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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ประเทศไทยถือเป็นประเทศเกษตรกรรม การพัฒนาด๎านเกษตรกรรมตั้งอยูํบนพ้ืนฐานของ

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีให๎เป็นไปตามความต๎องการของผู๎บริโภคให๎เป็นไปอยํางมีประสิทธิภาพและ
ยั่งยืน อยํางไรก็ตามความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีนี้ท าให๎ประชาชนเกิดความไมํมั่นใจกับข๎อมูลด๎าน
เกษตรกรรมและการบริโภค ยังมีความรู๎สึกวําเกษตรกรผู๎ปลูกผักพืชผลอินทรีย์กับผู๎บริโภคยังไมํเชื่อมกัน 
ผู๎บริโภคท่ีต๎องการรับประทานพืชผักอินทรีย์ก็อยากจะซื้อจากเกษตรกรผู๎ปลูกพืชผักอินทรีย์จริงๆแตํไมํก็
ยังไมํเจอกัน ดังนั้นการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดเกษตรอินทรีย์ให๎ชัดเจนกํอนวําแบบไหน
เหมาะสม ความเข๎าใจตลาดและอยูํบนพ้ืนฐานลูกค๎า รวมถึงผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียเป็นสิ่งส าคัญ  ดังนั้นจึง
จ าเป็นอยํางที่จะต๎องสร๎างสรรค์กลยุทธ์การท าประชาสัมพันธ์ในด๎านเกษตรกรรมให๎ผู๎บริโภคได๎รับทราบ
เกี่ยวกับความเป็นจริงด๎านการเกษตร (Blake, 2014)  

การเข๎าสูํยุคดิจิทัลของประเทศไทยในปัจจุบันหลายคนคุ๎นชินกับค าตํางๆเหลํานี้ คอมพิวเตอร์ 
คอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏ค สมาร์ทโพน แท็บเล็ต ในสํวนของการท างานก็จะคุ๎นเคยกับค าเหลํานี้ การท าการตลาด
บนโลกออนไลน์ การสํงอีเมล การทวีต การอัพรูปลงอินสตาแกรม การโพสต์ การสร๎างอินโฟกราฟิก       
บนเฟซบุ๏ก หรือจะเป็นการท างานที่ออฟฟิศ การท างานที่บ๎าน การท างานตามร๎านกาแฟ การท างานแบบ
เบาๆแตํได๎ผลลัพธ์ที่ดี การท างานหนักแตํได๎ผลลัพธ์ที่น๎อย การท างานใช๎สมองใช๎ความคิดสร๎างสรรค์มา   
ปรับใช๎ การท างานเพ่ือสื่อสารสองทาง การสร๎างแบรนด์ การให๎ความรู๎ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา    
การกระตุ๎นยอดขาย หลากหลายค าพูดหลากหลายความหมายหลากหลายมุมมอง แตํทุกสิ่งล๎วนคือ      
ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง เพราะดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง ก็คือเครื่องมือในการท าการตลาดที่ใช๎ในการติดตํอสื่อสารกับ
กลุํมเปูาหมาย สร๎างการรับรู๎ในตัวสินค๎า การประชาสัมพันธ์ การสร๎างแบรนด์ และการสร๎างยอดขายบน
เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิเชํน สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ คอมพิวเตอร์โน๎ตบุ๏ก เป็นต๎น 

เปูาหมายหลักของการท าการตลาดดิจิทัลนั้น ไมํแตกตํางไปจากการท าการตลาดทั่วไปมากนัก 
เพราะเป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งของการท าการตลาดที่ถูกปรับไปตามยุคตามสมัยของโลก โดยมีวิวัฒนาการการ
พัฒนาที่ก๎าวล้ าขึ้นเรื่อยๆ ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งเปรียบเสมือนนวัตกรรมที่ขับเคลื่อนให๎นักการตลาดค๎นหาคุณคําท่ี
แท๎จริงของสินค๎าและบริการเพ่ือมอบให๎กลุํมเปูาหมาย น าไปสูํการสร๎างความจงรักภักดีให๎กับองค์กรใน  
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ระยะยาว ซึ่งก็คือเป็นการยกระดับชั้น การเพ่ิมพลัง การเพ่ิมความแข็งแกรํง ขยับขยายตัวให๎มีชํองทาง
ออนไลน์ เป็นการพัฒนาและปรับปรุงอยํางตํอเนื่อง ซึ่งการพัฒนานี้สํงผลตํอองค์กรอยูํหลายด๎าน ดังนี้ 

1. ด๎านความสามารถในการสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายที่แท๎จริงได๎ทันที โดยเกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์
สามารถเลือกชํองทางการสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายได๎โดยตรงกับพฤติกรรมผู๎บริโภค กลําวคือ เมื่อรู๎วํา
กลุํมเปูาหมายหลักคือใคร อายุเทําไหรํ เพศอะไรแล๎ว ก็จะสามารถคาดเดาพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎วํามีความ
สนใจในชํองทางออนไลน์แบบไหน เชํน กลุํมผู๎หญิงที่อยูํในวัย Gen Z คือกลุํมวัยท างานที่นิยมการเลํนเฟซบุ๏ก 
ผํานสมาร์ทโฟน จากสถิติแล๎วมีผู๎ใช๎งานเฟซบุ๏กถึง 97.7% (Social Media ยอดนิยม 4 Gen, 2017) เป็นต๎น 

2. คําด าเนินการตลาดไมํสูงแตํรับรู๎ได๎ในวงกว๎าง ส าหรับเกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในการท า
การตลาดออนไลน์มีข๎อดีที่โดดเดํนคือ การสามารถควบคุมงบประมาณได๎แมํนย า โดยมีคําด าเนินการ
การตลาดต่ ากวําการท าการตลาดแบบทั่วไป เชํน การออกบูธประชาสัมพันธ์และจ าหนํายสินค๎า รวมทั้งการ
ซื้อโฆษณาผํานปูายบิวบอร์ดประชาสัมพันธ์ และชํองทางอ่ืน ๆ 

3. การมีชํองทางการสื่อสารการตลาดมากขึ้น  คือเกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์สามารถใช๎ชํองทาง
ออนไลน์ได๎หลากหลายชํองทางในการติดตํอกับกลุํมเปูาหมายจึงเพิ่มโอกาสในการสร๎างแบรนด์ของฟาร์ม  
การสร๎างการรับรู๎  การถํายทอดภูมิปัญญาและองค์ความรู๎ตําง ๆ เกี่ยวกับการท าเกษตรอินทรีย์ การสร๎าง 
ความภักดี และสามารถตํอยอดด๎านยอดขายผลิตภัณฑ์ของฟาร์มที่มากขึ้นได๎ 

4. การชํวยเพิ่มการเข๎าถึง (Traffic)  คือการสร๎างยอดวิวและผู๎เข๎าชมเว็บไซต์ของฟาร์มได๎งํายๆ ด๎วย
การแปะลิงกข์๎อมูลตําง ๆ ที่ต๎องการน าเสนอแกํกลุํมเปูาหมายลงไปยังเครื่องมือออนไลน์ตําง ๆ เชํน เฟซบุ๏ก   
อินสตาแกรม อีเมล หรือ ทวิตเตอร์  

5. สามารถอัพเดตสถานการณ์ได๎ตลอดเวลา  คือการสามารถสร๎างสรรค์เนื้อหาที่ตรงตามสถานการณ์
ที่เกิดขึ้น โดยสอดคล๎องกับความสนใจของผู๎บริโภคได๎ แทบจะเรียกได๎วําตามเวลาจริง (Realtime) เพ่ือให๎เกิด
ความสดในการสื่อสารกับผู๎บริโภค ตลอดจนสร๎างความนําสนใจยิ่งขึ้น เชํน การอัพเดตกิจกรรมภายในฟาร์ม 
การปรุงดินส าหรับการเพาะปลูก การท าปุ๋ยอินทรีย์ใช๎ในพืชผลเกษตร การเจริญเติบโตของพืชผลใน      
แปลงเกษตร หรือแม๎แตํชํวงเทศกาลตําง ๆ    

6. การสร๎างความรู๎สึกรํวม คือ สามารถสร๎างสรรค์กิจกรรมที่นําสนใจแบบปฏิสัมพันธ์กับ
กลุํมเปูาหมาย เพ่ือสร๎างความรู๎สึกรํวมและความรู๎สึกเป็นกันเองตํอกลุํมเปูาหมาย เชํน การสร๎างศูนย์       
การเรียนรู๎ การจัดคอร์สฝึกอบรมเพ่ือให๎ความรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์แกํผู๎ที่มีความสนใจ 

7. การพัฒนาตนเองเทํากับการพัฒนาฟาร์ม คือการฝึกทักษะการเรียนรู๎ใหมํ ๆ ไมํวําจะเป็นการฝึก
ทักษะการเขียนคอนเทนต์เนื้อหาด๎านภูมิปัญญาและนวัตกรรมด๎านการท าเกษตรอินทรีย์ การเรียนรู๎เรื่องสีสัน
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และการดีไซน์ การพัฒนาทักษะการถํายภาพ การเรียนรู๎ที่จะใช๎งานเครื่องมือบนโลกออนไลน์ตําง ๆ ล๎วนเป็น
สิ่งต๎องพัฒนาตนเอง เพราะการพัฒนาตนเองก็เทําการขับเคลื่อนและพัฒนาฟาร์มให๎เจริญรุดหน๎าและพัฒนา
ไปด๎วยเชํนกัน 

การก๎าวเข๎าสูํยุคไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0)  หลายสิ่งก็ต๎องการความรวดเร็ว สื่อออนไลน์
กลายเป็นสิ่งที่อยูํในมือผู๎บริโภคเป็นเงาตามตัว เพราะความนิยมของคนในการใช๎สมาร์ทโฟน ผลส ารวจจาก 
Google ได๎เผยสิ่งที่นําสนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคของคนไทย ซึ่งสํวนใหญํมีสมาร์ทโฟนกวํา 70% 
นอกจากนี้คนไทยยังนิยมใช๎สมาร์ทโฟนมากกวําคอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะถึง 26%  จากการเข๎าถึงของเครือขําย 
3G/4G กวํา 90% ซึ่งเรียกได๎วําแทบจะครอบคลุมประเทศไทยทั้งประเทศ ท าให๎คนไทยสามารถเข๎าถึงการใช๎
งานอินเทอร์เน็ตได๎มากกวํา 60% โตจากปีกํอนถึง 9%  โดยมีการใช๎งานสมาร์ทโฟนสูงถึง 50 ล๎านเครื่อง   
(ไมํรวมฟีเจอร์โฟน) และมีการใช๎งานเฉลี่ยถึง 6.2 ชั่วโมง/วัน สามารถแบํงการใช๎งานได๎ดังนี้ 88% ใช๎งาน    
ในการดูวิดีโอ 80% ใช๎งานในการ Search ค๎นหาข๎อมูลที่สนใจ และ59% ใช๎ในการช๏อปปิ้งจับจํายสินค๎า 

ส าหรับภาคธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (SMEs) นับเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ของประเทศ ด๎วยจ านวนผู๎ประกอบการทั่วประเทศท่ีมีถึง 2.7 ล๎านราย สามารถสร๎างรายได๎คิดเป็น 40% ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) การสร๎างการรับรู๎และเข๎าถึงผู๎บริโภคให๎เกิดความเข๎าใจมากท่ีสุดจึง
เป็นสิ่งส าคัญมาก และการมีตัวตนบนโลกออนไลน์กลายเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ประกอบการต๎องค านึงถึงเป็นอันดับ
แรก ๆ ด๎วยเหตุผลที่วํา 83% ของผู๎บริโภคใช๎ค๎นหาข๎อมูลในโลกออนไลน์กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า 63% ใช๎
ค๎นหาผํานมือถือ และ 61% ท าการค๎นหาผํานคอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ ดังนั้นหากเว็บไซต์ของผู๎ประกอบการมี
ประสิทธิภาพก็จะสามารถสร๎างโอกาสในการเข๎าถึงของผุ๎บริโภคมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงการท า Mobile Site 
หน๎าเว็บไซต์ที่ถูกออกแบบ ปรับเปลี่ยน และตัดเนื้อหาบางสํวนที่ไมํจ าเป็นออกเพ่ือให๎เหมาะสมกับการใช๎งาน
บนมือถือ ทั้งนี้ Google ได๎แนะ 4 หลักการส าคัญท่ีจะชํวยให๎เหลําผู๎ประกอบการเช๎าไปอยูํในใจผู๎บริโภคยุค 
4.0 ได๎ดียิ่งขึ้นดังนี้ 

Be there-เว็บไซต์คุณภาพครองใจผู๎บริโภค โดย 77% ของคนไทยใช๎วิธีการค๎นหาข๎อมูลผํานชํองทาง
ออนไลน์ และ 70% ของคนไทยจะดูข๎อมูลเพียง 1-3 แบรนด์เทํานั้นกํอนท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ 

Be useful-ค๎นแล๎วเจอไว หาอะไรต๎องให๎สิ่งนั้น ถึงแม๎วําผู๎บริโภคกวํา 83% จะค๎นหาข๎อมูลสินค๎า
และบริการผํานชํองทางออนไลน์กํอนตัดสินใจซื้อ แตํมี 64% จะซื้อก็ตํอเมื่อข๎อมูลได๎ถูกปรับให๎เข๎าถึงได๎งําย 
โดยเฉพาะในเรื่องของภาษาที่ครอบคลุมลูกค๎าหลากหลายประเทศ 
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Be quick-โหลดไวได๎เปรียบ สิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึก “ไมํชอบ” ในการทํองเว็บไซต์บนมือถือ ได๎แกํ 
46% ใช๎เวลาโหลดนานเกินไป 16% มีโฆษณาคั่น 14% วิดีโอเลํนไมํได๎ 13% เสียเวลากลับไปที่หน๎าโฮมเพจ 
และ 11% เหตุผลอื่น ๆ 

Connect the dots-จากออนไลน์สูํร๎าน การให๎ข๎อมูลในเว็บไซต์อยํางครบถ๎วนชัดเจนเพื่อให๎ลูกค๎าได๎
เข๎าถึงร๎านค๎าท้ังชํองทางออนไลน์และสามารถไปยังหน๎าร๎านได๎เป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งแม๎วําคนสํวนใหญํท าการ
ค๎นหาข๎อมูลผํานมือถือ แตํก็ยังมีกวํา 40% ซื้อสินค๎าผํานคอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะและบางสํวนเดินทางไปซื้อที่ร๎าน 
(ปาริฉัตร บุญเอก, 2560, หน๎า 74-75)  

การสื่อสารธุรกิจในยุคดิจิทัล คนเริ่มค๎นหาของที่ตนเองต๎องการได๎งํายขึ้นผํานชํองทางโซเชียลมีเดีย 
หลายคนเลือกที่จะสื่อสารผํานโซเชียลมีเดียทั้งเรื่องสํวนตัวหรือแม๎แตํเรื่องงาน ตลอดจนการเข๎าถึงข๎อมูล
ขําวสารได๎รวดเร็วและหลากหลายมากขึ้น ข๎อมูลขําวสารเดินทางผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ถึงกันอยําง
รวดเร็ว การเปลี่ยนแปลงดังกลําวน ามาซึ่งโอกาสทางธุรกิจที่หลากหลายด๎วยเชํนกัน เพ่ือเป็นการปรับตัวตํอ
การเปลี่ยนแปลงดังกลําวที่เกิดขึ้น ภาคธุรกิจหลายแหํงเริ่มที่จะใช๎สื่อโซเชียลมีเดียในการสื่อสาร ไมํเพียงแตํ
กับผู๎บริโภคลูกค๎ากลุํมเปูาหมายแตํเริ่มที่จะใช๎แพรตฟอร์มนี้ในการสื่อสารกันมากข้ึน ทั้งเป็นการสื่อสารที่เป็น
ทางการและที่ไมํเป็นทางการ เฟซบุ๏ก (Facebook) และ ไลน์ (Line) กลายเป็นชํองทางการสื่อสารหลัก
ชํองทางหนึ่งทั้งในกลุํมเล็กและกลุํมใหญํในแทบทุกวงการ (Social Media ตามให๎ทันแตํอยําให๎มากเกิน, 
ม.ป.ป.) สื่อสังคมออนไลน์ในยุคเทคโนโลยีเว็บ 2.0 มีลักษณะเป็นเครือขํายสังคมที่มีรูปแบบและความ 
สามารถในการใช๎งานที่หลากหลาย เชํน การแบํงปันรูปภาพ ข๎อความ แสดงความคิดเห็น การสร๎างกลุํม
บุคคล การแสดงตนวําอยูํที่ใด โดยรูปแบบและวิธีการตําง ๆ สามารถใช๎งานผํานสื่อสังคมออนไลน์ได๎อยําง
หลากหลาย เชํน เฟซบุ๏ก ซึ่งเป็นเครือขํายออนไลน์ที่สามารถแบํงปันรูปภาพและภาพเคลื่อนไหวได๎เป็นต๎น 
(แสงเดือน ผํองพุฒ, 2556) การสื่อสารทางธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกวํา เฟซบุ๏ก (Facebook) นั้นมี
สํวนชํวยใชธ๎ุรกิจเติบโตได๎ สามารถท าการสื่อสารตลาดและประชาสัมพันธ์ได๎อยํางดีโดยไมํเสียคําใช๎จํายที่สูง
มากผู๎ประกอบการหรือเจ๎าของกิจการสามารถสร๎างแฟนเพจ (Fanpage) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได๎
ด๎วยตังเอง ซึ่งแฟนเพจสามารถสร๎างตราสินค๎าให๎แกผลิตภัณฑ์หรือบริการของกิจการได๎เป็นอยํางดี แฟนเพจ
ยังเป็นชํองทางในการโปรโมทธุรกิจ โดยผู๎ที่สนใจสามารถเข๎ามาค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับกิจการ  ตัวผลิตภัณฑ์
หรือบริการได๎ตลอดเวลา ผู๎ประกอบการหรือเจ๎าของกิจการสามารถโพสข๎อความ รูปภาพ วิดีโอ และ      
คอนเทนต์อ่ืน ๆ ที่นําสนใจ เพื่อแชร์ให๎กลุํมผู๎บริโภคในแฟนเพจรับทราบข๎อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
สามารถพูดคุย ซักถามข๎อสงสัย แสดงความคิดเห็นหรือแสดงความพึงพอใจ ตลอดจนการชํวยหนุนเสริมสร๎าง
ความสัมพันธ์ที่ดี ชํวยสร๎างพ้ืนที่ผู๎ที่ภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่งการสร๎างแฟนเพจสามารถสํงข๎อความถึงกลุํม
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ผู๎บริโภคหรือลูกค๎ากลุํมเปูาหมายได๎โดยตรง (ข๎อดี Facebook Fanpage, ม.ป.ป.) แม๎วําโลกจะก๎าวเข๎าสูํ   
ยุคดิจิทัลที่ใช๎เทคโนโลยีในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคม แตํการเกษตรก็ยังคงมีสํวนส าคัญเป็นอยํางมาก 
เพราะอาหารเป็นสิ่งที่จ าเป็นและมีความส าคัญ ทุกคนต๎องการอาหารที่สะอาด ปราศจากสารเคมี รู๎แหลํงผลิต
ที่มาของอาหาร รู๎จักเกษตรกรเจ๎าของฟาร์ม ตลอดจนรู๎กระบวนการการผลิต เพ่ือให๎มั่นใจได๎วําวัตถุดิบที่
น ามาปรุงอาหารนั้นมีคุณภาพ มีมาตรฐานจริง ๆ และที่ส าคัญมีความปลอดภัย 

ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม ประชาชนสํวนใหญํเป็นเกษตรกรกวําครึ่งประเทศ (34 ล๎าน
คน) คิดเป็นร๎อยละ 55.7 ของประชากรทั้งประเทศ (2545) แตํมีคนจนภาคเกษตรถึง 6.8 ล๎านคน แม๎วํา
ประเทศไทยจะเป็นประเทศที่มีสภาพอากาศเอ้ืออ านวยตํอการท ากสิกรรมการเกษตร สามารถเพาะปลูกพืช
เศรษฐกิจได๎หลากหลาย สามารถท าเงินสร๎างรายได๎ให๎กับประเทศปีละหลายหมื่นล๎านบาท แตํเกษตรกรไทย
ยังคงประสบปัญหาในการท ากิจการธุรกิจการเกษตรอยูํอีกหลายด๎าน ไมํวําจะเป็นในด๎านการผลิตและ
การตลาดที่ยังอยูํในเกณฑ์ท่ีต่ า เกษตรกรมีอัตรารายได๎เฉลี่ยคํอนข๎างต่ า สาเหตุส าคัญของปัญหาหลัก ๆ คือ 
เกิดจากการที่เกษตรกรมีความรู๎ไมํเพียงพอ ขาดข๎อมูลเชิงลึกด๎านการตลาดส าหรับการวางแผนการผลิต 
ตลอดจนความรู๎ในการผลิตสินค๎าเกษตรคุณภาพมีความปลอดภัยตํอผู๎บริโภคเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม จาก
ประเด็นปัญหาดังกลําวสะท๎อนถึงอาชีพเกษตรกรของไทยยังขาดการพัฒนาอยํางยั่งยืนสํงผลให๎เกษตรกรไมํ
สามารถยึดการเกษตรเป็นอาชีพและแหลํงรายได๎หลักท่ีมั่นคงได๎ แม๎วํารายได๎สุทธิของครัวเรือนจะเพ่ิมข้ึน  
แตํในสํวนของราคาปัจจัยการผลิตและคําครองชีพก็ปรับสูงขึ้นตามไปด๎วย นอกจากนั้นแล๎วปัญหาราคา
ผลผลิตที่ผันผวน เกษตรกรผู๎ประกอบกิจการขาดอ านาจในการตํอรองราคาสินค๎าเกษตรของตัวเอง      
ปัญหาการขาดชํองทางการสื่อสารการตลาด การประชาสัมพันธ์ การสร๎างการรับรู๎ในผลิตภัณฑ์สินค๎าของ
ตนเอง และการจัดจ าหนํายกับผู๎บริโภคโดยตรง สิ่งเหลํานี้สงํผลให๎เกษตรกรยังคงขาดทุน เป็นหนี้สิน และมี
แนวโน๎มเพ่ิมข้ึน ๆ 

เพ่ือเป็นการยกระดับและเพ่ิมขีดความสามารถเกษตรกรของไทย ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
พัฒนาและยกระดับประชากรของไทยให๎ก๎าวสูํการเป็นประเทศดิจิทัลอยํางเต็มรูปแบบตามนโยบายของ
รัฐบาลไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) ซึ่งมีสาระส าคัญคือการน าเทคโนโลยีมาใช๎ในการยกระดับและเพ่ิมขีด
ความสามารถของตัวเกษตรกรเอง ส าหรับด๎านเทคโนโลยีที่พัฒนาอยํางตํอเนื่องเป็นเรื่องยากท่ีเกษตรกรจะท า
ความเข๎าใจและน ามาใช๎ได๎ ดังนั้นการเลือกใช๎เทคโนโลยีสื่อดิจิทัลของเกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์รุํนใหมํที่มี
ความเข๎าใจในการน าเทคโนโลยีและสามารถเป็นต๎นแบบให๎แกํเกษตรกรรายอ่ืน ๆ บนพื้นฐานแนวคิดในการ
พัฒนาเกษตรกรไทยให๎มีความยั่งยืนในสายอาชีพเกษตรกร สิ่งส าคัญคือการสร๎างการเรียนรู๎สูํเกษตรกร โดย
ตั้งต๎นจากการพัฒนาขีดความสามารถของตัวเกษตรกร โดยมุํงเน๎นการสร๎างความเข๎มแข็งให๎เกษตรกรสามารถ
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พ่ึงพาตนเองได๎ในระยะยาว โดยเฉพาะในด๎านการผลิตสินค๎าเกษตรคุณภาพสูง ปลอดจากสารเคมี มีความ
ปลอดภัยตํอผู๎บริโภค มีชํองทางที่สามารถสื่อสารแลกเปลี่ยนเรียนรู๎หรือพูดคุย ตลอดจนเป็นชํองทางใน    
การสื่อสารการตลาดและการประชาสัมพันธ์ระหวํางเกษตรกรกับผู๎บริโภคได๎โดยตรง เกษตรกรมีความเข๎าใจ
ข๎อมูลด๎านการตลาดส าหรับการวางแผนด๎านการผลิตสินค๎าเกษตรของตนเอง สามารถมีอ านาจในการก าหนด
ราคาสินค๎าเกษตรที่สมเหตุสมผลได๎ ซึ่งจะสํงผลให๎หนํวยงานภาครัฐไมํต๎องเข๎ามาชํวยก าหนดนโยบาย      
เพ่ือแก๎ปัญหาสินค๎าเกษตรและต๎องพยุงราคาคอยอ๎ุมเกษตรกรอยูํทุก ๆ ปี สมาร์ทฟาร์มเมอร์ หรือ             
เกษตรปราดเปรื่อง เป็นแนวคิดที่น าการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผํานโซเชียลมีเดียมาประยุกต์ใช๎
ในการด าเนินการกิจการธุรกิจเกษตร ซึ่งเป็นกลไกส าคัญในการชํวยพัฒนาและตอบโจทย์ในการแก๎ปัญหา
ดังกลําว ซึ่งสามารถเพ่ิมขีดความสามารถและพลิกโฉมการเกษตรของไทยโดยเฉพาะเกษตรอินทรีย์ได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพทั้งในปัจจุบันและในอนาคต สื่อดิจิทัลอยํางโซเชียลมีเดี่ยกับชํองทางการสื่อสารการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์ของสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยโซเชียลมีเดียเข๎ามามีบทบาทในชีวิตของคนในสังคมไทยเป็น
อยํางมาก คนสํวนใหญํในปัจจุบันใช๎โทรศัพท์มือถือและเสพโซเชียลมีเดียไมํวําจะเป็นในสังคมชนบทและสังคม
เมือง โดยเฉพาะคนในสังคมเมืองทุกวันนี้ต๎องออกจากบ๎านไปท างานแตํเช๎า กลับถึงบ๎านก็มืดค่ าแล๎ว เหนื่อย
จากการท างานแตํละวันจนไมํมีเวลาไปจับจํายซื้อผักหรือวัตถุดิบที่ตลาด แตํอยากท ากับข๎าวรับประทานเอง
เพราะประหยัดและปลอดภัย โดยคนเมืองสํวนใหญํมีพฤติกรรมและต๎องการในการบริโภคอาหารแตํละมื้อ
ขึ้นอยูํกับเหตุผล 3 ประการคือ  

1. ต๎องการลดเวลาในการเลือกซ้ือวัตถุดิบมาปรุงอาหารจึงเลือกซ้ือจากพ้ืนที่ค๎าปลีกใกล๎บ๎านและ
บางครั้งไมํมีเวลาก็จะเลือกไปรับประทานอาหารนอกบ๎านแทน 

2. อยากรับประทานอาหารที่มีคุณภาพดีจากวัตถุดิบที่ปลอดสารเคมี 
3. อยากท าอาหารรับประทานเอง รวมทั้งอยากได๎วัตถุดิบที่สดใหมํ สะอาดและมีความปลอดภัย 
จากเหตุผล 3 ข๎อข๎างต๎นท าให๎เกิดพฤติกรรมคนเมือง 3 กลุํมท่ีเป็นเปูาหมายของเกษตรกร       

สมาร์ทฟาร์มเมอร์ คือ กลุํมคนเดินห๎างสรรพสินค๎า กลุํมคนเดินตลาด และกลุํมคนที่ไมํมีเวลาในการจับจําย
ตลาด (ประวีณศรณ์ เย็นยอดวิชัย, 2558) 

เกษตรกรในอดีตจนถึงปัจจุบันยังขาดการคิดถึงชํองทางการสื่อสารการตลาดและการท าการ
ประชาสัมพันธ์ด๎านสินค๎าเกษตร เกษตรกรยังมีปัญหาเรื่องการท าการประชาสัมพันธ์ การสร๎างการรับรู๎ในตรา
สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ไมํมีตลาดหรือหน๎าร๎านเป็นของตนเอง ด๎วยเหตุนี้เกษตรกรจึงควรพัฒนาและมองหา
โอกาสเพ่ิมขีดความสามารถด๎านชํองทางการสื่อสารการตลาดและการท าการประชาสัมพันธ์เป็นของตนเอง 
เพ่ือแก๎ปัญหาเรื่องการเพาะปลูกหรือผลิตสินค๎าเกษตรแล๎วไมํรู๎รูจะไปขายที่ไหน ขายให๎กับใคร เรื่องการสร๎าง
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ความรู๎ความเข๎าใจและความส าคัญของเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎โอกาสการเติบโตจากจ านวนผู๎ใช๎สมาร์ทโฟน   
มาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด  ท าการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างการรับรู๎ ความเข๎าใจอันดีและ
ความส าคัญของสินค๎าเกษตรอินทรีย์ จนกระทั้งสามารถสร๎างยอดขายและรายได๎ให๎กับกิจการสินค๎าและ
ผลิตภัณฑ์ทางเกษตรของตนเอง ทั้งยังชํวยแก๎ปัญหาเรื่องการเลือกซ้ือสินค๎าเกษตรอินทรีย์ พืชผักปลอด
สารพิษท่ีหาซื้อได๎ยากและราคาแพงเมื่อเปรียบเทียบกับพืชผลการเกษตรที่วางขายตามท๎องตลาดทั่วไป ท า
อยํางไรให๎สินค๎าเกษตรอินทรีย์พืชผักปลอดสารพิษของกิจการตนเองเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภค สามารถหาซื้อได๎
สะดวกและงําย และมีราคาท่ีสมเหตุสมผลไมํแพงจนเกินไป ดังนั้นการคิดหารูปแบบการสื่อสารการตลาด  
การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบดิจิทัล การสร๎างชํองทางจัดจ าหนํายส าหรับสินค๎าเกษตรอินทรีย์ให๎กับกลุํม
ผู๎บริโภคคนเมือง โดยการใช๎โซเชียลมีเดียอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) ที่เกษตรกรสามารถเรียนรู๎การใช๎งาน 
และน ามาปรับใช๎ได๎ สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคกลุํมนี้  

นอกจากนั้นแล๎วการใช๎โซเชียลมีเดีย ยังสามารถชํวยลดชํองทางที่เสียคําใช๎จํายได๎ด๎วย เชํนการจัด
จ าหนํายในห๎างสรรพสินค๎าขนาดใหญํ การเชําหน๎าร๎านในการขายสินค๎าและปัญหาสินค๎าค๎างสต๏อกเพราะ
เกษตรกรสํวนใหญํมักจะประสบปัญหาอยํางมากในการเพาะปลูกพืชผลทางการเกษตรแล๎วไมํมีที่จัดจ าหนําย
สินค๎า ไมํมีอ านาจตํอรองราคาสินค๎าเกษตรของตนเอง  ถูกกดราคาจากพํอค๎าคนกลาง ไมํรู๎วําจะขายให๎กับ
ใคร ดังนั้นการใช๎โซเชียลมีเดียจะเป็นชํองทางการสื่อสารที่สามารถแก๎ปัญหาได๎   ในรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบ “C2C” (Customer to Customer) คือผู๎บริโภคเป็นผู๎ผลิตเอง  และเป็นผู๎จ าหนํายด๎วย โดย
ท าการตลาดไปยังผู๎บริโภครายยํอย แตํการท าตลาดแบบนี้มีข๎อควรระวังก็คือ คุณภาพและชื่อเสียง เพราะ
หากผลผลิตสินค๎าและบริการการเกษตรดีมีคุณภาพ สามารถน าสํงถึงมือผู๎บริโภคตามที่ต๎องการก็จะมีการ
บอกตํอแบบปากตํอปาก แตํถ๎าผลผลิตสินค๎าและบริการการเกษตรไมํมีคุณภาพผู๎บริโภคก็จะบอกตํอ
เชํนเดียวกัน  

หากพิจารณาจากพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบัน จะเห็นได๎วําไมํนิยมเปิดเว็บไซต์อยํางเชํนในอดีต 
ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่เกษตรกรเองต๎องปรับตัวในการใช๎โซเชียลอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลและประชาสัมพันธ์ ท าการสื่อสารกับผู๎บริโภคเลําเรื่องราวการด าเนินการการเกษตรอินทรีย์
ของตนเอง วําขณะนี้ที่แปลงเกษตรก าลังท าอะไรอยูํ มีกิจกรรมหรือการด าเนินการอะไรที่นําสนใจ เชํน การ
ปรุงดินในแปลงเกษตรของตนเองด๎วยปุ๋ยอินทรีย์ การผลิตปุ๋ยชีวภาพเพ่ือใช๎ในแปลงเกษตรของตนเอง การใช๎
ภูมิปัญญาชาวบ๎านหรือท๎องถิ่นมาใช๎ หรือแม๎แตํการคิดค๎นนวัตกรรมใหมํ ๆ มาใช๎ในการเพาะปลูกพืชผล
เกษตรอินทรีย์ของตนเอง โซเชียลมีเดียมีคุณสมบัติและลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกัน สามารถน ามา
ประยุกต์ใช๎แตกตํางกัน จึงต๎องน ามาใช๎อยํางเหมาะสมและสอดคล๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค เพราะหาก
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เกษตรกรไมํปรับตัวเรียนรู๎การใช๎งานโซเชียลมีเดียก็จะเสียโอกาสในการสื่อสารและประชาสัมพันธ์กับกลุํม
ผู๎บริโภคให๎ทราบและรับรู๎ในขั้นตอนการด าเนินกิจการเกษตรอินทรีย์ของตนเอง เพราะจะเห็นได๎วํากลุํม
ผู๎บริโภคในปัจจุบันนิยมใช๎เฟซบุ๏กมากข้ึน ๆ ในขณะที่เว็บไซต์เป็นสื่ออินเตอร์เน็ตที่ก าลังได๎รับความนิยมลด
น๎อยลง ๆ 

จากข๎อมูลข๎างต๎นจึงเป็นสาเหตุส าคัญที่เกษตรกรต๎องปรับตัวในการใช๎สื่อดิจิทัลหรือโซเชียลมีเดีย      
เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการประชาสัมพันธ์กิจการเกษตรอินทรีย์ของตนเอง เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการสร๎าง
การรับรู๎ สร๎างความเข๎าใจอันดีตํอสินค๎าผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์และสร๎างชํองทางการจัดจ าหนําย ตลอดจน
สามารถมีอ านาจในการตํอรองราคาสินค๎าเกษตรของตนเองได๎ การน าโซเชียลมีเดียมาปรับใช๎จะเป็นเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดที่ส าคัญในการชํวยประชาสัมพันธ์ สร๎างความสัมพันธ์อันดีระหวํางเกษตรกรและกลุํม
ผู๎บริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์ สามารถติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภคกลุํมใหมํ ๆ ชํวยเพิ่มโอกาสในการสื่อสารตรา
สินค๎า เพ่ิมโอกาสในการจ าหนํายสินค๎า ตลอดจนการที่เกษตรกรสามารถก าหนดราคาและมีอ านาจในการ
ตํอรองสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของตนเองได๎ด๎วย (ประวีณศรณ์ เย็นยอดวิชัย, 2558) 

ด๎วยเหตุผลดังกลําว ผู๎วิจัยมีความสนใจในการท าวิจัยครั้งนี้ขึ้นมา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในประเทศไทยในปัจจุบัน กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์ ตั้งแตํปี พ.ศ. 2558 ถึง 
พ.ศ. 2560 ในด๎านการประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) เพ่ือกิจการเกษตรอินทรีย์ตํอไป 
 
1.2 ปัญหาน าวิจัย  
 1.2.1 กระบวนการการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัลเป็นอยํางไร 
 1.2.2 ปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัลเป็นอยํางไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษากระบวนการการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล 
1.3.2 เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล 

