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บทคัดย่อ 

การวิจัยแบบเร่ืองนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ 2) เพ่ือศึกษามุมมองของผู้บริโภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทำการศึกษาด้วย
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้วยตัวเอง โดยสัมภาษณ์ผู้มสี่วนเก่ียวกับการวางกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
ทั้งหมดจำนวน 3 คน และกลุม่ผู้ทีใ่ช้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ ทั้งหมด 10 คนเป็นสมาชิกและ
ผู้ติดตามของช่องทางออนไลน์ทุกช่องทาง (เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจและ ไลน์แอด) 

ผลการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ผลติภัณฑ์ดอกบัวคู่การวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน
สามช่องทาง คือ เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และ ไลน์แอด เพ่ือสร้างความเข้าใจในรายละเอียดของ
สินค้า สรรพคณุ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และ โปรโมช่ันทำให้เกิดยอดขายเพ่ิมขึ้น การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลมีช่องทางที่สำคัญ เฟซบุ๊ก ไลน์แอด และ เว็บไซต์ ตามลำดับ ด้านมุมมองของผู้บริโภค 
พบว่า ผู้บริโภคเปิดรับผ่านช่องทางเฟซบุ๊กและไลนแ์อดของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด และผู้บริโภครับรู้
ข่าวสารผ่านสื่ออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ผ่านทางเฟซบุ๊ก ไลน์แอด และ ยูทูบ รวมถึงสื่อทาง
โทรทัศน์ตามช่องต่าง ๆ สื่อในโรงภาพยนตร์ การออกงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ จากพนักงาน
ขาย หรือ ป้ายแอลอีดีที่บริษทัดอกบัวคู่เอง โฆษณาวิดีโอและป้ายโฆษณาตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น 
เว็บไซต์ท่องเที่ยว เว็บไซต์ดูละคร เว็บไซต์ดูละครย้อนหลัง เว็บไซต์อ่านซีรีย์เกาหลี 

คำสำคัญ: กลยทุธ์, การสื่อสารการตลาดดิจิทัล, มมุมอง, ผูบ้ริโภค, ดอกบัวคู่ 



Nutthakarn, T. M. Com.Arts (Digital Marketing Communications), June 2019, 
Graduate School, Bangkok University. 
Digital Marketing Communication Strategys of Twinlotus Co., Ltd (72 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Tanyatorn Panyasopon, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

This research had two objectives: 1) to study digital marketing communication 
strategy of Dokbuaku herbal personal care products and 2) to examine consumers’ 
perspectives on digital marketing communication through online media of Dokbuaku 
Company Limited.The research was qualitative,using in-depth interviews with three 
digital marketing strategy planners and 10 consumers using Dokbuaku herbal 
personal care products. The consumers were members and followers of all online 
channels (Website, Facebook Fanpage and Line@) 
 The results showed that digital marketing communication strategies always 
used websites, Facebook fanpage, and LINE@ to increase sales and to create 
understanding of product details, product qualifications, prices, distribution channels, 
and promotions that went online trading channels such as Lazada.  Consumers used 
Facebook as their number one, followed by line@, and website respectively. As for 
consumers’ perspectives, consumers were exposed to the news via the Facebook 
most likely, followed by the line@ of Twin Lotus Company Limited. Besides, 
consumers perceived news via online media of Twin Lotus Co., Ltd. via Facebook 
Ads, Line@, and YouTube, as well as television media in various channels, media in 
the cinema, event organizing at various locations from sales staff, LED signs, video 
ads, and display ads, such as travel websites, drama websites, re-run drama websites, 
and Korean-series websites. 
 
Keyword: Strategy, Digital Communication, Perspectives, Consumer, Dokbuaku 
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กิตติกรรมประกาศ 
การค้นคว้าอิสระฉบับน้ี “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด” 

สำเร็จได้ด้วยความช่วยเหลือและความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒหิลายท่าน โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธรรญธร ปัญญโสภณ ที่รับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา และสละเวลารวมไปถึง
แรงกายแรงใจ เอาใจใสทุ่กข้ันตอนในการตรวจทานข้อบกพร่องต่าง ๆ ในการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีรวม
ไปถึงการติดตามงานให้ผู้วิจัยสามารถทำการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ได้เสร็จสมบูรณ์ทันตามกำหนดเวลา 

ขอขอบคุณอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้และสามารถนำวิชาการต่าง ๆ 
เหล่าน้ีไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจยัขอขอบคุณผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดที่ให้ข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือ
นำมาศึกษา วิเคราะห์ และ อภิปรายผลจนสำเร็จเป็นรูปเล่มการวิจัยในครั้งน้ี และ ผู้ให้สัมภาษณ์
ทั้งหมด 10 ทา่น ที่ได้ให้ข้อมูลเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยช้ินน้ี ตลอดจนเพ่ือนร่วมช้ันเรียน DiMC5 ทุก
ท่าน ที่ให้กำลงัใจและช่วยเหลือในการทำรูปเล่มโครงงานฯ มา ณ โอกาสน้ี ท้ายทีสุ่ดครอบครัว ที่สละ
เวลาและแรงกายแรงใจในการให้กำลังใจและสนับสนุนในการเรียนตลอดหลักสูตรและการค้นคว้า
อิสระฉบับน้ีใหเ้สร็จสิ้นสมบูรณ์ 

ท้ายสุดน้ีผู้ศึกษาหวังเป็นอย่างย่ิงว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ บริษัท ดอกบัวคู่ 
จำกัด จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาค้นคว้าและเป็นประโยชน์ต่อผู้คนที่สนใจในเรื่องกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ต่อไป 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความสำคญัและที่มาของการวิจัย 

ประเทศไทยมภูีมิอากาศท่ีเหมาะสมต่อการเจริญงอกงามของพืชหลากหลายชนิด ทั้งพืชที่นำมา
ทำอาหาร เช่น พืชผักสวนครัว และ อีกประเภทหน่ึง คือ พืชสมุนไพร ทีน่ำมาใช้เพ่ือรักษาโรค ซึ่งมีอยู่
มากมายเป็นแสน ๆ ชนิด ทั้งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ และ จากการเพาะปลูกการนำสมุนไพรมาใช้
เพ่ือรักษาโรค ได้รับอิทธิพลทางวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา ตลอดจนการบำบัดรักษาโรคจาก
สมุนไพรไทย ซึ่งปรากฏหลักฐานชัดเจนได้ว่า การวินิจฉัยโรคและการรักษาโรคของสมุนไพรเป็นที่
ยอมรับกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน และ ยังมีการรักษาโดยแพทย์แผนไทยในปัจจุบันรวมไปถึงการ
นำสมุนไพรมาเป็นเคร่ืองประทินผิว เพราะ เน่ืองจากมีราคาถูกและหาง่าย ดังน้ันจึงนำสมุนไพรไทยมา
ดูแลส่วนต่าง ๆ ของร่างกายซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก (สมาคมแพทย์แผนไทย, ม.ป.ป.) 

ปัจจุบันพืชสมุนไพรจัดเป็นพืชเศรษฐกิจชนิดหน่ึงที่ในประเทศไทยและต่างประเทศกำลังลงทุน
และคัดเลือกสมุนไพรไปเป็นสารสกัดเพ่ือใช้ในการรักษาโรค ซึ่งประเทศไทยมีสมุนไพรหลายชนิดที่
ส่งออกเป็นรูปแบบของวัตถุดิบ ซึ่งสมุนไพรเหล่าน้ีตลาดต่างประเทศยังคงมีความต้องการอีกมาก และ 
ยังมีการแปรรูไปอยู่ในผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล (Personal Care) เช่น แชมพู สบู่ ยาสีฟัน โลช่ันทา
ผิว เป็นต้น ปัจจุบันความต้องการใช้สมุนไพรเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งความต้องการในการบริโภคเพ่ือ
การสร้างเสริมและดูแลสุขภาพรวมถึงความต้องการในการแปรรูปเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมของสมุนไพร 
ต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความหลากหลายในการใช้ประโยชน์จาก
สมุนไพร ส่งผลให้สมุนไพรถกูนำไปใช้หลากหลายและก็เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคสามารถสร้างรายได้
มหาศาลให้กับประเทศ โดยประเทศไทยมีพืชสมุนไพรที่เป็นที่รู้จักในสรรพคุณและนำมาใช้ประโยชน์
กว่า 1,800 ชนิดและมี 300 ชนิดที่เป็นวัตถุดิบสมุนไพรที่หมุนเวียนในท้องตลาด โดยปัจจุบันประเทศ
ไทยได้ส่งออกสมุนไพรเป็นมลูค่ากว่า 500 ล้านบาท สารสกัดจากสมุนไพรมูลค่าว่า 270 ล้านบาท 
และ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง เช่น สบู่ แชมพู และผลิตภัณฑ์รักษาผิวทีใ่ช้สมุนไพรเป็นส่วนผสมมีมลูค่า
กว่า 1 แสนล้านบาทในขณะท่ีตลาดโลก ยอดตัวเลขในอุตสาหกรรมสมนุไพรมีมูลค่ารว่มประมาณ 
9.18 หมื่นล้านเหรียญดอลล่าห์สหรัฐ สำหรับประเทศที่มีมลูค่าทางการตลาดของสมุนไพรที่สูง ได้แก่ 
ประเทศเยอรมนี ประเทศญี่ปุ่น และประเทศฝรั่งเศส เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง (ผู้จัดการออนไลน์ ก.
พาณิชย์ดันสมุนไพร, 2560) 

