลąเค้ćจąไม่ ซื้Ăÿินค้ćขĂงเรćĂีก เรćคüรใช้คüćมจริงใจในกćร ท ćธุรกิจ ÿ่üนĂีก
เรื่ĂงĀนึ่ง คืĂกćรท ćงćนบนคüćมรüดเร็ü ที่ÿุด เพรćąคนÿมĆยนี้ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน ด้üยคüćมที่มĆนเป็น 
Gen ใĀม่ เด็กก็จąใจร้Ăน ไฟแรง ไม่ชĂบกćรรĂ เรćก็เลยพยćมจąท ćทุกĂย่ćง ใĀ้Ăยู่บนคüćมรüดเร็ü 
ĂินเตĂร์เน็ตเค้ćยĆงเร็üเลย เรćก็เลยต้Ăงเร็üตćมเค้ć แล้üนี้ก็เป็นÿĂงเรื่Ăง ที่ค่Ăนข้ćงĂยćกฝćกเĂćไü้ค่ą 
ÿ ćĀรĆบคนที่Ăยćกจąÿร้ćงแบรนด์ 
 

 …ใĀ้ผู้บริโภคได้ข้Ăมูลเกี่ยüกĆบขนมĂย่ćงชĆดเจน ü่ćคćงกุ้งคืĂĂąไร แลąมีปรąโยชน์Ăย่ćงไร 
พร้มทĆ้งมี กิจกรรมต่ćง ๆ ใĀ้ร่üมÿนุก 

 …เพ่ืĂเผยแผ่ภćพต่ćง ๆ ü่ćขนมÿćมćรถทćนĂย่ćงไรได้บ้ćง 
 …เพ่ืĂรĆบค ćติชม แลąÿĆ่งÿินค้ćทćงĂĂนไลน์ 
 …เพ่ืĂเป็นข้Ăมูลÿ ćĀรĆบลูกค้ćในปรąเทýแลąต่ćงปรąเทýü่ćเรćมีตĆüตนจริง พร้ĂมÿĆ่งÿินค้ć
ทćงĂĂนไลน์ ได้Ăีกด้üย 

 

 …ÿื่ĂคüćมĀมćยตรงไปตรงมć 2. เน้นคüćมÿนุกÿนćน มีÿีÿĆน 

 …1. กćรที่จąใĀ้คนÿนใจ ข้Ăคüćมท่ีÿื่ĂĂกไป ต้ĂงĂ่ćนผ่ćนๆแล้üเข้ćใจได้เลย ÿąĂćดตć ไม่
รก แลąชĆดเจน จąท ćใĀ้คนĂ่ćนไม่เบื่Ă 2. ขนมเรćเน้นÿีÿĆนแลąÿื่ĂĂĂกมćถึงคüćมเป็นเด็ก จึงเลืĂกใช้
ÿีÿĆน แลąเน้นÿนุกÿนćน ใĀ้เข้ćถึงüĆยรุ่น 

 

 …กćรÿื่Ăภćพผ่ćนเมนูĂćĀćรต่ćง ๆ ท ćใĀ้คนÿนใจเนื่ĂงจćกคนไทยชĂบขĂงกินที่น่ćทćน ยิ่ง
ภćพที่ÿüยแลąดูน่ćทćนจąท ćใĀ้คนชĂบมćกกü่ćปกติ 
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 …คüćมซื่ĂÿĆตย์กĆบผู้บริโภค แลąท ćÿินค้ćที่แปลกใĀม่ในตลćด ไม่เคยมีใครท ćมćก่Ăน 

 

 …ÿื่Ăต่ćง ๆ ที่ใĀ้คüćมÿ ćคĆญ ทĆ้งĀนĆงÿืĂพิมพ์ magazine รćยกćรทีüีต่ćง ๆ เปิดโĂกćÿใĀ่้เรć
ได้แชร์ เรื่ĂงรćüแลąขนมขĂงเรć ท ćใĀ้คนดูยćกĀćลĂงซื้Ăทćน แลąพĂĀลĆงจćกทćนแล้ü ท ćใĀ้คน
ชĂบ เพรćąÿินค้ć Ăร่Ăยแลąถูกปćกผู้บริโภค 

 

 …Āćกพูดü่ćปรąÿบคüćมÿ ćเร็จในรąดĆบĀนึ่ง เรćจąถืĂü่ćใช่ ยĂกขćยจćกปีท่ีแล้üพุ่งกรąโดด 
มćĀลćย เท่ćตĆü แต่เรćยĆงคิดü่ćเรćไม่ได้ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จÿูงÿุด เนื่Ăงจćกเรćค่Ăยไเติบโตบนพื้นฐćน
ขĂงคüćมเป็นจริง ไม่ได้รีบกรąโดดโตจนเกิดคüćมเÿี่ยงเกินไป แลąเรćพĂใจในยĂดขćยปัจจุบĆน แลą
เชื่Ăü่ćÿิ่งที่เรćท ćĂĂกไปใĀ้ ผู้บริโภค เป็นÿิ่งที่ดีแลąมีปรąโยชน์ ไม่ได้ĀüĆงชื่ĂเÿียงĀรืĂเงินตรćมćกมćย 
เพียงแต่ใĀ้ขนมนี้Ăยู่ได้ในท้Ăงตลćด เรื่Ăย ๆ เพื่ĂมĂบÿิ่งที่ดีใĀ้กĆบผู้บริโภค 
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1. ถอดเทปüีดีทัýน์บันทึกรายการ “เอÿเอ็มอีตีแตก เดอะไฟนอล” 
 

 เรćท ćขนมโĂคุÿโน่ ขนมคćงกุ้งทĂดĂมกรĂบ ĀลćยคนĂćจÿงÿĆยü่ć คćงกุ้ง มĆนคืĂÿ่üนไĀน 

ถ้ćเรć นึกถึงกุ้ง ÿ่üนĀĆüขĂงกุ้งที่มĆนมีขćเรćใช้ÿ่üนนĆ้นขĂงกุ้งมćเป็นüĆตถุดิบĀลĆกขĂงเรć ก็คืĂมĆนเป็น
ÿิ่งที่คนมĂงข้ćม แต่เรćมĂงเĀ็นคุณค่ćแล้üก็น ćมćท ćใĀ้เกิดเป็นโปรดĆกÿ์ เป็นมูลค่ćขึ้นมć ถ้ć
เปรียบเทียบกĆบกุ้งใĀญ่กุ้งเผć มĆนคืĂÿ่üนตรงĀĆüที่เรćกินมĆนกุ้งĂ่ąค่ą 

 

 ที่เรćเลืĂกกุ้งเพรćąตĂนนĆ้นเรćýึกþćü่ć กุ้งในปรąเทýไทยÿ่งĂĂกมćกท่ีÿุด 1 ใน 3 ขĂง
ปรąเทý เรćก็เลยเลืĂกใช้กุ้งไทย แล้üถ้ćกรรมกćรได้ทćนจąรู้เลยü่ć 1 Ā่ĂขĂงเรćไม่ได้มีปริมćณที่
เยĂą แลąก็ไม่ได้มี ปริมćณท่ีน้ĂยมĆนจąพĂทćนÿ ćĀรĆบ 1 Ā่ĂพĂดี แล้üĀนึ่งĀ่ĂโĂคุÿโน่ขĂงเรć 
นĂกจćกจąได้รบพลĆงงćน Ăย่ćงเดียüแล้ü 1 Ā่Ăมีแคมเซี่ยมÿูงถึง 70% ถ้ćเด็กคนไĀนที่ไม่ชĂบทćน
นมเรćแนąน ćใĀ้ทćนโĂคุÿโน่ได้ เพรćąü่ćขĂงเรćไม่มีผงชูรÿด้üย เรćมีด้üยกĆน 3 รÿ ÿีเĀลืĂงคืĂรÿ
ดĆ้งเดิม ÿีเขียüแกงเขียüĀüćน แลąÿีÿ้ม รÿต้มย ćกุ้ง ซĂงลą 25 บćท 

 

 เรćใช้แพ็คเก็จĀน้ćซĂงเป็นĀน้ćขĂงเรćเĂง เพรćąเกิดจćกไĂเดียเด็กไทย เรćจึงใช้Āน้ć 3 พ่ี
น้Ăงที่มćขĂงคćงกุ้ง เกิดจćกคุณแม่ที่เป็นคนชĂบท ćกĆบข้ćüĂยู่แล้ü แล้üพĂดีü่ćÿ่üนนี้เค้ćทิ้ง 
เĀมืĂนกĆบ เค้ćโยนโจทย์มćใĀ้พüกเรćคิดต่Ăü่ćมĆนท ćĂąไรได้บ้ćง เรćก็เลยน ćไปýึกþćต่Ăจนเป็นไĂเดีย 
แลąเรćก็ไม่ เĀมืĂนใคร ไม่ซ้ ćใคร เป็นเจ้ćแรกเจ้ćเดียü ณ ตลćดปัจจุบĆน 

 

 ถ้ćเป็นขนมทćนเล่นĂĆนĂ่ืนเค้ćจąเป็นแป้ง ÿ่üนเรćใช้คćงกุ้งล้üน เพรćąฉนĆ้นคุณค่ćทćง
โภชนćกćร ĀรืĂüĆตถุดิบมĆนจąไม่ใช่แป้งแน่นĂน ซึ่งเรćใช้üิธีกćรทĂดแต่เรćมีกรรมüิธีในกćรเĂćน้ ćมĆน
ĂĂกĂąค่ą เพรćą ÿินค้ćขĂงเรćจąไม่Ăมน้ ćมĆนเลย  
 

 เรćดิüกĆบทĆ้งโรงแกąกุ้ง แลąเกþตรกร แล้üก็ทĆ้งฟćร์มกุ้งĂ่ąค่ą เพรćąฉนĆ้นĀลćยคนĂćจจą
ÿงÿĆย จąกĆงü่ćเชื้ĂโรคĂąไรĂย่ćงนี้นąคą คืĂฟćร์มกุ้งที่เรćไปติดต่Ă จąผ่ćนทĆ้ง GAP แลą COC ทุก
ฟćร์ม เรćซื้Ăมć ทĆ้งĀĆüแล้üก็เĂćมćแกąเĂง แต่ÿ่üนĀนึ่งก็จ้ćงใĀ้เค้ćแกąใĀ้ด้üย ปกติถ้ćเป็นĀĆüเค้ćจą
ขćยในรćคćตćมท้Ăง ตลćด ที่ 3 - 4 บćท แต่เรćรĆบซื้Ăในรćคćท่ีÿูงเพ่ืĂช่üยเĀลืĂเกþตรกรĂีกขĆ้นĀนึ่ง 
 