 
1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 งานวิจัยในครั้งนี้มุํงเน๎นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนปัญหาและ
อุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ ผู๎วิจัย
เริ่มต๎นจากการศึกษาเอกสารที่เก่ียวข๎อง (Documentary Research) รวมถึงสื่อในรูปแบบอื่น ๆ เชํน      
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สื่ออิเล็กทรอนิและศึกษาการประชาสัมพันธ์ การด าเนินการกิจกรรมของฟาร์มสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล  
จากเฟซบุ๏กแฟนเพจของไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ ตั้งแตํเดือนธันวาคม 2558-ธันวาคม 2560  
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ 

1.5.1 เพ่ือทราบถึงกระบวนการการประชาสัมพันธ์ของเกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล 
1.5.2 เพ่ือทราบอุปสรรคและปัญหาที่เกิดขึ้นในการท าการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ใน

ยุคดิจิทัล ในการเป็นกรณีศึกษาให๎แกํเกษตรกรรายอ่ืน ๆ ได๎เรียนรู๎และเข๎าใจแนวทางในการด าเนินการตํอไป 
1.5.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ตํอเกษตรกรรายอ่ืน ๆ ในด๎านการพัฒนาขีดความสามารถการสื่อสาร

การตลาดและประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล  
1.5.4 เพ่ือประโยชน์ด๎านวิชาการ ในด๎านองค์ความรู๎ด๎านการเกษตรอินทรีย์ ตั้งแตํการเพาะปลูก  

การดูแลรักษา การประชาสัมพันธ์สร๎างความรู๎ความเข๎าใจที่ถูกต๎องเก่ียวกับเกษตรอินทรีย์  
1.5.5 เพ่ือการพัฒนาและการตํอยอดงานวิจัยด๎านการสื่อสารการตลาดผํานเฟซบุ๏กเพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ในกิจการอ่ืน ๆ 
 
1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

ค าส าคัญ: การประชาสัมพันธ์, การสื่อสารการตลาดผํานเฟซบุ๏ก, เกษตรปราดเปรื่อง, เกษตรอินทรีย์ 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารกับกลุํมผู๎บริโภคเปูาหมายเป็นตัวตั้งและเน๎นในการ

ตอบสนองความต๎องการผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างความพึงพอใจ สร๎างความรู๎สึกอันดีตํอตราสินค๎า เพื่อเป็นบันได
ไปสูํการรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ที่ดีและในยุคดิจิทัลการสร๎างการรับรู๎ผําน Social Network เชํน เกษตรกร
สามารถท าในรูปแบบการสร๎างเนื้อหาให๎สั้น รูปภาพดึงดูดใจ เพ่ือสร๎างการรับรู๎กิจการเกษตรอินทรีย์ 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Process)  
กระบวนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ของไรํการใช๎

กระบวนการสื่อสารในการด าเนินการ ประกอบด๎วย 1. ไรํรื่นรมย์ในฐานะผู๎สํงสาร (Sender) โพสสํงสารไปยัง
กลุํมเปูาหมายและสารธารณชนอยํางตํอเนื่อง 2. เนื้อหาที่ใช๎สื่อสาร (Message) เป็นเนื้อหาที่น าเสนอที่มีผล
ตํอภาพลักษณ์ของไรํรื่นรมย์ การรับรู๎ของกลุํมเปูาหมาย เนื้อหาที่กระชับ เข๎าใจงํายและสร๎างแรงบันดาลใจ 
3. สื่อชํองทางการสื่อสาร (Media & Channel) ไรํรื่นรมย์เลือกใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) ยูทูป (YouTube)  
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อินสตาแกรม (Instagram) และ ไลน์ (Line) 4. ผู๎รับสาร (Receiver) กลุํมเปูาหมายของไรํรื่นรมย์ ซึ่งมีเกณฑ์
พิจารณากลุํมผู๎รับสาร คือ กลุํมเปูาหมาย พฤติกรรมการเลือกซ้ือ พฤติกรรมการออนไลน์และเครื่องมือที่ใช๎  
 

การสื่อสารการตลาดผํานเฟซบุ๏ก (Facebook Marketing Communication) 
การสื่อสารการตลาดผํานเฟซบุ๏ก หมายถึง การใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ “Facebook” เป็น

ชํองทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ์กิจการเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ โดยการสร๎างหน๎า
โพไฟล์ขึ้นมาเพ่ือแสดงตัวตน บํงบอกบุคลิกภาพสินค๎า ท าให๎กิจการสามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎ดียิ่งขึ้น 
สร๎างความสัมพันธ์อันดีกับผู๎บริโภค  ตลอดจนกลุํมเปูาหมายสามารถรับรู๎ และเข๎าใจตัวตนที่แท๎จริงของตรา
สินค๎ามากขึ้น 

เกษตรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) หมายถึง บุคคลที่มีความภูมิใจในการเป็นเกษตรกร มีความ
รอบรู๎ในระบบการผลิตด๎านการเกษตรแตํละสาขา มีความสามารถในการวิเคราะห์เชื่อมโยงและบริหารจัดการ
การผลิตและการตลาด โดยเฉพาะในยุคดิจิทัล ตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0  โดยมีการใช๎ความก๎าวหน๎าด๎าน
เทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช๎ในการด าเนินการการสื่อสารการตลาดและการประชาสัมพันธ์กิจการเกษตร
อินทรีย์ สามารถใช๎ข๎อมูลด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคทางการเกษตรมาประกอบการตัดสินใจ ค านึงถึงคุณภาพ
และความปลอดภัยของผู๎บริโภค สังคมและสิ่งแวดล๎อม  
 เกษตรอินทรีย์ (Organic Agriculture) คือ ระบบการจัดการด๎านการเกษตรแบบองค์รวม            
ที่เก้ือหนุนตํอระบบนิเวศ วงจรชีวภาพ และความหลากหลายทางชีวภาพ โดยเน๎นการใช๎วัสดุธรรมชาติ 
หลีกเลี่ยงวัตถุดิบที่ได๎จากการสังเคราะห์ และไมํใช๎พืช สัตว์ หรือจุลินทรีย์ที่ได๎มาจากการดัดแปรพันธุกรรม 
(Genetic Modification) หรือ พนัธุวิศวกรรม (Genetic Engineering) มีการจัดการกับผลิตภัณฑ์ โดยเน๎น
การแปรรูปด๎วยความระมัดระวัง เพื่อรักษาสภาพการเป็นเกษตรอินทรีย์ และคุณภาพท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์
ในทุกขั้นตอน โดยสมาร์ทฟาร์มเมอร์ท าการประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กให๎ผู๎บริโภคทราบขั้นตอนและ
แหลํงที่มา 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข๎อง 

 
 วิทยานิพนธ์เลํมนี้เป็นการท าวิจัยเพื่อศึกษาเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์    
ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์” ได๎มีการน าแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง มา
เป็นแนวทางดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์                        

(Social Marketing Communications) 
2.3 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2.4 แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ (Smart Farmer) 
2.5 ความรู๎เกี่ยวกับการเกษตรบนพ้ืนที่ยุคดิจิทัลในประเทศไทย                          

(Thailand’s Agriculture in Digital Landscape) 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 ความหมายของการประชาสัมพันธ์ นักวิชาการด๎านการประชาสัมพันธ์ได๎ให๎ความหมายของค าวํา
การประชาสัมพันธ์ไว๎อยํางหลากหลาย ดังตํอไปนี้ 
 การประชาสัมพันธ์ ตรงกับค าภาษาอังกฤษวํา Public Relations (PR) เกิดมาจากค า 2 ค าคือ 
(ณัฐา ฉางชูโต, 2557) 
 ค าแรกคือ สาธารณชน/ประชาชน (Publics) หมายถึง ผู๎ฟังทั้งหมดที่เป็นเปูาหมายของนักสื่อสาร
การตลาด ซึ่งรับขําวสารเกี่ยวกับบริษัทหรือบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดตํอบริษัท 
 ค าท่ีสอง คือ สัมพันธ์ (Relations) หมายถึง การที่กลุํมสาธารณชน ประชาชนที่มีสํวนเกี่ยวข๎อง
สัมพันธ์ หรือเกิดความสัมพันธ์กับบริษัท  
 ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) กลําววํา การประชาสัมพันธ์ คือ การสื่อสารของ 
องค์กร เพื่อสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีตํอมหาชน หมายถึง ลูกค๎าของบริษัท พนักงาน คูํค๎าของบริษัท       
และประชาชนในชุมชนนั้น ๆ โดยกลุํมคนเหลํานั้นจะชํวยให๎องค์กรประสบความส าเร็จ 
 ประทุม ฤกษ์กลาง (2550) กลําววํา การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารอยํางหนึ่ง                
ซึ่งประกอบด๎วยผู๎สํงสาร ผู๎รับสาร สาร และสื่อ สื่อในการประชาสัมพันธ์นั้น ได๎แกํ สื่อประเภทการพูด 
สิ่งพิมพ์ แสง เสียง หรือกิจกรรมตําง ๆ เป็นต๎น ซึ่งในการประชาสัมพันธ์นี้ต๎องใช๎ทั้งศาสตร์และศิลป์ในการ
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ด าเนินการสื่อสารเพ่ือสร๎างความรู๎ ความเข๎าใจตํอกัน โดยมีเปูาหมายเพื่อชี้แจ๎ง โน๎มน๎าวใจ กระตุ๎น สร๎าง
ความเข๎าใจรํวมกัน ซึ่งต๎องมีการใช๎สื่อเป็นหลัก ดังนั้น จึงควรเลือกสื่อให๎เหมาะสมและถูกต๎อง 
 ณัฐา ฉางชูโต (2557) ได๎กลําวถึง จุดมุํงหมายของการประชาสัมพันธ์ไว๎วํา คือ  
 จุดมุํงหมายที่หนึ่ง คือ การให๎ข๎อมูลขําวสารด๎านการประชาสัมพันธ์จะเป็นการเพ่ิมคุณคํา (Value 
Added) ตํอผลิตภัณฑ์ จึงต๎องมีการน าเสนอในรูปของขําว บทความ การให๎สัมภาษณ์ การจัดนิทรรศการ 
การจัดสัมมนา การท าสารคดี ท าการเผยแพรํให๎คนรับรู๎รับทราบ การบันทึกคาสเซ็ทให๎คนฟัง การท า
รายละเอียดในรูปแบบแผํนพับ 
 จุดมุํงหมายที่สอง คือ การสร๎างภาพลักษณ์ (Image Building) คือ เป็นการสร๎างความรักความ
ชื่นชมในตัวผลิตภัณฑ์สินค๎าและบริษัท ตลอดจนสร๎างความเข๎าใจอันดี เมื่อด าเนินการประชาสัมพันธ์ไป
แล๎วสามารถท าให๎เกิดความเข๎าใจ เพราะมีความเชื่อที่วําเมื่อใดเกิดความชอบแล๎ว ก็พร๎อมที่จะสนับสนุน
ในผลิตภัณฑ์สินค๎านั้น ๆ  
 จุดมุํงหมายที่สาม คือ การให๎ความรู๎ (Education) ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์สินค๎าและบริการใหมํ ๆ
เกิดข้ึนมากมายที่ผู๎บริโภคยังไมํให๎การยอมรับ หรืออาจเป็นสิ่งใหมํเกินไปที่จะสามารถยอมรับได๎ 
ยกตัวอยํางเชํน ในอดีตคนไทยไมํนิยมอยูํคอนโดมิเนียม จากตัวอยํางจะใช๎การโฆษณาคงเป็นเรื่องยากมาก 
จึงจ าเป็นต๎องใช๎การประชาสัมพันธ์เข๎ามาชํวยในการประชาสัมพันธ์ในการให๎ความรู๎แทน เพื่อให๎ผู๎บริโภค
เกิดการเรียนรู๎และสามารถทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์สินค๎านั้น ๆ 
 จุดมุํงหมายที่สี่ คือ การสร๎างความนําเชื่อถือ (Credibility Building) การเน๎นท าการโฆษณาแตํ
เพียงอยํางเดียวไมํสามารถตอบโจทย์การสร๎างความนําเชื่อถือได๎ เพราะการโฆษณาในสายตาของผู๎บริโภค
อาจมีภาคลักษณ์ไมํคํอยสู๎ดีนัก และสิ่งที่นําสนใจที่สุดคือการประชาสัมพันธ์สามารถกํอให๎เกิดความรักใน
ตัวสินค๎า เกิดความต๎องการในตัวสินค๎า มีความพอใจในตัวสินค๎า และท าให๎คนซื้อตัวสินค๎านั้น ๆ ดังนั้น
หากใช๎การประชาสัมพันธ์ในการติดตํอสื่อสารทางการตลาด จะต๎องพิจารณากลุํมเปูาหมายวําเป็นกลุํม
สาธารณชนภายในเหนือภายนอก หรือกลุํมสาธารณชนใดที่จะสํงผลกระทบตํอบริษัท หนํวยงาน หรือ
ผลิตภัณฑ์ และจะใช๎เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ใดกับกลุํมเปูาหมายที่ก าหนดไว๎ 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2557) กลําวถึงกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในสังคมดิจิทัลไว๎ใน       
การพัฒนานวัตกรรมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผํานการสื่อสารเครือขํายสังคมออนไลน์วํา            
การประชาสัมพันธ์ผํานการสื่อสารเครือขํายสังคมออนไลน์มีขอบเขตกว๎างขวางขึ้น พัฒนาการของสื่อ
สังคมออนไลน์สํงผลตํอการเปลี่ยนแปลง การด าเนินงานประชาสัมพันธ์จากอดีต ปัจจุบัน อนาคต              
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในอดีต  นักประชาสัมพันธ์เผยแพรํขําวสารขององค์กรผํานสื่อมวลชน 
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กลุํมเปูาหมายรับรู๎ขําวสารจากสื่อมวลชน การสํงขําวประชาสัมพันธ์ในอดีตองค์กรจะต๎องมีขําวหรือ
ประเด็นส าคัญกํอนจึงจะเขียนขําว  

1. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในปัจจุบัน การประชาสัมพันธ์ PR 1.0 อยูํบนพื้นฐานของ
เครื่องมือการประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิม โดยเพิ่มทรัพยากรบนเว็บ เชํน E-Newsletter/Viral 
Marketing/Webcasts การประชาสัมพันธ์ PR 2.0 เป็นการตํอยอดจากการน าทรัพยากรบนเว็บมาใช๎
รํวมกับเทคโนโลยีสื่อใหมํ PR 2.0 จึงเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการสื่อสารที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายที่แตกตําง
กัน  

2. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในอนาคต ปี ค.ศ. 2016 การประชาสัมพันธ์จะพัฒนาตํอจาก  
PR 2.0 เป็น PR 3.0 คือ Semantic Web ซึ่งเป็นมาตรฐานขององค์กรเว็บไซต์สากล (World Web 
Consortium-W3c) เป็นการเชื่อมโยงฐานข๎อมูลแบบอัตโนมัติเหมือนระบบฐานข๎อมูลขนาดใหญํที่       
ให๎รายละเอียดของเนื้อหา ด๎วยคุณลักษณะเดํนในการจัดการขําวสารจ านวนมากเรียกได๎วําเป็น           
“เว็บอัจฉริยะ” (The Intelligent Web) การเปลี่ยนแปลงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์หลังการพัฒนา
ของสื่อสังคมออนไลน์ สํงผลกระทบตํอบทบาทหน๎าที่ของนักประชาสัมพันธ์ ลักษณะงานประชาสัมพันธ์  
ที่รับผิดชอบและความหลากหลายของกลุํมเปูาหมาย  

3. บทบาทหน๎าที่ของนักประชาสัมพันธ์ ในอดีตบทบาทการปฏิบัติงานงานประชาสัมพันธ์ผําน  
สื่อกระแสหลักมี 6 บทบาท คือ การจัดการสื่อมวลชนสัมพันธ์ ประสานงานการสื่อสาร เทคนิคสื่อสาร 
ประชาสัมพันธ์ วิจัยประเมินผล และโฆษกองค์กร หลังพัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์
มีบทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ คือ นักสื่อสารองค์กร บทบาทการบริหารการเปลี่ยนแปลง 
บทบาทการบริหารสถานการณ์ บทบาทการจัดการ บทบาทผู๎เชี่ยวชาญและบทบาทในการสร๎าง
ความสัมพันธ์  

4. ลักษณะของงานประชาสัมพันธ์ ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะของงานประชาสัมพันธ์ผํานสื่อ
กระแสหลักมี 10 ประเภท คือ เผยแพรํขําวสาร สร๎างภาพลักษณ์องค์กร กิจกรรมพิเศษ ตอบแทนสังคม 
ชุมชนสัมพันธ์ การจัดการประเด็นสาธารณะ การจัดการภาวะวิกฤต การวิจัยและประเมินผล รวมทั้งงาน
สนับสนุนการตลาด และการเป็นอุปถัมภ์ หลังพัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน์ มีการเปลี่ยนแปลงลักษณะ
งานประชาสัมพันธ์ภายใต๎แนวคิด “A Rough Guide to the Main Activities in Public Relations” 
คือ เผยแพรํขําวสาร วิจัย สื่อมวลชนสัมพันธ์ พนักงานสัมพันธ์ ชุมชนสัมพันธ์ นโยบายสาธารณะ         
รัฐสัมพันธ์ นักลงทุนสัมพันธ์ ธุรกิจสัมพันธ์ สื่อสารความเสี่ยงและจัดการประเด็น สื่อสารภาวะวิกฤต   
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การเขียนเพ่ือการ ประชาสัมพันธ์ ผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ รณรงค์ทางการประชาสัมพันธ์ กิจกรรมพิเศษ 
และประชาสัมพันธ์การตลาด  

5. ความหลากหลายของกลุํมเปูาหมาย ในอดีตนักประชาสัมพันธ์สามารถก าหนดกลุํมเปูาหมาย
ได๎วํา ต๎องการสื่อสารกับคนกลุํมใด ด๎วยศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์ สามารถสื่อสารกับกลุํมเปูาหมาย
ได๎หลากหลายขึ้น นักประชาสัมพันธ์ควรศึกษาวิจัยเพ่ือตระหนักรู๎ถึงระดับความรู๎ ความเข๎าใจ ทัศนคติ 
รวมทั้งพฤติกรรม เชํน Digital Savvy หรือ วิถีแหํงดิจิทัล คือ ชีวิตประจ าวันเกี่ยวข๎องกับดิจิทัลมากขึ้น 
ตั้งแตํการสื่อสาร การแชร์ข๎อมูล รวมทั้งการท าธุรกรรมและการด าเนินธุรกิจ โดยกลุํมเด็กท่ีเกิดในยุค
ดิจิทัลจะมีความช านาญในการใช๎เทคโนโลยีดิจิทัล กลุํมวัยรุํนติดสื่อสังคมออนไลน์และไมํสามารถขาด
สมาร์ทโฟน ในขณะที่กลุํมคนรุํนใหมํที่ท างานในเมืองมีความต๎องการเข๎าถึงข๎อมูลข๎ามสื่อ (Cross Media 
Screen) คือ ใช๎สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์หลักในการเข๎าถึงโลกออนไลน์เป็นต๎น 
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) กลําวถึง การประชาสัมพันธ์ในยุคออนไลน์ มีประโยชน์ทั้งทางตรง 
และทางอ๎อม ประกอบไปด๎วย 1. การสร๎างภาพลักษณ์ให๎องค์กร 2. การสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า           
3. สร๎างการเรียนรู๎ 4. สร๎างการรับรู๎ 5. กระตุ๎นยอดขาย โดยมีเนื้อหาเป็นสิ่งส าคัญในการขับเคลื่อนให๎ 
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีประสิทธิภาพ เนื้อหาที่ดีภาพลักษณ์ตราสินค๎าก็ดีตามไปด๎วย เนื้อหาไมํได๎
หมายถึงใจความที่สํงสารออกไปเทํานั้นแตํยังรวมถึง ฟอนต์ สีสัน และรูปแบบในการน าเสนอด๎วย ส าหรับ
การวางกลยุทธ์ด๎านเนื้อหาในการท าประชาสัมพันธ์ คือ การสร๎างความนําสนใจให๎กับเนื้อหา การเข๎าถึง
กลุํมเปูาหมาย ไมํตกยุค และยังคงความเป็นตัวตนของแบรนด์  
 การสร๎างสรรค์เนื้อหาประชาสัมพันธ์ออนไลน์นั้นเนื้อหาจะต๎องสามารถตอบสนองตํอความ
ต๎องการของกลุํมเปูาหมายในหลาย ๆ ด๎าน เชํน การตอบปัญหาให๎ที่ผู๎บริโภคสงสัยได๎อยํางชัดเจน  
การชํวยแก๎ปญัหาที่เกิดข้ึนได๎ทันทํวงที และการมอบเนื้อหาสาระที่เป็นประโยชน์ตํอกลุํมเปูาหมาย 
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ภาพที่ 2.1: เนื้อหาประชาสัมพันธ์ที่ดี (Content PR) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ณัฐพล ใยไพโรจน์.  (2558).  Digital Marketing: Concept & Case Study.  หน๎า 100 
 จากภาพแสดงเนื้อหาประชาสัมพันธ์ที่ดี การวางกลยุทธ์ด๎านเนื้อหาในการท าประชาสัมพันธ์ 
จะต๎องสร๎างความนําสนใจให๎กับเนื้อหา เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย ไมํตกยุค แตํยังคงความเป็นตัวตน สามารถ
ตอบปัญหาที่ผู๎บริโภคสงสัยได๎อยํางชัดเจน ชํวยแก๎ปัญหาที่เกิดข้ึนได๎ทันทํวงที น าเสนอเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์ตํอกลุํมเปูาหมาย 
 จะเห็นได๎วําการประชาสัมพันธ์ โดยภาพรวมแล๎วจะยึดเปูาหมายเป็นตัวตั้งและเน๎นในเรื่องการ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างความพึงพอใจสูงสุดให๎กับผู๎บริโภค สร๎างความรู๎สึกดีตํอ
ตราสินค๎า ตลอดจนเป็นบันไดไปสูํการรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร จากที่กลําวมาเกษตรกรสมาร์ท
ฟาร์มเมอร์สามารถน าแนวทางการสร๎างเนื้อหาประชาสัมพันธ์นี้ไปปรับใช๎ เพ่ือกํอเกิดประสิทธิภาพที่ดีตํอ
การประชาสัมพันธ์กิจการเกษตรอินทรีย์ตํอไป 
 อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2558) ได๎กลําวถึง บทบาทของนักประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัล  
จากเศรษฐกิจที่เชื่อมโยงทั่วโลก (Economic Globalization) ประชามติ (Shipping Public Opinion) 
ชํวงอายุคน (Aging Society) ความรับผิดชอบตํอสังคม (Corporate Responsibility) การรวมกันเพื่อ
ความยิ่งใหญํ (Bigness is Bank) และเทคโนยีการสื่อสาร (Technology) สํงผลตํอบทบาทในการ

เข๎าถึง 
กลุํมเปูาหมาย 

ตอบโจทย ์
ความต๎องการผู๎รับสาร 

 

ตรงประเด็น 

คงเอกลักษณ์ความเป็น
แบรนด ์

เน๎นสร๎างภาพลักษณ ์
ไมํใชํรายงานความ

เคลื่อนไหว 

ตามเทรนด ์

แตํไมํซ้ าซาก 

ให๎ความรู ๎
สร๎างความเข๎าใจ 

ภาษาเป็นกันเอง 

แตํไมํหยาบคาย 

 

ไมํเยิ่นเย๎อยืดยาว 
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ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์คือการเชื่อมโยง ความรู๎/ความเข๎าใจ สร๎างทัศนคติเกิดพฤติกรรมที่พ่ึงประสงค์
ดังนี้ นักสื่อสารองค์กร สร๎างความรู๎ความเข๎าใจ วัฒนธรรมการมีสํวนรํวมกับกลุํมเปูาหมายผําน          
การสื่อสารแบบไทมไลน์ให๎ความรู๎ความเข๎าใจเรื่องธุรกิจขององค์กร ปูองกันมิให๎เกิดความเข๎าใจผิด    
แก๎ไขความเข๎าใจผิด น าเสนอจุดเดํนขององค์กร สินค๎า บริการ สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดและ
เรื่องราวที่สมพันธ์กับกิจกรรมทางธุรกิจ สร๎างแบรนด์และบริหารข๎อมูลขําวสารประเด็นที่เกี่ยวกับแบรนด์ 
ออกแบบเนื้อหาขําวสารที่สื่อความหมายทางธุรกิจขององค์กร บริหารการเปลี่ยนแปลง กระตุ๎นผู๎บริหาร 
บุคลากรมีสํวนรํวมการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางสังคมเศรษฐกิจการเมือง วัฒนธรรมและเทคโนโลยี    
ที่สํงผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร บริหารสถานการณ์คาดการณ์ตีความประเด็นทางสังคม ประชามติ 
ทัศนคติของกลุํมเปูาหมาย วิเคราะห์สถานการณ์เชิงบวกเชิงลบทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม 
และเทคโนโลยีที่สงผลกระทบตํอธุรกิจองค์กร การจัดการกระต๎นผู๎บริหาร บุคลากร มีสํวนรํวมตัดสินใจ
นโยบายการประชาสัมพันธ์ขององค์กร เรื่องที่ส าคัญเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์องค์กร จัดการในฝุาย
ประชาสัมพันธ์ (เชํน การวางแผนงาน การสรรหาบุคลากร การพัฒนาบุคลากร) ท างานและประสานงาน
ประชาสัมพันธ์กับผู๎บริหารสื่อดิจิทัล ฝุายการตลาด และหนํวยงานสนับสนุนตําง ๆ ภายในองค์กร 
สร๎างความสัมพันธ์กับกลุํมเปูาหมายขององค์กร สร๎างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกแขนงผํานขําวสารของ
องค์กรที่นําสนใจ มีคุณภาพในเชิงสาระ สร๎างความสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบและละแวกใกล๎เคียงที่ได๎รับ
ผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร สร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า ผู๎บริโภคโภคเฉพาะกลุํม ผู๎บริโภค
ทั่วไป ผู๎ใช๎บริการเฉพาะกลุํม ผู๎ใช๎บริการทั่วไป 

เมธาวี แก๎วสนิท (2559) กลําวถึง นักประชาสัมพันธ์ยุคใหมํ คิดสร๎างสรรค์ได๎ใช๎เทคโนโลยีเป็น 
คือ งานประชาสัมพันธ์มีหน๎าที่เผยแพรํข๎อมูลขําวสาร เรื่องราวที่เก่ียวกับองค์กรไปยังคนในองค์กรด๎วยกัน
เองและเผยแพรํไปยังภายนอกองค์กร ซึ่งเป็นกลุํมลูกค๎าเปูาหมายและผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องอ่ืน ๆ เพื่อ
ประโยชน์ในการน าเสนอสินค๎าและบริการ ตลอดจนเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรด๎วย บทบาท
หน๎าที่ของนักประชาสัมพันธ์จึงมีมากมาย ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์จึงควรเป็นคนที่มีความสามารถรอบ
ด๎าน การใช๎ความคิดสร๎างสรรค์ และการใช๎เทคโนโลยีการสื่อสารให๎เป็นประโยชน์และคุ๎มคําท่ีสุดด๎วย 
 พัชราภรณ์ เกษะประกร (2559) กลําวถึง การพัฒนาและความก๎าวหน๎าด๎านเทคโนโลยีในยุค
ดิจิทัลได๎สํงผลตํอวิธีคิด พฤติกรรมการแสดงออก และท าให๎การสื่อสารของคนในสังคมปัจจุบันปรับเปลี่ยน
ไปจากอดีตมาก ทั้งยังสํงผลตํอรูปแบบ การด าเนินการ ในการประชาสัมพันธ์อีกด๎วย นักประชาสัมพันธ์
จ าเป็นต๎องปรับตัวอยํางรวดเร็วในการเข๎ามาของยุคดิจิทัล เพ่ือให๎สอดรับกับกระแสการเปลี่ยนแปลงที่
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เกิดข้ึน (Entrepreneur Media, Inc, 2016) กลยุทธ์ 5 ประการตํอไปนี้ จะตัวชํวยให๎การด าเนินการการ
ประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลประสบความส าเร็จ ดังนี้ 
 ประการที่หนึ่ง การสื่อสารเนื้อหาที่ผู๎รับสารต๎องการเน๎นการตอบค าถามวํา“ท าไม” 
(Communicate with “Why”) คือ การประชาสัมพันธ์ในทุกยุคทุกสมัยจะมีเนื้อหาเป็นหัวใจส าคัญ 
โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันหากเนื้อหาที่น าเสนอไมํสามารถตอบโจทย์ความต๎องการ ผู๎รับสารก็จะเปลี่ยนไป
หาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลอ่ืนได๎ ยิ่งในยุคสมัยของดิจิทัลด๎วยแล๎ว การค๎นหาข๎อมูลก็แคํใช๎นิ้วสัมผัส เนื้อหา
การประชาสัมพันธ์ที่ดีควรหาจุดรํวมกันระหวํางสิ่งที่องค์กรอยากจะเลําอยากจะบอกกับสิ่งที่ประชาชน
กลุํมเปูาหมายอยากจะรู๎หรือมีความสนใจในสิ่งนั้น ๆ จากจุดนี้นักประชาสัมพันธ์จึงควรตอบให๎ได๎วําเรื่องที่
จะเลํามีความส าคัญอยํางไร และเพราะอะไรกลุํมเปูาหมายจึงอยากจะรู๎เรื่อง ๆ นั้น แล๎วใช๎โอกาสจากสิ่งนี้
มาแสดงให๎สาธารณชนเห็นถึงคุณคําและจุดยืนขององค์กร โดยน าเสนอถึงเหตุผล ความส าคัญ และความ
จ าเป็นในเรื่องนั้น ๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในสํวนที่จะเป็นประโยชน์ตํอสังคมสํวนรวม  
 ประการที่สอง การสร๎างสรรค์เนื้อหาที่ไมํใชํโฆษณา (Create Content, Not Advertising) คือ 
การได๎รับความนิยมในการโฆษณาผํานสื่อดิจิทัล แตํหากวําการโฆษณาที่มุํงเน๎นแตํการโปรโมทสินค๎า
แบบเดิม ๆ ซ้ าซาก การขายแบบฉาบฉวย ยิ่งนับวันก็ยิ่งน๎อยลงเนื่องจากวําผู๎บริโภคยุคใหมํมีทางเลือกมาก
ขึ้น ในการเข๎าถึงข๎อมูล เรื่องราวที่ต๎องการและรู๎สึกมีสํวนรํวม ดังนั้นการประสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลจึงควรเข๎า
มาท าหน๎าที่เติมชํองวํางที่โฆษณาไมํสามารถท าได๎ด๎วยการเชื่อมโยงสินค๎าหรือบริการเข๎ากับผู๎บริโภค เพ่ือ
สร๎างความผูกพันโดยการน าเสนอเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล๎องกับการให๎คุณคําและมีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภค เชํน การให๎ข๎อมูลรายละเอียดเบื้องลึกเบื้องหลังของสินค๎าหรือบริการที่เกี่ยวข๎อง
หรือเป็นประโยชน์ตํอผู๎ใช๎ ไมํวําจะเป็นเรื่องราวการใช๎วัตถุดิบจากชุมชนท๎องถิ่น กระบวนการผลิตมี่เป็น
มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม ตลอดจนการปรับสํวนผสมให๎ปลอดภัยมากขึ้นส าหรับผู๎บริโภค 
 ประการที่สาม การสร๎างความรํวมมือกับผู๎มีอิทธิพลทางความคิด (Collaborate with 
Influencers) คือการพูดปากตํอปาก การใช๎บุคคลที่สามเป็นผู๎กลําวแทน นับเป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล ไมํวํากลุํมเปูาหมายหลักจะเป็นใครวิธีที่ดีสุดที่จะท าให๎เรื่องราวที่น าเสนอเป็นที่
นําเชื่อถือ นั่นคือการใช๎บุคคลที่มีความนําเชื่อถือเป็นผู๎บอกกลําวกับคนอ่ืนๆ โดยนักประชาสัมพันธ์จะต๎อง
ชํวยสํงเสริมให๎บุคคลดังกลําวได๎มีชํองทางเพ่ิมขึ้นในการสื่อสารไปยังประชาชนกลุํมเปูาหมายและท าให๎
เข๎าถึงข๎อมูลขององค์กรได๎โดยสะดวก 
 ประการที่สี่ การเปิดโอกาสให๎ผู๎รับสารมีสํวนรํวม กระตุ๎นการปฏิสัมพันธ์ สร๎างความผูกพันให๎
เกิดข้ึน (Making Audience Participation, Encourage Interaction, and Engagement) คือ        
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สื่อสังคมออนไลน์ท าให๎ทุกคนสามารถลุกขึ้นมาเป็นผู๎สร๎างสารและเผยแพรํขําวสารแขํงกับ                
นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรตํางๆได๎ตลอกเวลา ด๎วยเหตุนี้นักประชาสัมพันธ์จึงควรใช๎เครือขํายสังคม
ออนไลน์เป็นชํองทางในการชํวยให๎องค์กรรับทราบความคิดเห็น ข๎อสงสัย ข๎อกังขา หรือความต๎องการ    
ที่แท๎จริงของกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย โดยการเปิดโอกาสให๎มีการแสดงความคิดเห็น การสื่อสาร          
การปฏิสัมพันธ์อยํางสม่ าเสมอเพ่ือสร๎างความสนิทสนมใกล๎ชิดและเกิดความผูกพัน 
 ประการที่ห๎า การให๎ข๎อมูลเชิงลึกที่มีประเด็นโดดเดํนเป็นการเฉพาะแกํสื่อมวลชน             
(Give Traditional Press Exclusivity) คือ สื่อดิจิทัลแม๎จะได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในปัจจุบัน    
แตํขําวสารที่น าเสนอผํานสื่อมวลชน เชํน หนังสือพิมพ์รายวัน วารสารตํางๆ ยังสร๎างความนําเชื่อถือในหมูํ
สาธารณชนได๎เป็นอยํางดี แม๎วําการแขํงขันในการขายขําวเพ่ือความอยูํรอดของเหลําสื่อมวลชนซึ่งนับวัน
ยิ่งมีความรุนแรงมากขึ้น สื่อแตํละส านักพยายามน าเสนอขําวที่แตกตํางกันออกไปเพ่ือเรียกความสนใจ
และเพ่ิมยอดขายขําว ดังนั้นการสํงขําวประชาสัมพันธ์ที่มีเนื้อหาและรูปแบบเหมือนๆกันไปให๎สื่อแตํละ
แหํงยํอมไมํตอบสนองตํอกลยุทธ์การน าเสนอขําวของสื่ออีกตํอไป การจะท าให๎เรื่องราวขององค์กรให๎ได๎รับ
การคัดเลือกจากบรรณาธิการเพ่ือน าไปเผยแพรํตํอนั้น นักประชาสัมพันธ์จะต๎องเน๎นไปที่ขําวเจาะไมํใชํ
ขําวแจกเหมือนอยํางในอดีต โดยการน าเนื้อหาเชิงลึกที่มีประเด็นเฉียบคมและเฉพาะเจาะจงเป็นพิเศษ
ส าหรับสื่อนั้น 
 สร เกียรติคณารัตน์ (2559) ได๎กลําวถึง การประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล ไว๎วํา ในยุคของดิจิทัล   
มีการปรับเปลี่ยนด๎านกลยุทธ์และการพัฒนาเนื้อหาที่เปลี่ยนไป เพ่ือให๎ตอบรับกับสังคมโลกดิจิทัลและ
ความรวดเร็วของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา และได๎สรุปมุมมองกรอบความคิดในการท า 
Digital PR ให๎ได๎ประโยชน์สูงสุดในรูปแบบของ RELATION: The Evolving Language of Digital PR 
ดังนี้ 
 R-Role บทบาทของดิจิทัล ไมํใชํแคํการสร๎างการรับรู๎และสร๎างความนําเชื่อถือ แตํยังถึงรวม   
การสร๎างความมีสํวนรํวม (Engagement) และการอยากสํงตํอ (Sharing) ในเนื้อหาที่สนใจ เป็นการสร๎าง
เนื้อหาเพ่ือสํงเสริมบทบาทในหลายแงํมุมไมํใชํแคํเรื่องของแบรนด์ แตํเป็นการสํงเสริมบทบาทผู๎ที่สํงตํอ 
และเป็นการให๎ความรู๎กับกลุํมเปูาหมายที่ถูกต๎องอีกด๎วย ส าหรับการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลจึงไมํเพียง
เป็นการบอกเลําสารจากแบรนด์เทํานั้น แตํเป็นการอธิบายถึงประโยชน์ที่จะได๎รับ ตัวเนื้อหามีความ
สอดคล๎องและตรงกับความสนใจ และเป็นการให๎ความรู๎กับผู๎บริโภคในสิ่งที่ต๎องการรับสารหรือเนื้อหา
นั้นๆ 
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 E-Engagement การประชาสัมพันธ์รูปแบบเดิมจะอาศัยสื่อเป็นตัวส าคัญในการกระจายขําวและ
เนื้อหา แตํส าหรับในยุคดิจิทัลแล๎วการกระจายขําวสารหรือเนื้อหาแบํงเป็นหลายระดับด๎วยกัน เริ่มตั้งแตํ
เจ๎าของสื่อ ผู๎น าความคิด ไปจนกระทั่งตัวกลุํมเปูาหมาย ดังนั้นการจะเข๎าถึงหรือการวางแผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ จึงต๎องก าหนดและวางไว๎ในหลายระดับ ไมํใชํแคํเพียงการฝากขําวหรือติดตํอกับเจ๎าของสื่อ
แตํเพียงด๎านเดียว แตํจะต๎องท าการวางแผนให๎ลึกลงไปถึงการน าไปใช๎ของกลุํมน าความคิดท่ีต๎องการให๎เขา
เหลํานั้นชํวยกระจายขําวอีกด๎วย ซึ่งแตํละกลุํมผู๎น าความคิดก็จะมีความต๎องการไมํเหมือนกัน ไมํใชํเพียง
แคํต๎องการอยากจะรู๎เรื่องของแบรนด์เทํานั้นแตํยังอยากจะได๎รับสารประโยชน์และมีความนําสนใจที่เขา
เหลํานั้นสามารถน าไปปรับแตํงและสํงตํอ เพื่อให๎ตรงกับภาพลักษณ์ท่ีตัวผู๎น าความคิดต๎องการจะน าเสนอ
ด๎วย 
 L-Language & Content  การประชาสัมพันธ์ออนไลน์อาจไมํจ าเป็นต๎องใช๎ภาษาที่เป็นทางการ
เสมอไป เพราะภาษาในโลกของออนไลน์จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยตลอดเวลาและตาม
กลุํมเปูาหมาย ดังนั้นจะต๎องปรับภาษาให๎เข๎ากับยุคสมัยและกลุํมเปูาหมายเป็นหลักส าคัญ เพื่อกํอให๎เกิด
ความนําสนใจและนําติดตาม ในสํวนของเนื้อหาก็ต๎องปรับตามความต๎องการด๎วยเชํนกัน ไมํใชํแคํการให๎
ขําวเทํานั้น แตํเป็นการให๎องค์ความรู๎ที่สามารถน าไปบอกตํอและอยากสํงให๎ผู๎อื่นได๎รับรู๎ ซึ่งเนื้อหาเหลํานี้
เป็นสิ่งส าคัญอยํางมากในการที่จะกระจายขําวประชาสัมพันธ์เป็นไปได๎อยํางมีประสิทธิภาพ และสามารถ
เพ่ิมจ านวนผู๎ที่สนใจให๎มากยิ่งขึ้น 
 A-Audience กลุํมเปูาหมายไมํเพียงแคํสื่อและผู๎รับสารเทํานั้น แตํจะมีการก าหนดกลุํมเปูาหมาย
ในเรื่องของกลุํมผู๎น าความคิดอีกด๎วย ซึ่งในแตํละกลุํมผู๎น าความคิดไมํเพียงแคํก าหนดไว๎วําเป็นใครคนใด
คนหนึ่งแตํจะต๎องมองถึงกลุํมคนที่หลากหลาย มีหน๎าที่ที่ตํางกันในการกระจายขําวประชาสัมพันธ์ กลุํม
ผู๎น าความคิดในโลกดิจิทัลนั้นมีหน๎าที่แตกตํางกัน ดังนั้นจึงต๎องมีความเข๎าใจวําจะต๎องสํงให๎ใครเป็นคนเปิด
ประเด็นแล๎วใครจะมีหน๎าที่สํงตํอ และจะไปถึงเรื่องของ Engagement หรือเรื่องของการเข๎าถึงได๎อยํางไร 
การใช๎สื่อเพียงอยํางเดียวอาจท าให๎เกิดความสนใจในวงแคบๆ ดังนั้นจึงต๎องมีการวางแผนในเรื่องของ
กลุํมเปูาหมายอยํางชัดเจน ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต๎องการในวงกว๎างตํอไป 