 มีüćงขćยที่เดĂąมĂลทุกÿćขć ÿยćมพćรćก้Ăน เĂ็นโพเรี่ยม เĂ็มคüĂเทีย พรĂมมćน่ć ถ้ć
เทียบเป็น เปĂร์เซ็นขĂงรćยได้ ทćงโมเดริ์นเทรดจąปรąมćณ 40% ค่ą แล้üก็จąมีทćงไปรþณีย์ ĀรืĂ
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ผู้บริโภคโดยตรง ĀรืĂเค้ćมćรĆบตรงที่Āน้ćโรงงćน 20% ÿ่üน 40% จąเป็นตĆüแทนจ ćĀน่ćยที่รĆบขĂง
เรćไปจ ćĀน่ćยĂีกท่ีค่ą 

 

 เป้ćĀมćยเรćตĂนนี้Ăยู่ที่ 350,000 บćทต่ĂเดืĂน แต่เป้ćĀมćยขĂงเรćจริงๆ เรćĂยćกได้ 
2,000,000 บćท ต่ĂเดืĂนภćยใน 1 ปี 
 

 ต้ĂงบĂกก่Ăนü่ć ÿินค้ćขĂงเรćเป็นÿินค้ćใĀม่เพรćąฉąนĆ้นเรćĂćจąต้Ăงเน้นเรื่Ăงกćรÿ่งเÿริม
กćรขćย กลยุทธ์แรกขĂงเรćคืĂ กćรÿ่งเÿริมกćรขćย  เรćจąแบ่งย่ĂยĂĂกมćĂีก 3 ข้Ă ก็คืĂ Āนึ่ง เรć
จąมีกćรĂĂกบูธ ตćมจุดต่ćง ๆ Ăย่ćงล่ćÿุดเรćไปĂĂกงćนมĀćกรรมแฟรนไชน์ ยĂดขćยขĂงเรć แค่ 5 

üĆน ได้ปรąมćณแÿนกü่ć ถืĂü่ćเป็นผลตĂบรĆบที่ดีมćก เรćก็เลยคิดü่ćเรćจąĂĂกบูธแบบนี้ตćมจุดต่ćงๆ 
Ăย่ćงน้ĂยเดืĂนลąครĆ้ง เพรćąü่ć ผลจćกกćรที่เรćใĀ้เค้ćชิมĂąค่ą ÿ่üนใĀญ่แล้ü 80%  - 90% คืĂ ชิม 
แล้üซื้Ă เรćเจĂค ćถćมนี้ ทุกคนเลยค่ą ü่ćคćงกุ้งคืĂĂąไร เรćเลยเปลี่ยนüิกฤติใĀ้เป็นโĂกćÿ ใช้ตรงนี้
เป็นจุดขćย ÿĂงกลุ่มเป้ćĀมćยขĂงเรć คืĂตĆ้งแต่ เด็กĂćยุ 13 จนถึง 50 เพรćąฉąนĆ้นเรćจąไปแจกเท
ÿเตĂร์ ĀรืĂแซมเพิล ตćมĂĂฟฟิต โรงเรียน แล้üก็ มĀćüิทยćลĆยแจกใĀ้ชิม แล้üก็ÿ่üนกลยุทธ์ที่ÿćม ก็
คืĂเรćจąÿร้ćงตู้ข้ึนมćตู้Āนึ่ง เขียนü่ć Finish feedback เรćจąเปลี่ยนไปตćมĂĂฟฟิตทุกüĆน ĀรืĂทุก
รĂบ แล้üเรćก็จąไปแจกขนมเค้ćท่ีเป็นแซมเปิ้ล แต่ü่ćเรćจąมี กćร์ดใบĀนึ่งติดที่ขนมเรćเขียนü่ć ขĂ
Āนึ่งปรąโยคใĀ้โĂคุÿโน่ ÿ่üนĂีกด้ćนĀนึ่งจąถćมü่ćĂร่ĂยĀรืĂไม่Ăร่Ăย แล้üถ้ćเĂćบĆตรไปเÿียบที่ตู้ 
vinis feedback ก็จąมีขนมจąĀล่นลงมćใĀ้เค้ćฟรี 1 Ā่Ă 

 

 ในเรื่Ăงโซเชียลมีเดียก็คืĂ ณ ปัจจุบĆนนี้ ทุกธุรกิจยĆงไงก็ต้Ăงมีโซเชียลมีเดีย เป็นเมนĀลĆกĂยู่
แล้üĂ่ąค่ą ด้üยโลกขĂงมีเดีย เรćก็ท ć เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรม ĀรืĂเฟÿบุ๊คขĂงเรćคน
ÿ่üนใĀญ่ จąแชร์ที่ เป็นโปรดĆกÿ์ขĂงเรć ข้ĂดีĂąไรแบบนĆ้น แต่เรćเปลี่ยนใĀม่ เรćไม่ท ćแบบนĆ้น เรćจą
พćโĂคุÿโน่ขĂงเรćไป ในทุก ๆ ÿถćนที่ ÿมมุติü่ćเรćไปที่üĆดพรąแก้üเรćก็จąถ่ćยรูปกĆบโĂคุÿโน่แลąก็
üĆดพรąแก้ü เĀตุผลที่ท ćแบบนี้ เรćต้Ăงกćรที่จąÿื่Ăü่ć โĂคุÿโน่ÿćมćรถไปกĆบคุณได้ทุก ๆ ที่ ไม่ü่ćที่
ไĀน บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ดูในเฟÿบุ๊ค ĀรืĂĂินÿตćแกรม เค้ćเĀ็นรูปนี้รูปนี้ÿüยนą เค้ćจąเĀ็นü่ćมีโĂคุ
ÿโน่Ăยู่ในรูป เป็นกćรใĀ้คนจ ćĀน้ćซĂง ขĂงเรćได้ผ่ćนแบรคกรćüข้ćงĀลĆง 
 

 ซึ่งพüก Content เรćท ćเĂงüćงยćüไปก่Ăน แต่ในĂนćคตเรćจąมีจĆด เป็นคล้ćยๆ กćร
ปรąกüด ภćยใต้ĀĆüข้Ăü่ć ĂยćกใĀ้โĂคุÿโน่มีรÿชćติใĀม่Ăąไร โดยที่ใĀ้คุณเนี่ยท ćท่ć จĆบคćงแล้üก็
ถ่ćยรูปโĂคุÿโน่กĆบ ÿถćนที่ต่ćง ๆ ใĀ้มĆนเกี่ยüกĆบรÿชćติ แล้üถ้ćมĆนผ่ćนกรรมกćรขĂงเรćแล้üเรć
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เĀ็นชĂบด้üย เรćก็จąน ćภćพ Āน้ćขĂงคนๆนĆ้น มćท ćเป็นรÿชćตินĆ้นๆ ĂĂกÿู่ตลćด ภćยในลิมิตที่
ก ćĀนดไü้ เป็นแค่รąยąเüลćÿĆ้น ๆ 

 

 ค ćü่ćทĂดที่เรćน ćมćใช่จริง ๆ เรćจąไม่ใช้ก็ได้ แต่เรćไม่ĂยćกĀลĂกลüงผู้บริโภค แต่ถ้ćคนที่
ชิมแล้ü มĆนจąไม่รู้ÿึกü่ćมĆน เพรćąเรćมีกรรมüิธีเคล็ดลĆบพิเýþที่คิดค้นกĆนĂยู่นćนมćก 

 

 กลยุทธ์ที่ÿĂง เรćจąเพ่ิมผลิตภĆณฑ์ เป็นรÿลćบ เป็นกćรแตกไลน์เป็นรÿลćบ แลąเรćจąน ćขć
กุ้งมćท ć เป็นผงโรยข้ćüญี่ปุ่น แต่ขĂงเรćจąมีแต่แคลเซี่ยมทĆ้งนĆ้นเลยเพรćąขćกุ้ง มĆนมีแค่กรąดูกเป็น
แคลเซี่ยĀมดเลย จริงมĆนเป็นโปรดĆกÿ์ที่เĂćมćจćกคćงกุ้งเüลćทĂดคćงกุ้งมĆนจąมีขćเĀลืĂ เรćก็เลยเĂć
มćท ćใĀ้เกิดมูลค่ć เĂćมć โรยข้ćü มีงć มีÿćĀร่ćย ซึ่งมĆนเป็นÿ่üนที่เรćต้Ăงทิ้งĂยู่แล้ü เพรćąü่ćตĂน
เรćท ćคćงกุ้งĂĂกมćขćต้Ăงทิ้งĂยู่แล้ü ทุกครĆ้งที่เüลćเปิดซĂงมĆนจąไม่มีขćเพรćąü่ć เรćเคยท ćรีเซริทü่ć 
เüลćคนĀยิบไปแล้üขćมĆนแทงมืĂ 

 

 จริงๆ เรื่Ăงกćรไม่ใช้กćรทĂด เรćมีแผนกćรที่üćงเĂćไü้ในĂนćคต แต่ด้üยก ćลĆงกćรผลิตขĂง
เรć ในปัจจุบĆนเรćÿćมćรถท ćได้แค่นี้ กลยุทธ์ที่ÿćม เป็นกลยุทธ์ขĂงต่ćงปรąเทýคืĂ ณ ปัจุบĆนนี้ เรćมี
ÿ่งĂĂกในบćง ปรąเทýเพรćąü่ćเรćเพิ่มเริ่มได้ไม่นćน เรćก็เลยมีĂยู่ÿĂงกลยุทธ์คืĂ ไปĂĂกĂีเüนท์ ĀรืĂ
ไปĂĂกบูธที่เป็นกćร เจรจćรąĀü่ćงปรąเทý เช่น งćนไทยเฟกซ์ แล้üĂีกĂĆนĀนึ่งเรćจąพยćยćมไป
ติดต่ĂกĆบทĆüร์ที่เป็นทĆüร์ต่ćงปรąเทý แล้üก็ใĀ้แจกชิมแล้üก็ขćยในรถทĆüร์ เĀมืĂนซื้ĂขĂงฝćกกลĆบไป 
 
 ÿ่üนชื่Ă ที่ใช้ภćþć ÿโลเüเนีย เพรćąü่ćพĂเรียนจบได้ไปท ćงćนĂยู่ท่ีÿโลเüเนียĂยู่ช่üงĀนึ่ง 
แล้üรู้ÿึกü่ć พĂกลĆบมćแล้üไม่Ăยćกท ćงćนĂĂฟฟิตเลยคิดü่ćท ćĂąไรขĂงตĆüเĂงดีü่ćเĀมืĂนü่ćเป็นจุด
เปลี่ยนขĂงชีüิต ก็เลย ใช้ชื่Ăนี้ เป็นภćþćนี้ Okusno เป็นภćþćÿโลเüเนีย แปลü่ćĂร่Ăย 
 
 จริงๆ กćรตลćดท ćĂยู่ 2 คน แต่ถ้ćเรćขยćยได้ขนćดนĆ้นเรćคงต้Ăงเพิ่ม แล้üคนในโรงงćนĂีก 
13 คน กü่ćจąĂĂกมćเป็นซĂงแบบนี้ ใช้คนทĆ้งĀมด 13 คน โดยกćรใช้เครื่ĂงทĂด 
 
 มีไปขćยที่ต่ćงปรąเทýตĂนนี้ก็ă่Ăงกง กĆบ ลćü เพิ่งเริ่มÿ่งไปเมื่ĂÿĆกเดืĂนที่แล้üนี่เĂง ยĆงĂยู่
ในช่üง ทดลĂงยĆงทรćบü่ćผลตĂบรĆบเป็นĂย่ćงไร โดยไปĂĂกงćนไทยเฟ็ก แล้üก็ได้ลูกค้ćกลĆบมć 
เพรćąเรćดิüกĆบ ตĆüแทนจ ćĀน่ćยขĂงเค้ćโดยตรงไม่ได้ผ่ćนบริþĆทในปรąเทýĂีกที เพรćąฉąนĆ้นก ćไร
แก็บเรćก็จąเพ่ิมมćกข้ึน เพรćąเรćไม่ต้Ăงแบ่ง Trafic กĆบใคร โดยโĂคุÿโน่ÿีเĀลืĂงจąขćยดีÿุดคิดเป็น 
40% ÿีเขียü 20% แลąÿีÿ้ม 20% 
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2. ถอดเทปüีดีทัýน์รายการ “ตะกายฝัน ปั้นธุรกิจ (Dream Chaser)” 

 ก็ตĂนแรกท่ีเรียนจบüรÿćรธรรมýćÿตร์ แล้üได้ทุนไปเรียนต่Ăที่ปรąเทýÿโลเüเนียไปท ćĂยู่ÿĆก
พĆกค่ą เĀมืĂนได้ทุนไป พĂĀลĆบมćแล้üรู้ÿึกü่ć ไม่Ăยćกท ćงćนĂĂฟฟิต ก็เลยคิดü่ćท ćĂąไรดี üĆนĀนึ่ง
คุณแม่ท่ćนก็ท ć กĆบข้ćüเค้ćเป็นคนชĂบท ćกĆบข้ćüĂยู่แล้ü แล้üÿ่üนĀĆüกุ้ง เค้ćทิ้ง เรćก็เลยแงąเล่นดู  
แคą ๆ เเล้üเรćก็เĀ็นü่ć ÿ่üนนี้น่ćÿนใจ เพรćąมĆนเป็นÿ่üนที่นิ่มที่ÿุดในÿ่üนĀĆü ก็เลยไปลĂง ทĆ้งĂบ ทĆ้ง
ทĂด ทĆ้งย่ćงเลย ก็เลยĂĂกมć เป็นตĆüคćงกุ้งทĂดกรĂบ ลĂงผิดลĂงถูกกĆบน้ĂงชćยตĆ้งแต่ไม่รู้Ăąไรเลย
แล้üก็ลĂง ๆ มćเรื่Ăย ๆ ตĂนแรกÿิ่งแรกที่ เจĂจąพบü่ćจąĂมน้ ćมĆนมćกๆ แล้üก็ลĂงๆมćจนถึง
ปัจจุบĆน จąพบü่ćÿินค้ćขĂงเรćจąไม่Ăมน้ ćมĆนเลย 

 

 คืĂจริงๆต้ĂงบĂกก่Ăนü่ć ตĆüĀĆüกุ้ง คนÿ่üนใĀญ่จąเรียกü่ćĀĆü ĀรืĂไม่ก็ตรงกรีกุ้งใช่ไĀมคą แต่
ÿ่üนใต้ĀĆüมĆนไม่รู้จąเรียกü่ćĂąไรเรćก็เลยคิดข้ึนมćเĂงเลยü่ćเป็นคćงกุ้ง แล้üก็เลยท ćเป็นแบรนด์ขึ้นมć 
เพ่ืĂไü้ขćย แลąท ćใĀ้มĆนเกิดเป็นมูลค่ćขึ้นมć ถ้ćนึกถึงคćงกุ้งต้ĂงโĂคุÿโน่ 
 

 Ăย่ćงที่บĂกü่ćไปท ćงćนที่ปรąเทýÿโลเüเนีย แล้üพĂกลĆบมćเĀมืĂนü่ćเป็นจุดเปลี่ยน ก็เลยใช้
ภćþć ÿโลเüเนียมćตĆ้งเป็นชื่Ăแบรนด์ Okusno แปลü่ćĂร่Ăย 

 

 เüลćเรćĂĂกบูธ เรćก็จąมีป้ćยข้ćงĀลĆงเขียนü่ćคćงกุ้งทĂดกรĂบ แล้üเค้ćก็จąÿงÿĆยü่ćเĂ๊ąคćง
กุ้ง คืĂĂąไร ÿ่üนไĀน เรćก็จąบĂกü่ćมĆนคืĂÿ่üนใต้ĀĆüกุ้งนą แล้üเรćก็ใĀ้เค้ćชิม แล้üเค้ćก็ซ้ืĂ จąมี
ปรąมćณ 10 - 20% ที่จąมีแพ้กุ้งที่ไม่ซ้ืĂ 

 

 มĆนเป็นโจทย์ที่ĂยćกเĀมืĂนกĆน เพรćąมĆนไม่เคยมีใครท ćมćก่Ăน เรćเป็นเจ้ćแรกด้üย เลยต้Ăง 
ใĀ้เค้ćได้คุ้นเคยกĆบค ćü่ćคćงกุ้ง แล้üได้ชิม ได้รู้ü่ćมĆนคืĂÿ่üนไĀน เรćก็เลยพยćยćมแจกชĂม ĂĂกบูธ
บ่Ăยๆ ใĀ้เค้ćได้รู้จĆกเรćด้üย เรćเชื่Ăü่ćมĆนไปได้ 
 

 ตĂนนี้ขćยĂยู่ในเดĂąมĂลทุกÿćขć ในพćรćกĂน เĂ็มคüĂเทีย เĂ็มโพเรียม แล้üก็ใน ท็Ăป 
ซูปเปĂร์มćร์เก็ต คืĂÿิ่งแรกท่ีเรćมĂง เดĂąมĂลกรุ๊ป Ā้ćงพćรćกĂน เป็นจุดที่มีนĆกท่Ăงเที่ยü เยĂąถืĂ
ü่ćเป็น โĂกćÿที่ดีในกćรที่เค้ćจąเĀ็นÿินค้ćเรć เรćก็เลยüĂคĂินเข้ćไปเลย ไม่ได้ผ่ćนใครเลย เดินเข้ćไป
ĀćเดĂąมĂล เลยแล้üไปติดต่Ăเค้ć ü่ćĂยćกเĂćตĆüเนี้ยąเข้ćไปüćง เค้ćก็เĀ็นü่ćมĆนเป็นโปรดĆกÿ์ใĀม่ 
แล้üก็โชคดีด้üยค่ąไป เจĂคนที่เค้ćตĆดÿินใจเรื่ĂงขนมพĂดีก็เลยได้ 
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 ก่Ăนที่เรćจąไปเÿนĂเค้ć เรćเลยเข้ćไปยืนดูในซูปเปĂร์มćเก็ตในทุก ๆ ชĆ้น ทุดกคนเป็นÿีĀมด
เลยไม่มี ใครเป็นÿีขćüเลย แล้üทุกคนก็จąเป็นเงć ๆ เป็นตĆüÿĆตü์ĂąไรนิดĀน่Ăย เรćก็เลยเปลี่ยนĀมด 
เลยĂĂกมćเป็น ซĂงปัจจุบĆนนี้ค่ą เป็นÿีขćü เป็นซĂงแบบด้ćน เป็นภćพüćดภćพเขียนขĂงคนซึ่ง แต่
ลąรÿก็จąแตกต่ćงกĆน ĂĂกไป 

 

 มีคนเฟÿบุ๊คมćĀćเรćü่ćข้ĂคüćมขĂงคุĄบนด้ćนĀลĆงขĂงซĂงĂ่ćนไปกินไปก็เพลินดี ซึ่งเป็น
ÿตĂรี่ตลกๆ Ă่ćนแล้üมีคüćมÿุขยิ้มจąเป็นเกี่ยüกĆบü่ć ขĆ้นตĂนขĂงเรćเป็นยĆงไงแต่ü่ćเป็นเล่ćใน
เรื่ĂงรćüขĂงตĆüกุ้ง เป็น เรื่Ăงรćüที่ÿนุก ๆ แต่ท ćใĀ้เข้ćใจÿินค้ćมćกขึ้น 

 

 ใช้เüลćพĆฒนćธุรกิจเกืĂบ ๆ ÿĂงปีได้ แต่ü่ćช่üงปีแรก จąเป็นกćรýึกþćทดลĂง มีล้มรุก
คลุกคลćนตćม ปรąÿćธุรกิจ แต่เรćเพ่ิงเริ่มĂĂกตลćดตĆüนี้จริงๆ เริ่มĂĂกตลćด เริ่มüćงขćยเมื่Ăต้นปี 
58 ช่üงเดืĂนมกรćคม 

 

 ตĂนแรกเริ่มจćกýูนย์ แลąพĂท ćมćÿĆกพĆกนึง ก็เริ่มกลĆบไปýูนย์ใĀม่ จริงๆ เคยโดนคนĀลĂก
มćด้üย ตćมปรąÿćเด็กไม่มีคüćมรู้ไม่มีปรąÿบกćรณ์ เĀมืĂนเค้ćมćแนąน ćü่ćใĀ้เรćไปตลćดจีนนą ใĀ้
ไปขĂมćตรฐćน ต่ćง ๆ ใĀ้มีมćตรฐćนเพื่Ăÿ่งĂĂกได้ เรćก็เลยคุยกĆบน้Ăงชćยü่ć เĂ้ยลĂงดูไĀมÿĆกตĆ้งนึง 
แลąปรćกฏมĆนทรุดพ้ืน มĆนทรุดโรงงćนพĆง แต่ü่ćก็ยĆงโชคดีท่ีเจรจćกĆบเจ้ćขĂงโรงงćนโกงดĆงไü้ เค้ćก็
เลยยินดีคืนเงินมć แล้üเรćก็เลย มćท ćที่ปัจจุบĆน แต่ĀลĆงจćกนĆ้นก็เĀมืĂนเป็นบทเรียนที่ดี ก็เลยเป้นค
üćมโชคดี Ăย่ćงĀนึ่งในคüćมที่โชคร้ćย ก็ยĆงมีคüćมโชคดี ไม่งĆ้นเรćก็จąไม่ได้ÿร้ćงĀรืĂได้เริ่มท ć 

 

 พĂเรćคิดü่ćเรćจąÿร้ćงเรćเดินเข้ćไปĀćธนćคćรกÿิกรเรื่Ăงÿินเชื่Ăเรื่ĂงĂąไรĂย่ćงเงี้ยą เค้ćก็
ใĀ้ค ć แนąน ćดี ü่ćต้Ăงเÿต็ปยĆงไงĂąไรยĆงไง เรćก็คุยโปรเจ็คกĆบเค้ćü่ćมีแบบนี้ ๆ นą ก็เลยได้ลงทุน
ÿร้ćงข้ึนมć 
 