T-Tools  การประชาสัมพันธ์เดิมทีเป็นเพียงเครื่องมือในการสํงข๎อมูล เนื้อหา ขําวสารออกไป แตํ
ส าหรับในยุคของ Digital PR จะเป็นการบริหารการสํงข๎อมูล เนื้อหาขําวสาร และกิจกรรมตํางๆผํานการ
เชื่อมเข๎ากับ E-mail หรือ Social Media หรือ Data ตํางๆแล๎วสํงตํอไปยังกลุํมผู๎น าความคิดซึ่งจะท าให๎มี
การบริหารจัดการแบบครบวงจร ตลอดจนมีการท าการวัดผลได๎แท๎จริงผํานระบบที่เป็นออนไลน์ซึ่งมีความ
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ถูกต๎องและแมํนย า มีความเป็น Real-time มากขึ้น ดังนั้นขําวสาร เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ในโลกดิจิทัล
จึงต๎องให๎ความส าคัญในความเป็นเรื่องที่ Real-time  
 I-Influencer  การเข๎าใจกลุํมผู๎น าความคิดเป็นเรื่องที่มีความส าคัญอยํางมากในการท าการ
ประชาสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ เนื่องจากกลุํมผู๎น าความคิดในแตํละแบบตํางก็มีความนําเชื่อถือ รวมถึง
ความสามารถและความถนัดที่ตํางกัน ดังนั้นจึงควรใช๎และเลือกสรรกลุํมผู๎น าความคิดที่ถูกต๎อง ตรง
ประเด็นตามที่ต๎องการจะสื่อสารออกไป ไมํใชํเพียงแตํมองเพียงเรื่องของยอด Engagement หรือยอด
แฟนที่ติดตามเทํานั้น การจัดกลุํมให๎มีความชัดเจน การวางกลยุทธ์การวางแผนในเรื่องกลุํมผู๎น าความคิด
และเรื่องของการสํงตํอ การบอกตํอลักษณะการใช๎ล๎วนเป็นองค์ประกอบส าคัญในการวางแผนเพื่อให๎
กลับมาตอบโจทย์ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์ 
 O-Omni Channel ปัจจุบันนักประชาสัมพันธ์มีหน๎าที่เป็นเพียงผู๎ก าหนดการสํงสารเทํานั้น แตํ
กลุํมเปูาหมายหรือกลุํมผู๎บริโภคจะเป็นผู๎เลือกที่จะรับสารนั้นๆที่เข๎ามาหาเอง ซึ่งไมํได๎มีการก าหนดวํา
จะต๎องเป็นชํองทางใดชํองทางหนึ่ง แตํจะเป็นชํองทางที่เหมาะสมและตรงกับสิ่งที่ผู๎บริโภคมีอยูํในปัจจุบัน 
การวางแผนประชาสัมพันธ์ออนไลน์จึงต๎องค านึงถึงการวางแผนในรูปแบบของชํองทางแบบครบวงจร 
เพ่ือให๎ตอบสนองและตอบรับพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการรับสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งมีการเปิดรับ
อยูํตลอดเวลาผํานชํองทางท่ีหลากหลาย การบริการขําวสารเนื้อหา และการจัดการชํองทางจึงต๎อง
ด าเนินการให๎สอดคล๎องและมีความตํอเนื่องเป็นไปในแนวเดียวกัน ซึ่งจะเกิดไมํได๎หากขาดความเข๎าใจใน
เรื่องพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการบริโภคสื่อเป็นหลักในยุคนี้ 
 N-Number Driven เครื่องมือในการวัดผลการประชาสัมพันธ์ในโลกออนไลน์นั้นผํานระบบของ
ดิจิทัลเป็นหลัก โดยปกติมักจะเป็นตัวเลขแล๎วน าผลลัพธ์ที่ได๎นั้นมาปรับปรุงและพัฒนาการวางแผน
ประชาสัมพันธ์ให๎เกิดประสิทธิผลสูงสุด จึงจ าเป็นต๎องมีการติดตามและท าการวัดผลอยํางครบถ๎วน เพราะ
มีตัวเลขมากมายในโลกออนไลน์ที่จะเข๎ามาในแตํละวัน รวมไปถึงตัวเลขท่ีเกิดจากการท ากิจกรรมอ่ืนๆด๎วย 
การวัดผลการประชาสัมพันธ์จึงต๎องมีการใช๎ระบบเครื่องมือในการวัดผลที่ชัดเจนเกี่ยวกับเรื่องคอนเทนต์ 
การแชท และการแชร์เนื้อหาที่เกิดขึ้น ไมํวําจะเป็นเรื่องของการติดตามผลผํานกลุํมผู๎น าความคิด หรือการ
ติดตามผลโดยรวมผํานการฟังเสียงผู๎บริโภคบนโลกโซเชียล (Social Listening) เพ่ือให๎เกิดประสิทธิผล
สูงสุด และยังเป็นการท าการตลาดเพื่อการย้ าความสนใจของกลุํมเปูาหมาย (Retargeting) หรือ 
(Remarketing) ในเรื่องของการการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
 การประชาสัมพันธ์ถึงแม๎ไมํใชํศาสตร์ใหมํแตํยังคงเป็นศาสตร์ที่มีความยากและมีความลึกซึ้งกับสิ่ง
ที่เคยเป็นมาอยูํเหมือนเดิม ทั้งยังทวีความยากข้ึนในเรื่องของการน าอุปกรณ์เครื่องมือวัดผลมาใช๎ และ
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กลุํมเปูาหมายที่จะต๎องเข๎าถึงในเรื่องของโลกออนไลน์ ซึ่งมีความหลากหลายมากขึ้นๆด๎วย ดังนั้นการ
วางแผนประชาสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ จึงต๎องมีความรอบรู๎ในสิ่งตํางๆ ที่เป็นองค์ประกอบของแผนอยําง
ชัดเจน โดยมีการเก็บข๎อมูลวัดผลอยํางตํอเนื่อง เพ่ือน าไปสูํการพัฒนาให๎มีประสิทธิภาพ กํอเกิด
ประสิทธิผลตํอไป 
 วิภัคฉณัฏฐ์ นิมิตพันธ์ และ ศิริจันทรา พลกนิษฐ (2559) ได๎กลําวถึง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ภายใต๎สื่อสังคมออนไลน์ วําเป็นกลยุทธ์ที่น ามาชํวยสํงเสริมสื่อประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ ให๎มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยมีประเด็นเนื้อหาคือ ความเคลื่อนไหวขององค์กร เรื่องราวของธุรกิจ วิสัยทัศน์
ของผู๎บริหาร คุณคําของสินค๎าและบริการ ตลอดจนกิจกรรมตํางๆที่เกิดข้ึน ซึ่งรูปแบบการประชาสัมพันธ์
ผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในประเทศไทยได๎แกํ บล็อก (Blog), ทวิตเตอร์
(Twitter), เฟซบุ๏ก (Facebook), และ ยูทูบ (YouTube) โดยเครื่องมือที่กลําวมาสามารถให๎ข๎อมูลขําวสาร 
การสร๎างการมีสํวนรํวม การสร๎างความผูกพัน ระหวํางองค์กรและผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องได๎ น ามาซึ่งชื่อเสียง 
ภาพลักษณ์ ตลอดจนการได๎รับการสนับสนุนองค์กร การสนับสนุนสินค๎าและบริการอีกด๎วย 

พรพิทักษ์ แม๎นศิริ (2560) ได๎กลําวถึง การบูรณาการประชาสัมพันธ์ 4.0 นับเป็นจุดเปลี่ยนของโลก
การสื่อสารในปัจจุบัน ไมํวําเราจะ นิยามยุคสมัยนี้อยํางไร สิ่งที่เราทํานท้ังหลายได๎สัมผัสกับความ
เปลี่ยนแปลงนี้ได๎อยํางเป็นรูปธรรมนั้นยํอมเป็นที่ประจักษ์ พัฒนาการของการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ไปสูํ
รูปแบบใหมํ การใช๎สื่อใหมํที่เรียกกันวําสื่อ “Application” และสื่อ “New Media” เข๎ามามีบทบาทการ
ผสมผสานในยุคโลกาภิวัตน์ มีการด าเนิน Digital เพ่ือการเข๎าถึงความต๎องการของผู๎รับ  เพ่ือตอบสนอง
ความต๎องการที่แท๎จริงและวัดผลได๎ เพื่อเป็น ประโยชน์ตํอการสร๎างโอกาสทางการรับรู๎ให๎กว๎างขวางขึ้น หรือ
อยํางที่ภาคธุรกิจใช๎ค าวําการตลาด กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ จึงเป็นความจ าเป็นที่ต๎องคอยขับเคลื่อนการ
ประชาสัมพันธ์ในทุกยุคทุกสมัย การใช๎กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการด าเนินการที่จะสร๎างความ
รํวมมือในการท ากิจกรรมอยําง ใดอยํางหนึ่ง เพ่ือน าไปสูํการยอมรับวิธีปฏิบัติให๎แพรํกระจายออกไปอยําง
กว๎างขวางและตํอเนื่อง โดยวิธีการ ดังกลําวต๎องอาศัยการใช๎สื่อตํางๆ อยํางหลากหลาย โดยมีวัตถุประสงค์ท่ี
แนํนอนวํา ต๎องการให๎กลุํมเปูาหมายยอมรับอะไร อยํางไร และจะต๎องมีแผนการสื่อสารที่เป็นขั้นตอน และมี
กลวิธีที่เหมาะสมจึงจะเกิดประสิทธิผล โดยมีจุดมุํงหมายส าคัญ คือ การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคลในสังคม การเลือกใช๎กิจกรรมและสื่อ ตํางๆ ทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือให๎ความรู๎ความเข๎าใจที่ถูกต๎อง 
ปลุกจิตส านึก โน๎มน๎าวให๎เห็นด๎วย คล๎อยตาม เกิดความรํวมมือรํวมใจกันปรับเปลี่ยนพฤติกรรม           
ความท๎าทายของงานนี้อยูํที่การคิดค๎นกลวิธีโดยจะสร๎างสารอยํางไรให๎ดึงดูดและกระทบใจ จะใช๎กิจกรรม
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อะไรที่แปลกใหมํแตํอยูํในวิสัยที่กลุํมเปูาหมายสามารถรับได๎ จะใช๎สื่ออะไรให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย และจะ
วางแผนการสื่อสารอยํางไร 
 จักรพงษ์ คงมาลัย (2561) ได๎ให๎ความหมายเกี่ยวกับ Digital PR ไว๎วํา คือกระบวนการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ที่สร๎างความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์แกํองค์กร โดยสํวนมากคนเหลํานั้นคือ ลูกค๎า, พนักงาน, 
นักลงทุน, คูํค๎า, พันธมิตร, นักขําว, บล็อกเกอร์/ผู๎มีอิทธิพลทางความคิด, ชุมชนคนรักแบรนด์ หรือผู๎ที่มี
สํวนได๎สํวนเสียกับองค์กร โดยนักประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลจะต๎องมีความรู๎ความเข๎าใจในการท า 4 ด๎าน
ตํอไปนี้  

1. Content Marketing คือการสร๎างสรรค์ Content ที่มีคุณคําแกํผู๎อําน  
2. Social Media Marketing คือการตลาดผําน Social Media 
3. Search Engine Marketing คือการตลาดผําน Search Engine (โดยเฉพาะแนวทาง SEO) 
4. Conventional PR คือ การประชาสัมพันธ์แบบเดิมที่เน๎นเรื่องความเข๎าอกเข๎าใจคน 

 ซึ่งการท างานของ Digital PR จะเก่ียวอยูํกับเรื่องของคน และ Connection จึงต๎องวางแผน
อยํางมีกลยุทธ์ และสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎เกี่ยวข๎องในโลกดิจิทัล (Digital Stakeholders) เพ่ือเพ่ิมความ
นําเชื่อถือ เป็นแบรนด์ที่ดีในใจผู๎บริโภค ความพึงพอใจของลูกค๎า การบอกตํอในแงํดี การเพ่ิม 
conversion rates การเพ่ิม Return on Investment (ROI) เป็นต๎น 
 จากการศึกษาจะเห็นวํา ในปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อออนไลน์โดยภาพรวมจะมุํงเน๎น
กลุํมเปูาหมายเป็นตัวตั้งและเพ่ือตอบสนองความต๎องการผู๎บริโภค สร๎างความพึงพอใจ สร๎างความรู๎สึกอัน
ดีตํอตราสินค๎า สร๎างความสัมพันธ์กับผู๎เกี่ยวข๎อง เพ่ือเป็นบันไดไปสูํการรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ท่ีดี และในยุค
ดิจิทัลการสร๎างการรับรู๎ผํานโซเชียลมีเดีย เชํนเฟซบุ๏ก สมาร์ทฟาร์มเมอร์สามารถท าในรูปแบบการสร๎าง
เนื้อหาให๎สั้น รูปภาพดึงดูดใจ เพ่ือสร๎างการรับรู๎กิจการเกษตรอินทรีย์และแสดงความเป็นตัวตนตั้งแตํแรก
ที่เห็น เพ่ือชํวยสร๎างการรับรู๎ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Marketing 

Communications) 
 เครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง กลุํมคนที่อยูํกันเป็นสังคมบนอินเทอร์เน็ต 
ในรูปแบบของเว็บไซต์ อินเทอร์เน็ตถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการติดตํอสื่อสาร สามารถใช๎ประโยชน์ทา
กิจกรรมตํางๆ ได๎หลากหลาย อาทิเชํน ใช๎เพื่อการศึกษา การด าเนินการทางธุรกิจ และความบันเทิง 
สามารถแชร์ข๎อมูลขําวสารและแสดงความคิดเห็นได๎อยํางรวดเร็ว (บุษรา ประกอบธรรม, 2552) 
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 นอกจากนี้แล๎วยังเป็นแหลํงที่สามารถเผยแพรํข๎อมูลสํวนตัว บทความ รูปภาพ ผลงานตํางๆ 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ตํางๆ หรือความสนใจรํวมกันได๎ ที่ส าคัญยังเป็นแหลํงข๎อมูลที่ผู๎ใช๎สามารถสร๎าง
เนื้อหาข้ึนได๎ตามความสนใจของแตํละบุคคล สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) นั้นได๎รับความนิยมเป็น
อยํางมาก ซึ่งจากเดิมที่ผู๎ใช๎งานจะใช๎สื่อสังคมออนไลน์ผํานทางหน๎าจอคอมพิวเตอร์เพียงอยํางเดียว แตํ
ส าหรับในปัจจุบันสมาร์ทโฟนถือเป็นอีกชํองทางหนึ่งที่ผู๎ใช๎งานจะสามารถติดตํอสื่อสารกันผํานทางสื่อ
สังคมออนไลน์ได๎เป็นอยํางดี  
 สาเหตุที่สํงผลให๎เครือขํายสังคมออนไลน์นั้นได๎รับความนิยมอยํางมาก คือ การสื่อสารในสังคม
ออนไลน์ท าให๎ผู๎ใช๎นั้นมีการติดตํอสื่อสารกันได๎อยํางสะดวกสบาย และสามารถสร๎างกลุํมผู๎ที่ให๎ความสนใจ
ขึ้นมาได๎เอง อีกทั้งยังสื่อสารได๎แบบไมํจ ากัดจ านวนข๎อมูล ไมํวําจะเป็นข๎อมูลรูปภาพ ข๎อความ วิดีโอ หรือ
แม๎แตํเสียงประกอบ (วนิษา แก๎วสุข, 2557) 
 ซ่ึงในปัจจุบันเครือขํายสังคมออนไลน์ ถือได๎วําเป็นเครื่องมือทางการตลาดแบบใหมํที่มี
หลากหลายชํองทางในการเข๎าถึงสินค๎าจากตัวผู๎ใช๎งานเอง (กลยุทธ์การตลาดที่เน๎นการดึงลูกค๎าให๎วิ่งเข๎ามา
หาธุรกิจ) เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), บล๏อก (Blog) และยูทูบ (YouTube) ชํองทาง
เหลํานี้แสดงได๎ถึงความแตกตํางระหวํางการตลาดแบบผลักดันที่ใช๎การโฆษณาเป็นตัวกระตุ๎น (กลยุทธ์
การตลาดที่ธุรกิจวิ่งเข๎าหาลูกค๎า) (วิชญา นวลอุไร, 2557) และปัจจุบันได๎มีการประยุกต์ใช๎เครือขํายสังคม
ออนไลน์เป็นชํองทางการทาการตลาดอยํางกว๎างขวาง โดยมีรูปแบบการท าการตลาดผํานเครือขํายสังคม
ออนไลน์ (Thailand Trade Machinery & Electronic, 2555) ดังนี้ 
 2.2.1 ใช๎เป็นชํองทางสื่อสารและให๎ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการแกํผู๎บริโภค การสื่อสารใน
รูปแบบนี้มีประสิทธิภาพกวําการประชาสัมพันธ์โดยตรง ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะมีการติดตามขําวสารของแบ
รนด์ที่ตนนั้นชอบอยูํแล๎ว หากมีความรู๎สึกสนใจในตัวสินค๎าหรือบริการ ก็จะท าให๎เกิดการบอกตํอกับเพ่ือน
ผํานทางเครือขํายสังคมออนไลน์ของตน ผู๎ประกอบการสํวนมากจึงหันมาสื่อสารถึงสินค๎าและบริการของ
ตนผํานชํองทางนี้มากขึ้น 
 2.2.2 ใช๎เป็นชํองทางในการสอบถามความคิดเห็น โดยสํวนมากเครือขํายสังคมออนไลน์นั้นจะมี
พ้ืนที่ให๎ผู๎ใช๎งานหรือผู๎ที่เป็นสมาชิกในเว็บไซต์นั้น ๆ ได๎โพสต์ภาพ ข๎อความ หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
กัน ท าให๎ผู๎ประกอบการสามารถทาการส ารวจตลาดได๎ ผํานการสอบถาม การน าเอาความคิดเห็นไป
ปรับปรุงให๎สินค๎าหรือบริการของตนนั้นดีมากยิ่งขึ้น 
 2.2.3 ใช๎เป็นชํองทางการจัดกิจกรรมทางการตลาด เชํน การแจกคูปองสํวนลดสินค๎าหรือได๎สิทธิ
พิเศษจากสินค๎าและบริการนั้น ๆ หากผู๎ใช๎งานสามารถบอกถึงข๎อดีของสินค๎าหรือบริการได๎ พร๎อมสํงผําน
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ข๎อความในเครือขํายสังคมออนไลน์ของตนได๎มากที่สุด ก็จะได๎รับรางวัลนั้นไป ซึ่งกิจกรรมดังกลําวนี้ทาให๎
เกิดการประชาสัมพันธ์สินค๎าไปในตัว สร๎างการรับรู๎ของสินค๎าตํอผู๎พบเห็นในโลกออนไลน์ เพราะผู๎บริโภค
มักจะเชื่อจากการบอกกลําวของคนในสังคมออนไลน์ของตนมากกวําการโฆษณา 
 การท าการตลาดออนไลน์ในปัจจุบันต๎องท าความเข๎าใจผู๎บริโภคเป็นอยํางยิ่งจึงจ าเป็นที่จะต๎อง
ค านึงถึงปัจจัยด๎านจิตวิทยาและแรงจูงใจในโลกออนไลน์ ซึ่งหากต๎องการสื่อสารให๎ประสบความส าเร็จมาก
ยิ่งขึ้น นักสื่อสารจะต๎องวิเคราะห์ให๎ลึกซ้ึงถึงท่ีมาของพฤติกรรมตําง ๆ อีกด๎วย (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553)  
 ข๎อดีของการท าการตลาดผํานสื่อออนไลน์ คือ สื่อออนไลน์สามารถเป็นทั้งพ้ืนที่ส าหรับตราสินค๎า
สินค๎าและตัวผู๎บริโภค ดังนั้นจึงท าให๎สามารถสื่อสารและรับฟังความคิดเห็นของผู๎บริโภคได๎ในทันที โดย
สามารถที่จะสื่อสารภาษาแบบไมํเป็นทางการกับผู๎บริโภคได๎ (วิลาส ฉําเลิศวัฒน์, 2554)  
 แผนการตลาดออนไลน์มักไมํมีรูปแบบที่ตายตัว สามารถน าชํองทางและรูปแบบการน าเสนอ 
ตําง ๆ มาผสมผสานกันได๎ เชํน อาจจะใช๎เว็บไซต์เป็นสื่อหลักในการน าเสนอ แตํก็มีการใช๎สื่อออนไลน์ 
อ่ืน ๆ เข๎ามาชํวยสนับสนุนหรือในบางอยํางก็อาจจะเหมาะกับการใช๎วิดีโอภาพเคลื่อนไหวในการสื่อสาร 
(อุไรพร ชลศิริรุํงสกุล, 2554)  
 การสื่อสารการตลาดผํานเว็บไซต์เฟซบุ๏ก เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ด าเนินการสนทนาและ
โต๎ตอบกันในระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย รวมทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ข๎อมูลตําง ๆ ของผลิตภัณฑ์
และบริการผํานเว็บไซต์เฟซบุ๏ก ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะเป็นการสร๎างให๎เกิดความตื่นตัวในการรับรู๎
ข๎อมูลขําวสารทางการตลาด (Attention) น าไปสูํความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ (Interest) และผลักดันให๎
กลายเป็นความเชื่อถือยอมรับ (Accept) ซึ่งในท่ีสุดก็จะสรุปลงที่พฤติกรรมการซื้อและการใช๎ผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ (ดารณี พาลุสุข, 2552)  
 ในการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์อยํางเฟซบุ๏กนั้นถือได๎วํามีคําใช๎จํายที่ไมํแพง
เมื่อเทียบกับผลลัพธ์หรือผลส าเร็จที่อาจจะได๎รับ เพราะมีกลุํมเปูาหมายจ านวนมากท่ีรวมตัวกันอยูํใน
เครือขําย โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับกลุํมผู๎บริโภคท่ีเป็นวัยรุํน เนื่องจากวําถ๎าเทียบกับสื่อแบบดั้งเดิมแล๎วจะ
เข๎าถึงได๎ยากกวําอีกท้ังยังสามารถแบํงสํวนการตลาดในการสื่อสารกับผู๎บริโภคตามกลุํมความสนใจ 
(Groups) หรือ ตามลักษณะทางประชากร (Demographics) ได๎โดยงําย ถือได๎วํากลายเป็นสิ่งจ าเป็น  
และมีความส าคัญส าหรับธุรกิจทั้งหลายในปัจจุบันรวมทั้งธุรกิจเกษตรอีกด๎วย (Whiteside, 2008)  
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2.3 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 แนวคิดการใช๎การสื่อสารการตลาดบนพ้ืนที่อินเทอร์เน็ตให๎ประสบความส าเร็จ สิ่งที่ต๎องให๎
ความส าคัญก็คือการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นการรูปแบบการท า
การตลาดที่น าเสนอคอนเทนต์เนื้อหาได๎แบบตอบโจทย์ ตรงจุดและสร๎างสรรค์เนื้อหาให๎มีความนําสนใจ    
มีความโดํดเดํน เพ่ิมคุณคํา สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในเนื้อหาคอนเทนต์ท าให๎เกิดความรู๎ความ
เข๎าใจ มีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าในการเลือกบริโภคสินค๎าและการเลือกจับจํายผลิตภัณฑ์  
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) (Kotler et al., 2011)  นับเป็นแนวคิดที่สอดรับกับ
การพัฒนาของการตลาดแบบ 3.0 (Marketing 3.0) คือ การตลาด แบํงออกเป็น 3 ยุคได๎แกํ 
 Marketing 1.0 คือการวําด๎วยตัวผลิตภัณฑ์ ตัวสินค๎าเป็นหลัก โรงงานหรือผู๎ผลิตจะผลิตสินค๎า
เหมือน ๆ กันออกมาจ านวนเยอะ ๆ ที่เรียกกันวํา “การตลาดเชิงปริมาณ” (Mass Marketing)  
 Marketing 2.0 คือยุคแหํงขําวสารและข๎อมูล ผู๎บริโภคสามารถท าการเปรียบเทียบ ประเมินผล
คุณคําตํอตัวสินค๎าและผลิตภัณฑ์ สํงผลดีตํอผู๎บริโภคในการเลือกบริโภค ผู๎ประกอบการณ์จึงต๎องปรับตัว
และให๎ความสนใจตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
 Marketing 3.0 คือ การตลาดในยุคปัจจุบันที่ขับเคลื่อนด๎วย “คุณคํา” ซึ่งมีความคล๎ายกับยุค
การตลาด 2.0 ทีม่ีจุดมุํงหมายในการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค แตํมีสิ่งที่เพ่ิมเติมคือการสร๎าง
ประโยชน์ตํอสังคม 

Marketing 4.0 (Kotler, Hermawan & Iwan et al., 2011) คือ เป็นแนวทางการตลาดทั้งแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ที่รวมการโต๎ตอบระหวํางแบรนด์และลูกค๎า ในเศรษฐกิจดิจิตอล การปฏิสัมพันธ์
แบบดิจิตอลอยํางเดียวไมํเพียงพอ ในความเป็นจริงสื่อสารในโลกออนไลน์มากขึ้น แตํการสื่อสารแบบ
ออฟไลน์สะท๎อนถึงความแตกตํางที่แข็งแกรํง Marketing 4.0 ยังผสมผสานสไตล์การสื่อสาร ในขณะที่มัน
เป็นความจ าเป็นส าหรับแบรนด์ที่จะมีความยืดหยุํนมากข้ึนและการปรับตัวตํอเนื่องจากแนวโน๎มเทคโนโลยี
อยํางรวดเร็ว บุคลิกท่ีแท๎จริงของพวกเขามีความส าคัญมากข้ึนกวําเดิม ในโลกที่มีความโปรํงใสมากขึ้น
ความถูกต๎องเป็นสินทรัพย์ที่มีคํามากที่สุด วิธีการตลาดสามารถเพ่ิมผลผลิตโดยการท าความเข๎าใจเส๎นทาง
ของลูกค๎าในยุคดิจิตอล มีตัวชี้วัดด๎านการตลาดและวิธีการใหมํทั้งหมดในการมองการตลาด จากเดิมที่มี
การชี้วัดจากกฎ AIDA ปรับเปลี่ยนมาเป็นการชี้วัดด๎วยกฎ 5A แทน ได๎แกํ aware, appeal, ask, act, 
advocate ซึ่งการท าความเข๎าใจเส๎นทางของลูกค๎าในยุคดิจิตอล Customer Path มีอยูํ 5 ระดับ หรือ 5A 
ดังนี้ 1. Aware การรับรู๎ในสินค๎าในแบรนด์จากสื่อโฆษณาตําง ๆ 2. Appeal การดึงดูดความสนใจในแบ
รนด์สินค๎านั้น ๆ 3. Ask การสอบถามหาข๎อมูลเพื่อใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า 4. Act การซื้อสินค๎า 
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และ 5. Advocate การแนะน า บอกตํอ (พลังของการบอกตํอบนโลกออนไลน์) 
 Marketing 4.0 ชี้ให๎เห็นการเปลี่ยนแปลงส าคัญในโลกการตลาดและกลุํมผู๎บริโภค ทั้งยังน าเสนอ
เรื่อง "เส๎นทางผู๎บริโภคในยุคดิจิทัล" เป็นแนวคิดการตลาดที่ให๎ความส าคัญกับความเป็นมนุษย์ โดยเน๎น
การท าให๎แบรนด์มีคุณลักษณะคล๎ายมนุษย์ ท าการศึกษาเรื่องการตลาดคอนเทนต์ (Content Marketing) 
ให๎ละเอียดยิ่งขึ้นเพ่ือสร๎างบทสนทนาที่โดนใจผู๎บริโภค รวมทั้งการน าการตลาดแบบเข๎าถึงแบรนด์ได๎ทุก
ชํองทางหรือ Omnichannel Marketing มาใช๎เพ่ิมยอดขายและสุดท๎ายจะไปเจาะลึกเรื่องความผูกพัน
และการน าการตลาดแบบเข๎าถึงแบรนด์ได๎เนื้อหาภายใน การตลาด 4.0 คือสิ่งที่เกิดข้ึนแล๎วจริง ๆ ในโลก
การตลาดและในหมูํผู๎บริโภค 
 ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือสิ่งส าคัญส าหรับการสื่อสารการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์ในยุค Marketing 4.0  เพ่ือสร๎างความผูกพันและการเข๎าถึงผู๎บริโภคผํานชํองทาง 
ใหม ํๆ ในยุคดิจิทัล โดยสรุปคือ การตลาดเชิงเนื้อหา ก็คือเป็นแนวทางในการสื่อสารการตลาดที่มุํงเน๎นใน
การสร๎างเนื้อหาคอนเทนต์ให๎มีความนําสนใจ และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความแตกตํางจากผู๎อื่น 
สามารถน าเสนอคอนเทนต์ที่มีคุณคํา มีความนําสนใจ ตรงประเด็นและสามารถดึงดูดความสนใจผู๎บริโภค
หรือกลุํมเปูาหมายได๎ ผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายมีความต๎องการที่อยากจะบอกตํอหรือแชร์เนื้อหาให๎กับผู๎อ่ืน
ได๎ ทั้งยังสามารถสร๎างความต๎องการ สร๎างแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สินค๎า และที่ส าคัญสามารถ
สร๎างความรู๎ความเข๎าใจและมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าในกลุํมผู๎บริโภคเปูาหมาย  
 ส าหรับชํองทางที่ได๎รับความนิยมในยุคปัจจุบันคือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ตามมา
ด๎วย จดหมายขําวสารออนไลน์ (E-Newsletter), วิดีโอ (Video), บล็อกโพสต์ (Blog post), ภาพ/อินโฟ
กราฟิก (Image/Info graphic), และ เสียง (Audio) ตามล าดับ การท าการตลาดเชิงเนื้อหายังสามารถ
ชํวยในสํวนของการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์ตราสินค๎ากับผู๎บริโภคผํานโซเชียลมีเดียตําง ๆ ท าให๎
เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นในการท าการตลาดผํานโซเชียลมีเดีย ส าหรับการสร๎างการตลาดเชิงเนื้อหาผําน
โซเชียลมีเดียอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) สามารถชํวยสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์ตราสินค๎ากับ
ผู๎บริโภคได๎อยํางมาก หากเปรียบเทียบระหวํางการตลาดเชิงเนื้อหากับการท าโฆษณา จะพบวําการตลาด
เชิงเนื้อหานั้น สามารถที่จะดึงดูดความสนใจกลุํมผู๎บริโภคเปูาหมายได๎มีประสิทธิภาพมากกวํา ผู๎บริโภค
สามารถที่จะใช๎เวลากับคอนเทนต์ที่สนใจได๎นานมากกวํา ใช๎งบประมาณที่น๎อยท าให๎ประหยัดมากกวํา การ
จดจ าในตัวคอนเทนต์เนื้อหาท าได๎ดีกวํา เป็นต๎น (อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลี่ฉายา, 2557)  
 อรรถชัย วรจรัสรังสี และ พนม คลี่ฉายา (2557)  ได๎ท าการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคจ านวน 90% 
จะชอบการท าการตลาดเชิงเนื้อหามากกวํา เนื่องจากประโยชน์มีมากกวําการน าเสนอในรูปแบบอื่น 78% 
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มีความรู๎สึกวําการตลาดเชิงเนื้อหา สามารถสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีระหวํางแบรนด์ตราสินค๎ากับผู๎บริโภค   
ทั้งยงัสามารถที่จะท าให๎ผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายอยากเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สินค๎าหรือบริการจากการสร๎าง
และน าเสนอผํานการตลาดเชิงเนื้อหามากข้ึนถึง 61% อีกด๎วย  
 ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554)  กลําววํา ส าหรับเนื้อหาสารการออกแบบการประชาสัมพันธ์บน 
เฟซบุ๏กแฟนเพจ ประกอบด๎วย 5 ประเภทดังนี้ 1. การให๎ข๎อมูลผลิตภัณฑ์ 2. การให๎ความรู๎ 3. การให๎
ข๎อมูลกิจกรรม 4. การสํงเสริมการขาย 5. การใช๎ผู๎ที่มีชื่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์  
 ตามท่ีได๎กลําวมาข๎างต๎นจะเห็นได๎วําการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับการให๎ข๎อมูล
ในสํวนผสมทางการตลาด การให๎ข๎อมูลน าไปสูํการให๎ความรู๎สร๎างความใกล๎ชิดความผูกพันตํอตราสินค๎า 
ตลอดจนการกระตุ๎น การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษตําง ๆ ให๎เกิดความต๎องการน าไปสูํ
การซื้อขาย   
 ในสํวนวิธีการน าเสนอคอนเทนต์เนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย พบวํารูปแบบของเนื้อหาสารบน เฟซบุ๏ก
แฟนเพจ ประกอบไปด๎วย 4 รูปแบบด๎วยกันคือ 1. รูปแบบกระท๎ูข๎อความ 2. รูปแบบรูปภาพ 3. รูปแบบ
วิดีโอ 4. รูปแบบแอพพลิเคชั่น ซึ่งเนื้อหาสารประกอบไปด๎วย 4 ประเภท คือ 1. การให๎ข๎อมูล 2. การให๎
ความรู๎ 3. การให๎ข๎อมูลกิจกรรม 4. สํงเสริมการขาย  
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) ได๎ศึกษาและรวบรวมความรู๎เกี่ยวกับหลักการการตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งในหนังสือ “Content Marketing เลําให๎คลิกพลิกแบรนด์ให๎ดัง” ได๎
น าเสนอความหมายการตลาดเชิงเนื้อหาไว๎ดังนี้ การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกระบวนการท าการตลาดด๎วยการ
สร๎างและเผยแพรํเนื้อหาสูํกลุํมเปูาหมายทางการตลาด เพ่ือท าการดึงดูดความสนใจ การสร๎างปฏิสัมพันธ์
และการน าไปสูํการสร๎างโอกาสทางธุรกิจ  
 ความต๎องการด๎านข๎อมูลของผู๎บริโภคความและการพัฒนาด๎านเทคโนโลยีกํอให๎เกิดทฤษฎี Zero 
Moment of Truth ซึ่งผู๎บริโภคนิยมใช๎เทคโนโลยีด๎านการสื่อสารในการค๎นคว๎าข๎อมูลที่ตนเองสนใจ เชํน 
สินค๎าหรือการบริการตําง ๆ จึงมีการคิดค๎นหาวิธีการน าเสนอข๎อมูลที่เป็นที่สนใจและตอบรับกับความ
ต๎องการ ซึ่งกํอนหน๎านี้ธุรกิจตําง ๆ จะให๎ความส าคัญกับการตลาดผํานโซเชียลมีเดียอยําง เฟซบุ๏ก หรือ  
ทวิตเตอร์ โดยท าการประเมินผลจากจ านวนผู๎ติดตาม จึงน าเสนอแคมเปญ (Campaign) แตํก็ไมํสามารถที่
จะจัดได๎ตลอดจึงท าให๎ไมํประสบผลส าเร็จมากเทําที่ควร เป็นเหตุให๎ต๎องหาวิธีการและกลยุทธ์เพื่อที่จะ
รักษาความสัมพันธ์กับกลุํมสมาชิก กลุํมเปูาหมายในโซเชียมีเดียด๎วยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
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 ความส าคัญในการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการสํงเสริมการขาย คือ กระบวนการทางการตลาดที่มี
จุดประสงค์ก็เพ่ือการสร๎างประสบการณ์ตํอผู๎บริโภค ผํานการรับรู๎ การปฏิสัมพันธ์ กํอให๎เกิดการเลือกซ้ือ
สินค๎าและบริการในทันทีทันใด เกิดการเปลี่ยนแปลงด๎านทัศนคติจากสาร (Message) ที่สื่อออกไป 
การตลาดเชิงเนื้อหามีหลักการคือ การน าสารจากผู๎สํงสารผํานสื่อที่เป็นเครื่องมือไปยังผู๎รับสาร โดยมีผล
ด๎านการตลาดเป็นเปูาหมาย  
 ภานนท์ คุ๎มสุภา (2555) ได๎กลําวถึงความส าคัญของหลักการการท าการตลาดเชิงเนื้อหามีอยูํ 5 
ประการดังนี้  