 จริงๆตĆ้งแต่ไปĂĂกรćยกćร เĂÿเĂ็มĂีตีแตก เĀมืĂนเป็นปรąตูเปิดกü้ćงมćก เĀมืĂนพĂเข้ćไป
แล้ü ก็จąได้เจĂธุรกิจĂีกĀลćย ๆ ธุรกิจซึ่งแต่ลąธุรกิจที่เค้ćมćĂĂกก็จąเป็นเจ้ćขĂงธุรกิจทĆ้งĀมด กćรที่
เรćเจรจć ท ćĂąไรÿĆกĂย่ćงĀนึ่งมĆนÿćมćรถจบได้ภćยในĀนึ่งüĆน ปิดดิüได้เลย ทุกüĆนนี้เรćก็จąมี
โปรโมชĆ่นกĆบ ฟินิกÿ์ลćüć ĀรืĂü่ć เต้ćĀู้โยกุ ก็คืĂ น ćซĂงโĂคุÿโน่เปล่ćไปแลกซćลćเปćได้ลด 10 บćท  
 

 มีขćยÿ่งด้üยก ćลĆงจąท ćซĂงเล็กขึ้นมćเพ่ืĂใĀ้ตĂบโจทย์ทĆ่üปรąเทý ได้โĂกćÿจćกเĂเĂÿเĂ็มĂี 

เĀมืĂนกĆนเพรćąพćเรćไปเจĂกĆบลูกค้ćที่เค้ćมีตลćดขćยÿ่งĂยู่ เĀมืĂนเป็นช่Ăงทćงท่ีดีในกćรได้เจĂ
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ลูกค้ć ก็จąมีÿ่งไปภูเก็ต ÿ่üนใĀญ่เป็นภćคใต้เพรćąü่ćตลćดภćคใต้ค่Ăนข้ćงจąมีชćüต่ćงชćติเยĂą เป้ć
ขĂงเรćคืĂ Ăยćกÿ่งĂĂก เพรćąฉąนĆ้นเรćเลยท ćทุกĂย่ćงเบÿĂĂนปรąเทýไทย เพ่ืĂใĀ้เค้ćรู้ü่ćปรąเทý
เรć ก็มีขĂงดีนąเพ่ืĂ ที่จąÿ่งĂĂกไปใĀ้เค้ćได้ชิม ได้ลĂงแล้üก็แบบเă้ยĂร่Ăย 

 

 จริงๆ โซเชียลมีเดียทุก ๆ üĆนนี้มĆนค่Ăนข้ćงจąกü้ćงขüćงมćกเรćก็จąใช้เฟÿบุ๊ค Ăินÿตรćแกรม 
ไลน์ซึ่งถ้ćเรćลงในเฟÿบุ๊คคนที่เค้ตćมเพจเรćก็คงไม่ĂยćกฟังเรćขćยขĂงĂย่ćงเดียüซึ่งเรćก็จąมีกลยุทธ์ 
ที่ü่ć เüลćเรćไปเที่ยüไĀนĀรืĂเพ่ืĂน ๆ ไปเที่ยü เรćจąฝćกขนมเรćไปถ่ćยรูป ภćพที่เĀ็นในเฟÿบุ๊คจą
เป็นเĀมืĂนเรć ถืĂขนมถ่ćยเĀ็นเป็นซĂงตćมÿถćนที่ต่ćงๆ  แล้üเรćก็จąใĀ้ข้Ăมูลเกี่ยüกĆบÿถćนที่นĆ้น ๆ 
มีปรąüĆติคüćมเป็นมć ยĆงไง 
 

 ตĂนนี้ค่Ăนข้ćงมีคüćมÿุขกĆบธุรกิจนี้ เพรćąü่ćมĆนเป็นโจทย์ยćกมćกท่ีจąท ćใĀ้คนรู้จĆกคćงกุ้ง 
แต่พĂ คนรู้จĆกแล้üเĀมืĂนโทรมć เĂĂ คุณใช่คนที่ขćยคćงกุ้งไĀม เรćจąแบบรู้ÿึกดีใจที่มีคนรู้จĆก Ăย่ćง
ตĂนนี้เรćก็จąมี ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ÿĆ่งขĂงไปตćมต่ćงจĆงĀüĆดซึ่งลูกค้ćที่ÿĆ่งจąเป็นทĆ่üปรąเทýเลย เĀนืĂ 
กลćง ĂĂก ตก มีแทบจą ทุกจĆงĀüĆด ก็เลยค่Ăนข้ćงดีใจที่มีคนรู้จĆกมćกข้ึน ซึ่งก็ไม่คิดü่ćจąเร็üขนćดนี้ 
ต้ĂงบĂกü่ć รćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตก เĀมืĂนเป็นปรąตูจริง ๆ โตขึ้นมć 3 - 4 เท่ć คนรู้จĆกเยĂą 

 

 เรćมีกćรüćงแผนเรื่Ăงกćรผลิตค่Ăนข้ćงรĂบคĂบนิดนึงเพรćąü่ćเรćผ่ćนจุดที่มĆนล้มมćแล้ü 
ปัจจุบĆนนี้ เรćต้Ăงก้ćüแบบค่Ăนข้ćงรĂบคĂบ เรćก็เลยไม่ได้ย้ćยโรงงćนแต่เรćใช้พื้นที่ที่เรćมีĂยู่ ขยćย
ใĀ้มĆนเต็มพ้ืนที่ เต็มคüćมÿćมćรถขĂงเรćก่Ăนเพ่ืĂรĂงรĆบต่Ăตลćด ก็เลยใĀ้คนผลิตใĀ้พĂต่Ăคüćม
ต้Ăงกćรได้ ณ ปัจจุบĆน ตĂนแรกก็ยĆงไม่ค่Ăยดีเท่ćไร พĂกćรตลćดมĆนไป กćรขćยมĆนมć เรćก็ต้Ăง
กลĆบมćดูกćรผลิตขĂงเรć ซึ่งเรćÿ่ง ĂĂกไปในĀลćยปรąเทý มีลćü กĆมพูชć แลĆüก็ă่Ăงกงค่ą ปรąมćณ
ÿćม ซึ่งฟิตแบคกลĆบมćก็ดีนąคą ก็พĂเรć ÿ่งไปภćยในĂćทิตย์ÿĂงĂćทิตย์เค้ćก็ÿĆ่งซื้Ăเข้ćมćใĀม่ÿĆ่งมć
บćงทีเกืĂบ 100 ลĆง ซึ่ง 1 Ā่Ăมีแคลเซี่ยม 70% 

 

 เนื่ĂงจćกเรćขĂมćตรฐćน Ăย. GMP Halan เĂćไü้ ผู้ที่ไม่ได้Ăยู่ในไลน์กćรผลิตก็จąต้Ăง
แต่งตĆü ใĀ้มิดชิด ปลĂดภĆย พüกเÿ้นผมเรื่Ăงเÿื้Ăผ้ćĂćจจąต้Ăงมีเÿื้Ăคลุม แลąก็Āมüกคลุมเพ่ืĂใĀ้ได้
มćตรฐćน ขĂงโรงงćน 

 

 ก็เรćคิดü่ćพĂเรćท ćตĂนนี้เรćĂĂกมćÿćมรÿชćติ เรćก็จąĂĂกเป็นรÿที่ÿี่ แล้üก็จąมีขćกุ้ง 
เüลćเรćท ć คćงกุ้งเรćก็จąมีกćรร่ĂนขćĂĂกเพรćąü่ćเรćท ćรีเÿริ์ทมćแล้üพบü่ćเüลćคนล่üงเข้ćไปมĆน
จąต ćมืĂ เรćเลยล่Ăน ĂĂก แล้üพĂล่ĂนĂĂกก็จąมีจ ćนüนขćที่เĀลืĂค่Ăนข้ćงเยĂą เรćเลยมีแพลนไü้ü่ć
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เรćจąท ćเป็นผงโรยข้ćüĂąไร Ăย่ćงเนี้ยค่ą โดยใช้ขćกุ้งนี่แĀลą จąผÿมÿćĀร่ćย ĀรืĂü่ćงćด ć งćขćü 
ปรุงรÿใĀม่ใĀ้กลมกล่Ăมเพ่ืĂÿ่งĂĂก เน้นÿ่งĂĂกเพรćąü่ćคนไทยĂćจจąยĆงไม่มีพฤติกรรมกćรกินแบบนี้ 
แต่ปรąเทýญี่ปุ่น ĀรืĂเกćĀลีเค้ćใช้กĆน 

 

 ĂยćกจąบĂกü่ć กćรท ćธุรกิจĂąค่ąถ้ćเรćท ćใĀ้มĆนÿุด แล้üก็ท ćใĀ้เลยค ćü่ćที่ÿุดไปĂีก
เพรćąü่ć ถ้ćเรćÿุดแล้üคืĂมĆนÿุดได้แค่นĆ้น ถ้ćüĆนนึงเรćย้ĂนกลĆบมćแล้üเรćท ćได้แค่นĆ้น เรćจąได้ไม่
เÿียใจü่ćเรćท ćมĆน ÿุดแล้üจรงิๆ ÿุดคüćมÿćมćรถแล้ü 
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ภาคผนüก ง 
ตารางจดบันทึกการüิเคราะĀ์งานüิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.1 : üเิครćąĀ์กรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ 
ปรąเด็นค ćถćม ปรąเด็นĀลĆก รćยลąเĂียด 

1. ชื่Ăธุรกิจ / แบรนด์ ขĂงคุณ มีชื่Ăü่ćĂąไร  1. Ăธิบćยü่ćมĆนĂ่ćนü่ć โĂ - คุÿ - โน่ นą 3 พยćงค์ แปลü่ć Ăร่Ăย (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 
2. Okusno เป็นภćþćÿโลเüเนีย แปลü่ćĂร่Ăย (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, 
รćยกćรโทรทĆýน์, 2558)  
3. ใช้ภćþćÿโลเüเนียมćตĆ้ง เป็นชื่Ăแบรนด์ Okusno แปลü่ćĂร่Ăย (ตąกćย
ฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
4. พĂเข้ćเซเü่นเรćก็เลยใช้ชื่Ăแบรนด์ü่ćคćงกุ้งไปเลย (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

2. รูปแบบปรąเภทขĂงธุรกิจ / ลĆกþณąกćรด ćเนิน 
ธุรกิจเป็นĂย่ćงไร 

ธุรกิจ 
ขนćดย่Ăม 

1. กćรตลćดท ćĂยู่ 2 คน แล้üคนในโรงงćน Ăีก 13 คน (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก 
The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
2. ยĂดขćยเรćตĂนนี้Ăยู่ที่ 350,000 บćทต่ĂเดืĂน (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The 
Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.1 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม ปรąเด็นĀลĆก รćยลąเĂียด 