1. การด าเนินการจัดการข๎อมูลที่มีคุณคําและมีความเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค 
2. การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
3. การประสงค์ท่ีจะสร๎างการเปลี่ยนแปลง การรักษาพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
4. การประยุกต์ใช๎สื่อผํานรูปแบบที่หลากหลาย  
5. การก าหนดกลุํมเปูาหมายที่ชัดเจน 

 การตลาดเชิงเนื้อหา มีความส าคัญเม่ือผู๎บริโภคเปิดรับขําวสารจากอินเทอร์เน็ต ไมํได๎เปิดรับสื่อใน
รูปแบบเกําอยํางสมัยกํอน อยํางเชํนสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพราะฉะนั้นแล๎วการตลาดในเชิงเนื้อหา จึง
เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่มีความนําสนใจ มีคุณคําและตอบสนองความต๎องการของกลุํมผู๎บริโภค 
กํอให๎เกิดความสนใจ ติดตาม และมีการปฏิสัมพันธ์เกิดความสัมพันธ์กับแบรนด์ตราสินค๎า 
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กลําววํา การตลาดเชิงเนื้อหาและการโฆษณา มีความแตกตําง
ที่ส าคัญอยูํ 2 อยํางคือ 1. การตลาดเชิงเนื้อหาสํวนใหญํมักจะเผยแพรํผํานสื่อของตนเอง (Own Media) 
หรือสื่อท่ีได๎จากการบอกตํอ (Earn Media) ขณะเดียวกันการโฆษณาจะเกิดขึ้นจากการซื้อพ้ืนที่สื่อใน
นิตยสารหรือในละครโทรทัศน์ 2. การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นลักษณะของการดึง (Pull Marketing) มากกวํา
การผลัก (Push Marketing) หมายถึง การสร๎างเนื้อหาให๎มีความนําสนใจ ท าให๎กลุํมเปูาหมายต๎องการที่
จะติดตาม มีความแตกตํางจากโฆษณาเดิมมักจะเข๎าไปขัดจังหวะ ซึ่งการตลาดเชิงเนื้อหาและโฆษณาล๎วน
ก็เป็นสิ่งสนับสนุนซึ่งกันและกันด๎วยวิธีการสร๎างการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อตราสินค๎า จากนั้นซื้อสื่อโฆษณา
เนื้อหาดังกลําวด๎วยเนื้อหาที่มีความนําสนใจที่จะท าให๎ถูกเห็นได๎มากยิ่งข้ึน ซึ่งกลยุทธ์นี้แพรํหลายใน
โซเชียลมีเดียอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) และยูทูบ (YouTube)  
 ส าหรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา คือการน าเสนอเนื้อหาให๎สอดคล๎องตํอความ
ต๎องการของกลุํมเปูาหมาย สามารถอธิบายดังภาพตํอไปนี้ 
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ภาพที่ 2.2: พื้นที่การน าเสนอเนื้อหา 
 

 
ที่มา: ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง.  (2557).  Content Marketing เล่าให้คลิกพลิกแบรนด์ให้ดัง.  
       เนชั่นอินเตอร์เนชั่นแนว เอ็ดดูเทนเมนท์. 
  
 จากภาพพ้ืนที่ถูกแบํงออกเป็น 3 สํวนในการน าเสนอเนื้อหา 3 ประเภทเพื่อปรับใช๎ในการสื่อสาร 
ประกอบด๎วย  
 Target Focused Content เป็นการสร๎างเนื้อหาที่ให๎ความส าคัญตํอความต๎องการ ความสนใจ 
ความอยากรู๎ของกลุํมเปูาหมาย โดยอาจจะไมํเก่ียวข๎องกับตราสินค๎า ประเภทเนื้อหาบางครั้งอาจไมํสํงผล
ตํอตราสินค๎าแตํสามารถสร๎างความคุ๎นเคย สร๎างความสัมพันธ์อันดี และสามารถเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎  
 Brand Focused Content เป็นการสร๎างเนื้อหาที่มุํงเน๎นความส าคัญตํอตราสินค๎า เกี่ยวกับ
คุณคําและประโยชน์ในตัวผลิตภัณฑ์สินค๎าหรือการบริการ คือเนื้อหาที่ตราสินค๎ามีจุดประสงค์ที่จะให๎
กลุํมเปูาหมายได๎รับรู๎เกี่ยวกับรายละเอียดในตัวผลิตภัณฑ์สินค๎าหรือการบริการ โดยทั่วไปแล๎วจะพบเห็น
ในรูปแบบการโฆษณา  
 ส าหรับปัจจุบันแล๎วผู๎บริโภคสามารถท่ีจะคัดสรรการเปิดรับขําวสาร สํงผลให๎การน าเสนอข๎อมูล
ขําวสารลักษณะนี้ประสบปัญหา 
 Target Brand Partnered Content เป็นพื้นที่ในสํวนที่ทับซ๎อนกันอยูํ คือสิ่งที่ตราสินค๎า
ต๎องการที่จะสื่อและสิ่งที่กลุํมเปูาหมายต๎องการที่จะรู๎ ความส าคัญของเนื้อหาประเภทนี้คือหลักส าคัญของ
การตลาดเชิงเนื้อหา เพราะตอบสนองความต๎องการและชํวยดึงดูดความสนใจของกลุํมเปูาหมายได๎ดี 
นอกจากนี้ยังสามารถท่ีจะเชื่อมโยงกับตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดี 

Target: Brand Partnered Content 

Target 
Focused 
Content 

Brand 
Focused 
Content 
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 ภานนท์ คุ๎มสุภา (2555) รูปแบบและชํองทางการตลาดเชิงเนื้อหา ด๎วยเทคโนโลยีที่ก๎าวหน๎า
สํงผลให๎ด๎านการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถเผยแพรํได๎ทั้งสื่อดั่งเดิมอยําง สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อผํากิจกรรมตําง ๆ ตลอดจนสื่อสมัยใหมํ เชํน บล็อก แอพพลิเคชั่น เว็บไซต์ อีเมล และโซเชียลมีเดีย 
ส าหรับรูปแบบ ชํองทางและการน าเสนอที่หลากหลาย การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถปรับใช๎ตาม       
ความเหมาะสมตํอการสื่อสาร  
 ในงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษารูปแบบ ชํองทางและการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาผํานโซเชียลมีเดีย
หรือสื่อสังคม ด๎วยการพัฒนาของระบบการสื่อสารอินเทอร์เน็ตสํงผลให๎โซเชียลมีเดียมีรูปแบบที่
หลากหลาย เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) โดยตราสินค๎าสามารถสร๎างแฟนเพจ (Fanpage) ส าหรับการเชื่อม
ระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภคในการติดตามเนื้อหา ขําวสาร ซึ่งสามารถที่จะน าเสนอได๎ในรูปแบบที่
หลากหลาย เชํน ข๎อความ ภาพ วิดีโอ ผํานการฟีดของผู๎ติดตาม ด๎วยตัวเลขผู๎ใช๎งานเฟซบุ๏ก ที่มีอยูํเป็น
จ านวนมากในปัจจุบัน สํงผลให๎ตราสินค๎าจัดกิจกรรมในการดึงดูดความสนใจในกลุํมผู๎บริโภคเปูาหมาย  
ซ่ึงเฟซบุ๏กมีลักษณะและคุณสมบัติเดํนก็คือ การสามารถแสดงความคิดเห็นของผู๎ใช๎งานผํานการโพสต์ใน
เพจตราสินค๎าได๎ทันที ดังนั้นนอกจากเฟซบุ๏กจะเป็นชํองทางการสื่อสารระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภคแล๎ว 
เฟซบุ๏กยังเป็นพื้นที่ของชุมชนที่ผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายสามารถที่จะแลกเปลี่ยนความรู๎ความเข๎าใจและ
แสดงความคิดเห็นซึ่งกันและกันได๎เป็นอยํางดี 
 Rebecca Lie (2012) ได๎กลําวไว๎วํา การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถเป็นเสมือนตัวแทนน าเสนอ
เรื่องราวขององค์กร ผลิตภัณฑ์สินค๎า หรือการบริการ ผํานการน าเสนอเนื้อหาที่สอดรับกับบุคลิกของตรา
สินค๎า (Brand Personality) การตลาดเชิงเนื้อหามีเปูาหมายคือการมุํงที่จะสร๎างประสบการณ์ตํอ
กลุํมเปูาหมาย นับเป็นการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภค ความเข๎าใจความต๎องการ
กลุํมเปูาหมาย ไมํได๎มุํงเปูาไปที่การการจ าหนํายสินค๎าแตํเพียงอยํางเดียว แตํเป็นการน าเสนอเนื้อหาที่
กลุํมเปูาหมายต๎องการ ซึ่งมีเงื่อนไขท่ีเกี่ยวข๎องกับเนื้อหา ดังนี้ 1. การน าเสนอเนื้อหาที่นําเชื่อถือ 2. การ
น าเสนอเนื้อหาที่มีความตํอเนื่องมีความยั่งยืน 3. การน าเสนอเนื้อหากลุํมเปูาหมายรู๎สึกพึงพอใจและมี
ความปลอดภัย 
 ซึ่งการตลาดเชิงเนื้อหานั้นมีความส าคัญไมํแตกตํางจากการใช๎กลยุทธ์ตลาดอื่น ๆ บทบาทที่ส าคัญ
ของการตลาดเชิงเนื้อหาจะเกี่ยวข๎องพฤติกรรมการเปิดรับข๎อมูล การรับรู๎ขําวสารของผู๎บริโภคท่ี
ปรับเปลี่ยนไปจากเดิม 
 จากการศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหา พบวําพฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันที่นิยมค๎นหาข๎อมูล
ผลิตภัณฑ์สินค๎าและบริการกํอนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือ ดังนั้นเกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์สามารถที่จะ
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สร๎างเนื้อหาและท าการเผยแพรํไปยังผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย ในการดึงดูดความสนใจ การสร๎างการ
ปฏิสัมพันธ์ การสร๎างเนื้อหาที่น าเสนอคุณคําและประโยชน์ที่เก่ียวข๎องตํอผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย มีการ
น าเสนอผํานชํองทางตําง ๆ ทั้งสื่อแบบดังเดิม หรือสื่อแบบสมัยใหมํอยํางโซเชียลมีเดีย เชํน เฟซบุ๏ก ใน
การท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์สินค๎าและการบริการด๎านการเกษตรของ
ฟาร์มตํอไป  
2.4 แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ (Smart Farmer) 
 ธีรเกียรติ์  เกิดเจริญ (2559) กลําววํา สมาร์ทฟาร์ม (Smart farm) คือ นวัตกรรมที่เกิดจากแนว
พระราชด าริในพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช (พระบิดาแหํงนวัตกรรมไทย) เกี่ยวกับ
การสํงเสริม สนับสนุนให๎เกษตรกรและผู๎ประกอบการใช๎นวัตกรรมด๎านการเกษตรมากข้ึน เพื่อน าไปสูํการ
เพ่ิมผลผลิตและพัฒนาภาคการเกษตรให๎ยั่งยืนในอนาคต  โดยรายละเอียดที่นําสนใจเกี่ยวกับสมาร์ทฟาร์ม 
มีดังนี้ 
       สมาร์ฟาร์ม หรือ เกษตรอัจฉริยะ เป็นรูปแบบการท าเกษตรแบบใหมํที่จะท าให๎การท าไรํท านามี
ภูมิค๎ุมกันตํอสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการน าข๎อมูลของภูมิอากาศทั้งในระดับพื้นท่ียํอย 
(Microclimate) ระดับไรํ (Mesoclimate) และระดับมหภาค (Macroclimate) มาใช๎ในการบริหาร
จัดการ ดูแลพ้ืนที่เพาะปลูก เพ่ือให๎สอดคล๎องกับสภาพอากาศท่ีเกิดขึ้น รวมถึงการเตรียมพร๎อมรับมือกับ
สภาพอากาศท่ีจะเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต โดยได๎รับการขนานนามวํา เกษตรกรรมความแมํนย าสูง หรือ 
เกษตรแมํนย าสูง (Precision Agriculture) ซึ่งเป็นที่นิยมกันมากในประเทศสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย 
และเริ่มแพรหลายเขาไปในหลายประเทศ ทั้งยุโรป ญี่ปุน มาเลเซีย และอินเดีย 
  แนวคิดหลักของสมาร์ทฟาร์ม คือ การประยุกต์ใช๎เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ 
รวมถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ในการพัฒนาทั้งหํวงโซํอุปทานของกระบวนการผลิตสินค๎า
เกษตรไปจนถึงผู๎บริโภค เพ่ือยกระดับคุณภาพการผลิต ลดต๎นทุน รวมทั้งพัฒนามาตรฐานสินค๎า     
สมาร์ทฟาร์มเป็นความพยายามยกระดับการพัฒนาเกษตรกรรม 4 ด๎านที่ส าคัญ ได๎แกํ 1. การลดต๎นทุนใน
กระบวนการผลิต 2. การเพ่ิมคุณภาพมาตรฐานการผลิตและมาตรฐานสินค๎า 3. การลดความเสี่ยงในภาค
เกษตร ซึ่งเกิดจากการระบาดของศัตรูพืชและจากภัยธรรมชาติ 4. การจัดการและสํงผํานความรู๎ โดยน า
เทคโนโลยีสารสนเทศจากการวิจัยไปประยุกต์สูํการพัฒนาในทางปฏิบัติ และให๎ความส าคัญตํอการใช๎
เทคโนโลยีสารสนเทศของเกษตรกร  
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        การท าสมาร์ทฟาร์มในประเทศไทยอาจมีข๎อจ ากัด เนื่องจากระบบเทคโนโลยีบางชนิดยังมี
ประสิทธิภาพไมํดี เชํน ระบบ GPS และ GIS ต๎องใช๎เงินในการลงทุนสูง รวมถึงเกษตรกรขาดความช านาญ
ในการใช๎เครื่องมือ   
        แตํเมื่อโลกเข๎าสูํการเปลี่ยนแปลงทั้งทางกายภาพ สังคม ตลอดจนองค์ความรู๎ ข๎อมูล ขําวสาร ที่มี
การแลกเปลี่ยนสํงผํานกันอยํางรวดเร็วไปทั่วทุกภูมิภาค เกษตรกรไทยจึงจ าเป็นต๎องมีการปรับเปลี่ยน
ตัวเองตามสภาพการด าเนินชีวิต การเปิดรับ เรียนรู๎ ข๎อมูลขําวสาร เพ่ือพาตัวเองก๎าวสูํการเป็นเกษตรกร
คุณภาพ (Smart farmer) ตามนโยบายและแนวทางปฏิบัติงานของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ท่ีวํา  
การพัฒนาเกษตรกรให๎เป็น Smart farmer โดยมี Smart officer เป็นเพื่อนคูํคิด 
ซึ่งคุณสมบัติพ้ืนฐานของ Smart farmer มี 6 ประการ คือ 
        ประการที่ 1 เป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องท่ีท าอยูํ สามารถเป็นวิทยากรถํายทอดเทคโนโลยีทางการ
เกษตร หรือให๎ค าแนะน าปรึกษากับผู๎อ่ืนที่สนใจในเรื่องที่ท าอยูํได๎ 
        ประการที่ 2 มีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจ สามารถเข๎าถึงแหลํงข๎อมูลทั้งจากเจ๎าหน๎าที่ของรัฐ 
และผํานทางระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารอ่ืน ๆ เชํน Internet, Mobile smart phone 
เป็นต๎น 
        ประการที่ 3 มีการบริหารจัดการผลผลิตและการตลาด มีความสามารถในการบริหารจัดการ
ปัจจัยการผลิต แรงงาน และทุน สามารถเชื่อมโยงการผลิตและการตลาดเพ่ือให๎ขายผลผลิตได๎ ตลอดจน
สามารถจัดการของเหลือจากการผลิตที่มีประสิทธิภาพ (Zero waste management)  
        ประการที่ 4 เป็นผู๎มีความตระหนักถึงคุณภาพสินค๎าและความปลอดภัยของผู๎บริโภค มีความรู๎
หรือได๎รับการอบรมเก่ียวกับมาตรฐาน GAP/GMP เกษตรอินทรีย์ หรือมาตรฐานอ่ืน ๆ  
        ประการที่ 5 มีความรับผิดชอบตํอสิ่งแวดล๎อม/สังคม มีกระบวนการผลิตที่ไมํกํอให๎เกิดมลภาวะ
และไมํท าลายสิ่งแวดล๎อม (Green economy) มีกิจกรรมชํวยเหลือชุมชนและสังคมอยํางตํอเนื่อง 
        ประการที่ 6 มีความภูมิใจในความเป็นเกษตรกร มีความมุํงมั่นในการประกอบอาชีพการเกษตร 
รักและหวงแหนพ้ืนที่และอาชีพทางการเกษตรไว๎ให๎คนรุํนตํอไป มีความสุขและพึงพอใจในการประกอบ
อาชีพการเกษตร 
        กระบวนการสร๎าง Smart farmer เป็นการพัฒนา Smart Officer หรือเจ๎าหน๎าที่รัฐ ซึ่งมีองค์
ความรู๎ทางวิชาการและนโยบาย สามารถน าเทคโนโลยีมาใช๎สนับสนุนเกษตรกร โดยชี้น าเกษตรกรตาม
แนวทางการพัฒนาที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม สํวนการก๎าวสูํการเป็น Smart Officer คือ การปรับ
กระบวนการท างาน ซึ่งเริ่มจากการท าความเข๎าใจอยํางลึกซึ้งถึงชนิดและปริมาณผลผลิตสินค๎าเกษตรของ

http://otop.dss.go.th/index.php/en/2014-09-18-13-40-13/qa-glossary/15-zero-waste-management
http://otop.dss.go.th/index.php/en/2014-09-18-13-40-13/qa-glossary/2-gap
http://otop.dss.go.th/index.php/en/2014-09-18-13-40-13/qa-glossary/3-gmp
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แตํละพ้ืนที่ รวมทั้งปัญหาของสินค๎าแตํละชนิด และต๎องสามารถเชื่อมโยงกับศูนย์วิจัยของเครือขําย
หนํวยงานในกระทรวงเกษตรฯ และข๎อมูลจากส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร โดยน ามาวางแผนด๎านการ
ผลิตให๎กับเกษตรกรได๎อยํางมีประสิทธิภาพ นอกจากการพัฒนาให๎เกษตรกรไทยเป็น Smart farmer โดย
มี Smart Officer เป็นเพื่อนคูํคิดแล๎ว ยังมีการปฏิรูปภาคการเกษตรของประเทศด๎วย ตามกรอบแนวคิด
ในการขับเคลื่อนการพัฒนา คือ Zoning=Area+Commodity+Human Resource  
          มีสาระส าคัญ คือ การขับเคลื่อนนโยบายการบริหารจัดการพื้นที่เกษตรกรรม (Zoning) ในพ้ืนที่
หนึ่งให๎ประสบความส าเร็จต๎องอาศัยความพร๎อมของปัจจัยหลัก 3 ด๎านในการขับเคลื่อน ได๎แกํ การบริหาร
จัดการพ้ืนที่และทรัพยากรที่เหมาะสม (Area) ผลิตสินค๎าได๎ตรงตามความต๎องการของตลาด 
(Commodity) รวมทั้งการมีบุคลากรด๎านการเกษตรทั้งเกษตรกรและเจ๎าหน๎าที่ (Human: Smart 
farmer & Smart officer) ที่จะท าหน๎าที่บริหารจัดการการผลิตทางการเกษตร ตลอดจนหํวงโซํคุณคํา 
(Value chain) ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
          สมาร์ทฟาร์มเป็นเทคโนโลยีสมัยใหมํที่มีความสอดคลองกับหลักเศรษฐกิจพอเพียง เนื่องจากมี
หลักการที่คล๎ายคลึงกันคือ การใช๎ทรัพยากรอยางคมุคาและเกิดประโยชนสูงสุด ด๎วยเหตุนี้ สมาร์ทฟาร์ม
จึงเป็นอีกนวัตกรรมหนึ่งที่นําสนใจในการชํวยจัดระบบการเกษตรให๎มีศักยภาพมากข้ึน เพ่ือน าไปสูํการ
พัฒนาระบบการเกษตรของประเทศให๎ยั่งยืนในอนาคต 
 ฤทัยชนก จริงจิตร (2556) ได๎สรุปไว๎วํา คณะกรรมการนโยบายและแผนพัฒนาการเกษตรและ
สหกรณ์ได๎จัดท าแผนการพัฒนาการเกษตรของประเทศไทย ตามบทบัญญัติของพระราชบัญญัติเศรษฐกิจ
การเกษตร พ.ศ. 2522 ซึ่งสอดคล๎องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ ฉบับที่ 11 โดยแผนการ
พัฒนาการเกษตร ดังกลําวมีเปูาหมาย 3 ประการ คือ 
 ประการที่หนึ่ง คือ ความผาสุกของเกษตรกรเพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 80 ในปี พ.ศ. 2559 
 ประการที่สอง คือ เศรษฐกิจภาคเกษตรเติบโตเฉลี่ยร๎อยละ 3.0 ตํอปี 
 ประการที่สาม คือ ทรัพยากรการเกษตรมีความเหมาะสมตํอการผลิตทางการเกษตรเพ่ิมขึ้น 
 เพ่ือให๎การด าเนินงานสามารถบรรลุตามเปูาหมายที่ก าหนด จึงได๎ก าหนดยุทธศาสตร์และแนว
ทางการพัฒนาการเกษตรไว๎ คือ 1. พัฒนาคุณภาพชีวิตเกษตรกร 2. พัฒนาขีดความสามารถในการผลิต 
การจัดการสินค๎าเกษตร และความมั่นคงด๎านอาหาร 3. พัฒนาทรัพยากรการเกษตรอยํางมีประสิทธิภาพ 
สมดุลและยั่งยืน ทั้งนี้ได๎ก าหนดกระบวนการขับเคลื่อนแผนสูํการปฏิบัติเพ่ือเป็นกลไกส าคัญท่ีจะน า
แผนพัฒนาการเกษตรของประเทศไปสูํการปฏิบัติให๎บรรลุตามวัตถุประสงค์และเปูาหมายของแผน 

http://otop.dss.go.th/index.php/en/2014-09-18-13-40-13/qa-glossary/16-value-chain
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 การพัฒนาเกษตรกรสูํเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) เป็นโครงการหนึ่งในยุทธศาสตร์
ด๎านการพัฒนาคุณภาพชีวิตเกษตรกรที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎เกษตรกรมีความสามารถพ่ึงพาตนเองได๎ มี
ภูมิค๎ุมกันพร๎อมรับความเสี่ยงด๎านการผลิต การตลาด และมีการกระจายรายได๎ที่ทั่วถึงมีความสามารถใน
การผลิตและการตลาด ก๎าวสูํผู๎จัดการฟาร์มที่เป็นมืออาชีพ ซึ่งหนํวยงานที่เกี่ยวข๎องได๎ให๎มุมมองที่
เกี่ยวข๎องกับแนวคิดเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) ไว๎ดังนี้ ฤทัยชนก จริงจิตร (2556) คือ  
 หนํวยงานแรก คือ ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหํงชาติ แนวคิดหลักของ
สมาร์ทฟาร์มเมอร์ (Smart Farm) คือ การประยุกต์ใช๎เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ รวมถึง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ในการพัฒนาทั้งหํวงโซํอุปทาน (Supply Chain) ของกระบวนการ
ผลิตสินค๎าเกษตรไปจนถึงผู๎บริโภค (From Farmer to Market) เพ่ือยกระดับผลิตภาพการผลิต ลดต๎นทุน 
รวมทั้งพัฒนามาตรฐานสินค๎า ดังนั้นหลักการของแนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ คือความพยายามยกระดับ
การพัฒนาเกษตรกรรมใน 4 ด๎านที่ส าคัญได๎แกํ 1. การลดต๎นทุนในกระบวนการผลิต 2. การเพ่ิมคุณภาพ
มาตรฐานการผลิตและมาตรฐานสินค๎า 3. การลดความเสี่ยงในภาคเกษตร ซึ่งเกิดจากการระบาดของ
ศัตรูพืชและจากภัยธรรมชาติ และ 4. การจัดการและสํงผํานความรู๎ (Knowledge Management and 
Transfer) โดยน าเทคโนโลยีสารสนเทศจากการวิจัยไปประยุกต์สูํการพัฒนาในทางปฏิบัติ และให๎
ความส าคัญตํอการใช๎เทคโนโลยีสารสนเทศของเกษตรกรในการเพ่ิมคุณภาพมาตรฐานการผลิตและ
มาตรฐานสินค๎านั้น แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ครอบคลุมตั้งแตํกระบวนการผลิต โดยเน๎นการประยุกต์ใช๎
ระบบอัตโนมัติ (Automation/Robotic System) และการพัฒนาองค์ความรู๎ทางการผลิตโดยระบบการ
ติดตามและเตือนภัยลํวงหน๎าในด๎าน การจัดการผลผลิต แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ให๎ความส าคัญกับระบบ
ควบคุมผลผลิตให๎มีความสม่ าเสมอท้ังปริมาณและคุณภาพ 
 หนํวยงานที่สอง คือ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ได๎ให๎มุมมองถึงเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart 
Farmer) หมายถึง เกษตรกรที่มีความรู๎อยํางถํองแท๎เก่ียวกับการประกอบอาชีพเกษตรกรรม มีความคิดใน
การวางแผนเป็นเลิศ โดยเฉพาะการรู๎ถึงอุปสงค์ของตลาดและเตรียมการผลิตให๎สอดคล๎องกับความ
ต๎องการ รวมทั้งความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต และความพร๎อมในการก๎าวสูํประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน นอกจากนั้นยังมีความสามารถในการแก๎ปัญหาได๎รวดเร็ว โดยการวิเคราะห์ข๎อมูลรอบ
ด๎านเป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจที่ตั้งอยูํบนหลักการและเหตุผล ตลอดจนรู๎จักประยุกต์ใช๎เทคโนโลยี
ในการเกษตร ในมิติของผลผลิต เกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) จะเน๎นการผลิตสินค๎าเกษตรที่มี
คุณภาพสูง ปลอดภัยตํอผู๎บริโภคและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม ในด๎านรายได๎ปัจจุบันรายได๎เฉลี่ยของ
เกษตรกรอยูํที่อัตราครัวเรือนละ 132,000 บาทตํอปี การก๎าวสูํเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer)  
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เกษตรกรจะมีรายได๎อยํางน๎อยในระดับเดียวกับหรือมากกวําคําแรงขั้นต่ า ซึ่งหมายถึง วันละ 300 บาท
เป็นอยํางน๎อย ซึ่งหมายถึงรายได๎ท่ีจะเพ่ิมข้ึนเฉลี่ยปีละไมํต่ ากวํา 180,000 บาท หรือเทํากับเงินเดือนขั้น
ต่ าของผู๎จบปริญญาตรี รายได๎ที่สูงขึ้นนี้จึงสะท๎อนวําเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) คือเกษตรกร
ซึ่งมีระดับมาตรฐานความเป็นอยูํและคุณภาพชีวิตดี สามารถพ่ึงพาตนเองได๎อยํางยั่งยืน 
 ฤทัยชนก จริงจิตร (2556) ได๎กลําวตํอวํา สมาร์ทฟาร์มเมอร์ นั้นเน๎นการแก๎ไขปัญหาที่ต๎นเหตุ คือ
การพัฒนาที่ตัวเกษตรกรเองในการเพ่ิมองค์ความรู๎ผํานแนวคิดสมาร์ทฟาร์มใน 4 ด๎าน ซึ่งหากประสบ
ผลส าเร็จจริงจะมี คุณประโยชน์ตํอการด าเนินงานของกระทรวงพาณิชย์ในการดูแลด๎านปลายน้ าของ
สินค๎าทางการเกษตร โดยเฉพาะอยํางยิ่งตํอการลดต๎นทุนและเพ่ิมคุณภาพมาตรฐานการผลิตและ
มาตรฐานสินค๎า ที่มีความสัมพันธ์กับการท าการตลาดสินค๎าเกษตร เนื่องจากเป็นเพราะต๎นทุนที่ต่ าลง จะ
เพ่ิมขีดความสามารถการแขํงขันด๎านราคาให๎กับสินค๎าเกษตรไทย เนื่องจากในปัจจุบันสินค๎าเกษตรหลาย
ประเภทก าลังประสบปัญหาเรื่องต๎นทุนการผลิตสูงและผลผลิตตํอไรํต่ าเมื่อเทียบกับประเทศคูํแขํง 
นอกจากนั้นแล๎วประเด็นเรื่องการเพ่ิมคุณภาพมาตรฐานการผลิตและมาตรฐานสินค๎าก็มีนัยส าคัญ 
เนื่องจากสอดคล๎องกับเปูาหมายของไทยในการมุํงเน๎นท าการตลาดสินค๎าเกษตรคุณภาพ ซึ่งจะแขํงขันกัน
ด๎วยคุณลักษณะพิเศษเฉพาะที่ท าให๎ผู๎บริโภคเต็มใจซื้อสินค๎าในราคาท่ีสูงกวําผลของการด าเนินนโยบาย
สมาร์ทฟาร์มเมอร์ เป็นการแบํงเบาภาระของกระทรวงพาณิชย์ ในแงํของการดูแลราคาสินค๎าเกษตรที่มัก
ผันผวนอยูํเสมอท าให๎มีความจ าเป็นน๎อยลงในการด าเนินนโยบายอุดหนุนราคาสินค๎า และสามารถสํงเสริม
ให๎กลไกตลาดท างานเองได๎มากข้ึน ทั้งยังชํวยให๎กระทรวงพาณิชย์สามารถท าการตลาดสินค๎าเกษตรได๎งําย 
โดยเฉพาะการวางต าแหนํงการแขํงขัน (Positioning) ในตลาดบนที่จะท าให๎เปูาหมายในการเพิ่มมูลคํา
ทางการค๎าประสบผลส าเร็จ แทนที่การเน๎นปริมาณเหมือนสมัยกํอน เนื่องจากสินค๎ามีมาตรฐานและ
คุณภาพสูงมีประสิทธิภาพมากข้ึน กระทรวงพาณิชย์ควรให๎ความสนับสนุนกระทรวงเกษตรฯ ในการ
ด าเนินนโยบายสมาร์ทฟาร์มเมอร์  ในการบริหารจัดการสินค๎าเกษตรรํวมกัน ในด๎านการเชื่อมโยงข๎อมูล
การตลาดเข๎ากับข๎อมูลการผลิตของกระทรวงเกษตรโดยเฉพาะการบูรณาการฐานข๎อมูลกับศูนย์ข๎อมูล
เกษตรในสํวนของการตลาดเชิงลึกที่ครอบคลุมด๎านมูลคํา ปริมาณและสต็อกสินค๎า  โดยให๎มีกลไกในการ
เขา๎ถึงข๎อมูลขององค์การ คลังสินค๎าเพ่ือให๎สามารถสร๎างฐานข๎อมูลด๎านการตลาดสินค๎าเกษตร ทั้งในบริบท
ของการซื้อขายสินค๎าจริง (Physical Trading) และการซื้อขายแบบตลาดลํวงหน๎า (Future Trading) ซึ่ง
ความรํวมมือดังกลําวจะสามารถท าให๎สมาร์ทฟาร์มเมอร์เข๎าถึงข๎อมูลด๎านการตลาดเชิงลึกเพ่ือใช๎ในการวาง
แผนการผลิต ตลอดจนผลักดันให๎แนวคิดนี้ให๎สามารถสร๎างความเปลี่ยนแปลงในภาคการเกษตรได๎อยําง
เป็นรูปธรรม 
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 จากแนวคิดดังกลําวข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา การพัฒนาเกษตรกรสูํเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart 
Farmer) ประสบผลส าเร็จในด๎านการเพ่ิมขีดความสามารถในการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อดิจิทัลอยํางเฟ
ซบุ๏กจะสํงผลให๎เกษตรกรสามารถพ่ึงพาตนเองได๎อยํางยั่งยืน มีชํองทางสื่อสารการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์เป็นของตนเอง สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์ บอกเลํากิจกรรมการ
ท าการเกษตรอินทรีย์เส๎นทางของอาหารปลอดสารพิษกับผู๎บริโภคได๎โดยตรง สมาร์ทฟาร์มเมอร์สามารถ
เลําถึงขั้นตอนการผลิตทุกข้ันตอนผํานเฟซบุ๏กจนเกิดความเชื่อมั่น การรับรู๎ และเกิดความภักดีในสินค๎า
เกษตรอินทรีย์ นอกจากนั้นแล๎วสมาร์ทฟาร์มเมอร์ยังสามารถก าหนดราคาขายสินค๎าการเกษตรอินทรีย์
ของตนเองได๎ ชํวยลดปัญหาการถูกกดราคาจากพํอค๎าคนกลาง ภาครัฐไมํจ าเป็น ต๎องก าหนดนโยบายเพื่อ
แก๎ไขปัญหาเฉพาะหน๎าและโอบอุ๎มเกษตรกรอยํางที่เป็นมา 
 