3. จุดเริ่มต้นขĂงขĂงธุรกิจนี้คืĂĂąไร / คüćมเป็นมć 
ขĂงธุรกิจเปิดด ćเนินกćรมć ตĆ้งแต่เม่ืĂไĀร่ 

 1. เริ่มต้นมćจćก โดนคนĀลĂกมćก่Ăน (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 1) 

2. ที่มćขĂงคćงกุ้งเกิดจćกคุณแม่ท่ีเĀมืĂนกĆบเค้ćโยนโจทย์มćใĀ้พüกเรćคิด
ต่Ă ü่ćÿ่üนĀĆüกุ้งที่เĀลืĂมĆน ท ćĂąไรได้บ้ćง (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, 
รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
4. ลĂง ทĆ้งĂบ ทĆ้งทĂด ทĆ้งย่ćงเลย ก็เลยĂĂกมćเป็นตĆü คćงกุ้งทĂดกรĂบ 
(ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
 

4. ลĆกþณąเด่น ĀรืĂจุดเด่นขĂงแบรนด์ ขĂงคุณคืĂ
Ăąไร / แบรนด์ขĂงคุณมีบุคลิก ลĆกþณąĀรืĂไม่ 
Ăย่ćงไร  

üĆตถุดิบในกćรผลิต 
1. ชื่Ăคćงกุ้งคนเรียกง่ćยดี จ ćง่ćย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 2559, น. 5) 

2. เüลćเรćĂĂกบูธ เรćก็จąมีป้ćยข้ćง ĀลĆงเขียนü่ć คćงกุ้งทĂดกรĂบ 
(ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

แพ็คเกจจิ้ง 

1. จุดเด่นขĂงเรćคืĂแพ็คเก็จจิ้ง (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 

2559, น. 1) 

2. คนน่ćจąซื้Ăเพรćąแพ็คเกจจิ้งÿüย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 1) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.1 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม ปรąเด็นĀลĆก รćยลąเĂียด 

  3. เมื่Ăก่Ăนใช้แพ็คเกจจิ้ง ÿีขćüซึ่งเด่นดี (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 1) 

4. ตĆüแพ็คเกจจิ้งเรćĂĂกแบบกĆนเĂงโดยใĀ้รุ่นน้ĂงüćดรูปใĀ้ (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

5. แพ็คเกจจิ้งที่เป็นถุงเĀมืĂนขĂงทćนเล่น (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

6. Ăย่ćงน้Ăยถ้ćคนĂ่ćนถูกก็ขĂใĀ้จ ć Āน้ćซĂงĀรืĂแพ็คเกจจิ้งขĂงเรćได้  
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 

 

Personal Branding 

1. เĀมืĂนกลćยเป็น กึ่งๆ Personal Brand ไปในตĆü แล้üเĀมืĂนมีน่ćขĂง
เรć Ăยู่บนซĂงขนมด้üย มĆนก็เลยท ćใĀ้คนจ ćได้ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

2. คนจąจ ćน่ćขĂงแพร ได้มćกกü่ćขนม คืĂตĆ้งแต่ĂĂกรćยกćรจนถึงทุกüĆนนี้ 
ก็มีคนแบบ เĂĂน้Ăงใช่คนที่ĂĂกรćยกćร ĀรืĂเปล่ć (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.1 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม ปรąเด็นĀลĆก รćยลąเĂียด 

5. ลูกค้ćธุรกิจคืĂใคร (Target)  1. กลุ่มเป้ćĀมćยที่เรćคิดไü้ตĂนแรกเริ่มเลยคืĂเด็ก เด็กมĆธยม แต่พĂท ćไป
เรื่Ăยๆ ก็ค้นพบü่ćคนที่ซื้Ă เป็นผู้ใĀญ่ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

2. เป็นคนที่มีรćยได้เเล้ü พนĆกงćนĂĂฟฟิต (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

3. แต่ü่ćคนที่กินก็ยĆงคงเป็นเด็กเĀมืĂนเดิมเป็นคุณพ่Ăคุณแม่ที่ซ้ืĂไปใĀ้้น้Ăง
ทćน (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

4. กลุ่มเป้ćĀมćยในเฟÿบุ๊ค เท่ćท่ีÿĆงเกตุก็จąมีĂยู่ 2 กลุ่ม กลุ่มĀนึ่งก็จąเป็น 
คนที่Ăยู่ ในต่ćงจĆงĀüĆด (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

5. ÿ่üนĂีกกลุ่มนึงก็จąเป็นคนในเมืĂง ซึ่งจąมีĂćยุปรąมćณ 20 ปลćยๆ ถึง 
30 (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

6. เรćÿ่งĂĂกไปขćยยĆงต่ćงปรąเทý มีÿิงคโปร์ มีเกćĀลี มีจีน มีĂĂÿเตเรีย 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

7. กลุ่มเป้ćĀมćยขĂงเรćคืĂ ตĆ้งแต่เด็กĂćยุ 13 จนถึง 50 (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก 
The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.1 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม ปรąเด็นĀลĆก รćยลąเĂียด 

6. แบรนด์ขĂงคุณ Ăยู่ในต ćแĀน่งใด ขĂงตลćด  1. มĆนเĀมืĂนเป็นขนมทćงเลืĂกด้üย กินเป็นขนมก็ได้ กินกĆบข้ćüก็ได้ (พิม
มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

2. ขĂงเรćจą Mass กü่ć แลą ด้üยรćคćขĂงเรćที่ถูกกü่ć (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

3. มĆนไม่เคยมีใครท ćมćก่Ăน เรćเป็นเจ้ćแรกด้üย (ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, 

รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
7. คุณมีแผนในกćรใช้งบปรąมćณ ÿ ćĀรĆบกćร ÿร้ćง
แบรนด์ ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 1. ใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบงบปรąชćÿĆมพĆนธ์ในกćรÿื่Ăÿćรด้üยโซเชียลมีเดียĂยู่ 
50% แลąช่Ăงทćง TV ปรąมćณ 30% (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

8. คุณมีแผนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ ในรąยąยćü
ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

คุณธรรมในกćร 
ด ćเนินธุรกิจ 

1. เรื่Ăงคüćมซื่ĂÿĆตย์คืĂกćรที่เรćลง Content ทุกĂย่ćงผ่ćนดิจิทĆล ĀรืĂ 

ĂĂนไลน์Ăąไรก็ตćม แต่ถ้ćเรćไม่ĀลĂกลüงเค้ć (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

2. เรćคüรใช้คüćมจริงใจในกćร ท ćธุรกิจ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.1 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กรąบüนกćรในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม ปรąเด็นĀลĆก รćยลąเĂียด 

9. ผู้บริโภคจąได้รĆบคüćมคุ้มค่ćจćกแบรนด์ ÿินค้ć
ขĂงคุณĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 1. ผู้บริโภคก็จąได้ปรąโยชน์จćกแคลเซี่ยม ซึ่งในปีที่เเล้üเรćมีแคลเซีย 70% 

ในĀนึ่งถุงแต่ในปีนี้เรćได้พĆฒนćเทคโนโลยีกćรผลิตจนท ćใĀ้ÿćมćรถÿćมćรถ 
คงแคลเซี่ยม ไü้ได้ÿูงถึง 90% ซึ่งนĂกจćก จąมีแคลเซียมแล้üจริงๆ ในขนม 

ขĂงเรćก็มีไคโตซćนด้üย ÿćมćรถช่üยลดคลĂเรÿเตĂรĂลในเÿ้นเลืĂด ได้ 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

2. เรćใช้คćงกุ้งล้üน เพรćąฉąนĆ้นคุณค่ćทćงโภชนćกćร ĀรืĂüĆตถุดิบมĆนจą
ไม่ใช่ แป้งแน่นĂน (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
3. เนื่ĂงจćกเรćขĂมćตรฐćน Ăย. GMP Halal เĂćไü้ ผู้ที่ไม่ได้Ăยู่ ในไลน์กćร
ผลิต ก็จąต้Ăงแต่งตĆü ใĀ้มิดชิด ปลĂดภĆย พüกเÿ้นผมเรื่Ăงเÿื้Ăผ้ćĂćจจą ต้Ăง
มีเÿื้Ă คลุม แลąก็Āมüกคลุมเพ่ืĂใĀ้ได้มćตรฐćน ขĂงโรงงćน (ตąกćยฝันปั้น
ธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
4. ฟćร์มกุ้งที่เรćไปติดต่Ă จąผ่ćนทĆ้ง GAP แลą CoC ทุกฟćร์ม (เĂÿเĂ็มĂีตี
แตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ 
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในกćรÿร้ćง แบ
รนด์ แลąด ćเนินธุรกิจ 

กćรเพ่ิม 
ช่Ăงทćง 
กćรจĆด 

จ ćĀน่ćย 

Activation  
ภćยใน 
ปรąเทý 

1. มีüćงขćยที่ เดĂąมĂลทุกÿćขć ÿยćมพćรćก้Ăน เĂ็นโพเรี่ยม เĂ็มคüĂเทีย 
พรĂมมćน่ć ถ้ćเทียบเป็น เปĂร์เซ็นต์ขĂงรćยได้ ทćงโมเดริ์น เทรดจą
ปรąมćณ 40% (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
2. ทćงไปรþณีย์ ĀรืĂ ผู้บริโภคโดยตรง (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćร
โทรทĆýน์, 2558) 
3. เค้ćมćรĆบตรงที่Āน้ćโรงงćน 20% (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćร
โทรทĆýน์, 2558) 
4. ÿ่üน 40% จąเป็นตĆü แทนจ ćĀน่ćย ที่รĆบขĂงเรćไปจ ćĀน่ćยĂีกที่ค่ą (เĂÿ
เĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
5. ในร้ćนĀนĆงÿืĂเพรćąü่ćในซีเĂ็ดบุ๊ค เค้ćจąมีĂยู่ทĆ่ü ปรąเทýซึ่งมĆนĂยู่
ตรงĀน้ć เค้ćเตĂร์ตรงทćงเข้ćเลย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 

2559, น. 6) 

6. ปีที่แล้üไปĂĂกบูธที่งćนไทยเฟ็ค เป็นบูธเล็ก (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

 

   

7. เรćüćงแผนไü้ü่ćเรćจą น ćขนมขĂงเรćเข้ćไปขćยใน Ā้ćงĂีกĀ้ćงĀนึ่งที่เป็น
เĀมืĂนซูเปĂร์ มćเก็ต ร้ćนกćแฟ ร้ćนขćยขĂง ÿุขภćพที่ขćย ขĂงĂยู่ตćมปั้ม
น้ ćมĆนพีที (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

9. Ā้ćงพćรćกĂน เป็นจุดที่มีนĆกท่Ăงเที่ยü เยĂąถืĂü่ćเป็นโĂกćÿที่ดี ในกćรที่
เค้ćจąเĀ็น ÿินค้ćเรć (ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในกćรÿร้ćง แบ
รนด์ แลąด ćเนินธุรกิจ 

กćรเพ่ิม 
ช่Ăงทćง 
กćรจĆด 

จ ćĀน่ćย 

Activation 
ต่ćง 

ปรąเทý 

1. ไปĂĂกĂีเüนท์ĀรืĂไปĂĂกบูธที่เป็นกćรเจรจćรąĀü่ćงปรąเทý เช่น งćน
ไทยเฟกซ์ (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
2. แต่ก็มีĂีกÿ่üนĀนึ่งที่เรćÿ่งĂĂกไปขćยยĆงต่ćงปรąเทý ที่ÿ่งไปแล้üในบćง
ปรąเทý ก็จąมีÿิงคโปร์ มีเกćĀลี มีจีน มีĂĂÿเตเรีย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์,2559, น. 7) 

3. ณ ปัจุบĆนนี้ เรćมีÿ่งĂĂกในบćงปรąเทý เพรćąü่ćเรćเพ่ิมเริ่มได้ไม่นćน 
(เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
4. มีไปขćยที่ต่ćงปรąเทýตĂนนี้ก็ă่Ăงกง กĆบ ลćü เพิ่งเริ่มÿ่งไปเมื่Ă ÿĆกเดืĂนที่
แล้üนี่เĂง ยĆงĂยู่ในช่üง ทดลĂงยĆงทรćบü่ćผลตĂบรĆบเป็นĂย่ćงไร (เĂÿเĂ็มĂีตี
แตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

  

Online  

1. ก่ĂนĀน้ćนี้คนซื้ĂĂĂนไลน์ เยĂąกü่ćโมเดรินเทรด ซึ่งก็จąขćยผ่ćนทćง
เฟÿบุ๊ค เป็นĀลĆก (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

2. ทุกธุรกิจยĆงไงก็ต้Ăงมีโซเชียลมีเดียเป็นเมนĀลĆกĂยู่แล้üĂ่ąค่ą ด้üยโลกขĂง
มีเดียเรć ก็ท ćด้üย (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

 

กćรเพ่ิม 
ก ćลĆง 

กćรผลิต 
  

1. เรćได้ขยćยกรąบüน กćรผลิตĂĂกไปĂีก ด้üยคüćมที่พ้ืนที่ขĂงโรงงćนขĂง
เรćมีคüćมลึก มćก เรćก็ขยćย ใĀ้เต็มพื้นท่ีโรงงćนขĂงเรć เพ่ืĂเพ่ิมปริมćณ 
ในกćรผลิต ใĀ้รĆบกĆบช่Ăงทćง ที่เรć จąไปจĆดจ ćĀน่ćย ใĀ้เพียงพĂต่Ăคüćม
ต้ĂงกćรขĂง ลูกค้ć (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในกćรÿร้ćง แบ
รนด์ แลąด ćเนินธุรกิจ 

กćรÿ่ง 
เÿริม 

กćรขćย 

กćรแจก 
ÿินค้ć 

ตĆüĂย่ćง 
 

1. เนื่Ăงจćกเรćเป็นÿินค้ćใĀม่เรćก็เลยตĆ้งค ćถćมขึ้นมćกĆบตĆüเĂงü่ćจąท ć
Ăย่ćงไรใĀ้คนซื้Ă ÿินค้ćเรćก็เลย ได้ค ćตĂบมć ÿĂงข้ĂคืĂ 1 ต้ĂงใĀ้คนชิม 
เĀมืĂนกĆบü่ć เรćต้ĂงใĀ้คüćมรู้กĆบ เค้ćü่ćคćงกุ้ง คืĂĂąไร (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

2. ตĂนแรกเรćแจกฟรีก่Ăน แจกใĀ้คนชิมที่ รถไฟฟ้ćตรงĀน้ć พćรćก้Ăนเลย 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 1) 

3. ต้ĂงใĀ้คนชิม ท ćยĆงไงก็ได้ใĀ้คนได้ลĂงชิม (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 1) 

4. แล้üเรćก็จąไปแจกขนมเค้ć ที่เป็นแซมเปิ้ล (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, 
รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
4. เรćจąพยćยćมไปติดต่ĂกĆบทĆüร์ที่เป้นทĆüร์ต่ćงปรąเทýแล้üก็ใĀ้แจกชิม 
(เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

กćรน ć 
เÿนĂข้Ă 

เท็จจริง 
 

1. พĂคนเริ่มจดจ ćแบรนด์ขĂงเรćได้แล้üเรćก็เลยคิดü่ćเรćจąท ćแคมเปญ 
“Okusno on the go with you anytime” 

 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 (ต่Ă) :  üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

 

   

2. เริ่มจćกใĀ้คนจดจ ćซĂงใĀ้ได้ก่ĂนจćกนĆ้นก็ค่Ăยๆ เริ่มใĀ้คüćมรู้ผ่ćน ทćงโซ
เชียล มีเดีย ในเฟÿบุ๊ค แลą Ăินÿตćแกรม % (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

 

 กćรปรąชć 
ÿĆมพĆนธ์ 

Social 

Media 

1. เรćเน้นกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ด้üยโซเชี่ยลมีเดียซąÿ่üนใĀญ่ (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

2. ด้üยคüćมที่ช่Ăงทćงที่เรćÿćมćรถÿื่Ăได้ โดยตรง มĆนคืĂโซเชียลมีเดียใช่ไĀม
คą ก็เลยจą เน้น ใĀ้คüćมÿ ćคĆญในกćร ÿื่Ăÿćรด้üย โซเชียลมีเดียĂยู่ 50% 

(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4)  

3. ในเรื่Ăงโซเชียลมีเดียก็คืĂ ณ ปัจจุบĆนนี้ ทุกธุรกิจยĆงไงก็ต้Ăงมีโซเชียลมีเดีย 
เป็นเมนĀลĆก Ăยู่แล้üĂ่ąค่ą ด้üยโลกขĂงมีเดีย เรćก็ท ć (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The 
Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

1. คุณใช้กลยุทธ์ใดในกćรÿร้ćง  
แบรนด์ แลąด ćเนินธุรกิจ กćรÿ่ง 

เÿริม 
กćรขćย 

กćรปรąชć 
ÿĆมพĆนธ์ TVC 

1. ในขณąเดียüกĆนก็เริ่มมีท ć TVC แต่ü่ć จąเน้น Digital TV ก็จąเป็นพüก
แบบü่ćปรąมćณ ช่Ăง 3SD ช่Ăง One ช่Ăง JKN (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

2. ช่Ăงทćง TV ปรąมćณ 30% เĀมืĂน ช่Ăงทćงที่เรćมี เรćก็จąติด โฆþณć มี
กćรท ćแบบใĀ้มĆน ไปได้ไกลด้üย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 

2559, น. 4) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ 
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

  

 

ตĆüแทน
จĆด 
จ ć 

Āน่ćย 

1. เĀ็นในร้ćนĀนĆงÿืĂเพรćąü่ćในซีเĂ็ด บุ๊ค เค้ćจąมีĂยู่ทĆ่üปรąเทýซึ่งมĆนĂยู่
ตรงĀน้ć เค้ćเตĂร์ตรงทćงเข้ć เลย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 

2559, น. 6) 

กćรใช้ 
พĆฒมิตร 
ทćงธุรกิจ 

  1. เรćมีกลุ่มท่ีเป็นเจ้ćขĂงธุรกิจ SME เĀมืĂนกĆน เรćก็จąคุยกĆนบ่Ăยๆ เช่น ได
มĂนเกรย์ กćโนร่ć, ฟินิกÿ์ ลćüć ที่เป็นซćลćเปćไÿ้ไĀล แลąก็โยคุ ฟĂงเต้ćĀู้ 
ไม่ü่ćใครท ć Campaign ไĀนเรćก็จąแทรกขนม เรćไปแจกด้üย ล่ćÿุดเรćท ć 
Campaign แจกตĆ๋üĀนĆง ก็จąมีขนม ต่ćงๆ ขĂง 4 แบรนด์นี้ ÿ่งไปใĀ้เค้ćด้üย 
เĀมืĂนกĆนแล้üแต่ ü่ćจąเล่น Campaign ĂąไรยĆงไง ซึ่ง 4 แบรนด์นี้เป็น แบ
รนด์ ที่ได้ไปแข่งขĆนใน รćยกćร เĂÿเĂ็มĂีตี แตกด้üยกĆน (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

กćรพĆฒนć 

ผลิตภĆณฑ์ 
  1. เรćจąเพ่ิมผลิตภĆณฑ์ เป็นรÿลćบ เป็นกćรแตกไลน์เป็นรÿลćบ แลąเรćจą

น ćขćกุ้งมćท ć เป็นผงโรย ข้ćüญี่ปุ่น (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćร
โทรทĆýน์, 2558) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.2 (ต่Ă) : üิเครćąĀ์กลยุทธ์ในกćรÿร้ćงแบรนด์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ ปรąเภท รćยลąเĂียด 

2. คุณใช้üิธีกćรÿร้ćงแบรนด์ ด้üย 
กćรเล่ćเรื่Ăงด้üยĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

   1. ข้ĂคüćมขĂงคุณบนด้ćนĀลĆงขĂงซĂงĂ่ćนไปกินไปก็เพลินดี ซึ่งเป็นÿตĂรี่
ตลกๆ Ă่ćน แล้üมีคüćมÿุขยิ้มจąเป็นเก่ียüกĆบü่ć ขĆ้นตĂนขĂงเรćเป็น ยĆงไงแต่
ü่ćเป็นเล่ćในเรื่Ăงรćü ขĂงตĆüกุ้ง เป็นเรื่Ăงรćü ที่ÿนุกๆ แต่ท ćใĀ้เข้ćใจÿินค้ć
มćกขึ้น (ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

3. คุณใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกลยุทธ์ใด 
ในกćรท ćธุรกิจมćกที่ÿุด กลยุทธ์ 
ไĀน เĀมćąกĆบธุรกิจขĂงคุณที่ÿุด 

   1. เน้น ใĀ้คüćมÿ ćคĆญ ในกćรÿื่Ăÿćรด้üยโซเชียลมีเดียĂยู่ 50% (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 : กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ 
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

1. คุณมีüิธีกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคĂย่ćงไร ใช้üิธี
ไĀนบ้ćง 

กćรน ćเÿนĂข่ćü 

Website 

1. ในเü็บไซต์เรćไม่ค่Ăยได้ĂĆพเดทข้Ăมูลข่ćüÿćรมćกนĆก เพรćą
จุดปรąÿงค์ĀลĆก ขĂงเรćคืĂมีไü้เพ่ืĂ ลงข้Ăมูลเบื้Ăงต้นใĀ้คนรู้ü่ćเรć
คืĂใคร ท ćĂąไร เรćĂยู่ที่ไĀน (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