2.5 ความรู๎เกี่ยวกับการเกษตรบนพื้นที่ยุคดิจิทัลในประเทศไทย (Thailand’s Agriculture in Digital 
Landscape) 
 การเข๎าสูํยุคดิจิทัลของประเทศไทย ภายใต๎แนวคิดและนโยบายรัฐบาลไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 
4.0) สํงผลให๎การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เข๎ามามีบทบาทอยํางมากตํอภาคธุรกิจ จากแนวโน๎ม
พฤติกรรมของผู๎บริโภคนิยมใช๎สื่อดิจิทัล (Digital Media) โดยเฉพาะอยํางยิ่งผํานสื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็น
ชํองทางในการสื่อสารและค๎นหาข๎อมูลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ตั้งแตํเริ่มต๎นค๎นหาข๎อมูล การวางแผน
การซื้อ การเปรียบเทียบความแตกตํางของผลิตภัณฑ์และราคาของผู๎ขายแตํละราย ไปจนถึงสิ้นสุดการซื้อ
ขาย รวมถึงการบอกเลําประสบการณ์หลังใช๎ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมผู๎บริโภคยุคใหมํเปลี่ยนไปอยํางมาก จะ
เห็นวําสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคเป็นอยํางมากในยุคนี้ ธุรกิจตําง ๆ 
จึงหันมาจับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หรือกลยุทธ์การสื่อสารผํานสื่อแบบใหมํ (New Media) 
เพ่ิมข้ึนเลื่อย ๆ ซึ่งเป็นแนวโน๎มการตลาดที่จ าเป็นส าหรับโลกในยุคดิจิทัล เป็นการปฏิวัติการท าการตลาด
รูปแบบเดิม ๆ เนื่องจากมีต๎นทุนที่ต่ าและมีประสิทธิภาพในการเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายหรือกลุํมผู๎บริโภคได๎
เป็นอยํางดี  
 อยํางไรก็ตามแม๎วําจะมีผู๎เริ่มท าการตลาดดิจิทัลเป็นจ านวนมาก แตํก็ยังมีนักการตลาดอีกจ านวน
มากที่ยังมีความเข๎าใจผิด (Misconception) วําหากจะท าการตลาดดิจิทัลก็มักจะมีแตํการสร๎างเว็บไซต์
และสร๎างแฟนเพจเทํานั้น เพราะในความจริงแล๎ว การตลาดดิจิทัลเกี่ยวข๎องกับเครื่องมือทางด๎านออนไลน์
อีกจ านวนมาก และกลยุทธ์ในการใช๎สื่อแตํละประเภทที่มีความหลากหลายเชํนกัน 
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 การท าการตลาดในยุคดิจิทัล ขั้นพ้ืนฐานเริ่มจากการท าการตลาดผํานเว็บไซต์ โดยมีวัตถุประสงค์
เบื้องต๎นคือการเพ่ิมการยอดเข๎าชมเว็บไซต์ (Website Visit) หรือการเพ่ิมระยะเวลาในการเยี่ยมชม
เว็บไซต์ (ระยะเวลาตํอ 1 visit) รวมไปถึงการกระตุ๎นให๎เกิดธุรกรรมผํานชํองทางเว็บไซต์ กรณีมีการขาย
สินค๎าและบริการผํานเว็บโดยตรง ซึ่งการท าการตลาดผํานเว็บไซต์มีกลยุทธ์ที่ส าคัญ ได๎แกํมีการปรับ
เว็บไซต์ให๎โดนใจ ดูเป็นมืออาชีพ แตํก็ใช๎งานงําย เข๎าใจงําย สร๎างเนื้อหาที่นําสนใจในเว็บไซต์ โดยอาศัยคีย์
เวิร์ดจากการวิเคราะห์ตลาดและจากคํูแขํง 
 การวางแผนการสร๎างเนื้อหาในเว็บไซต์ให๎ทั้งให๎ลูกค๎าและให๎Googleชอบ การเพิ่มการรับรู๎ในตัว
ตราสินค๎า (Brand Awareness) ให๎กับลูกค๎าท่ัวไปผํานชํองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ มีการ
วิเคราะห์ การวางแผน และเพ่ิมเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ท าการวิเคราะห์ ออกแบบ และปรับโครงสร๎าง
ของเว็บไซต์ให๎เอ้ือตํอการค๎นหาข๎อมูลของลูกค๎าหรือผู๎ที่สนใจให๎สามารถดึงผู๎เยี่ยมชมมาเป็นลูกค๎าได๎อยําง
มีประสิทธิภาพ เพ่ิมฟังก์ชันการประเมินประสิทธิภาพให๎กับเว็บไซต์ และสามารถ 
ท าการวัดและด าเนินการประเมินประสิทธิภาพการด าเนินงานได๎ มีการปรับปรุงเว็บให๎ท างานกับโมบาย 
(Mobile) ได๎ 
 การตลาดผํานเว็บไซต์ในการค๎นหาข๎อมูล ได๎แกํ การผลักดันเว็บไซต์ให๎ติดอันดับการค๎นหาของ 
Google และเครื่องมือค๎นหาเว็บไซต์ตําง ๆ (SEO) การสร๎างการเข๎าถึงลูกค๎าด๎วยการโฆษณาผํานเว็บ
ค๎นหาข๎อมูล (SEM) รวมถึงการสร๎าง Brand Awareness ด๎วย Display Ads เป็นต๎น 
 การตลาดในยุคดิจิทัล ประกอบไปด๎วยสื่อหลัก ๆ ดังตํอไปนี้ 
 1. การตลาดผํานสื่อโซเชียลมีเดีย โดยมีวัตถุประสงค์คือการเพ่ิม Like, Share และ Talking 
about ได๎แกํ วางธีม (Theme) ส าหรับการสร๎างเนื้อหาในแฟนเพจ การสร๎างภาพลักษณ์ผํานโซเชียล
มีเดีย (Online Reputation Management) การจัดการความสัมพันธ์ลูกค๎าผํานโซเชียลมีเดีย (CRM) 
การสร๎างแคมเปญโฆษณาในรูปแบบที่แตกตํางและหลากหลาย การสรรหาเนื้อหาส าหรับโพสต์และ
วางแผนโปรโมชั่นให๎สอดคล๎องกับออฟไลน์ และการสร๎างโฆษณาออนไลน์ตามแคมเปญที่จะเกิดขึ้นใน
ชํวงเวลานั้น 
 2. การตลาดผํานสมาร์ทโฟน ได๎แกํ การสร๎าง Brand Experience ผําน Brand Application ใน
Mobile Application การแทรกสื่อโฆษณาผํานเกมหรือแอพพลิเคชั่นตําง ๆ การสร๎างกลยุทธ์ Check-in 
ที่ร๎านค๎าเพ่ือรับสํวนลดพิเศษ หรือรับสินค๎าฟรี (Location Base Service) การประชาสัมพันธ์ผํานงาน
แสดงสินค๎าและการใช๎ QR Code เป็นลูกเลํน Gimmick ในการโฆษณาตําง ๆ 
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 3. การตลาดผํานสื่อดิจิทัลอ่ืน ๆ ได๎แกํ การสร๎างกลยุทธ์การตลาดผํานอีเมล (E-mail Marketing) 
ท าการตลาดโดยอาศัยตัวแทนโฆษณาและได๎รับผลตอบแทนเป็นคําคอมมิสชั่นจากเจ๎าของเว๏ปไซต์ 
(Affiliate Marketing) การสร๎างปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าผํานหลากหลายชํองทาง (Omni-Channel 
Marketing) เพ่ือการเข๎าถึงและสร๎างปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าผํานหลากหลายชํองทาง ไมํวําจะเป็นเว็บไซต์ 
โซเชียลมีเดีย และสมาร์ทโฟน  
 การเพ่ิมศักยภาพในการท าตลาดแบบเจาะลูกค๎าทั้งวงกว๎างและแบบตัวตํอตัว หรือ One to one 
marketing รวมไปถึงการท าการตลาดบอกตํอด๎วยวิดีโอ (Viral Video) เป็นต๎น 
 ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจรน์อนุสรณ์ (2551) ได๎กลําววําการด าเนินการตลาดดิจิทัล          
มีรายละเอียดดังตํอไปนี้  

1. เป็นการสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายในลักษณะเจาะจง (Niche Market) 
2. เป็นลักษณะการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Ways Communication) 
3. เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวตํอตัว (One to one Marketing หรือ Personalize 

Marketing) ที่ลูกค๎าหรือกลุํมเปูาหมายสามารถก าหนดรูปแบบสินค๎าและบริการได๎ตามความต๎องการของ
ตนเอง 

4. มีการกระจายไปยังกลุํมผู๎บริโภค (Dispersion of Consumer) 
5. เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดสามารถสื่อสารไปยังทั่วทุกมุมโลกตลอด 24 ชั่วโมง               

(24 Business Hours) 
6. สามารถติดตํอสื่อสารโต๎ตอบปฏิสัมพันธ์ได๎อยํางรวดเร็ว (Quick Response) 
7. มีต๎นทุนต่ าแตํได๎ประสิทธิผลสามารถวัดผลได๎ทันที (Low Cost and Efficiency) 
8. มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม (Related to Traditional Marketing) 
9. มีการตัดสินใจในการซื้อจากข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับ (Purchase by Information)  

 จากข๎างต๎นกลําวได๎วําการตลาดดิจิทัลนั้นเป็นสํวนผสมแนวความคิดทางด๎านการตลาดและ
เทคนิค ทั้งในด๎านการออกแบบ (Design), การพัฒนา (Development), การโฆษณาและการขาย 
(Advertising & Sales), และการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นต๎น  
 ตัวอยํางกิจกรรมประกอบไปด๎วย Search Engine Marketing, Social Media Marketing, 
Viral Marketing ฯลฯ) โดยมีวัตถุประสงค์ในการสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎แกํธุรกิจและผู๎บริโภค เนื่องจากระบบ
ทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถสนับสนุนการร๎องขอข๎อมูลและการแสดงความคิดเห็นจากลูกค๎าหรือผู๎บริโภค 
การจัดเก็บประวัติและพฤติกรรมของลูกค๎าหรือผู๎บริโภคเอาไว๎ รวมถึงการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าได๎ 
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สํงผลตํอการเพ่ิมและรักษาฐานลูกค๎าหรือผู๎บริโภค (Customer Acquisition and Retention) และ
อ านวยประโยชน์ในการประกอบธุรกิจอยํางครบถ๎วน  
ภาพที่ 2.3: ข๎อมูลผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตของไทย ไตรมาส 1 ประจ าปี 2559 

 
 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย.  (2559).  สถิติพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค

ออนไลน์ในประเทศไทย.  สืบค๎นจากhttp://www.daat.in.th/index.php/daat-aw/. 
  
 สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) Digital Advertising Association (Thailand) หรือ DAAT 
รํวมกับเว็บไซต์ Marketing Oops.com ได๎จัดท า Info graphic แสดงตัวเลขภาพรวมและพฤติกรรมการ
ใช๎อินเทอร์เน็ตของคนไทย พบวํา ปัจจุบันประชากรของประเทศไทย (Thailand Population) มีจ านวน
ทั้งสิ้น 68.1 ล๎านคน มีผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต ( Internet Users) จ านวน 38 ล๎านคน  คิดเป็น 56% ของ
จ านวนประชากรทั้งหมด และมีผู๎ใช๎โซเชียลเน็ทเวิร์ค (Social Network Users) มากถึง 41 ล๎านคน คิด
เป็น 60%  ส าหรับโซเชียลเนต็เวิร์คที่มีผู๎ใช๎งานมากท่ีสุดของไทยได๎แกํ Facebook 92.1% ตามด๎วย LINE 
85.1%  และ Google+ 67% ตามล าดับ 
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ภาพที่ 2.4: กิจกรรมที่คนไทยนิยมใช๎อินเทอร์เน็ตเข๎าถึงมากที่สุดผํานมือถือ  
(Top Internet Activities via Mobile Phone) 
 

 
ทีม่า: สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย.  (2559).  สถิติพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค

ออนไลน์ในประเทศไทย.  สืบค๎นจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat-aw/. 
 ส าหรับกิจกรรมที่คนไทยนิยมใช๎อินเทอร์เน็ตเข๎าถึงมากท่ีสุด ยังคงเป็นการใช๎เพื่อใช๎งานเข๎า
โซเชียลเน็ตเวิร์คสูงถึง 82.7% รองลงมาเพ่ือการค๎นหาข๎อมูล 56.7% และการใช๎เพ่ืออํานขําว 52.2%  
เป็นต๎น และหากแยกเป็นกลุํมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตจะเห็นวํา กลุํม Gen Y คือกลุํมทีใ่ช๎อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
ถึง54.2 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ตามด๎วยกลุํม Gen X, Gen Z และ Baby Boomer ตามล าดับ 
 
 ธีรภัทร ประยูรสิทธิ (2559) ได๎กลําวถึง เกษตร 4.0 คือเป็นการเปลี่ยนการเกษตรแบบดั้งเดิม 
ไปสูํการเกษตรสมัยใหมํ ที่เน๎นการบริหารจัดการ และใช๎เทคโนโลยีเข๎ามาชํวย เพื่อก าหนดแนวทางและ
ยุทธศาสตร์การพัฒนาในระยะยาว จ าเป็นต๎องมีกรอบการพัฒนาภาคการเกษตรอยํางตํอเนื่องและมี
ประสิทธิภาพ รวมทั้งสอดคล๎องกับยุทธศาสตร์ประเทศระยะ 20 ปี โดยได๎วางแผนระยะยาวไว๎ 10 ข๎อดังนี้ 
 1. สํงเสริมเกษตรกรให๎เข๎าถึงข๎อมูลได๎งําย 
 2. เพ่ิมศักยภาพการผลิตสินค๎าเกษตรให๎เพียงพอตํอการบริโภคในประเทศ 
 3. คิดค๎นและพัฒนานวัตกรรมรวมถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

82.7% 
Social Network 
(FB, IG, LINE) 

52.2% 
New & 

Infomation 

56.6% 
Search 
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 4. แก๎ไขปัญหาหนี้สินของเกษตรกร 
 5. พัฒนาปรับปรุงกฎระเบียบที่มีอยูํให๎ทันสมัย 
 6. เน๎นท าปศุสัตว์แปลงใหญํให๎ความส าคัญกับอาหารสุขภาพ 
 7. เพ่ิมมูลคําสินค๎าเกษตร 
 8. ปรับการผลิตให๎สอดคล๎องกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
 9. เน๎นท าวิจัยและพัฒนาเพ่ิมขึ้น 
 10. บูรณาการการท างานรํวมกันในทุกกระทรวงที่เกี่ยวข๎องเพ่ือให๎ครอบคลุมทุกมิติ 

 
  Brand Inside (2016) ได๎กลําวถึง Smart Farmer เกษตรกรยุคดิจิทัล แนวคิดใหมํ สร๎างชาติ
สานตํอเกษตกรไทย คือ การยกระดับเกษตรกร เป็นองค์ประกอบส าคัญในการยกระดับประชากรไทยและ
พัฒนาให๎ไทยก๎าวไปสูํการเป็นประเทศดิจิทัลอยํางเต็มรูปแบบตามนโยบาย Thailand 4.0 ดังนั้นแนวคิด
เรื่อง Smart Farmer จึงถูกหยิบยกขึ้นมาพูดถึงโดย DTAC โดยรํวมกับ มูลนิธิรํวมด๎วยชํวยกันส านึกรัก
บ๎านเกิดและกรมสํงเสริมการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ สาระส าคัญคือ ต๎องมีการน าเทคโนโลยี
มาใช๎ในการยกระดับตัวเอง 
 เทคโนโลยีมีการพัฒนามาอยํางตํอเนื่อง จึงไมํใชํเรื่องงํายส าหรับเกษตรกร ดังนั้น กลุํมเปูาหมาย
แรกจึงเป็นกลุํมเกษตรกรรุํนใหมํที่เข๎าใจในเทคโนโลยี และสามารถเป็นต๎นแบบให๎กับเกษตรกรอื่น ๆ 
ตํอไปได๎ ซึ่ง DTAC ในฐานะผู๎ให๎บริการดิจิทัล หรือ Digital Service Provider รู๎วําจะสามารถชํวยเหลือ
เกษตรกรรุํนใหมํไปสูํการเป็น Smart Farmer ได๎อยํางไร โดยมีภารกิจส าคัญคือ การพัฒนาให๎เกษตรกร
ไทยก๎าวสูํการเป็น Smart Farmer อยํางยั่งยืน 
 สร๎างการเรียนรู๎สูํเกษตรกรคุณภาพ คือ การน าเทคโนโลยีมาพัฒนาให๎เกษตรกรไทยก๎าวไปสูํความ
เป็น Smart Farmer สนับสนนุการท าการเกษตรโดยน านวัตกรรมมาใช๎ประโยชน์ เป็นเครื่องมือให๎
เกษตรกรรุํนใหมํที่ต๎องการพัฒนาศักยภาพ การน าเทคโนโลยีเข๎ามา เชํน เรื่อง Internet of Things (IoT) 
รวมถึงบริการ AgriTech ไมํใชํแคํเพ่ิมศักยภาพการผลิตของเกษตรกรเทํานั้น แตํยังยกระดับคุณภาพชีวิต 
ท าให๎เกษตรกรมีอิสระในการใช๎ชีวิตมากขึ้น ไมํต๎องกังวลในเรื่องเกี่ยวกับผลิตผล เพราะมีเทคโนโลยีเข๎ามา
ชํวย ดังนั้นการสนับสนุนให๎เรื่องนี้เกิดขึ้นจริง ก็ชํวยผลักดันแผน Thailand 4.0 ของรัฐบาลผําน Value-
Based Economy 
 การชํวยเกษตรกรอยํางยั่งยืนคือเรื่องที่จ าเป็นที่สุด และการน าเทคโนโลยีเข๎าไปชํวยเกษตรกร 
เชํนการใช๎ Social Media เพ่ือหาลูกค๎าใหมํ แตํทั้งหมดนี้ก็ต๎องสอนเกษตรกรให๎ท าเพ่ือคนอื่นด๎วย ไมํใชํ

https://brandinside.asia/author/admin/


42 
 

 
 

ท าเพ่ือตนเองอยํางเดียว เพราะการยั่งยืนเพียงคนเดียวก็ไมํใชํประโยชน์สูงสุดในการท าเกษตรกรรม 
ขณะเดียวกันเพ่ือสร๎างความตื่นตัวให๎กับการน าเทคโนโลยีมาใช๎กับการเกษตรและใช๎แนวคิดเกษตรแบบ
ครบวงจร ประกอบด๎วย 
 1. ทักษะการบริหารจัดการพ้ืนที่เกษตรกรรม แรงงาน ทุน การเพาะปลูก เพาะเลี้ยง และผลิต
วัตถุดิบทางการเกษตร 
 2. ทักษะการแปรรูปให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค เป็นไปตามระบบมาตรฐานสินค๎า
เกษตรและอาหาร 
 3. ทักษะที่แสดงถึงความเป็นเกษตรกรมืออาชีพ วางแผนในเชิงธุรกิจ พร๎อมแบํงปันบทเรียนแกํ
สาธารณะ 
 ดังนั้นเพื่อเป็นการพัฒนาการสื่อสารการตลาดและการประชาสัมพันธ์ด๎วยสื่อแบบใหมํบนโลก
ออนไลน์ ผู๎ประกอบการธุรกิจด๎านเกษตรสมาร์ทฟาร์มเมอร์ จะต๎องปรับตัวให๎สอดรับกับแนวโน๎มของ
เทคโนโลยีเพ่ือจับกระแสการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ และสร๎างแนว
การตลาดใหม ํๆ ให๎สอดคล๎องกับไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคเพ่ือสร๎างความได๎เปรียบทางธุรกิจในยุคดิจิทัล  
โดยจะต๎องวางกลยุทธ์ด๎านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) ที่หลากหลายให๎เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด การประชาสัมพันธ์ เพื่อเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและเพ่ิมขีดความสามารถให๎กับฟาร์มด๎านการ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมาย การสร๎างความรู๎ความเข๎าใจในผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์และใน
การด าเนินการธุรกิจในยุคดิจิทัลตํอไป 
 
  



43 
 

 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) มุํงเน๎นการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนปัญหาและ   
อุปสรรค์ในการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์    
ผู๎วิจัยเริ่มต๎นจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข๎อง (Documentary Research) และศึกษาการประชาสัมพันธ์ 
การด าเนินการ กิจกรรมของฟาร์มสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล จากเฟซบุ๏กแฟนเพจของไรํรื่นรมย์เกษตร
อินทรีย์ ผู๎ด าเนินการเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ที่ใช๎เฟซบุ๏กในการประชาสัมพันธ์      
การด าเนินการและกิจกรรมของฟาร์ม โดยเริ่มท าการศึกษาตั้งแตํเดือนธันวาคม 2558-ธันวาคม 2560        
มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

 
3.1 แหลํงข๎อมูล 
การศึกษาเรื่องการประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล มีแหลํงข๎อมูล 2 ประเภท 

3.1.1 แหลํงข๎อมูลประเภทเอกสาร เชํน ข๎อความ รูปภาพ วิดีโอรายการและสื่อออนไลน์ 
YouTube ที่เก่ียวข๎องกับไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์  

รายการที่ 1 “คนเปลี่ยนโลก : ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ” 
Rainbow Media.  (2559).  คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุ่นใหม่.                                          
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=dOXN0WCEg6s. 
รายการที่ 2 “แนวคิดผู๎เข๎ารํวมโครงการ DTAC Smart Farmer” 
DTAC.  (2559).  แนวคิดผู้เข้าร่วมโครงการ DTAC Smart Farmer. 
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=xfkKavWfICw&t=29s. 
รายการที่ 3 “ไรํรื่นรมย์ กับ Digital Inspiration By STEPS Academy” 
ไรํรื่นรมย์.  (2561).  Digital Inspire: Let Digital Inspire You More. 
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=Q7rfrZVpvBA. 
รายการที่ 4 TEDxSilpakornU “เกษตรสร๎างสรรค์ ทางเลือกเพ่ือความยั่งยืนและรื่นรมย์ 
Sirivimol Kitaphanich.  (2560).  เกษตรสร้างสรรค์ ทางเลือกเพ่ือความยั่งยืนและรื่นรมย์.
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=WLdnceFFjNo&t=29s. 



44 
 

 
 

รายการที่ 5 “รํวมฝันเพ่ือเมืองไทย ตอนชุมชนแหํงความยั่งยืน ไรํรื่นรมย์” 
ThaiPBS.  (2559).  ร่วมฝันเพ่ือเมืองไทย. 

 สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=lE_dh3d2kqo&feature=share. 
รายการที่ 6 “พอแล๎วดี The Creator: คุณเปิ้ล ไรํรื่นรมย์ จ.เชียงราย” 
พอแล๎วดี The Creator.  (2560).  พอแล้วดี The Creator: คุณเปิ้ล ไร่รื่นรมย์ จ.เชียงราย. 
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=LZo7JZF8nzs&t=44s. 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูล ผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการสังเกตการณ์ (Observation) รํวมกับการ
รวบรวมข๎อมูลจากเอกสาร (Documentary Research) แทนการสัมภาษณ์ (Interview) เนื่องจากปัญหา
การวิจัยเบื้องต๎นคือ การขอเข๎าสัมภาษณ์ที่ไรํเกษตรกรเจ๎าของไรํรื่นรมย์ ไมํสะดวกให๎เข๎าสัมภาษณ์ที่ไรํ จึง
แนะน าให๎ผู๎วิจัยศึกษาผํานชํองทาง YouTube และ Facebook Fanpage แทน 

ส าหรับการเก็บข๎อมูล การศึกษาเนื้อหาผําน YouTube เพ่ือการน ามาวิเคราะห์ เนื่องจาก
ลักษณะของข๎อมูลที่ดี มีสํวนประกอบ คือ มีความถูกต๎อง มีความทันสมัย มีความสมบูรณ์ครบถ๎วน มี
ความชัดเจนทางรูปธรรม มีความสอดคล๎องกับเนื้อหา และสามารถเปรียบเทียบได๎ ซึ่งจากการค๎นคว๎า
ศึกษาเนื้อหาจาก YouTube ผู๎วิจัยพบวํา เนื้อหาที่ได๎รับมีลักษณะตรงตามคุณสมบัติที่กลําวมา เนื้อหา
รายการหลาย ๆ รายการที่ได๎น ามาศึกษา มีการน าเสนอข๎อเทศจริงที่สอดคล๎องกัน  
อีกท้ังเนื้อหามีความทันสมัย สอดคล๎องตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

3.1.2 แหลํงข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ เก็บ
ข๎อมูลเกี่ยวกับกระบวนการการประชาสัมพันธ์ การเปลี่ยนแปลง และการพัฒนาของการน าเสนอเนื้อหา
บนสื่อออนไลน์ และท าการสังเกตความเคลื่อนไหวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ เชํน สังเกตการโพสต์ ลิงก์ขําว 
ตําง ๆ ลงบนหน๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจ ความสม่ าเสมอในการใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจ ระยะเวลาในการเก็บข๎อมูล
ตั้งแตํเดือนธันวาคม 2558 ถึงธันวาคม 2560 
 

3.2 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
ข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Research)  ผู๎วิจัยใช๎การถอดเทปจากแหลํงข๎อมูลยูทูป 

(YouTube) โดยได๎ศึกษาเฉพาะรายการที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับเกษตรกรผู๎ด าเนินการเกษตรอินทรีย์ภายใต๎
แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ที่ใช๎เฟซบุ๏กในการประชาสัมพันธ์การด าเนินการและกิจกรรมของฟาร์มใน
ประเทศไทย เหตุผลที่ผู๎วิจัยเลือกศึกษาข๎อมูลและถอดเทปจากยูทูบแทนการเข๎าสัมภาษณ์ เนื่องจาก     
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ไรํรื่นรมย์ไมํสะดวกให๎ผู๎วิจัยเข๎าสัมภาษณ์และเสนอแนะให๎ศึกษาจากบทสัมภาษณ์ผํานรายการตําง ๆ ทาง
ชํองทางยูทูบแทน  

ซึ่งผู๎วิจัยท าถอดบทสัมภาษณ์ YouTube ผํานรายการดังตํอไปนี้  
รายการ “คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ” 
Rainbow Media.  (2559).  คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุ่นใหม่                                          
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=dOXN0WCEg6s. 
เนื้อหารายการ: รายการคนเปลี่ยนโลกเป็นรายการที่น าเสนอเนื้อเกี่ยวกับการสร๎างแรงบันดาลใจ 

จากบุคคลที่เป็นแบบอยํางในการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงสังคมและโลก ซึ่งในตอนที่หยิบยกมาศึกษาคือ 
ตอนที่น าเสนอเกี่ยวเกษตรรุํนใหมํ ที่เลือกท าเกษตรวิถีใหมํ ตามแนวพระราชด าริของในหลวงรัชกาลที่ 9 
คือเกษตรอินทรีย์ วิถีพอเพียง จุดเริ่มต๎นของไรํรื่นรมย์เป็นไรํที่ด าเนินการโดยคนรุํนใหมํ ที่ต๎องการท า
เกษตรอินทรีย์เพ่ือเป็นแบบอยํางในการพัฒนาการชุมชนและสังคม   สามารถพัฒนาการบริหารจัดการ
และพ่ึงพาตนเองได๎ การประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาดของเกษตรกรนั้นสามารถเริ่มต๎นจากการ
ก าหนดจุดยืน เปูาหมาย วัตถุประสงค์ให๎ชัดเจนแล๎วท าการสื่อสารออกมาผํานเรื่องราว (Story) ของ
ตนเอง โซเชียลมีเดียเป็นชํองทางท่ีเกษตรกรสามารถน ามาใช๎สื่อสารบอกเลําเรื่องราวของตนเองได๎เป็น
อยํางดี 

รายการ “แนวคิดผู๎เข๎ารํวมโครงการ DTAC Smart Farmer” 
DTAC.  (2559).  แนวคิดผู้เข้าร่วมโครงการ DTAC Smart Farmer. 
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=xfkKavWfICw&t=29s. 
เนื้อหารายการ: DTAC รํวมกับกรมสํงเสริมการเกษตร และมูลนิธิรํวมด๎วยชํวยกันส านึกรักบ๎าน

เกิด จัดการประกวดตํอเนื่องเป็นปีที่ 8 โดยปีนี้ ได๎น๎อมน าพระราชด าริเกี่ยวกับเศรษฐกิจพอเพียง และ
การเกษตรทฤษฎีใหมํของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช มาเป็นแนวทางในการสรรหา
เกษตรกรที่ใช๎นวัตกรรมและเทคโนโลยีการเกษตร สร๎างประโยชน์หรือผลเชิงบวกแกํการท าเกษตรกรรม 
สามารถวิเคราะห์และแก๎ปัญหาได๎ครบทุกมิติ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ตํอการพัฒนาศักยภาพด๎านการเกษตร
ของประเทศให๎สามารถแขํงขันในระดับโลกได๎ โดยคุณศิริวิมล เจ๎าของ “ไรํรื่นรมย์” จังหวัดเชียงราย 
เกษตรกรผู๎ประสานเทคโนโลยีเข๎ากับภูมิปัญญาท๎องถิ่น ผู๎รับรางวัลรองชนะเลิศอันดับสองในโครงการ
สมาร์ทฟาร์มเมอร์ 

รายการ “ไรํรื่นรมย์ กับ Digital Inspiration By STEPS Academy” 
ไรํรื่นรมย์.  (2561).  Digital Inspire: Let Digital Inspire You More. 
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สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=Q7rfrZVpvBA. 
เนื้อหารายการ: ในตอน ไรํรื่นรมย์ กับ Digital Inspiration By STEPS Academy จะพูดถึงการ

สร๎างโอกาสให๎กับธุรกิจ บนโลกดิจิทัล การใช๎ดิจิทัลในการริเริ่มการท าเกษตร น ามาบริการจัดการงาน
เกษตรในไรํ การประยุกต์ใช๎ในด๎านการตลาด การประชาสัมพันธ์ โดยไรํรื่นรมย์มองวําเกษตรสามารถเป็น
เครื่องมือในการพัฒนาและสร๎างชุมชนที่เข๎มแข็งได๎ และอีกสํวนส าคัญคือ การก๎าวข๎ามอุปสรรค์ปัญหา 
ตําง ๆ ที่เกิดขึ้นในไรํ ไมํวําจะเป็นปัญหาด๎านออฟไลน์และปัญหาด๎านออนไลน์เมื่อน าเครื่องมือดิจิทัลเข๎า
มาประยุกต์ใช๎  

รายการ TEDxSilpakornU “เกษตรสร๎างสรรค์ ทางเลือกเพ่ือความยั่งยืนและรื่นรมย์ Sirivimol 
Kitaphanich.  (2560).  เกษตรสร๎างสรรค์ ทางเลือกเพ่ือความยั่งยืนและรื่นรมย์.  สืบค๎นจาก 
https://www.youtube.com/watch?v=WLdnceFFjNo&t=29s. 
เนื้อหารายการ: พูดถึง "เกษตร 4.0 คือการใสํเรื่องราว คุณคําและภูมิปัญญาที่ผสมผสานกับ

เทคโนโลยีลงไปในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท าให๎คนเข๎าใจถึงการเกี่ยวข๎องของภาคเกษตรกรรมตํอชีวิตประจ าวัน
ได๎ดียิ่งขึ้น" คุณศิริวิมล กิตะพานิชย์ ชวนทุกคนมาท าความเข๎าใจกับการท างานเกษตรกรรมที่ไมํได๎    
สโลวไลฟ์อยํางที่ใครหลายคนคิด ต๎องทุํมเทแรงกาย แรงใจมากเป็นพิเศษ แตํทวําสิ่งตอบแทนที่ได๎รับกลับ
มีคุณคําและมอบความสุข การท าเกษตรกรรมยุคใหมํไมํใชํเพียงการน าวิทยาการใหมํ ๆ มาใช๎เทํานั้นแตํคือ
การผสานภูมิปัญญาท๎องถิ่น จนในท๎ายที่สุดจึงได๎กลายมาเป็นวิธีการท าเกษตรกรรมอยํางยั่งยืน โดย    
คุณศิริวิมล เจ๎าของ“ไรํรื่นรมย์” จังหวัดเชียงราย เกษตรกรผู๎ประสานเทคโนโลยีเข๎ากับภูมิปัญญาท๎องถิ่น 
ผู๎รับรางวัลรองชนะเลิศอันดับสองในโครงการสมาร์ทฟาร์มเมอร์ ที่จัดขึ้นโดยกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

รายการพิเศษ “รํวมฝันเพ่ือเมืองไทย ตอนชุมชนแหํงความยั่งยืน ไรํรื่นรมย์” 
ThaiPBS. (2559). ร่วมฝันเพื่อเมืองไทย. 

 สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=lE_dh3d2kqo&feature=share. 
เนื้อหารายการ:  รํวมฝันเพื่อเมืองไทย ตอน ชุมชนแหํงความยั่งยืน จะเกี่ยวข๎องจุดเริ่มต๎นของการ

ริเริ่มกํอตั้งไรํรื่นรมย์ กับค าสอนของในหลวง (รัชกาลที่ 9) ที่ท าให๎เปลี่ยนความตั้งใจของคุณศิริวิมล กิตะ
พานิชย์ ที่จะเป็นครู หลังจบการศึกษาจากประเทศออสเตรเลีย ออกค๎นหาความหมายการใช๎ชีวิตอยําง
ยั่งยืน กับ โจน จันได และวิชา 1 ไรํ 1 เเสน จนตัดสินใจเดินทางจากกรุงเทพฯ เพื่อไปใช๎วิถีการเกษตร
พ่ึงพาตนเอง บนที่ดินรกร๎างของครอบครัวที่ จ.เชียงราย เเม๎การตัดสินใจท านาครั้งเเรกของชีวิตล๎มเหลว 
ในแงํการลงทุน แตํด๎วยการตกผลึกทางความคิด การขาดทุนคือก าไร จึงเริ่มต๎นใหมํอีกครั้ง พร๎อมด๎วย
พ่ีสาว ที่ตํางให๎ค ามั่นสัญญาที่จะสร๎างเครือขํายเกษตรอินทรีย์ กับชาวบ๎านโนนสมบูรณ์ที่สนใจโครงการ
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รวมกันสร๎างต๎นเเบบศูนย์เรียนรู๎การอยูํรํวมกันกับธรรมชาติอยํางยั่งยืน ด๎วยความมุํงม่ันของสองพ่ีน๎อง 
วิลาสินี และ ศิริวิมล กิตะพาณิชย์ แหํงไรํรื่นรมย์ 

รายการ “พอแล๎วดี The Creator: คุณเปิ้ล ไรํรื่นรมย์ จ.เชยีงราย” 
พอแล๎วดี The Creator.  (2560).  พอแล้วดี The Creator: คุณเปิ้ล ไร่รื่นรมย์ จ.เชียงราย. 
สืบค๎นจาก https://www.youtube.com/watch?v=LZo7JZF8nzs&t=44s. 
เนื้อหารายการ:  ไรํรื่นรมย์ (เชียงราย) ไรํเกษตรอินทรีย์ คือผสมผสานเกษตรกับการทํองเที่ยว ที่

กํอตั้งจากความตั้งใจมุํงมั่นที่จะสร๎างสินค๎าเกษตรที่ไมํมีสารเคมีเพ่ือ สุขภาพที่ดีของทุกคน และแบํงปัน
ความ “พอดี” ผํานไรํที่เปิดเป็นศูนย์เรียนรู๎ให๎คนเข๎ามาศึกษา น าพาตัวเองมาสัมผัสและรับรู๎ผําน
ประสบการณ์จริง “วิถีความพอเพียง” 

3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
ผู๎วิจัยมุํงที่จะค๎นหาค าตอบเกี่ยวกับแนวคิด วิธีการ และกระบวนการในการสร๎างสาร เพ่ือน าไปสูํ

การตอบปัญหาน าวิจัย โดยศึกษาแหลํงข๎อมูล (Source of Information) จาก 2 แหลํง ดังนี้ 
เครื่องมือที่หนึ่ง: ยูทูป (YouTube) 
เครื่องมือที่สอง: เฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
3.4 การวิเคราะห์ข๎อมูล 

3.5.1 ศึกษาข๎อมูลเบื้องต๎นเกี่ยวกับเฟซบุ๏กแฟนเพจและรายทางชํอง YouTubeเกี่ยวกับ   
ไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ 

3.5.2 วิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจและรายทางชํอง YouTube เกี่ยวกับไรํรื่นรมย์
เกษตรอินทรีย์ 

3.5.3 ขั้นตอนการเลือก ขั้นตอนการเก็บข๎อมูล และการวิเคราะห์ข๎อมูลในการวิจัยครั้งนี้ 
ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห์จากข๎อมูลจากเอกสารตําง ๆ เชํน เฟซบุ๏กแฟนเพจและ YouTube โดย
ด าเนินการแนวทางในการวิเคราะห์เนื้อหาที่แสดงให๎เห็นถึงการประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ไรํ
รื่นรมย์เกษตรอินทรีย์เลือกใช๎เฟซบุ๏กในการประชาสัมพันธ์การด าเนินการและกิจกรรมของฟาร์ม  
 

ผู๎วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข๎อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดยการ
สร๎างข๎อสรุปจากข๎อมูลที่ได๎มาเปรียบเทียบกับข๎อมูลทฤษฎี เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจทางปรากฏการณ์ทาง
ความคิดดังกลําว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข๎อมูลตามแนวทางของไมล์และฮูเบอร์แมนที่ได๎เสนอ
ขั้นตอนการเก็บข๎อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด๎วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
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1. การลดทอนข๎อมูล (Data Reduction) หมายถึงกระบวนการคัดเลือก การยํอความ ที่ท าให๎
เข๎าใจงําย การแปลงข๎อมูลให๎พร๎อมน าไปใช๎งานในขั้นตอนตํอไป สิ่งที่ผู๎วิจัยท าในการลดทอนข๎อมูลคือการ
เขียนสรุป   การรํางหัวเรื่องยํอที่เก่ียวข๎อง สร๎างหลักการในการจ าแนกกลุํมข๎อมูล จดบันทึกตั้งแตํการเก็บ
ข๎อมลูครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

2. การจัดรูปแบบข๎อมูล (Data Display) หมายถึง การสร๎างรูปแบบข๎อมูลที่สามารถสื่อสารกับ
ผู๎อํานให๎เข๎าใจโดยงําย เชํน การแสดงข๎อมูลด๎วยตาราง แผนภาพ กระบวนการการจัดรูปแบบ ข๎อมูลนี้
เกิดข้ึนนับตั้งแตํผู๎วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข๎อมูลด๎วยการจัดรูปแบบให๎เหมาะสมกับผู๎อํานเพ่ือให๎ผู๎อําน
เข๎าใจได๎งําย 

3. การรํางข๎อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึงการ
ตีความหมาย การท าความเข๎าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อโยงของข๎อมูลที่ได๎รวบรวมมาเพ่ือน าไป
สรุปผลการการวิจัย 
 
        3.5 การตรวจสอบข๎อมูล 

หลังจากการศึกษาข๎อมูลจากเอกสารตํางที่เก่ียวข๎อง ผู๎วิจัยท าการถอดบทสัมภาษณ์ผํานรายการ
ชํองทางยูทูป สํงให๎อาจารย์ที่ปรึกษาได๎อํานเพ่ือตรวจสอบความถูกต๎อง หากข๎อความไมํตรงตามข๎อมูล 
ผู๎วิจัยจะแก๎ไขให๎ถูกต๎อง นอกจากนี้ผู๎วิจัยใช๎การตรวจสอบแบบสามเส๎า (Triangulation) โดยใช๎การ
ตรวจสอบข๎อมูลจากแหลํงที่มาตําง ๆ กัน คือจากข๎อมูลหลาย ๆ แหลํง (Data Triangulation) เพ่ือ
อธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ชํวงเวลาและมิติที่ตํางกัน 
 

3.6 การน าเสนอข๎อมูล 
ผู๎วิจัยใช๎วิธีการน าเสนอข๎อมูล และผลวิจัยแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) 

ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย และอธิบายให๎ชัดเจนถึงการประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เกษตรกร
ผู๎ด าเนินการเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ ใช๎เฟซบุ๏กในการประชาสัมพันธ์การ
ด าเนินการและกิจกรรมของฟาร์ม 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษา  

ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการ ปัญหาและอุปสรรค์ การประชาสัมพันธ์
ผํานเฟซบุ๏กของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล โดยเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยการวิเคราะห์เนื้อหาบนหน๎าเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจของไรํรื่นรมย์ ตั้งแตํเดือนธันวาคม 2558-ธันวาคม 2560 รํวมกับการถอดบทสัมภาษณ์
รายการตําง ๆ ผํานยูทูบ (YouTube) เกี่ยวกับไรํรื่นรมย์ ในประเด็นดังตํอไปนี้ 

4.1 ประเด็นที่หนึ่ง: เกี่ยวกับฟาร์มเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ 
4.2 ประเด็นที่สอง: กระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ 
4.3 ประเด็นที่สี่: ปัญหาและอุปสรรค์ในการประชาสัมพันธ์บนแฟนเพจไรํรื่นรมย์  
 
4.1 เกี่ยวกับฟาร์มเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์   
ความเป็นมาของไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์นั้น ผู๎วิจัยใช๎วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟน

เพจของไรํรื่นรมย์ ตั้งแตํเดือนธันวาคม 2558-ธันวาคม 2560 รํวมกับการถอดบทสัมภาษณ์รายการตําง ๆ
ผํานยูธูป (YouTube) เกี่ยวกับไรํรื่นรมย์ สรุปความเป็นมาได๎ดังนี้  
ภาพที่ 4.1: ภาพอินโฟกราฟิกแสดงความเป็นมาและเปูาหมายการท าการเกษตรของไรํรื่นรมย์  
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จากภาพอินโฟกราฟิกแสดงความเป็นมา เปูาหมาย และอุดมการณ์ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 
เริ่มต๎นจากอุดมการณ์ของ คุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ ผู๎กํอตั้งที่ต๎องการสร๎างและสนับสนุนให๎ชุมชนเกิด
ความเข๎มแข็งด๎วยการเกษตร เปลี่ยนการเกษตรวิถีเดิม ๆ สูํการด าเนินการเกษตรอินทรีย์ที่ยั่งยืน สร๎างงาน
เพ่ิมรายได๎ให๎คนภายชุมชน ผํานการพัฒนาไรํรื่นรมย์สมกับค าวํา “Sustainable Living Learning 
Center” ให๎เป็นที่ส าหรับการเรียนรู๎จากการลงมือท าจริง เป็นที่ส าหรับสร๎างแรงบันดาลใจให๎กับผู๎บริโภค
ในการด าเนินชีวิตรํวมกับการเกษตรอินทรีย์ สามารถพ่ึงพาตนเองได๎ ผํานการประชาสัมพันธ์ทางชํองทาง
ออนไลน์ของไรํรื่นรมย์ 

ไรํรื่นรมย์ ตั้งอยูํที่ อ.เทิง จ.เชียงราย กํอตั้งโดยคุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ วัยรุํนยุคใหมํผู๎ต๎องการ
หนีความวุํนวายจากเมืองกรุง เพ่ือหันมาท าเกษตรอินทรีย์แบบยั่งยืน"ตามแนวพระราชด าริเกษตรพอเพียง
ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช (ในหลวงรัชกาลที่9) กับการตั้งค าถามกับตัวเอง
ที่วําความยั่งยืนคืออะไร เพราะความยั่งยืนและความพอเพียงของแตํละคนไมํเหมือนกัน ความพอดีและจุด
สมดุลในชีวิตของคนแตํละคนก็ไมํเหมือนกัน ความยั่งยืนในความหมายของคุณศิริวิมล ก็คือการที่สามารถ
น าจุดแข็งของแตํละคนมารวมพลังกันทั้งตนเองและชุมชน ไรํรื่นรมย์เป็นที่เปิดประสบการณ์การเรียนรู๎ใน
แบบสร๎างสรรค์และยั่งยืนผํานทางธรรมชาติ วัตถุดิบ เมนูอาหาร กิจกรรม ประสบการณ์ การเรียนรู๎ 
เรื่องราว คน ชุมชน การเชื่อมโยงและการท าจริง                                                           

ไรํรื่นรมย์ต๎องการน าสิ่งที่ตัวเองรัก ความศรัทธา การมีเหตุผล มีภูมิคุ๎มกัน ตามแนวทางค าสอน
ของในหลวงรัชกาลที่ 9 มาปรับใช๎ในชีวิตท างานและชีวิตตัวเองเพ่ือกํอให๎ความรื่นรมย์ในการด าเนินชีวิต  

ไรํรื่นรมย์เริ่มต๎นจากไรํเกษตร ขยายไปร๎านอาหาร ที่พัก โดยใช๎พลังสะอาด100% ใช๎พลังงาน
ทางเลือกท้ังหมด ไมํใช๎ไฟฟูาหลักแตํใช๎โซลําเซลล์ ส าหรับฟาร์มคาเฟุ ฟาร์มสเตย์และปั๊มน้ าในการท า
การเกษตรตําง ๆ ไรํรื่นรมย์มีการด าเนินการผลิตและสามารถควบคุมพลังงานไว๎ใช๎ภายในไรํได๎ด๎วยตนเอง 

ไรํรื่นรมย์เลือกท าการเกษตรวิถีอินทรีย์ ซึ่งหัวใจหลักของเกษตรอินทรีย์สื่อให๎เห็นวํา ไมํใชํแคํไมํ
ใช๎สารเคมีแตํเป็นการคืนความสมดุลให๎กับธรรมชาติสุดท๎ายแล๎วเราก็ไมํต๎องใช๎สารเคมีอีกเลย ดังนั้นทุกคน
สามารถชํวยกันคืนความสมดุลไมํวําจะเป็นการชํวยลดพลังงานหรือใช๎พลังงานทดแทน การชํวยสนับสนุน
สินค๎าเกษตรอินทรีย์ หรือสามารถน าแนวคิดวิธีการไปปรับใช๎ได๎ เพื่อให๎เกิดความยั่งยืน” (แนวคิดผู๎เข๎ารํวม
โครงการ DTAC Smart Farmer, 2559) 
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การด าเนินการของไรํรื่นรมย์ Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" 
"Ecotourism" ประกอบไปด๎วย เป็นแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ (Agrotourism Organic Farm) 
เป็นคาเฟุสุขภาพ (Healthy Cafe) เป็นฟาร์มสเตย์และกิจกรรมตําง ๆ เกี่ยวด๎านเกษตรอินทรีย์ (Farm 
Stay & Experience) และเป็นศูนย์เรียนรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์และพลังงานสะอาด (Learning Center: 
Agriculture & Clean Energy)” (เพจไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์, 2559) 

สินค๎าของไรํรื่นรมย์ประกอบไปด๎วย ข๎าวอินทรีย์ (Organic Rice): ข๎าวกล๎องหอมอุบล (Hom 
Ubon Brown Rice): ข๎าวสาร/ข๎าวบด และข๎าวหอมนิล (Hom Nin Black Rice): ข๎าวสาร/ข๎าวบด จิงจู
ฉําย (White Mugwort): ผักสด/ผงบด ผักสดอินทรีย์ตําง ๆ : สลัด อิตาเลียนเคล ฟักทอง แตงหอม 
แตงร๎าน กะหล่ าปลี ยอดผักดาวอินคา มะเขือยาว มะเขือเทศ ดอกไม๎อบแห๎ง: ดอกดาวเรือง เก็กฮวย 
ตะไคร๎ อัญชัน ผลไม๎อินทรีย์: เสาวรส ลูกหมํอน สตอร์เบอรี่ ดังนั้นรายได๎หลักจะมาจากสิ่งตําง ๆ เหลํานี้ 
คือการท าการเกษตรครบวงจร นอกจากรายได๎แล๎วไรํรื่นรมย์ยังเห็นความส าคัญกับการท าเพ่ือชุมชน ใน
การเป็นศูนย์การเรียนรู๎ให๎แกํผู๎ที่สนใจ” (เพจไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์, 2559) 
ภาพที่ 4.2: ภาพแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: เพจไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์.  (2559).  สืบค๎นจาก https://www facebook.com/rairuenrom/. 
 จากภาพด๎านบน กิน-รู๎-อยูํ-นอน ไรํรื่นรมย์เลือกน าเสนอการประชาสัมพันธ์ผํานการโพสต์
เกี่ยวกับ แหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ การโพสต์เลือกใช๎ค าที่เข๎าใจงําย กระชับ แสดงถึงความเป็นตัง
ตน แล๎วเชื่อมโยงกับภาพการด าเนินการของไรํรื่นรมย์ ซึ่งประกอบไปด๎วย เป็นแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตร
อินทรีย์  เป็นคาเฟุสุขภาพ เป็นฟาร์มสเตย์ กิจกรรมตําง ๆ เกี่ยวด๎านเกษตรอินทรีย์ และเป็นศูนย์เรียนรู๎
ด๎านเกษตรอินทรีย์และพลังงานสะอาด 
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ภาพที่ 4.3: ภาพตัวอยํางคอร์สฝึกอบรม ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: เพจไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์.  (2560).  สืบค๎นจาก https://www facebook.com/rairuenrom/. 

จากภาพแสดงการโพสต์คอร์สฝึกอบรม ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ เพื่อเป็นการให๎ข๎อมูล การ
ปฏิสัมพันธ์ และประชาสัมพันธ์กิจกรรมของไรํ สังเกตได๎วําไรํรื่นรมย์จะสร๎างคอนเทนต์เนื้อหาจาก
ภาพถํายกิจกรรมของไรํแล๎วใสํข๎อความตัวอักษร โลโก๎ เพ่ือบํงบอกและแสดงตัวตนของไรํรื่นรมย์ 

 
สินค๎าไรํรื่นรมย์ประกอบไปด๎วย ข๎าวอินทรีย์ (Organic Rice): ข๎าวกล๎องหอมอุบล (Hom Ubon 

Brown Rice): ข๎าวสาร/ข๎าวบด และข๎าวหอมนิล (Hom Nin Black Rice): ข๎าวสาร/ข๎าวบด จิงจูฉําย 
(White Mugwort): ผักสด/ผงบด ผักสดอินทรีย์ตําง ๆ : สลัด อิตาเลียนเคล ฟักทอง แตงหอม แตงร๎าน 
กะหล่ าปลี ยอดผักดาวอินคา มะเขือยาว มะเขือเทศ ดอกไม๎อบแห๎ง: ดอกดาวเรือง เก็กฮวย ตะไคร๎ 
อัญชัน ผลไม๎อินทรีย์: เสาวรส ลูกหมํอน สตอร์เบอรี่ 
ภาพที่ 4.4: ภาพตัวอยํางสินค๎าไรํไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: เพจไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์.  (2560).  สืบค๎นจาก https://www facebook.com/rairuenrom/. 
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จากภาพแสดงการโพสต์ ตัวอยํางสินค๎าไรํไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ รูปแบบการโพสต์จะเป็นการ
ให๎ข๎อมูลรายละเอียดตัวสินค๎า  จะเหน็ได๎วําไรํรื่นรมย์จะสร๎างคอนเทนต์เนื้อหาจากภาพถํายผลิตภัณฑ์
สินค๎าของไรํแล๎วใสํข๎อความตัวอักษร โลโก๎ เพ่ือบํงบอกและแสดงตัวตนของไรํรื่นรมย์ 

“ไรํรื่นรมย์ด าเนินการโดย คุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ (คุณเปิ้ล) รับผิดชอบในหน๎าที่ของฝุายการ
ผลิต และคุณวิลาสินี กิตะพาณิชย์ (คุณเชอร์รี่) ท าหน๎าที่ในสํวนของฝุายการตลาดของไรํทั้งหมด โดย
วิเคราะห์แผนการตลาดจากพ้ืนที่การเกษตรของตนเอง วําปลูกถึงจะดีที่สุด เหมาะสมที่สุด เพราะ
การเกษตรแตํละพ้ืนที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัวไมํเหมือนกัน และการตลาดด๎านการเกษตรควรเชื่อมโยงกับ
เรื่องราวของตนเอง (Story) บอกเรื่องราวของตนเอง บอกความเป็นตัวตนของตนเองเข๎าไปในตัวสินค๎า
เกษตร ตัวอยํางเชํนไรํรื่นรมย์ เป็นผู๎ซึ่งไมํเคยท าการเกษตรมากํอน แล๎วท าไมถึงมาท า เป็นการตั้งค าถาม
กับผู๎รับสาร เพ่ือให๎คนจดจ าในเอกลักษณ์และตัวตนของแบรนด์ได๎ 

 
ท าไมถึงตั้งชื่อวํา “ไรํรื่นรมย์” คือ มีจุดมุํงหมายคือ อยากให๎คนที่เข๎ามายังไรํแหํงนี้มีความสุข  

เข๎ามาแล๎วเหมือนกับไปบ๎านตํางจังหวัดและมีความสุขความสบายใจ มีความรื่นรมย์เหมือนชื่อของไรํ 
ในสํวนของโครงสร๎างการท างาน คุณวิลาสินี จะเป็นผู๎ที่ดูแลแผนการตลาดของไรํทั้งหมด ไมํวําจะ

เป็นแบบ Offline และ Online  ส าหรับหน๎าที่ความรับผิดชอบของคุณศิริวิมล จะเป็นคนวางแผนการ
ผลิตภายในไรํ (คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 

 
ภาพที่ 4.5: ภาพเกษตรกรผู๎ด าเนินการเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์                      

ไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: รายการคนเปลี่ยนโลก.  (2559).  สืบค๎นจาก https://www.youtube/rairuenrom/. 
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จากภาพคือเกษตรกรผู๎ด าเนินการเกษตรอินทรีย์ภายใต๎แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ ไรํรื่นรมย์ 
เกษตรอินทรีย์ โดยผู๎วิจัยท าการถอดบทสัมภาษณ์ผํานรายการคนเปลี่ยนโลก ซึ่งมีคุณวิลาสินี กิตะ และ
คุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ ได๎ให๎สัมภาษณ์เรื่องราว (Story) บอกเรื่องราวของตนเองของ “ไรํรื่นรมย์”  

“การสื่อสารในยุคดิจิทัล ไรํรื่นรมย์เลือกใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook) ในการสื่อสารเป็นหลัก 
เพ่ือเป็นชํองทางการสื่อสาร การให๎ความรู๎ เพ่ือเป็นชํองทางในการสอบถามแสดงความคิดเห็น เพ่ือเป็น
ชํองทางการในประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยไรํรื่นรมย์เลือกใช๎ Social Network ใน
การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ นอกจากชํองทางหลักอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) แล๎วยังมีการเลือกใช๎
อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) และเว็บไซต์ (Website) ในการเพิ่มชํองทางการประชาสัมพันธ์
ด๎วย” (ไรํรื่นรมย์ กับ Digital Inspiration By STEPS Academy, 2561) 
 
ภาพที่ 4.6: ภาพการเลือกใช๎ Social Network ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์  

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                               

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/. 
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 จากภาพแสดงเลือกใช๎งาน Social Network ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom 
Organic Farm ซึ่งประกอบไปด๎วยเฟซบุ๏ก อินสตาแกรม ไลน์ (Line) และเว็บไซต์ ในการชํวยเพิ่มชํอง
ทางการประชาสัมพันธ์กิจกรรมทางการตลาดของไรํ สื่อสารปฏิสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่ง
ผู๎รับสารสามารถสอบถาม แสดงความคิดเห็นกับไรํรื่นรมย์ได๎ 
 
ภาพที่ 4.7: ภาพเฟซบุ๏กแฟนเพจ ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์  

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                               

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/. 
 
จากภาพเฟซบุ๏กแฟนเพจ ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ จะเห็นวําไรํรื่นรมย์เลือก ใสํโลโก๎ รูปภาพพร๎อม

ข๎อความที่บํงบอกความเป็นตัวตนของไรํรื่นรมย์อยํางชัดเจน นอกเหนือจากนั้นยังบอกเลํากิจกรรมและ
เรื่องราวดี ๆ ที่นําสนใจของไรํได๎ เพื่อเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ของไรํ สร๎างแรงบันดาลใจและความ
เข๎าใจในเรื่องของเกษตรอินทรีย์อีกด๎วย 
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4.2 ประเด็นที่สอง: กระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ 
ภาพที่ 4.8: แสดงกระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์  

  
ส าหรับกระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ จากการศึกษาจากบทสัมภาษณ์ผํานชํองทาง 

YouTube หลายรายการ ผู๎วจิัยพบวํา 
ไรํรื่นรมย์จะมีการตั้งเปูาหมายและท าการส ารวจตนเอง น าสิ่งที่ตัวเองรัก ความศรัทธา  การมี

เหตุผล  มีภูมิค๎ุมกัน การท าสิ่งนั้นให๎ดีที่สุด ไรํรื่นรมย์ใช๎แนวทางค าสอนของในหลวงรัชกาลที่ 9 มาปรับใช๎
ในชีวิตท างานและชีวิตตัวเองเพ่ือกํอให๎ความรื่นรมย์ในการด าเนินชีวิต” ดังนั้นจากการส ารวจตัวตนของไรํ
รื่นรมย์ จึงเป็นที่มาของการก าหนดข๎อมูลการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับแนวคิดไรํรื่นรมย์ (คนเปลี่ยนโลก: 
ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ ก็จะเกี่ยวข๎องกับการด าเนินการกิจการภายในไรํ     
Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" "Ecotourism" โดยให๎ความส าคัญในการวาง
กรอบกลยุทธ์ด๎านการสื่อสารที่ชัดเจนในวัตถุประสงค์ของไรํ สามารถบํงบอกตัวตนของไรํรื่นรมย์ออกมาได๎
ได๎ ดังนั้นไรํรื่นรมย์จึงประยุกต์การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการประชาสัมพันธ์ของไรํมี
กระบวนการประกอบไปด๎วย 4 ด๎านดังนี้ (คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 
 

ไร่รื่นรมย์ 
(Sender) 
จุดมุํงหมาย
เปูาหมายของไรํ 
"Sustainable 
Living Learning 
Center" 
"Ecotourism"  

 

เนื้อหา  
(Message) 
ภาพลักษณ์ของไรํ& 
ความรู๎เกษตรอินทรีย์ 
แบํงเป็น 4 เนื้อหาดังนี้ 
- Agrotourism Organic 
Farm 
- Farm Stay & Experience 
- Healthy Café 
- Learning Center: 
Agriculture & Clean Energy 
 

ช่องทางการสื่อสาร 
(Media&Channel) 
Facebook  
เพื่อในการน าเสนอแนวคิด 
เพื่อประชาสัมพันธ์สินค๎า
หรือบริการของไรํรื่นรมย์ 
 
YouTube  
เพื่อแบํงปันภาพวิดีโอ
กิจกรรมของไรํ 
 
Instagram 
เพื่อใช๎ภาพถํายเป็นสื่อ
มากกวําข๎อความ 
 
Line  
เพื่อสื่อสารผํานทางข๎อความ 
สามารถสนทนาเป็น
รายบุคคล หรือกลุํมบุคคล 

ผู้รับสารของไร่รื่นรมย์ 
(Receiver) 
Stakeholder: 
ภายใน: บุคลากรแตํละ
แผนกภายในไรํร่ืนรมย์ 
ภายนอก:  
1. ชุมชน-บ๎านโนน
สมบูรณ์ ต.ง้ิว อ.เทิง  
จ.เชียงราย 
2. ลูกค๎า-ผู๎ที่สนใจสินค๎า
เกษตรอินทรีย์, 
นักทํองเที่ยวเชิงเกษตร 

Two-way communication 

Two-way communication 
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จากแผนภาพแสดงกระบวนการการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ ซึ่งประกอบด๎วย 4 ข๎อดังนี้ 
1. ไรํรื่นรมย์ในฐานะผู๎สํงสาร (Sender) คือ ไรํรื่นรมย์จะด าเนินการโพสต์สํงสารไปยังผู๎รับสาร

กลุํมเปูาหมายและสารธารณชนอยํางสม่ าเสมอ ซึ่งแนวทางไรํรื่นรมย์ได๎ก าหนดจุดยืนและคุณลักษณะของ
ไรํ คือ Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" "Ecotourism" เพ่ือเป็นสิ่งที่สํงเสริม
ภาพลักษณ์ให๎แข็งแกรํง มั่นคง เป็นแนวทางในการแก๎ไขและรับมือกับสิ่งที่ไมํคาดคิด เป็นกลยุทธ์การ
วางแผนของไรํทั้งระยะสั้นและระยะยาว 

2. เนื้อหาที่ใช๎ส าหรับสื่อสาร (Message) คือ เนื้อหาหรือขําวสารที่ไรํรื่นรมย์น าเสนอจะเลือก 
โพสต์ที่มีผลตํอภาพลักษณ์ของไรํ มีผลตํอการรับรู๎ของกลุํมเปูาหมาย ดังนั้นเนื้อหา (Content) ในสื่อสังคม
ออนไลน์จะเน๎นที่ความกระชับของเนื้อหา มีความเข๎าใจงําย มีความนําสนใจ เห็นแล๎วรู๎สึกดีมีแรงบันดาล
ใจ เพื่อเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ สร๎างความนําเชื่อถือ สื่อสารปฏิสัมพันธ์อยํางสม่ าเสมอ สร๎างความ
ผูกพันความใกล๎ชิดให๎เกิดข้ึน ตลอดจนการให๎ความรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์ โดยเนื้อหาของไรํรื่นรมย์ประกอบ
ไปด๎วยเนื้อหา 4 ด๎านดังนี้  
 

เนื้อหาด๎านเป็นแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ (Agrotourism Organic Farm) คือ เป็นการ
น าเสนอเนื้อหาการทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ของไรํรื่นรมย์ วัตถุประสงค์คือ การให๎นักทํองเที่ยวมีโอกาส
เข๎ามาเรียนรู๎ สัมผัสของจริง ได๎มีโอกาสลงมือท าด๎วยตัวเอง เห็นแหลํงที่มาของอาหารอินทรีย์ตั้งแตํต๎นน้ า
จนกระท้ังปลายน้ า ผํานกิจกรรมการทํองเที่ยววิถีเกษตรอินทรีย์ของไรํ “กิน-รู๎-อยูํ-นอน” 
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ภาพที่ 4.9: ภาพเนื้อหาด๎านแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                               

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/. 
 
เนื้อหาด๎านเป็นคาเฟุสุขภาพ (Healthy Café) วัตถุประสงค์คือเป็นการเปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคได๎ลิ้ม

รสเมนูสร๎างสรรค์จากพืชผักอินทรีย์ของไรํ ผักชนิดนี้สามารถท าอาหารได๎หลากหลายเมนู และที่ส าคัญ
อรํอยและมีประโยชน์ การสํงมอบอาหารที่ดี มีประโยชน์ กับบุคคลที่รักถือเป็นกิจกรรมที่สร๎างความสุขได๎ 
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ภาพที่ 4.10: ภาพเนื้อหาด๎านเคาเฟุสุขภาพ ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                               

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/. 
 
เนื้อหาด๎านเป็นฟาร์มสเตย์และกิจกรรมตําง ๆ เกี่ยวด๎านเกษตรอินทรีย์ (Farm Stay & 

Experience) วัตถุประสงค์คือ การเปิดประสบการณ์ให๎ผู๎บริโภค ได๎สัมผัสการเป็นเกษตรกรอยํางใกล๎ชิด 
มีโอกาสได๎เห็นของจริง ลงมือท าจริง  
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ภาพที่ 4.11: ภาพเนื้อหาด๎านฟาร์มสเตย์ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                               

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/. 
 

เนื้อหาด๎านเป็นศูนย์เรียนรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์และพลังงานสะอาด (Learning Center: 
Agriculture & Clean Energy) คือ ไรํรื่นรมย์มีวัตถุประสงค์ ให๎ผู๎บริโภคหรือผู๎ที่สนใจ ได๎มีโอกาสรับรู๎ 
เรียนรู๎ สัมผัส และท าความเข๎าใจความส าคัญในการท าเกษตรอินทรีย์ การพ่ึงพาตนเอง และความยั่งยืน
ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของในหลวงรัชกาลที่9   
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ภาพที่ 4.12: ภาพเฟซบุ๏กแฟนเพจ ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ 

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                               

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/. 
 

3. สื่อชํองทางการสื่อสารของไรํ (Media & Channel) คือ ไรํรื่นรมย์มีกระบวนการ ขั้นตอน
รูปแบบในการถํายทอดเนื้อหาขําวสารของไรํไปยังผู๎รับสารกลุํมเปูาหมายทั้งการสื่อสารทางตรงและ
ทางอ๎อม โดยใช๎การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) ยูทูป (YouTube)  
อินสตาร์แกรม (Instagram) และ ไลน์ (Line) เพ่ือการให๎ข๎อมูลความรู๎ การสอบถามและแสดงความ
คิดเห็น เป็นการสร๎างฐานกลุํมเปูาหมายใหมํ รักษากลุํมผู๎รับสารเดิม เพื่อตอบปัญหาข๎อสงสัย การสร๎าง
การยอมรับส าหรับการมีสํวนรํวมของชุมชนและสังคม สร๎างความรู๎สึกเป็นกันเองให๎กับกลุํมเปูาหมาย    
ลดชํองวํางระหวํางไรํและผู๎รับสารกลุํมเปูาหมาย ตลอกจนเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ที่ดีอีกด๎วย ไรํ
รื่นรมย์จะใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการรับฟังความคิดเห็นจากสาธารณชน ผู๎รับสาร ในรูปแบบการสื่อสาร
แบบสองทาง (Two-way communication)  

การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์ จากการศึกษาจากเพจไรํรื่นรมย์และจากการให๎
สัมภาษณ์ผํานรายการตําง ๆ ใน YouTube ผู๎วิจัยพบวํา ไรํรื่นรมย์ใช๎การสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก เพ่ือเป็นการ
เลําเรื่องราว การแสดงตัวตน การน าเสนอสิ่งที่ตัวเองรักและศรัทธา สื่อสารตัวตนออกมาโดยท าการเกษตร
วิถีอินทรีย์ ซึ่งหัวใจหลักของเกษตรอินทรีย์สื่อให๎เห็นวํา ไมํใชํแคํไมํใช๎สารเคมี แตํเป็นการคืนความสมดุล
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ให๎กับธรรมชาติ เฟซบุ๏กไรํรื่นรมย์เป็นที่รวมการสื่อสาร การตอบโต๎ การปฏิสัมพันธ์ การแสดงความคิดเห็น
ระหวํางไรํรื่นรมย์กับผู๎รับสารที่สนใจ น าไปสูํการให๎ความรู๎ความเข๎าใจในด๎านด๎านเกษตรอินทรีย์ การให๎
ข๎อมูลขําวสารเพ่ือเพ่ิมมูลคํา การสร๎างภาพลักษณ์ที่ดี และการสร๎างความนําเชื่อถือ  

การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์จะมีผู๎ดูแล คือ คุณวิลาสินี กิตะพาณิชย์ ท าหน๎าที่ในสํวน
ของฝุายการตลาดไรํรื่นรมย์ และคุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ รับผิดชอบในหน๎าที่ของฝุายการผลิตไรํรื่นรมย์ 
โดยจะปรึกษาหารือและวางแผนงานในการสื่อสาร การตอบประเด็นค าถามตําง ๆ รํวมกัน            
(วิลาสินี กิตะพาณิชย์และศิริวิมล กิตะพาณิชย์, คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 

จากการสังเกตข๎อมูลจากแฟนเพจไรํรื่นรมย์และการศึกษาจากยูทูป การโพสต์และการน าเสนอ
เนื้อหา ขําว จะไมํได๎ระบุปริมาณวําต๎องมากน๎อยเทําไหรํ แตํจะข้ึนอยูํกับกิจกรรมและเหตุการณ์ตําง ๆ
ภายในไรํที่เกิดขึ้นตามความเป็นจริง ส าหรับขําวและเนื้อหาจากสื่อภายนอกท่ีน ามาเสนอในเพจไรํรื่นรมย์
จะเลือกเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข๎องกับความเป็นตัวตนของไรํรื่นรมย์ ซึ่งจะมีการอิงเนื้อหาและรูปภาพจาก
เฟซบุ๏กหลักหรือแหลํงข๎อมูลด๎วยทุกครั้ง   โดยวิธีการเลือกชํวงเวลาในการน าเสนอเนื้อหาบทความตําง ๆ
ของไรํบนเฟซบุ๏กคือชํวงเวลาระหวําง 8.00-19.00 น. ตามเวลาให๎บริการของเพจ 

ส าหรับฟังชั่นการใช๎งานเฟซบุ๏กของไรํรื่นรมย์ จะก าหนดเวลาเปิด-ปิด โดยให๎บริการระหวําง
ชํวงเวลา 8.00-19.00 น. และมีการเลือกใช๎ฟังชั่นในการสํงข๎อความ การโทรติดตํอ การรีวิวแสดงความ
คิดเห็น ไรํรื่นรมย์เลือกใช๎รูปโปรไฟล์ (Profile) เป็นรูปถํายและสร๎างกราฟิกตัวอักษรบนรูป และรูปปก 
(Cover Page) เป็นภาพกิจกรรมตําง ๆ ของไรํทั้งแบบภาพถํายและคลิปวิดีโอ ในสํวนของภาพขําวที่
น าเสนอในเฟซบุ๏ก ก็จะเลือกภาพถํายกิจกรรมที่เกิดข้ึนจริงภายในไรํ เนื้อหาขําวที่เกี่ยวข๎องกับแนวคิดของ
ไรํ โดยมีการใสํข๎อความกราฟิก โลโก๎ของไรํรื่นรมย์ลงบนภาพเพ่ือสื่อสาร เพ่ิมความสนใจ และการจดจ าใน
ตัวเนื้อหาคอนเทนต์ได๎ดี (เพจไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์, 2559) 
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ภาพที่ 4.13: ภาพโปรไฟล์ (Profile) และรูปปก (Cover Page) เพจไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์  

 
ที่มา: ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm.  (2560).                                

สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/rairuenrom/app/168188869963563/. 
 จากภาพแสดงโปรไฟล์และรูปปกของไรํรื่นรมย์ ซึ่งเน๎นการสร๎างโปรไฟล์และปกโดยการใสํรูป
กิจกรรมภายในไรํ ใสํตัวอักษรข๎อความที่เป็นสัญลักษณ์ ที่แสดงความเป็นตัวตนของไรํอยํางชัดเจน มีการ
ใสํข๎อความกราฟิก โลโก๎ของไรํรื่นรมย์ลงบนภาพเพ่ือสื่อสาร เพ่ิมความสนใจ และการจดจ าในตัวเนื้อหา
คอนเทนต์ได๎ดี สอดคล๎องกับ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) ได๎กลําววําเนื้อหาประชาสัมพันธ์ที่ดี การวาง   
กลยุทธ์ด๎านเนื้อหาในการท าประชาสัมพันธ์ จะต๎องสร๎างความนําสนใจให๎กับเนื้อหา เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย  
แตํยังคงความเป็นตัวตน สามารถตอบปัญหาที่ผู๎บริโภคสงสัยได๎อยํางชัดเจน ชํวยแก๎ปัญหาที่เกิดขึ้นได๎
ทันทํวงที น าเสนอเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ตํอกลุํมเปูาหมาย เพราะผู๎บริโภคในปัจจุบันที่ให๎ความสนใจใน
เกษตรอินทรีย์ ใสํใจในสุขภาพ การได๎รับรู๎แหลํงที่มาของอาหาร เข๎าใจกระบวนการผลิตต๎นก าเนินของ
อาหารที่ตนเองรับประทานเป็นสิ่งส าคัญที่ผู๎บริโภคต๎องการ 
 จะเห็นได๎วําการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ โดยภาพรวมแล๎วจะยึดเปูาหมายเป็นตัวตั้งและเน๎น
ในเรื่องการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างความพึงพอใจสูงสุดให๎กับผู๎บริโภค สร๎าง
ความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎า ตลอดจนเป็นบันไดไปสูํการรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร จากท่ีกลําวมา
เกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์สามารถน าแนวทางการสร๎างเนื้อหาประชาสัมพันธ์นี้ไปปรับใช๎ เพื่อกํอเกิด
ประสิทธิภาพที่ดีตํอการประชาสัมพันธ์กิจการเกษตรอินทรีย์ตํอไป 

4) ผู๎รับสารของไรํรื่นรมย์ (Receiver) คือ ถือเป็นผู๎มีอิทธิพลตํอกระบวนการสื่อสารของไรํรื่นรมย์
อยํางมาก เพราะมีสํวนส าคัญในการตัดสินใจ ผู๎รับสารกลุํมเปูาหมายที่ไรํรื่นรมย์ต๎องการสื่อสาร จะท าการ 
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ประชาสัมพันธ์โดยยึดหลักความนําเชื่อถือ ความเชื่อมั่น สะท๎อนภาพลักษณ์ของไรํได๎อยํางชัดเจน เพ่ือ
กํอให๎เกิดการให๎ความรํวมมือกับไรํรื่นรมย์ ส าหรับเกณฑ์พิจารณาการท าการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ดังนี้  

-กลุํมเปูาหมายเป็นใคร เชํน เพศ อายุ รายได๎ ถิ่นที่อยูํอาศัย 
-พฤติกรรมการเลือกซ้ือเป็นอยํางไร เชํน ก าลังซื้อเทําไหรํ ซื้อที่ไหน ซื้ออยําไร ซื้อเวลาไหน 
-พฤติกรรมออนไลน์เป็นอยํางไร เชํน ท ากิจกรรมบนโลกออนไลน์อะไรบ๎าง ออนไลน์เวลาไหน 
-เครื่องมืออะไรเชํนSocial Network ใดบ๎าง  

 “ในสํวนของรูปแบบการประชาสัมพันธ์ ไรํรื่นรมย์วางรูปแบบการน าเสนอเนื้อหา (Content) 
กิจกรรมและขําวสารของไรํผํานสื่อสังคมออนไลน์ เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) ยูทูป (YouTube)       
อินสตาแกรม (Instagram) โดยจะใสํรูป ใสํข๎อมูล แสดงความเป็นตัวตนของไรํ มีการสร๎างเนื้อหาจาก
ภาพถํายแล๎วใสํกราฟิกข๎อความและโลโก๎ การน าเสนอในรูปแบบวิดีโอทั้งท่ีสร๎างขึ้นมาและลิงก์วิดีโอจาก
สื่อตําง ๆ ที่น าเสนอเรื่องราวของไรํรื่นรมย์ แลกเปลี่ยนเรื่องราวถํายทอดประสบการณ์รํวมกัน”           
(เพจไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์, 2559) 

ส าหรับการเลือกใช๎การประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏ก (Facebook) ในปัจจุบันเป็นสื่อที่ได๎รับความ
นิยมใช๎กันอยํางแพรํหลาย เข๎าถึงงําย และยังสามารถแสดงตัวตนได๎เป็นอยํางดี ซึ่งหน๎าเพจ (Page) หรือ 
แฟนเพจ (Fan Page) เปรียบเสมือนกับหน๎าตาของไรํ มีการแสดงโลโก๎ รูปภาพ ข๎อความที่บํงบอกความ
เป็นตัวตนของไรํรื่นรมย์อยํางชัดเจน นอกเหนือจากนั้นเฟซบุ๏ก ยังสามารถบอกเลํากิจกรรมและเรื่องราว 
ดี ๆ ที่นําสนใจของไรํได๎ เพื่อเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ของไรํ แก๎ไขความเข๎าใจผิดในเรื่องของเกษตร
อินทรีย์ โดยเฟซบุ๏กมีฟังค์ชั่นในการแสดงความคิดเห็นและโตตอบระหวํางไรํและผู๎รับสารกลุํมเปูาหมาย 
การแชร์เนื้อหาหรือการสํงตํอก็สามารถท าได๎อยํางกว๎างขวางและรวดเร็ว สํงผลให๎สาธารณชนรับรู๎ เข๎าใจ 
และยินดีที่จะสนับสนุนไรํรื่นรมย์ทั้งด๎านสินค๎าและบริการในที่สุด 

การประเมินผลของไรํรื่นรมย์ จะเริ่มต๎นจากเปูาหมายที่ชัดเจนกํอน แล๎วจึงท า Content ที่
เกี่ยวข๎องผลิตภัณฑ์และกิจกรรมของไรํทั้งทางตรงและทางอ๎อม จากนั้น Optimize จากเนื้อหาที่โพสต์ 
โดยวัดการรับรู๎ ความเข๎าใจและการจดจ าผํานวิธีการเก็บข๎อมูลจากการแสดงความคิดเห็น การสอบถาม
ข๎อมูลผํานการสํงข๎อความ (Inbox) ของผู๎รับสาร แล๎วน าข๎อมูลมาวิเคราะห์ประเด็นปัญหา ค าถามที่เกิดขึ้น 
ความสนใจ และความเข๎าใจในเนื้อหา เมื่อได๎ข๎อมูลมาแล๎วก็จะน ามาจดสถิติ หาแนวทางค าตอบของ
ปัญหา วางแผนกลยุทธ์ในการสร๎างเนื้อหาประชาสัมพันธ์ให๎ตอบค าถามและเป็นประโยชน์ตํอผู๎รับสาร 
น าไปสูํการตอบวัตถุประสงค์และจุดมุํงหมายในการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการตํอยอดการสร๎างฐาน
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แฟนให๎กับไรํรื่นรมย์ผํานโซเชียลมีเดีย” (ไรํรื่นรมย์ กับ Digital Inspiration By STEPS Academy, 
2561) 

 
4.3 ประเด็นที่สี่: ปัญหาและอุปสรรคของไรํรื่นรมย์ 

ในสํวนของปัญหาและอุปสรรคของไรํรื่นรมย์ จากการศึกษาการให๎สัมภาษณ์ผํานรายการตําง ๆ
ใน YouTube ผู๎วิจัยพบวํา คุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ ได๎พูดถึงปัญหาและอุปสรรค์ไว๎ดังนี้ 

ปัญหาเกี่ยวกับการสื่อสารกับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย 
   “ในการท าการเกษตรอินทรีย์ สิ่งที่เกษตรกรต๎องเจออุปสรรคปัญหามากมาย ไมํวําจะเป็นความ
เหนื่อยยากล าบาก ปัญหาภัยธรรมชาติตําง ๆ ที่ไมํสามารถควบคุมได๎ มีความไมํแนํนอนที่เกิดขึ้น แตํปัญหา   
อุปสรรคส าคัญในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในชํวงเริ่มต๎นของไรํรื่นรมย์ก็คือ ปัญหาเกี่ยวกับการสื่อสารกับผู๎มี
สํวนได๎สํวนเสีย ทั้งในด๎านการสื่อสารด๎านการพัฒนาบุคลากรภายในไรํ คนในชุมชน และการสื่อสารกับลูกค๎า 
โจทย์คือท าอยํางไรให๎คนเหลํานั้นเข๎าใจในแกํนของการธุรกิจเกษตรอินทรีย์ของไรํจริง ๆ ส าหรับแนวทางการ
แก๎ปัญหาสิ่งที่ไรํรื่นรมย์ท าคือ การวางจุดมุํงหมายและเปูาหมายของไรํให๎ชัด แล๎วท าการพัฒนาคนในไรํตั้งแตํ
การให๎ความรู๎เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ การให๎คนในไรํมีสํวนรํวมและลงมือท าจริง ในสํวนของการสื่อสารกับ
ลูกค๎า ไรํรื่นรมย์ให๎ความส าคัญในการสื่อสารทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เมื่อไรํรื่นรมย์ก าหนดจุดมุํงหมาย 
เปูาหมาย และอัตลักษณ์ของตนเองชัดเจนแล๎วจึงท าการสื่อสารประชาสัมพันธ์ออกไปยังลูกค๎า เพื่อสํงเสริม
ความเข๎าใจเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์และรู๎จักไรํรื่นรมย์ดีมากยิ่งขึ้น”  
 (ศิริวิมล กิตะพาณิชย์, คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 

 คุณวิลาสินี กิตะพาณิชย์ ได๎เสนอแนะเกษตรกรรายอ่ืน ๆ ผํานบทสัมภาษณ์รายการคนเปลี่ยน
โลก “ในการท าการประชาสัมพันธ์เกษตรกรควรเชื่อมโยงกับเรื่องราวของเกษตรกรเอง (Story) โดยเริ่ม
คิดจากมุมมองของผู๎บริโภควําอยากที่จะรับเนื้อหาอะไร ท าไมถึงสนใจเนื้อหานั้น มีความหมายแคํไหนที่จะ
ท าให๎ผู๎บริโภคเข๎ามาแชร์หรือแสดงความคิดเห็น เกษตรกรควรคิดเนื้อหาที่ผู๎บริโภคสนใจในขณะเดียวกันก็
ต๎องตรงกับเนื้อหาของไรํที่ต๎องการสื่อสารออกไปด๎วย เพ่ือบอกเรื่องราวของตนเอง บอกความเป็นตัวตน
ของตนเองเข๎าไปในตัวสินค๎าเกษตร เพ่ือให๎คนจดจ าในเอกลักษณ์และตัวตนของแบรนด์ได๎”               
(วิลาสินี กิตะพาณิชย์,คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 
 
  



66 
 

 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข๎อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาเรื่อง“การประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษา

ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการ ปัญหาและอุปสรรคการประชาสัมพันธ์
ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
มาท าการวิเคราะห์ข๎อมูล โดยอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Marketing 
Communications) แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) แนวคิดสมาร์ทฟาร์มเมอร์ 
(Smart Farmer) และความรู๎เกี่ยวกับพ้ืนที่ดิจิทัลในประเทศไทย (Thailand Digital Landscape)     
เป็นแนวทางในการศึกษา โดยผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาข๎อมูลที่ได๎จากการวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ Rai Ruen Rom Organic Farm เก็บข๎อมูลตั้งแตํเดือนธันวาคม 2560     
ถึงเดือนธันวาคม 2561 และศึกษาบทสัมภาษณ์จาก YouTube (Documentary Review) เกษตรกร          
สมาร์ทฟาร์มเมอร์เจ๎าของเพจไรํรื่นรมย์ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผู๎วิจัยได๎น าผลการวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล 

กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์” ทั้งหมดมาสรุปผลโดยเรียงตามวัตถุประสงค์ดังตํอไปนี้ 
 5.1.1 ความเป็นมาของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์  
 ไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ กํอตั้งโดยคุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ วัยรุํนยุคใหมํผู๎ต๎องการหนี 

ความวุํนวายจากเมืองกรุง เพ่ือหันมาท าเกษตรอินทรีย์แบบยั่งยืน"ตามแนวพระราชด าริเกษตรพอเพียง
ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช (ในหลวงรัชกาลที่9) กับการตั้งค าถามกับตัวเอง
ที่วําความยั่งยืนคืออะไร ไรํรื่นรมย์ต๎องการน าสิ่งที่ตัวเองรัก ความศรัทธา  การมีเหตุผล  มีภูมิคุ๎มกัน   
ตามแนวทางค าสอนของในหลวงรัชกาลที่ 9 มาปรับใช๎ในชีวิตท างานและชีวิตตัวเองเพ่ือกํอให๎ความรื่นรมย์
ในการด าเนินชีวิต  

 ไรํรื่นรมย์เริ่มต๎นจากการท าไรํเกษตร ขยายไปร๎านอาหาร ที่พัก โดยใช๎พลังสะอาด100%   
ใช๎พลังงานทางเลือกท้ังหมด ไมํใช๎ไฟฟูาหลักแตํใช๎โซลําเซลล์ ส าหรับฟาร์มคาเฟุ ฟาร์มสเตย์และปั๊มน้ าใน
การท าการเกษตรตําง ๆ ไรํรื่นรมย์มีการด าเนินการผลิตและสามารถควบคุมพลังงานไว๎ใช๎ภายในไรํได๎ด๎วย
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ตนเอง ไรํรื่นรมย์เลือกท าการเกษตรวิถีอินทรีย์ ซึ่งหัวใจหลักของเกษตรอินทรีย์สื่อให๎เห็นวําไมํใชํแคํไมํใช๎
สารเคมีแตํเป็นการคืนความสมดุลให๎กับธรรมชาติสุดท๎ายแล๎วเราก็ไมํต๎องใช๎สารเคมีอีกเลย ดังนั้นทุกคน
สามารถชํวยกันคืนความสมดุลไมํวําจะเป็นการชํวยลดพลังงานหรือใช๎พลังงานทดแทน การชํวยสนับสนุน
สินค๎าเกษตรอินทรีย์ หรือสามารถน าแนวคิดวิธีการไปปรับใช๎ได๎ เพื่อให๎เกิดความยั่งยืน  

 การด าเนินการของไรํรื่นรมย์ Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" 
"Ecotourism" ประกอบไปด๎วย เป็นแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ (Agrotourism Organic Farm) 
เป็นคาเฟุสุขภาพ (Healthy Cafe) เป็นฟาร์มสเตย์และกิจกรรมตําง ๆ เกี่ยวด๎านเกษตรอินทรีย์ (Farm 
Stay & Experience) และเป็นศูนย์เรียนรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์และพลังงานสะอาด (Learning Center: 
Agriculture & Clean Energy)” 
 

 5.1.2 กระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ 
 กระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ นั้นก็จะเกี่ยวข๎องกับการด าเนินการ

กิจการภายในไรํ Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" "Ecotourism" โดยให๎
ความส าคัญในการวางกรอบกลยุทธ์ด๎านการสื่อสารที่ชัดเจนในวัตถุประสงค์ของไรํ สามารถบํงบอกตัวตน
ของไรํรื่นรมย์ออกมาได๎ได๎ ดังนั้นไรํรื่นรมย์จึงประยุกต์การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ผํานเฟ
ซบุ๏ก (Facebook) เป็นหลักในการประชาสัมพันธ์ของไรํซึ่งกระบวนการประกอบไปด๎วย 4 ด๎านดังนี้ 

1. ไรํรื่นรมย์ในฐานะผู๎สํงสาร (Sender) คือ ไรํรื่นรมย์จะด าเนินการโพสต์สํงสารไปยังผู๎รับ
สารกลุํมเปูาหมายและสารธารณชนอยํางสม่ าเสมอ ซึ่งแนวทางไรํรื่นรมย์ได๎ก าหนดจุดยืนและคุณลักษณะ
ของไรํ คือ Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" "Ecotourism" เพ่ือเป็นสิ่งที่
สํงเสริมภาพลักษณ์ให๎แข็งแกรํง มั่นคง เป็นแนวทางในการแก๎ไขและรับมือกับสิ่งที่ไมํคาดคิด เป็นกลยุทธ์
การวางแผนของไรํทั้งระยะสั้นและระยะยาว 

2. เนื้อหาที่ใช๎ส าหรับสื่อสาร (Message) คือ เนื้อหาหรือขําวสารที่ไรํรื่นรมย์น าเสนอจะเลือก 
โพสต์ที่มีผลตํอภาพลักษณ์ของไรํ มีผลตํอการรับรู๎ของกลุํมเปูาหมาย ดังนั้นเนื้อหา (Content) ในสื่อสังคม
ออนไลน์จะเน๎นที่ความกระชับของเนื้อหา มีความเข๎าใจงําย มีความนําสนใจ เห็นแล๎วรู๎สึกดีมีแรงบันดาล
ใจ เพื่อเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ สร๎างความนําเชื่อถือ สื่อสารปฏิสัมพันธ์อยํางสม่ าเสมอ สร๎างความ
ผูกพันความใกล๎ชิดให๎เกิดข้ึน ตลอดจนการให๎ความรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์ โดยเนื้อหาของไรํรื่นรมย์ประกอบ
ไปด๎วยเนื้อหา 4 ด๎านดังนี้  
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-เนื้อหาด๎านเป็นแหลํงทํองเที่ยวเชิงเกษตรอินทรีย์ (Agrotourism Organic Farm)  
-เนื้อหาด๎านเป็นคาเฟุสุขภาพ (Healthy Café’)  
-เนื้อหาด๎านเป็นฟาร์มสเตย์และกิจกรรมตําง ๆ เกี่ยวด๎านเกษตรอินทรีย์ (Farm Stay & 

Experience)  
-เนื้อหาด๎านเป็นศูนย์เรียนรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์และพลังงานสะอาด (Learning Center: 

Agriculture & Clean Energy) 
เหตุผลที่ไรํรื่นรมย์น าเสนอเนื้อหา 4 ด๎านข๎างต๎น คือมีวัตถุประสงค์ท่ีต๎องการจะสื่อสารกับ

กลุํมเปูาหมาย ไมํวําจะเป็นบุคลากรในไรํ คนในชุมชนรอบข๎าง และลูกค๎ากลุํมเปูาหมาย ได๎มีโอกาสสัมผัส
และมีประสบการณ์รํวมกับไรํรื่นรมย์ ได๎เข๎าใจแกํนแท๎การท าเกษตรอินทรีย์ตามเปูาหมายและ
วัตถุประสงค์ของไรํรื่นรมย์ 

นอกจากนั้นไรํรื่นรมย์ยังเลือกใช๎ประโยชน์จากการใช๎เครื่องหมายแฮชแท็ก (#Hashtag) ส าหรับ
งานอีเว๎นท์ และ กิจกรรมตําง ๆ จุดประสงค์ในการใช๎คือรวมเนื้อหาหรือเรื่องราวโพสต์ที่มีความใกล๎เคียง
กันมารวมเข๎าไว๎เป็นหมวดเดียวกันเพ่ือประโยชน์ในการค๎นหาข๎อมูล ที่เป็นสํวนส าคัญซึ่งชํวยสํงเสริมธุรกิจ
โดยเฉพาะในด๎านการตลาด การประชาสัมพันธ์ เนื่องจากชํวยให๎สามารถเข๎าถึงตลาดกลุํมใหญํของผู๎ใช๎งาน
เฟซบุ๏ก 

3. สื่อชํองทางการสื่อสารของไรํ (Media & Channel) คือ ไรํรื่นรมย์มีกระบวนการ ขั้นตอน
รูปแบบในการถํายทอดเนื้อหาขําวสารของไรํไปยังผู๎รับสารกลุํมเปูาหมายทั้งการสื่อสารทางตรงและ
ทางอ๎อม โดยใช๎การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) ยูทูป (YouTube)  
อินสตาร์แกรม (Instagram) และ ไลน์ (Line) เพ่ือการให๎ข๎อมูลความรู๎ การสอบถามและแสดงความ
คิดเห็น เป็นการสร๎างฐานกลุํมเปูาหมายใหมํ รักษากลุํมผู๎รับสารเดิม เพื่อตอบปัญหาข๎อสงสัย การสร๎าง
การยอมรับส าหรับการมีสํวนรํวมของชุมชนและสังคม สร๎างความรู๎สึกเป็นกันเองให๎กับกลุํมเปูาหมาย    
ลดชํองวํางระหวํางไรํและผู๎รับสารกลุํมเปูาหมาย ตลอกจนเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ที่ดีอีกด๎วย ไรํ
รื่นรมย์จะใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการรับฟังความคิดเห็นจากสาธารณชน ผู๎รับสาร ในรูปแบบการสื่อสาร
แบบสองทาง (Two-way communication)  

4. ผู๎รับสารของไรํรื่นรมย์ (Receiver) คือ ถือเป็นผู๎มีอิทธิพลตํอกระบวนการสื่อสารของไรํ
รื่นรมย์อยํางมาก เพราะมีสํวนส าคัญในการตัดสินใจ ผู๎รับสารกลุํมเปูาหมายที่ไรํรื่นรมย์ต๎องการสื่อสาร  
จะท าการประชาสัมพันธ์โดยยึดหลักความนําเชื่อถือ ความเชื่อมั่น สะท๎อนภาพลักษณ์ของไรํได๎อยําง
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ชัดเจน เพ่ือกํอให๎เกิดการให๎ความรํวมมือกับไรํรื่นรมย์ ส าหรับเกณฑ์พิจารณาการท าการประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ดังนี้  

- กลุํมเปูาหมายเป็นใคร เชํน เพศ อายุ รายได๎ ถิ่นที่อยูํอาศัย 
- พฤติกรรมการเลือกซื้อเป็นอยํางไร เชํน ก าลังซื้อเทําไหรํ ซื้อที่ไหน ซื้ออยําไร ซื้อเวลาไหน 
- พฤติกรรมออนไลน์เป็นอยํางไร เชํน ท ากิจกรรมบนโลกออนไลน์อะไรบ๎าง ออนไลน์เวลาไหน 
- เครื่องมืออะไรเชํนSocial Network ใดบ๎าง  
 การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ ไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ใช๎การ

สื่อสารผํานเฟซบุ๏กเป็นหลัก เพ่ือเป็นการเลําเรื่องราว การแสดงตัวตน การน าเสนอสิ่งที่ตัวเองรักและ
ศรัทธา สื่อสารตัวตนออกมาโดยท าการเกษตรวิถีอินทรีย์ เฟซบุ๏กไรํรื่นรมย์เป็นที่รวมการสื่อสาร การตอบ
โต๎ การปฏิสัมพันธ์ การแสดงความคิดเห็นระหวํางไรํรื่นรมย์กับผู๎รับสารที่สนใจ น าไปสูํการให๎ความรู๎ความ
เข๎าใจในด๎านด๎านเกษตรอินทรีย์ การให๎ข๎อมูลขําวสารเพื่อเพ่ิมมูลคํา  การสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดี และการ
สร๎างความนําเชื่อถือ  

 การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์จะมีผู๎ดูแลอยูํ 2 คน คือ คุณวิลาสินี กิตะพาณิชย์ ท า
หน๎าที่ในสํวนของฝุายการตลาดไรํรื่นรมย์ และคุณศิริวิมล กิตะพาณิชย์ รับผิดชอบในหน๎าที่ของฝุายการ
ผลิตไรํรื่นรมย์ โดยจะปรึกษาหารือและวางแผนงานในการสื่อสาร การตอบประเด็นค าถามตําง ๆ รํวมกัน  

 การโพสต์และการน าเสนอเนื้อหา ขําว จะไมํได๎ระบุปริมาณวําต๎องมากน๎อยเทําไหรํ แตํจะ
ขึ้นอยูํกับกิจกรรมและเหตุการณ์ตําง ๆ ภายในไรํที่เกิดขึ้นตามความเป็นจริง ส าหรับขําวและเนื้อหาจาก
สื่อภายนอกที่น ามาเสนอในเพจไรํรื่นรมย์จะเลือกเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข๎องกับความเป็นตัวตนของไรํ
รื่นรมย์ ซึ่งจะมีการอิงเนื้อหาและรูปภาพจากเฟซบุ๏กหลักหรือแหลํงข๎อมูลด๎วยทุกครั้ง โดยวิธีการเลือก
ชํวงเวลาในการน าเสนอเนื้อหาบทความตําง ๆ ของไรํบนเฟซบุ๏กคือชํวงเวลาระหวําง 8.00-19.00 น. ตาม
เวลาให๎บริการของเพจ ส าหรับฟังชั่นการใช๎งานเฟซบุ๏กของไรํรื่นรมย์ จะก าหนดเวลาเปิด-ปิด โดย
ให๎บริการระหวํางชํวงเวลา 8.00-19.00 น. และมีการเลือกใช๎ฟังชั่นในการสํงข๎อความ การโทรติดตํอ การ
รีวิวแสดงความคิดเห็น  
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 ไรํรื่นรมย์เลือกใช๎รูปโปรไฟล์ (Profile) เป็นรูปถํายและสร๎างกราฟฟิกตัวอักษรบนรูป และรูป
ปก (Cover Page) เป็นภาพกิจกรรมตําง ๆ ของไรํทั้งแบบภาพถํายและคลิปวิดีโอ ในสํวนของภาพขําวที่
น าเสนอในเฟซบุ๏ก ก็จะเลือกภาพถํายกิจกรรมที่เกิดข้ึนจริงภายในไรํ เนื้อหาขําวที่เกี่ยวข๎องกับแนวคิดของ
ไรํ โดยมีการใสํข๎อความกราฟฟิก โลโก๎ของไรํรื่นรมญ์ลงบนภาพเพ่ือสื่อสาร เพ่ิมความสนใจ และการจดจ า
ในตัวเนื้อหาคอนเทนต์ได๎ดี  

 การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์ใช๎สื่อเฟซบุ๏กแฟนเพจมาตั้งแตํเริ่มต๎น
มาจนถึงปัจจุบัน มียอดผู๎ติดตามจ านวน 85,303 คน (วันที่ 9 พฤศจิกายน 2560) คาดวําในอนาคตจะมี
ผู๎ติดตามมากข้ึน ๆ จากจ านวนผู๎ติดตามท่ีมากท าให๎เฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์ เกิดความเป็นชุมชน 
(Community) มีการโต๎ตอบแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์และความรู๎กันมากมาย สํงผลให๎
เฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์ ได๎รับความนิยมและนําเชื่อถือ 
 

 5.1.3 ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์บนแฟนเพจไรํรื่นรมย์ 
 ไรํรื่นรมย์ประสบปัญหาและอุปสรรค คือ ปัญหาการสื่อสารกับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย ทั้งในด๎าน

การสื่อสารด๎านการพัฒนาความรู๎ความเข๎าใจของบุคลากรภายในไรํ คนในชุมชน และการสื่อสารกับลูกค๎า 
ท าอยํางไรให๎คนเหลํานั้นเข๎าใจในแกํนของการธุรกิจเกษตรอินทรีย์ของไรํอยําแท๎จริง ส าหรับแนวทางการ
แก๎ปัญหาสิ่งที่ไรํรื่นรมย์ท าคือ การวางจุดมุํงหมายและเปูาหมายของไรํให๎ชัด แล๎วท าการพัฒนาคนในไรํ
ตั้งแตํการให๎ความรู๎เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ การให๎คนในไรํมีสํวนรํวมและลงมือท าจริง ในสํวนของการ
สื่อสารกับลูกค๎า ไรํรื่นรมย์ให๎ความส าคัญในการสื่อสารทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เมื่อไรํรื่นรมย์ก าหนด
จุดมุํงหมาย เปูาหมาย และอัตลักษณ์ของตนเองชัดเจนแล๎วจึงท าการสื่อสารประชาสัมพันธ์ออกไปยัง
ลูกค๎า เพ่ือสํงเสริมความเข๎าใจเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์และรู๎จักไรํรื่นรมย์ดีมากยิ่งขึ้น 

  ส าหรับการท าการประชาสัมพันธ์การเกษตร ควรเชื่อมโยงกับเรื่องราวของเกษตรกรเอง 
(Story) โดยเริ่มคิดจากมุมมองของผู๎บริโภควําอยากท่ีจะรับเนื้อหาอะไร ท าไมถึงสนใจเนื้อหานั้น           
มีความหมายแคํไหนที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเข๎ามาแชร์หรือแสดงความคิดเห็น เกษตรกรควรคิดเนื้อหาที่
ผู๎บริโภคสนใจในขณะเดียวกันก็ต๎องตรงกับเนื้อหาของไรํที่ต๎องการสื่อสารออกไปด๎วย เพื่อบอกเรื่องราว
ของตนเอง บอกความเป็นตัวตนของตนเองเข๎าไปในตัวสินค๎าเกษตรเพื่อให๎คนจดจ าในเอกลักษณ์และ
ตัวตนของแบรนด์ได๎ (วิลาสินี และ ศิริวิมล กิตะพาณิชย์, คนเปลี่ยนโลก: ตอนเกษตรกรรุํนใหมํ, 2559) 
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5.2 อภิปรายผล 
ในการอภิปรายผลผู๎วิจัยแบํงออกเป็น 3 สํวนได๎แกํ เนื้อหา กระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์

ผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ และปัญหาอุปสรรค 
 
 5.2.1 เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ 
 ไรํรื่นรมย์เกษตรอินทรีย์ แบํงประเภทเนื้อหาคอนเทนต์ตามสื่อที่น าเสนอ เชํน ภาพกราฟิก