2. พĂเรćมีเü็บไซต์ ต่ćงชćติ จąค่Ăนข้ćงมีคüćมมĆ่นใจü่ćเรć มี
เü็บไซต์นąก็จąดู น่ćเชื่ĂถืĂ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์
, 2559, น. 3) 

Line@ 

1. ในไลน์แĂทจąเน้นในด้ćนกćรขćยมćกกü่ćกćรÿร้ćงแบรนด์ โดย
เรćจąไม่ใช้ข้Ă คüćมĂĆตโนมĆติ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 

 

  



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă) : กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

1. คุณมีüิธีกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคĂย่ćงไร ใช้üิธี
ไĀนบ้ćง 

กćรน ćเÿนĂข่ćü 

Line@ 
2. เรćจąใช้üิธี Active ใน Timeline แทน ซึ่งก็จąเป็นเนื้ĂĀć เดียüกĆบ
ที่ลง ในโซเชียลมีเดีย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, 

น. 3) 

Facebook 
1. ÿ่üนข้Ăมูลที่ĂĆพเดทก็จąลิ้งค์มćที่เฟÿบุ๊คในโซเชียลมีเดียเพรćąü่ć
เรćĂĆพเดท Ăยู่ตลĂดเüลć (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 

2559, น. 3) 

กćรตĂบÿนĂง 
ที่รüดเร็ü 

Facebook 

1. เรćพร้ĂมรĆบฟัง Feedback จćกลูกค้ć แลąโซเชียลมีเดีย (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

2. ลูกค้ćก็มีĀลćยคน Feedback เข้ćมćทćง Facebook inbox 

ĀรืĂไม่ก็มćพิมพ์ มćท่ีใต้ภćพเลย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

3. เรćก็จąเข้ćไปพิมพ์ตĂบลูกค้ćใĀ้เร็üที่ÿุด (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

4. คนÿมĆยนี้ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน ด้üยคüćมที่มĆนเป็น Gen ใĀม่ เด็กก็จąใจ
ร้Ăน ไฟแรง ไม่ชĂบกćรรĂ เรćก็เลยพยćมจąท ćทุกĂย่ćง ใĀ้Ăยู่บน
คüćมรüดเร็ü (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 8) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă) : กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

 

กćรใĀ้คüćมบĆนเทิง Facebook 
1. เüลćที่เรćเĂćภćพที่ลูกค้ćถ่ćยไü้มćลงในเพจขĂงเรćก็จąช่üยท ć
ใĀ้ลูกค้ćเกิด คüćมÿนุก แลą มีคüćมÿุขที่เรćเĂćรูปขĂงเค้ćมćลง 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

1. คุณมีüิธีกćรÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภคĂย่ćงไร ใช้üิธี
ไĀนบ้ćง 

กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ 
แลąโฆþณć 

Facebook 

1. เรćเน้นกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ด้üยโซเชี่ยลมีเดียเรćก็จąติดโฆþณć 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

2. เüลćเรć แชร์รูปลงไปในเฟÿบุ๊คขĂงเรć (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

3. บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ ดูในเฟÿบุ๊ค ĀรืĂĂินÿตćแกรม เค้ćเĀ็นรูป
นี้เĂรู๋ปนี้ÿüยนą เค้ćจąเĀ็นü่ćมีโĂคุÿโน่ Ăยู่ในรูป (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

Instagram 1. เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรมคนÿ่üนใĀญ่จąแชร์ที่เป็น
โปรดĆกÿ์ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

Digital TV 

1. มีท ć TVC แต่ü่ć จąเน้น Digital TV ก็จąเป็นพüกแบบü่ć
ปรąมćณช่Ăง 3SD ช่Ăง One ช่Ăง JKN (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

2. คืĂĂย่ćงตĂนที่ĂĂกรćยกćรเĂÿเĂ็มĂีตีแตกค่Ăนข้ćง ช่üยได้เยĂą 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă) : กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

 

 Activation 

1. ĂĂกบูธ ตลĂดทĆ้งปี เพรćąเรćเป็นÿินค้ćใĀม่ (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

2. ไปแจกเทÿเตĂร์ ĀรืĂแซมเพิลตćมĂĂฟฟิต โรงเรียน แล้üก็
มĀćüิทยćลĆย 

3. เรćจąÿร้ćงตู้ขึ้นมćตู้Āนึ่งเขียนü่ć finish feedback เรćจą
เปลี่ยนไปตćม ĂĂฟฟิตทุกüĆน ĀรืĂทุกรĂบ (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The 
Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
4. ไปĂĂกĂีเüนท์ ĀรืĂไปĂĂกบูธ ที่เป็นกćรเจรจćรąĀü่ćงปรąเทý
เช่นงćนไทย เฟกซ์ (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 
2558) 

 
กćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ 

แลąโฆþณć 
Activation 

5. เüลćเรćĂĂกบูธเรćก็จąมีป้ćยข้ćงĀลĆงเขียนü่ćคćงกุ้งทĂดกรĂบ
แล้üเค้ćก็จą ÿงÿĆยü่ć (ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 
2558) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์: กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

2. ปรąเภทขĂงÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ แลąเนื้ĂĀćที่
ใช้ เพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบลูกค้ć มีĂąไรบ้ćง / ใช้งćน
Ăย่ćงไร 

 

Website 
1. ในเü็บไซต์ เรćไม่ค่Ăยได้ĂĆพเดทข้Ăมูลข่ćüÿćรมćกนĆกเรćมี
เü็บไซต์ต่ćงชćติ จąค่Ăนข้ćงมีคüćมมĆ่นใจü่ćเรć มีเü็บไซต์นąก็จąดู
น่ćเชื่ĂถืĂ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

Facebook 

1. ขćยผ่ćนทćงเฟÿบุ๊คเป็นĀลĆก (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5)  

2. เรćแชร์รูปลงไปในเฟÿบุ๊คขĂงเรć คนÿ่üนใĀญ่ จąแชร์ที่เป็นโปร
ดĆกÿ์ขĂงเรć ข้ĂดีĂąไรแบบนĆ้น แต่เรćเปลี่ยนใĀม่ เรćไม่ท ćแบบนĆ้น 
(ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
3. บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ ดูในเฟÿบุ๊ค เค้ćเĀ็นรูปนี้เĂ๋รูปนี้ÿüยนąเค้ć
จąเĀ็นü่ć มีโĂคุÿโน่Ăยู่ในรูป (ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์
, 2558) 
 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 

 

 

 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

  

 

4. เรćก็เริ่มท ćเฟÿบุ๊คเพจ ในโซเชียล มีเดีย แลąก็มีกćรÿĆ่งซื้Ăทćง
ĂĂนไลน์ แล้üก็ÿ่ง ไปรþณีย์ไปซึ่งมĆนก็ช่üยได้ค่Ăนข้ćงเยĂąมćก (พิม
มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 1) 

5. กลุ่มเป้ćĀมćยในเฟÿบุ๊ค เท่ćท่ีÿĆงเกตุก็จąมีĂยู่ 2 กลุ่ม (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 5) 

6. ตĂนแรกๆ เรćเคยเจĂปัญĀćเรื่Ăงไม่มีรูปลงเฟÿบุ๊ค (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 

  

 

7. เรćก็เลยคิดü่ćเรćจąท ćแคมเปญ “Okusno on the go with 
you anytime” บนเฟÿบุ๊ค คืĂคนชĂบไป เที่ยüĂยู่แล้üใช่ไĀมคą 
เรćก็เลยถ่ćยซĂง โĂคุÿโน่ กĆบÿถćนที่ ต่ćงๆ (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 2) 

8. ภćพถ่ćยที่น ćมćใช้ลงในโซเชียลมีเดีย 70% จąมćจćกลูกค้ć (พิม
มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

Instagram 
1. Ăินÿตรćแกรม ĀรืĂทćงĂีเมล เรćก็รĆบเĀมืĂนกĆน (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 
2. เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรมเรćก็จąถ่ćยรูปกĆบโĂคุÿโน่ 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

  

 

แลąก็üĆด พรąแก้üเĀตุผลที่ท ćแบบนี้เรćต้Ăงกćรที่จąÿื่Ăü่ćโĂคุÿโน่ 
ÿćมćรถไปกĆบคุณได้ ทุกๆที่ ไม่ü่ćที่ไĀน บćงคนเüลćเค้ćÿไลด์ดูใน
Ăินÿตćแกรมเค้ćจąเĀ็นü่ćมีโĂคุÿโน่ Ăยู่ในรูป (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The 
Final, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

  

Line@ 

1. ในไลน์แĂทจąเน้นในด้ćนกćรขćยมćกกü่ćกćรÿร้ćงแบรนด์ โดย
เรćจąไม่ใช้ ข้Ăคüćม ĂĆตโนมĆติ เĀมืĂนบćงคนจąชĂบใช้ Broadcast 

Message เüลćÿ่งไป แต่เรć ค่Ăนข้ćงĀลีกเลี่ยง นĂกจćก เรćจąมี
ข้Ăคüćมที่ÿ ćคĆญจริงๆ เรćถึงจąใช้ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

2. ตĂนนี้ก็มีไลน์แĂท มีĂินÿตรćแกรม ĀรืĂทćงĂีเมลเรćก็รĆบ
เĀมืĂนกĆน (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

3. เรćจąใช้üิธี Active ใน Timeline แทน ซึ่งก็จąเป็นเนื้ĂĀć 
เดียüกĆบท่ีลง ในโซเชียลมีเดีย (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณýีึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

  

Email 

1. มีĂินÿตรćแกรม ĀรืĂทćงĂีเมลเรćก็รĆบเĀมืĂนกĆน (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

 

3. แผนกćรจĆดกćรเนื้ĂĀć แลą กćรüćงแผน ใน
กćรลงเนื้ĂĀćบนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์แต่ลąÿื่ĂขĂง
ท่ćนĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 

 

1. เรćก็เลยเป็นคนüćงแผนกĆนเĂง Ăยćกท ćแบบไĀน ก็ลĂงท ć ถ้ć
มĆนเüริค ก็ท ćต่Ă มีกćรทดÿĂบแลąüĆดผลไปด้üย Content แบบ
ไĀน ลงรูปแบบไĀน คนถึงจąชĂบ คนถึงจąกดไลค์ (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 

2. ต่Ăมćก็มีกćรüćงแผนในกćรลงรูปĀรืĂข้ĂมูลในโซเชียลมีเดียใĀ้
เป็นรąบบ มćกขึ้น ĂยćกใĀ้ลง Content Ăย่ćงน้ĂยüĆนลą 
Content เพ่ืĂใĀ้มĆน Active Ăยู่ตลĂดเüลć ในเรื่ĂงขĂงĂĂนไลน์ 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 3) 

3. ด้üยคüćมที่เป็นคนรุ่นใĀม่ พüกเรćก็เลยท ćĂąไรเร็ü ไม่ต้Ăงผ่ćน
กรąบüนกćร Ăąไร เยĂąแยą ท ćใĀ้เüลćเกิดปัญĀćก็แก้ไขได้ด้üย
คüćมรüดเร็ü (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6 