และวิดีโอกิจกรรมตําง ๆ โดยเนื้อหาคอนเทนต์ที่ปรากฏอยูํบนเพจมีการเลือกใช๎ค าท่ีกระชับ เข๎าใจงําย มี
ความสร๎างสรรค์ในการใช๎ค า ค าท่ีสร๎างแรงบันดาลใจ สร๎างความรู๎สึกดีในตัวสินค๎าบริการ เนื้อหาสํวน
แสดงความเป็นตัวตน แนวคิด จุดยืนในการท าการเกษตร นอกจากนั้นยังเลือกใช๎ประโยชน์จากการใช๎
เครื่องหมายแฮชแท็ก (#Hashtag) ส าหรับงานอีเว๎นท์ และ กิจกรรมตําง ๆ จุดประสงค์ในการใช๎คือรวม
เนื้อหาหรือเรื่องราวโพสต์ที่มีความใกล๎เคียงกันมารวมเข๎าไว๎เป็นหมวดเดียวกันเพ่ือประโยชน์ในการค๎นหา
ข๎อมูล ที่เป็นสํวนส าคัญซึ่งชํวยสํงเสริมธุรกิจโดยเฉพาะในด๎านการตลาด การประชาสัมพันธ์ เนื่องจากชํวย
ให๎สามารถเข๎าถึงตลาดกลุํมใหญํของผู๎ใช๎งานเฟซบุ๏ก 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายใต๎กระแส Social Network ของ      
ณัฐา ฉางชูโต (2557) พบวํา กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผําน Social Network เนื้อหาสํวนใหญํจะมุํงเน๎น
ประเด็นเก่ียวกับ ความเคลื่อนไหวขององค์กร วิสัยทัศน์ผู๎บริหารองค์กร คุณคําสินค๎าบริการ ตลอดจน
กิจกรรมตําง ๆ ขององค์กร โดยรูปแบบ Social Network ที่ได๎รับความนิยมในประเทศไทยคือ เฟซบุ๏ก
(Facebook) ยูทูบ (YouTube) ซึ่งเครื่องมือดังกลําวในภาคการเกษตรอินทรีย์ สมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุค
ดิจิทัล (Digital Smart Farmer) สามารถใช๎ในการให๎ข๎อมูล การประชาสัมพันธ์ด๎านการเกษตร สร๎างการมี
สํวนรํวม สร๎างความผูกพันระหวํางเกษตรกรและผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎อง น ามาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดี การสนับสนุน
ไรํในที่สุด สอดคล๎องกับเนื้อหาคอนเทนต์ของไรํรื่นรมย์ที่มีเนื้อหาแสดงความเป็นตัวตน แนวคิด จุดยืนของ
องค์กร บอกวิสัยทัศน์ของตนเอง และสร๎างคุณคําในตัวสินค๎าและบริการผํานการน าเสนอเนื้อหาภาพ
กิจกรรมตําง ๆ ภายในไรํ  
  ไรํรื่นรมย์เลือกใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook) ในการสื่อสารเป็นหลัก เพื่อเป็นชํองทางการ
สื่อสาร การให๎ความรู๎ เพ่ือเป็นชํองทางในการสอบถามแสดงความคิดเห็น เพ่ือเป็นชํองทางการใน
ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาด นอกจากชํองทางหลักอยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) แล๎วยังมี
การเลือกใช๎อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) และเว็บไซต์ (Website) ในการเพ่ิมชํองทางการ
ประชาสัมพันธ์ด๎วย สอดคล๎องกับ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554)  ที่กลําววํา ส าหรับเนื้อหาสาร         
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การออกแบบการประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ประกอบด๎วย 5 ประเภทดังนี้ 1. การให๎ข๎อมูล
ผลิตภัณฑ์ 2. การให๎ความรู๎  3. การให๎ข๎อมูลกิจกรรม 4. การสํงเสริมการขาย 5. การใช๎ผู๎ที่มีชื่อเสียง
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ การให๎ข๎อมูลน าไปสูํการให๎ความรู๎สร๎างความใกล๎ชิดความผูกพันตํอตราสินค๎า 
ตลอดจนการกระตุ๎น การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษตําง ๆ ให๎เกิดความต๎องการน าไปสูํ
การซื้อขาย  ในสํวนวิธีการน าเสนอคอนเทนต์เนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย พบวํารูปแบบของเนื้อหาสารบน 
เฟซบุ๏ก แฟนเพจ ประกอบไปด๎วย 4 รูปแบบด๎วยกันคือ 1. รูปแบบกระทู๎ข๎อความ 2. รูปแบบรูปภาพ              
3. รูปแบบวิดีโอ 4. รูปแบบแอพพลิเคชั่น และจากการศึกษาเรื่อง Smart Farm ธีรเกียรติ์  เกิดเจริญ 
(2559) พบวํา สมาร์ทฟาร์ม (Smart farm) คือการน านวัตกรรมที่เกิดจากแนวพระราชด าริใน
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช (พระบิดาแหํงนวัตกรรมไทย) เกี่ยวกับการสํงเสริม 
สนับสนุนให๎เกษตรกรและผู๎ประกอบการใช๎นวัตกรรมด๎านการเกษตรมากข้ึน เพ่ือน าไปสูํการเพ่ิมผลผลิต
และพัฒนาภาคการเกษตรให๎ยั่งยืนในอนาคต ตลอดจนการประยุกต์ใช๎เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ และ
คอมพิวเตอร์ รวมถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ในการพัฒนาทั้งหํวงโซํอุปทานของกระบวนการ
ผลิตสินค๎าเกษตรไปจนถึงผู๎บริโภค เพ่ือยกระดับคุณภาพการผลิต ลดต๎นทุน รวมทั้งพัฒนามาตรฐานสินค๎า 
เพ่ือยกระดับการพัฒนาเกษตรกรรม 4 ด๎านที่ส าคัญคือ1. การลดต๎นทุนในกระบวนการผลิต 2. การเพ่ิม
คุณภาพมาตรฐานการผลิตและมาตรฐานสินค๎า 3. การลดความเสี่ยงในภาคเกษตร ซึ่งเกิดจากการระบาด
ของศัตรูพืชและจากภัยธรรมชาติ 4. การจัดการและสํงผํานความรู๎ โดยน าเทคโนโลยีสารสนเทศจากการ
วิจัยไปประยุกต์สูํการพัฒนาในทางปฏิบัติ และให๎ความส าคัญตํอการใช๎เทคโนโลยีสารสนเทศของ
เกษตรกร ซึ่งสอดคล๎องกับไรํรื่นรมย์ที่ได๎ด าเนินการตามแนวพระราชด าริในพระบาทสมเด็จพระปรมินทร
มหาภูมิพลอดุลยเดช น าเอานวัตกรรมมาประยุกต์ใช๎ น าเอาเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ 
เทคโนโลยีสารสนเทศ Social Network เชํน Facebook  มาปรับใช๎ในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ เพ่ือ
เป็นการพัฒนาภาคการเกษตรให๎เกษตรกรสามารถพึงพาตนเองได๎และมีความยั่งยืนในอนาคต  
 การใช๎ภาษาในการน าเสนอเนื้อหาผํานเฟซบุ๏กของไรํรื่นรมย์ จะเลือกใช๎ค าที่กระชับ     
เข๎าใจงําย มีความสร๎างสรรค์ในการใช๎ค า ค าที่สร๎างแรงบันดาลใจ สร๎างความรู๎สึกดีในตัวสินค๎าบริการ 
เนื้อหาสํวนแสดงความเป็นตัวตน แนวคิด จุดยืนในการท าการเกษตร จากการศึกษาในแฟนเพจไรํรื่นรมย์
เกษตรอินทรีย์และในยูทูป (YouTube) มีตัวอยํางในการใช๎ภาษา การเลือกใช๎ค าท่ีกระชับและเข๎าใจงําย 
คือ “กิน-อยูํ-รู๎-นอน” จาก 4 ค านี้ไรํรื่นรมย์ต๎องการสื่อความหมายและเชื่อมโยงระหวําง “เกษตรอินทรีย์ 
กับ ประสบการณ์” การจะเข๎าใจความหมายของเกษตรอินทรีย์ที่แท๎จริง คนต๎องได๎รับประสบการณ์และได๎
สัมผัสของจริงกํอน (Real Experience is the Key)  
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โดยไรํรื่นรมย์ได๎จัดกิจกรรมคอร์สฝึกอบรม กิน-อยูํ-รู๎-นอน (3 วัน 2 คืน) ให๎คนได๎มีโอกาสใช๎ประสบการณ์
ด๎าน การกินผลผลิตจากเกษตรอินทรีย์ การอยูํและทดลองลงมือท าการเกษตรในฟาร์ม การรู๎และได๎เห็น
ที่มาของอาหารที่รับประทานเข๎าไป และการนอนในไรํให๎เข๎าใจความเป็นอยูํของเกษตรกร สิ่งตําง ๆ 
เหลํานี้มันคือวิถีเกษตรอินทรีย์ (Organic Lifestyle) มันท าให๎คนเข๎าใจในเกษตรอินทรีย์ได๎ลึกมากข้ึน 
สอดคล๎องกับการศึกษาเรื่องการสร๎างสรรค์เนื้อหาประชาสัมพันธ์ออนไลน์นั้นเนื้อหาจะต๎องสามารถ
ตอบสนองตํอความต๎องการของกลุํมเปูาหมาย  ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) พบวํา การวางกลยุทธ์ด๎าน
เนื้อหาในการท าประชาสัมพันธ์ คือ การสร๎างความนําสนใจให๎กับเนื้อหา การเข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย ตรง
ประเด็น ไมํเยิ่นเย๎อยืดยาว ให๎ความรู๎สร๎างความเข๎าใจ และยังคงความเป็นตัวตนของแบรนด์ 
 ชํวงเวลาการน าเสนอเนื้อหาคอนเทนต์ของไรํรื่นรมย์ พบวําไรํรื่นรมย์จะเลือกชํวงเวลาในการ
น าเสนอระหวําง 8.00-19.00 น. ตามเวลาให๎บริการของเพจ การน าเสนอเนื้อหา ขําว จะไมํได๎ระบุ
ปริมาณวําต๎องมากน๎อยเทําไหรํ แตํจะขึ้นอยูํกับกิจกรรมและเหตุการณ์ตําง ๆ ภายในไรํที่เกิดข้ึนตามความ
เป็นจริง ส าหรับขําวและเนื้อหาจากสื่อภายนอกท่ีน ามาเสนอในเพจไรํรื่นรมย์จะเลือกเนื้อหาที่มีความ
เกี่ยวข๎องกับความเป็นตัวตนของไรํรื่นรมย์ ซึ่งจะมีการอิงเนื้อหาและรูปภาพจากเฟซบุ๏กหลักหรือ
แหลํงข๎อมูลด๎วยทุกครั้ง สอดคล๎องกับการศึกษาเรื่อง Facebook Marketing  ฐิติกานต นิธิอุทัย (2554) 
พบวํา ความถ่ีในการโพสต์มีความส าคัญ โพสต์มากเกินไปอาจท าให๎ผู๎ติดตามเลิกถูกใจ จึงต๎องศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมสมาชิกในเพจ ชํวงเวลาการใช๎งานของสมาชิก เพื่อให๎โพสต์เนื้อหาคอนเทนต์นั้นมี
ประสิทธิภาพ 
 
 5.2.2.กระบวนการประชาสัมพันธ์ผํานเฟซบุ๏กของไรํรื่นรมย์ 

 จากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายใต๎สื่อสังคมออนไลน์ของ                     
วิภัคฉณัฏฐ์ นิมิตพันธ์ และ ศิริจันทรา พลกนิษฐ (2559) พบวํา  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายใต๎สื่อ
สังคมออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ที่น ามาชํวยสํงเสริมสื่อประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
โดยประเด็นเนื้อหาคือ ความเคลื่อนไหวขององค์กร เรื่องราวของธุรกิจ วิสัยทัศน์ของผู๎บริหาร คุณคําของ
สินค๎าและบริการ ตลอดจนกิจกรรมตํางๆที่เกิดขึ้น ซึ่งรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่
ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากในประเทศไทยได๎แกํ Blog, Twitter, Facebook, และ YouTube โดย
เครื่องมือที่กลําวมาสามารถให๎ข๎อมูลขําวสาร การสร๎างการมีสํวนรํวม การสร๎างความผูกพัน ระหวําง
องค์กรและผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องได๎ น ามาซึ่งชื่อเสียง ภาพลักษณ์ ตลอดจนการได๎รับการสนับสนุนองค์กร การ
สนับสนุนสินค๎าและบริการ และ ประทุม ฤกษ์กลาง (2550) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา การประชาสัมพันธ์ 
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เป็นการสื่อสารอยํางหนึ่ง ซึ่งประกอบด๎วยผู๎สํงสาร ผู๎รับสาร สาร และสื่อ สื่อในการประชาสัมพันธ์นั้น 
ได๎แกํ สื่อประเภทการพูด สิ่งพิมพ์ แสง เสียง หรือกิจกรรมตําง ๆ เป็นต๎น ซึ่งในการประชาสัมพันธ์นี้ต๎อง
ใช๎ทั้งศาสตร์และศิลป์ในการด าเนินการสื่อสารเพ่ือสร๎างความรู๎ ความเข๎าใจตํอกัน โดยมีเปูาหมายเพื่อชี้
แจ๎ง โน๎มน๎าวใจ กระตุ๎น สร๎างความเข๎าใจรํวมกัน ซึ่งต๎องมีการใช๎สื่อเป็นหลัก ดังนั้น จึงควรเลือกสื่อให๎
เหมาะสมและถูกต๎อง และ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) ได๎ให๎ความหมาย การประชาสัมพันธ์ในยุคออนไลน์ 
มีประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ๎อม ประกอบไปด๎วย 1. การสร๎างภาพลักษณ์ให๎องค์กร 2. การสร๎าง
ความสัมพันธ์กับลูกค๎า 3. สร๎างการเรียนรู๎ 4. สร๎างการรับรู๎ 5. กระตุ๎นยอดขาย โดยมีเนื้อหาเป็นสิ่งส าคัญ
ในการขับเคลื่อนให๎การประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีประสิทธิภาพ เนื้อหาที่ดีภาพลักษณ์ตราสินค๎าก็ดีตามไป
ด๎วยเนื้อหาไมํได๎หมายถึงใจความที่สํงสารออกไปเทํานั้นแตํยังรวมถึง ฟอนต์ สีสัน และรูปแบบในการ
น าเสนอด๎วย ส าหรับการวางกลยุทธ์ด๎านเนื้อหาในการท าประชาสัมพันธ์ คือ การสร๎างความนําสนใจให๎กับ
เนื้อหา การเข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย และยังคงความเป็นตัวตนของแบรนด์ 

 จากการศึกษาข๎างต๎นพบวํามีความสอดคล๎องกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ที่
จะให๎ความส าคัญในการวางกรอบกลยุทธ์ด๎านการสื่อสารที่ชัดเจนในวัตถุประสงค์ของไรํ สามารถบํงบอก
ตัวตนออกมาได๎ โดยไรํรื่นรมย์ได๎ประยุกต์การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการประชาสัมพันธ์
ซึ่งกระบวนการประกอบไปด๎วย 4 ด๎านคือ 1. ไรํรื่นรมย์ผู๎สํงสาร (Sender) คือ ไรํรื่นรมย์จะด าเนินการ
โพสต์สํงสารไปยังกลุํมเปูาหมายและ สารธารณชนอยํางตํอเนื่อง ซึ่งแนวทางไรํรื่นรมย์ได๎ก าหนดจุดยืนและ
คุณลักษณะของไรํ คือ Rai Ruen Rom "Sustainable Living Learning Center" "Ecotourism" เพ่ือ
เป็นสิ่งที่สํงเสริมภาพลักษณ์ให๎แข็งแกรํง มั่นคง เป็นแนวทางในการแก๎ไขและรับมือกับสิ่งที่ไมํคาดคิด เป็น
กลยุทธ์การวางแผนของไรํทั้งระยะสั้นและระยะยาว 2. เนื้อหาที่ใช๎ส าหรับสื่อสาร (Message) โดยเนื้อหา
หรือขําวสารที่ไรํรื่นรมย์น าเสนอจะเลือกโพสต์ที่มีผลตํอภาพลักษณ์ของไรํ มีผลตํอการรับรู๎ของ
กลุํมเปูาหมาย เนื้อหาเน๎นที่ความกระชับ มีความเข๎าใจงําย มีความนําสนใจ เห็นแล๎วรู๎สึกดีมีแรงบันดาลใจ 
เพ่ือเป็นการสํงเสริมภาพลักษณ์ สร๎างความนําเชื่อถือ สื่อสารปฏิสัมพันธ์อยํางสม่ าเสมอ สร๎างความผูกพัน
ความใกล๎ชิดให๎เกิดข้ึน ตลอดจนการให๎ความรู๎ด๎านเกษตรอินทรีย์ 3. สื่อชํองทางการสื่อสารของไรํ (Media 
& Channel) คือ ไรํรื่นรมย์มีกระบวนการ ขั้นตอน รูปแบบในการถํายทอดเนื้อหาขําวสารของไรํไปยังผู๎รับ
สารกลุํมเปูาหมายทั้งการสื่อสารทางตรงและทางอ๎อม โดยใช๎การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook)  ยทููป (Youtube)  อินสตาร์แกรม (Instagram) และ ไลน์ (Line) เพ่ือการให๎
ข๎อมูลความรู๎ การสอบถามและแสดงความคิดเห็น เป็นการสร๎างฐานกลุํมเปูาหมายใหมํ รักษากลุํมผู๎รับ
สารเดิม เพื่อตอบปัญหาข๎อสงสัย การสร๎างการยอมรับส าหรับการมีสํวนรํวมของชุมชนและสังคม สร๎าง
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ความรู๎สึกเป็นกันเองให๎กับกลุํมเปูาหมาย ลดชํองวํางระหวํางไรํและผู๎รับสารกลุํมเปูาหมาย ตลอกจนเป็น
การสํงเสริมภาพลักษณ์ที่ดีไรํรื่นรมย์จะใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการรับฟังความคิดเห็นจากสาธารณชน ผู๎รับ
สาร ในรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) และ 4. ผู๎รับสารของไรํรื่นรมย์ 
(Receiver) ถือเป็นผู๎มีอิทธิพลตํอกระบวนการสื่อสารของไรํอยํางมาก เพราะมีสํวนส าคัญในการตัดสินใจ 
ผู๎รับสารกลุํมเปูาหมายที่ไรํรื่นรมย์ต๎องการสื่อสาร จะท าการประชาสัมพันธ์โดยยึดหลักความนําเชื่อถือ 
ความเชื่อมั่น สะท๎อนภาพลักษณ์ของไรํได๎อยํางชัดเจน เพ่ือกํอให๎เกิดการให๎ความรํวมมือกับไรํรื่นรมย์ 
ส าหรับเกณฑ์พิจารณาการท าการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ประกอบด๎วย กลุํมเปูาหมายเป็นใคร พฤติกรรม
การเลือกซื้อเป็นอยํางไร พฤติกรรมออนไลน์เป็นอยํางไร ท ากิจกรรมบนโลกออนไลน์อะไรบ๎าง ออนไลน์
เวลาไหน ใช๎เครื่องมือ Social Network ใดบ๎าง  

 การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจไรํรื่นรมย์ จากการศึกษาเรื่อง เครือขํายสังคมออนไลน์       
สื่อการตลาดมัดใจผู๎บริโภคยุคใหมํ ของดารณี พาลุสุข (2552) พบวํา การสื่อสารการตลาดผํานเว็บไซต์เฟ
ซบุ๏กเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ด าเนินการสนทนาและโต๎ตอบกันในระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย รวมทั้งการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ข๎อมูลตําง ๆ ของผลิตภัณฑ์และบริการผํานเว็บไซต์เฟซบุ๏ก ซึ่งการสื่อสาร
การตลาดจะเป็นการสร๎างให๎เกิดความตื่นตัวในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารทางการตลาด (Attention) น าไปสูํ
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ (Interest) และผลักดันให๎กลายเป็นความเชื่อถือยอมรับ (Accept) ซึ่งในท่ีสุด
ก็จะสรุปลงที่พฤติกรรมการซื้อ และการใช๎ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิภัณฑ์หรือ
บริการนั้นๆ สอดคล๎องกับไรํรื่นรมย์ใช๎การสื่อสารผํานเฟซบุ๏ก เพ่ือเป็นการเลําเรื่องราว การแสดงตัวตน 
การน าเสนอสิ่งที่ตัวเองรักและศรัทธา สื่อสารตัวตนออกมา เฟซบุ๏กไรํรื่นรมย์เป็นที่รวมการสื่อสาร การ
ตอบโต๎ การปฏิสัมพันธ์ การแสดงความคิดเห็นระหวํางไรํรื่นรมย์กับผู๎รับสารที่สนใจ น าไปสูํการให๎ความรู๎
ความเข๎าใจในด๎านด๎านเกษตรอินทรีย์ การให๎ข๎อมูลขําวสารเพ่ือเพ่ิมมูลคํา  การสร๎างภาพลักษณ์ที่ดี และ
เป็นการสร๎างความนําเชื่อถือ   
  ไรํรื่นรมย์เลือกใช๎รูปโปรไฟล์ (Profile) เป็นรูปถํายและสร๎างกราฟิกตัวอักษรบนรูป และรูป
ปก (Cover Page) เป็นภาพกิจกรรมตํางๆของไรํทั้งแบบภาพถํายและคลิปวิดีโอ ในสํวนของภาพขําวที่
น าเสนอในเฟซบุ๏ก ก็จะเลือกภาพถํายกิจกรรมที่เกิดข้ึนจริงภายในไรํ เนื้อหาขําวที่เกี่ยวข๎องกับแนวคิดของ
ไรํ โดยมีการใสํข๎อความกราฟิก โลโก๎ของไรํรื่นรมย์ลงบนภาพเพ่ือสื่อสาร เพ่ิมความสนใจ และการจดจ าใน
ตัวเนื้อหาคอนเทนต์ได๎ดี การประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ โดยภาพรวมแล๎วจะยึดเปูาหมายเป็นตัวตั้งและ
เน๎นในเรื่องการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างความพึงพอใจสูงสุดให๎กับผู๎บริโภค สร๎าง
ความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎า ตลอดจนเป็นบันไดไปสูํการรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร จากท่ีกลําวมา
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เกษตรกรสมาร์ทฟาร์มเมอร์สามารถน าแนวทางการสร๎างเนื้อหาประชาสัมพันธ์นี้ไปปรับใช๎ เพื่อกํอเกิด
ประสิทธิภาพที่ดีตํอการประชาสัมพันธ์กิจการเกษตรอินทรีย์ตํอไป สอดคล๎องกับ ณัฐพล ใยไพโรจน์ 
(2558) ที่กลําววํา สิ่งส าคัญในการขับเคลื่อนให๎การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ให๎มีประสิทธิภาพ เนื้อหาที่ดี
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าก็ดีตามไปด๎วย เนื้อหาไมํได๎หมายถึงใจความที่สํงสารออกไปเทํานั้นแตํยังรวมถึง 
ฟอนต์ สีสัน และรูปแบบในการน าเสนอ  
 

 5.2.3 ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์บนแฟนเพจไรํรื่นรมย์ 
 จากการศึกษาเรื่อง “เจาะลึก Smart Farmer แคํแนวคิดใหมํ หรือจะพลิกโฉมการเกษตร

ไทย” ฤทัยชนก จริงจิตร (2556) พบวําการพัฒนาเกษตรกรสูํเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart Farmer) 
เป็นโครงการหนึ่งในยุทธศาสตร์ด๎านการพัฒนาคุณภาพชีวิตเกษตรกรที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎เกษตรกรมี
ความสามารถพ่ึงพาตนเองได๎   มีภูมิค๎ุมกันพร๎อมรับความเสี่ยงด๎านการผลิต การตลาด และมีการกระจาย
รายไดท๎ี่ทั่วถึงมีความสามารถในการผลิตและการตลาดก๎าวสูํผู๎จัดการฟาร์มที่เป็นมืออาชีพ           
สมาร์ทฟาร์มเมอร์นั้นเน๎นการแก๎ไขปัญหาที่ต๎นเหตุ สามารถพัฒนาที่ตัวเกษตรกรเองในการเพิ่มองค์ความรู๎ 
เพ่ิมขีดความสามารถ สอดคล๎องกับในการท าการเกษตรอินทรีย์ สิ่งที่เกษตรกรต๎องเจออุปสรรคปัญหา
มากมาย ไมํวําจะเป็นความเหนื่อยยากล าบาก  ปัญหาหลักๆก็คือภัยธรรมชาติตํางๆท่ีไมํสามารถควบคุมได๎ 
มีความไมํแนํนอนที่เกิดข้ึน ไรํรื่นรมย์ก็ประสบปัญหานี้เชํนกัน ส าหรับการด าเนินการประชาสัมพันธ์ไรํ
รื่นรมย์จะมีปัญหาด๎านการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ เนื่องจากผู๎รับผิดชอบโครงการไมํมีความถนัดในการใช๎
โปรแกรมออกแบบ หรือการจัดท าวิดีโอเพ่ือประชาสัมพันธ์  

 ไรํรื่นรมย์มีวิธีการแก๎ปัญหาและการด าเนินการก็คือ การเรียนรู๎ที่จะอยูํกับธรรมชาติ     
คล๎อยตามธรรมชาติ การคืนสมดุลให๎กับธรรมชาติมากท่ีสุด ปลูกต๎นไม๎และฟ้ืนฟูระบบนิเวศให๎ได๎มากที่สุด 
การท าเกษตรแบบอินทรีย์สามารถคืนความสมดุลให๎ระบบนิเวศได๎เป็นอยํางดี ในชํวงที่ไรํรื่นรมย์ประสบ
กับปัญหาและอุปสรรคจากภัยธรรมชาติ เชํน น้ าทํวมพื้นที่ทางการเกษตรท าให๎ข๎าวเสียหาย ก็จะอาศัย
ชํวงเวลาดังกลําวเปลี่ยนวิกฤตให๎เป็นโอกาส เรียนรู๎สิ่งตํางๆที่เกิดขึ้นแล๎วน าเอาองค์ความรู๎ที่ได๎รับมาปรับ
ใช๎ เชํนชํวงน้ าทํวมก็หันมาปลูกพ้ืนผักอยํางอ่ืนทดแทน แล๎วเรียนรู๎การอยูํรํวมกับน้ า จากนั้นถอดบทเรียน
การท าการเกษตรชํวงน้ าหลาก ถํายรูปเก็บเป็นฐานความรู๎และท าคอนเทนต์เนื้อหาประชาสัมพันธ์ผําน      
โซเชียลมีเดีย เพ่ือให๎ความรู๎ รับฟังเพ่ือท าความเข๎าใจกับผู๎บริโภค เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับ
เกษตรกรรายอ่ืนๆ ส าหรับแนวทางการแก๎ปัญหาด๎านการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ คือ การฝึกฝนและเรียนรู๎
การใช๎งานด๎านกราฟิกผํานยูทูป เรียนรู๎ด๎านองค์ประกอบของภาพ ฝึกใช๎โปรแกรมส าเร็จรูปและ
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แอพพิเคชั่นเกี่ยวกับการตกแตํงแตํงภาพและวิดีโองํายๆในมือถือ นอกจากนั้นแล๎ว ไรํรื่นรมย์ยังฝึกฝน
ทักษะด๎าน การเขียน ทักษะการรู๎จักใช๎โซเชียลมีเดียตํางๆ และทักษะการวิเคราะห์ข๎อมูลในโลกออนไลน์  

5.3 ข๎อเสนอแนะการด าเนินการประชาสัมพันธ์ในการน าไปใช๎ของเกษตรกร  
ส าหรับงานวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล 

กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์ เกษตรอินทรีย์” การประชาสัมพันธ์ส าหรับธุรกิจเกษตรให๎ประสบความส าเร็จในยุค
ปัจจุบัน เกษตรกรสามารถน ากระบวนการการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์มาปรับใช๎ให๎เข๎ากับยุค
สมัยและแนวทางของตนเอง ซึ่งการด าเนินการมีข๎อเสนอแนะดังตํอไปนี้ 

1.  เกษตรกรควรให๎ความส าคัญในการประชาสัมพันธ์ทั้งแบบดั่งเดิม (ออฟไลน์) และการ
ประชาสัมพันธ์แบบใหมํ (ออนไลน์) อยํางการใช๎สื่อออฟไลน์ เชํนการประชาสัมพันธ์ผํานกิจกรรมตํางๆ ให๎
คนมีโอกาสเข๎ามาเรียนรู๎มาสัมผัส สามารถท าให๎คนเข๎าใจได๎ลึกซึ้งข้ึน ในขณะเดียวกันการใช๎สื่อสังคม
ออนไลน์อยํางเหมาะสมก็เพ่ือสนับสนุนให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎งํายขึ้น เกษตรกรสามารถใช๎สื่อออนไลน์
ในการจดบันทึก อัพเดตข๎อมูลและกิจกรรมการเกษตรใหมํๆ แชร์ข๎อมูลความรู๎ แสดงความเป็นตัวตน 
สร๎างเอกลักษณ์ของตนเอง ปรับปรุงเนื้อหาขําวสารให๎มีความนําสนใจ ทันสมัย เหมาะสมกับสื่อสังคม
ออนไลน์อยูํเสมอ ยกตัวอยํางเชํน การน าเสนอคอนเทนต์เมนูอาหารสุขภาพจากสวนผักอินทรีย์ที่ปลูกเอง 
ผํานการโพสต์ภาพถํายเมนูอาหารจานโปรดจากผักอินทรีย์ ชํองทาง Facebook, Instagram, หรือ 
YouTube โดยสื่อสารกับกลุํมคนที่เริ่มสนใจในการดูแลสุขภาพของตนเอง กลุํมคนเมืองที่ต๎องการบริโภค
อาหารคลีน เป็นต๎น 

2.  การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ เกษตรกรควรค านึงถึงกลุํมเปูาหมายวําเป็นใคร  
พฤติกรรมการเลือกซื้อเป็นอยํางไร พฤติกรรมออนไลน์เป็นอยํางไร ท ากิจกรรมบนโลกออนไลน์อะไรบ๎าง 
ออนไลน์เวลาไหน ใช๎เครื่องมือSocial Networkอะไร เพ่ือเพ่ิมโอกาสให๎กลุํมเปูาหมายสามารถเข๎าถึง
เนื้อหาประชาสัมพันธ์ที่ต๎องการสื่อสาร ยกตัวอยํางเชํน เกษตรกรท าการสื่อสารประชาสัมพันธ์กับกลุํมคน
เมืองคนรุํนใหมํที่สนใจอาหารคลีน ต๎องการดูแลสุขภาพ แตํไมํมีเวลาไปเลือกซื้อพืชผักอินทรีย์เพื่อมา
ท าอาหารเอง อยากปลูกผักกินเองแตํไมํรู๎จะเริ่มอยํางไร เวลานั่งรถกลับบ๎านชอบเลํนเฟซบุ๏กและอําน
ขําวสารผํานมือถือ 
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3.  ในการท าการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ท าให๎เกษตรกรทราบความ
คิดเห็นของลูกค๎าหรือผู๎บริโภค เชํน ความต๎องการที่แท๎จริง ความวิตกกังวล ความเข๎าใจที่ถูกต๎อง หรือ
อะไรที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ ซึ่งการท าการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์เกษตรกรควรให๎ผู๎ที่มี
สํวนเกี่ยวข๎องมีโอกาสที่จะแสดงความคิดเห็น ยกตัวอยํางเชํน คนเมืองหรือคนรุํนใหมํที่สนใจและต๎องการ
ดูแลสุขภาพ จะมีความวิตกกังวลกับแหลํงที่มาของอาหาร กลัวสารเคมีที่มากับอาหารที่รับประทาน 
เข๎าใจผิดวําผักปลอดสารพิษคือผักอินทรีย์ การมีชํองทางให๎ผู๎บริโภคมีโอกาสสอบถามและแสดงความ
คิดเห็นจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นในยุคดิจิทัล  

4.  การประชาสัมพันธ์ของเกษตรกร เนื้อหาข๎อมูลที่น าเสนอผํานสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวชํวยให๎
ลูกค๎า ผู๎บริโภค ผู๎ที่สนใจ และผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องสามารถค๎นหา แชร์ข๎อมูลเพ่ือแบํงปันเกี่ยวกับสินค๎าหรือ
กิจกรรมทางการเกษตรของเกษตรกรได๎ เพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อหรือใช๎บริการ นั่น
หมายความวําเกษตรกรควรให๎ความส าคัญกับเนื้อหาข๎อมูลที่ใช๎ในการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับไรํให๎เป็นที่
ต๎องการและความสนใจของลูกค๎ากลุํมเปูาหมายได๎  

5.  การท าการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลผํานสื่อสังคมออนไลน์ สามารถชํวยให๎เกษตรกรเก็บ
ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตํอการตลาดได๎ ทั้งยังชํวยเพิ่มโอกาสการเข๎าถึงเนื้อหาของไรํให๎กับลูกค๎า
กลุํมเปูาหมายหรือผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องด๎วย ยกตัวอยํางเชํน Facebook เกษตรกรสามารถเก็บข๎อมูลการ
การแสดงความคิดเห็นตํางๆที่เข๎ามาเพ่ือน ามาเป็นข๎อมูลในการท าสื่อประชาสัมพันธ์หรือท าการตลาดได๎ 
เชํน ผู๎บริโภคอาจแสดงความคิดเห็นวํา “อาหารคลีน ไมํอรํอย” “ผักอินทรีย์ราคาแพง” เกษตรกร
สามารถน าข๎อมูลเหลํานี้มาออกแบบเนื้อหาคอนเทนต์ประชาสัมพันธ์ 

6.  การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ เกษตรกรอาจใช๎รูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่
แตกตํางกันตามความเหมาะสม หรือวัตถุประสงค์ของเกษตรกรเอง โดยเกษตรกรอาจใช๎รูปแบบให๎ตรง
และสอดคล๎องกับเกษตรกรที่สุด น ามาปรับใช๎และบริหารจัดการเนื้อหาองค์ความรู๎ตํางๆให๎กับไรํของ
เกษตรกรเอง 

7.  เฟซบุ๏ก (Facebook) คือสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมใช๎งานอยํางมาก ด๎วยเฟซบุ๏กมีสํวนชํวย
ให๎ได๎ข๎อมูลความต๎องการความคิดเห็นของลูกค๎า สามารถชํวยสร๎างการรับรู๎ และสร๎างปฏิสัมพันธ์กับ
กลุํมเปูาหมายได๎ การประชาสัมพันธ์ผํานชํองทางเฟซบุ๏กให๎ประสบความส าเร็จ เกษตรกรควรเลือก
เนื้อหาที่นําสนใจ เป็นประโยชน์ตํอผู๎รับสารกลุํมเปูาหมายที่เข๎ามาติดตามเฟซบุ๏กของเกษตรกร เน๎นการมี
สํวนรํวมสามารถแสดงความคิดเห็น สามารถสื่อสารกันได๎แบบสองทาง การน าเสนอเนื้อหามีความเป็น
กันเอง 
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8.  งานวิจัยครั้งนี้ การประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์
เกษตรอินทรีย์ ไมํได๎มีความใหมํในเชิงทฤษฎีและหลักการประชาสัมพันธ์ สิ่งที่สามารถถอดบทเรียนได๎
จากการศึกษาหลักในการประชาสัมพันธ์ของไรํรื่นรมย์ก็คือ การที่สมาร์ทฟาร์มเมอร์ใช๎การผสมผสานการ
ใช๎ออฟไลน์และออนไลน์เพ่ือเสริมประสิทธิภาพซึ่งกันและกันให๎การประชาสัมพันธ์ภาคเกษตรดียิ่งขึ้น 
กิจกรรมภายในไรํถูกออกแบบให๎ผู๎ที่สนใจมีโอกาสสัมผัสและมีประสบการณ์รํวม ในขณะที่ออนไลน์อาศัย 
การยืนหยัดเป็นตัวของตัวเองของเกษตรกร มีจุดมุํงหมายและวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจน เพราะการท าการ
ประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลงํายมากที่จะถูกเลียนแบบ แตํเมื่อเกษตรกรรู๎จักตัวเองชัดเจน เห็นตัวตน มี
จุดยืนที่ชัดเจน ออนไลน์ก็จะเป็นตัวที่ชํวยผลักดันให๎อัตลักษณ์ (Identity) ของเกษตรกรให๎ชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น  

9.  การสื่อสารการตลาดดิจิทัล เกษตรกรสามารถท าแคมเปญเพ่ือสํงเสริมการประชาสัมพันธ์ด๎าน
การเกษตรในยุคดิจิทัล ผู๎วิจัยขอยกตัวอยํางการท าแคมเปญที่เกษตรกรสามารถน าไปปรับใช๎ได๎  

Campaign: A Day Organic in Organic Farm แคมเปญที่เกษตรกรสามารถโพสต์ภาพและ
คลิปกิจกรรมตํางๆภายในไรํ วัตถุประสงค์คือให๎ผู๎ที่สนใจได๎เยี่ยมชม รํวมสัมผัสประสบการณ์การท า
การเกษตรอินทรีย์ เห็น ชีวิตประจ าวันและการท างานจริงของเกษตรกร และสามารถทดลองเป็น
เกษตรกรในการท าเกษตรวิถีอินทรีย์ ผํานแฟรตฟอร์มโซเชียลมีเดียของเกษตรกร เชํน Facebook, 
Instagram, หรือ YouTube พร๎อมกับการติด (Hashtag) #ADayInOrganicFarm ให๎ผู๎ที่สนใจเข๎ามา
ติดตามและรํวมสนุกได๎งํายขึ้น นับเป็นครั้งแรกๆที่สื่อออนไลน์ท าให๎ผู๎สนใจด๎านการเกษตร แตํไมํเคยลง
มือท าด๎วยตนเอง สามารถทดลองปลูกผักอินทรีย์ เรียนรู๎และสัมผัสความเป็นเกษตรกรผํานทางสื่อดิจิทัล 
และท่ีส าคัญแคมเปญนี้มีคําใช๎จํายที่น๎อยมาก  

 
5.4 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตํอไป 
ในการวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ของสมาร์ทฟาร์มเมอร์ในยุคดิจิทัล กรณีศึกษาไรํรื่นรมย์ 

เกษตรอินทรีย์” ครั้งนี้เป็นการเก็บข๎อมูลจากเฟซบุ๏กและการศึกษาเอกสารที่เก่ียวข๎องกับไรํรื่นรมย์เกษตร
อินทรีย์เทํานั้น (Documentary Research) ดังนั้นหากท าการศึกษาวิจัยครั้งตํอไปอาจท าการเก็บข๎อมูล
ในสํวนของผู๎รับสารหรือผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ เพ่ือสามารถน าข๎อมูลในสํวนของผู๎รับสารมาวิเคราะห์
เพ่ิมเติมในสํวนของความสนใจในเนื้อหาประชาสัมพันธ์ของเกษตรกรตํอไป นอกจากนั้นแล๎วผู๎วิจัยครั้ง
ตํอไปอาจท าการศึกษาจากการเก็บข๎อมูลกรณีศึกษามิติอ่ืนๆ (Multiple Case Study) เชํนจากภาครัฐ 
ภาคเอกชนที่ใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการท าการประชาสัมพันธ์ภาคเกษตรด๎วย เพื่อเป็นการศึกษากรณีหรือ
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ผู๎ถูกวิจัย (Entities) ที่มีความแตกตํางหลากหลาย และ เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการในการ
ประชาสัมพันธ์มิติอ่ืนๆที่มีความซับซ๎อน การจัดการที่มีหนํวยงานภาคอ่ืนมาเกี่ยวข๎องมากกวําและ        
ให๎ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยเลือกท าการวิจัยเฉพาะกรณีศึกษาเดี่ยว (Single 
Case Study) ศึกษาในสํวนภาคเกษตรกรเฉพาะรายเทํานั้น    
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