 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

4. ผู้ดูแลเครืĂข่ćยÿĆงคมĂĂนไลน์ (Admin 

Page) ใช้เüลćเท่ćไร ในกćรตĂบกลĆบลูกค้ć 

 

 

1. เมื่Ăก่ĂนเรćจąดูเĂงĀมดแต่ตĂนนี้ก็ใĀ้ Admin จćกฝ่ćย
กćรตลćดขĂงเรćเĂง เป็นคนดูแล ในÿ่üนนี้แทนแต่เรćก็จąคĂยดู
Ăยู่ตลĂด ĀรืĂบćงทีเรć Post เĂงก็มี ซึ่ง Admin จąคĂยดูĂยู่ 
ตลĂด เรียกได้ü่ć 24 ชĆ่üโมงเลยก็ü่ćได้ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

5. คุณเคยจĆดกิจกรรมเพ่ืĂÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์ 
กĆบ ลูกค้ćบนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงท่ćนĀรืĂไม่ 
/ ท ćĂย่ćงไร 

 

 

1. กćรจĆดกิจกรรมผ่ćนช่ĂงทćงĂĂนไลน์ เรćมีกลุ่มที่เป็นเจ้ćขĂง
ธุรกิจ SME เĀมืĂนกĆนเรćก็ จąคุยกĆนบ่Ăยๆ เช่น ไดมĂนเกรย์ กć
โนร่ć, ฟินิกÿ์ ลćüć ที่เป็นซćลćเปćไÿ้ไĀล แลąก็โยคุ ฟĂงเต้ćĀู้ไม่
ü่ćใครท ć Campaign ไĀนเรćก็จąแทรกขนมเรćไปแจกด้üย ล่ćÿุด
เรćท ć Campaign แจกตĆ๋üĀนĆง ก็จąมีขนมต่ćงๆ ขĂง 4 แบรนด์นี้ 
ÿ่งไปใĀ้เค้ćด้üยเĀมืĂนกĆนแล้üแต่ ü่ćจąเล่น Campaign ĂąไรยĆงไง 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

2. ในĂนćคต เรćจąมีจĆด เป็นคล้ćยๆ กćรปรąกüด ภćยใต้ĀĆüข้Ăü่ć
ĂยćกใĀ้ โĂคุÿโน่มีรÿชćติ ใĀม่Ăąไร โดยที่ใĀ้คุณเนี่ยท ćท่ćจĆบคćง
แล้üก็ถ่ćยรูปโĂคุÿโน่กĆบ ÿถćนที่ต่ćงๆ ใĀ้มĆนเกี่ยüกĆบ รÿชćติ 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

5. คุณเคยจĆดกิจกรรมเพ่ืĂÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์ 
กĆบ ลูกค้ćบนÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงท่ćนĀรืĂไม่ 
/ ท ćĂย่ćงไร 

 

 

แล้üถ้ćมĆนผ่ćนกรรมกćรขĂงเรćแล้üเรćเĀ็น ชĂบด้üย เรćก็จąน ć
ภćพĀน้ćขĂงคนๆนĆ้น มćท ćเป็นรÿชćตินĆ้นๆ ĂĂกÿู่ตลćด ภćยใน
ลิมิตที่ก ćĀนดไü้ เป้นแค่รąยąเüลćÿĆ้นๆ (เĂÿเĂ็มĂีตีแตก The Final, 
รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

6. คุณมีกćรใช้โฆþณćเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 
ขĂงท่ćนด้üยĀรืĂไม่ ด้üยüิธีกćรใด 

 

Facebook 

1. เรćเน้นกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ด้üยโซเชี่ยลมีเดียเรćก็จąติด โฆþณć มี
กćรท ćแบบ ใĀ้มĆน ไปได้ไกลด้üย Content ต่ćงๆĀรืĂภćพ (พิม
มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

2. ยĂดขćยจćกทćงร้ćนต่ćงๆ ค่Ăนข้ćงเยĂąมćก Ăย่ćงเช่นเüลćเรć
ลงโฆþณć ทćงโซเชียล มีเดียĂĂกไป (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 

3. เรćจąพćโĂคุÿโน่ขĂงเรćไปในทุกๆÿถćนที่ ÿมมุติü่ćเรć ไปที่üĆด
พรąแก้üเรć ก็จąถ่ćยรูปกĆบ โĂคุÿโน่แลąก็üĆดพรąแก้ü เĀตุผลที่ท ć
แบบนี้เรćต้Ăงกćร ที่จąÿื่Ăü่ć โĂคุÿโน่ÿćมćรถไปกĆบคุณได้ทุกๆที่ 
(ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่  
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

6. คุณมีกćรใช้โฆþณćเพ่ืĂÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 
ขĂงท่ćนด้üยĀรืĂไม่ ด้üยüิธีกćรใด 

 

Instagram 

1. เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรม คนÿ่üนใĀญ่จąแชร์ที่เป็น
โปรดĆกÿ์ ขĂงเรć ข้ĂดีĂąไร แบบนĆ้น แต่เรćเปลี่ยนใĀม่ เรćไม่ท ć
แบบนĆ้น เรćจąพćโĂคุÿโน่ ขĂงเรć ไปในทุกๆÿถćนที่ ÿมมุติü่ćเรćไป
ที่üĆดพรąแก้üเรć ก็จąถ่ćยรูปกĆบโĂคุÿโน่ แลąก็üĆดพรąแก้ü (ตąกćย
ฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

7. ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงคุณ ÿĂดคล้Ăง ĀรืĂ 
ÿ่งเÿริมกĆบธุรกิจขĂงท่ćนĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 

 

1. โซเชียลมีเดียค่Ăนข้ćงเยĂąĂ่ąค่ą ด้üยคüćมที่เรćมĂงü่ć มĆน
เĀมืĂนทุกคนมืĂถืĂ โทรýĆพท์Ăยู่ในมืĂทุกคนต้Ăงเล่น Ăย่ćงน้Ăยทุก
คนต้Ăงมี เฟÿบุ๊ค มีĂิÿตรćแกรม เรćก็เลยจĆบตลćดนี้ ทĆ้งĀมด (พิม
มćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

2. คüćมที่เรćค่Ăนข้ćงใÿ่ใจ ในเรื่ĂงขĂงโซเชียลมีเดียมćก เรćจąเน้น
เüลćพูด เüลćพิมพ์ คĂนเทนท์ ĀรืĂü่ćในกćรลงรูปต่ćงๆ เรćจą
ค่Ăนข้ćงใĀ้คüćมÿ ćคĆญ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 

2559, น. 7) 

3. แต่โซเชียลมีเดียขĂงเรć ก็ยĆงไม่ครĂบคลุมลูกค้ćทĆ้งĀมดที่เรć
Ăยćกจąคุยด้üย ( พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
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ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

7. ÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงคุณ ÿĂดคล้Ăง ĀรืĂ 
ÿ่งเÿริมกĆบธุรกิจขĂงท่ćนĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 
 

4. ใĀ้คüćมÿ ćคĆญในกćรÿื่Ăÿćรด้üยโซเชียลมีเดียĂยู่ 50% (พิมมćดć 
พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 4) 

8. ท่ćนคิดü่ćÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ขĂงท่ćน มี
จุดเด่น ĀรืĂเĂกลĆกþณ์เฉพćąที่ท ćใĀ้ผู้บริโภค 

จดจ ćแบรนด์ ขĂงท่ćนได้ĀรืĂไม่ Ăย่ćงไร 

 

 

1. เüลćเรćแชร์รูปลงไปในĂินÿตćร์แกรมĀรืĂเฟÿบุคขĂงเรćคนÿ่üน
ใĀญ่จąแชร์ ที่เป็น โปรดĆกÿ์ขĂงเรć ข้ĂดีĂąไรแบบนĆ้น แต่เรćเปลี่ยน
ใĀม่ เรćไม่ท ćแบบนĆ้น เรćจąพćโĂคุÿโน่ ขĂงเรćไปใน ทุกๆÿถćนที่ 
(ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 

9. ปัญĀćแลąĂุปÿรรคในกćรด ćเนินธุรกิจ แลą 
ÿร้ćงแบรนด์ในยุค ดิจิตĂล มีĂąไรบ้ćง คุณมีüิธี 
ในกćรรĆบมืĂ แลąกćรแก้ปัญĀć นĆ้นĂย่ćงไร 

 

 

1. เรćเคยเจĂปัญĀćเรื่Ăงไม่มีรูปลงเฟÿบุ๊ค รูปĀมด (พิมมćดć พĆฒน
ปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 6) 

2. คนÿมĆยนี้ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน ด้üยคüćมที่มĆนเป็น Gen ใĀม่ เด็กก็จą
ใจร้Ăน ไฟแรง ไม่ชĂบกćรรĂ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, 
ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 8) 

10. คุณมีแนüคิด ĀรืĂüิธีกćรĂย่ćงไร ที่จąใĀ้ 
แบรนด์ ขĂงคุณ ด ćเนินธุรกิจต่Ăไปได้ในยุค 

ดิจิตĂล Ăย่ćงมĆ่นคง แลąยĆ่งยืน 

 

 

1. เรćคüรใช้ คüćมจริงใจในกćร ท ćธุรกิจ (พิมมćดć พĆฒนปรĆชญć
พงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 7) 

2. กćรท ćงćนบนคüćมรüดเร็üที่ÿุด เพรćąคน ÿมĆยนี้ค่Ăนข้ćงใจร้Ăน 
(พิมมćดć พĆฒนปรĆชญćพงý์, ÿĆมภćþณ์, 2559, น. 8) 

(ตćรćงมีต่Ă) 
 



 

 

ตćรćงที่ 6.3 (ต่Ă): กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćรตลćดในรูปแบบÿื่ĂÿĆงคมĂĂนไลน์ : กรณีýึกþćขนมคćงกุ้งทĂดกรĂบโĂคุÿโน่ 
ปรąเด็นค ćถćม กลยุทธ์ เครื่ĂงมืĂ รćยลąเĂียด 

10. คุณมีแนüคิด ĀรืĂüิธีกćรĂย่ćงไร ที่จąใĀ้ 
แบรนด์ ขĂงคุณ ด ćเนินธุรกิจต่Ăไปได้ในยุค 

ดิจิตĂล Ăย่ćงมĆ่นคง แลąยĆ่งยืน 

 

 
3. กćรท ćธุรกิจĂąค่ąถ้ćเรćท ćใĀ้มĆนÿุด แล้üก็ท ćใĀ้เลยค ćü่ćที่ÿุดไป
Ăีก เพรćąü่ć ถ้ćเรćÿุด แล้ü เรćจąได้ไม่เÿียใจü่ć เรćท ćมĆนÿุดแล้ü
จริงๆ (ตąกćยฝันปั้นธุรกิจ, รćยกćรโทรทĆýน์, 2558) 
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