แนวโน้มว่าตลาดสมุนไพรในกลุ่มประเทศกำลังพัฒนาก็มีอัตราการขยายตัวของการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเพ่ิมสูงขึ้น สืบเน่ืองจากได้เร่ิมมีความตะหนักถึงความสำคัญของการใช้สมุนไพรและ
ยาแผนโบราณเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ตลาดสมุนไพรและยาแผนโบราณในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกจะ
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เป็นตลาดสมุนไพรที่มีอัตราการขยายตัวที่มากที่สุด โดยมอัีตราการขยายตัวเฉลี่ยเป็นประมาณร้อยละ 
9.1 ต่อปี และสำหรับอัตราการขยายตัวของการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรในแต่ละประเทศอยู่ที่
ระหว่างร้อยละ 3-12 ซึ่งกลุม่สินค้าที่มศีักยภาพสูงที่สุดในตลาดสมุนไพร ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมและกลุ่มผลิตภัณฑ์เครืองสำอาง อีกทั้งกระทรวงพาณิชย์ ได้ช้ีว่าตลาดสมุนไพรในตลาดโลกมี
มูลค่ากว่า 83,000 ล้านเหรียญสหรฐัฯ (เผยตลาดสมุนไพรโลก, 2559) 

จากการสำรวจตลาดปีพ.ศ. 2550 คาดว่าในปีพ.ศ. 2563 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารและ
การรักษาด้วยสมุนไพรในตลาดโลกมีมูลค่าเพ่ิมสูงเท่ากับ 1.15 แสนล้านเหรียญสหรฐัฯ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการดูแลสุขภาพและความงามเพ่ิมขึ้นต่อเน่ือง ส่งผลให้มคีวามต้องการผลิตภัณฑ์
จากธรรมชาติและสมุนไพรเพิ่มขึ้นอย่างมาก รวมถึงความนิยมในฐานะทีเ่ป็นทางเลือกในการดูแล
เก่ียวกับการทดแทนฮอร์โมนและดูแลระบบประสาทที่มีต้นทุนในการรักษาถูกกว่า ค่อนข้างปลอดภัย 
เมื่อเทียบกับการรักษาโดยการแพทย์กระแสหลักทั้งน้ีใน 4 เดือนแรก (ม.ค.-เม.ย.) ปีน้ี ไทยส่งออก
สมุนไพร 766 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ลดลงร้อยละ 4.6 เน่ืองจากความต้องการสมุนไพรในประเทศเพ่ิม
สูงข้ึน และจากสภาพสังคมผูสู้งอายุของไทย ผลักดันให้ภาพรวมการนำเข้าสูง เพ่ือใช้เป็นวัตถุดิบใน
การผลิตเพ่ิมร้อยละ 11.5 หรือมูลค่า 578 ล้านเหรียญสหรัฐฯ จากโอกาสที่มาจากผลิตภัณฑ์สมุนไพร
(เผยตลาดสมุนไพรโลก, 2559) 

บริษัทดอกบัวคู่ จำกัด เป็นบริษัทแรกของประเทศไทยท่ีมผีลิตภัณฑ์ยาสฟัีนเก่ียวกับสมุนไพร
แท้และดำเนินธุรกิจมากว่า 42 ปีแล้วต้ังแต่ปีพุทธศักราช 2520 เร่ิมก่อต้ังในรูปแบบของห้างขายยา
สมุนไพรเล็ก ๆ ที่ผลิตและจัดจำหน่ายยารักษาโรคต่าง ๆ จากตำรับสมุนไพรด้ังเดิมประจำตระกูลที่ตก
ทอดมารุ่นสู่รุ่น ได้ผลิตผลิตภัณฑ์ตัวแรกออกมาคือ ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ และทำการตลาดให้เป็น
ที่รู้จักมากว่า 42 ปีและยังพัฒนาผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น น้ำยาบ้วนปาก สบู่สมุนไพรต่าง 
ๆ รวมไปถึงสมนุไพรสูตรต่าง ๆ มาวางตามท้องตลาด (ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ช่ืนชอบในความเป็นสมุนไพรเพราะมี
สมุนไพรแท้เป็นส่วนผสม มีสารเคมีน้อยเพียงเป็นส่วนประกอบให้เป็นยาสีฟันและไม่เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพ เป็นอัตลักษณ์ขององค์กรที่ผู้บริโภคยอมรับในเร่ืองของคุณภาพและมาตรฐาน โดยฐาน
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นคนต่างจังหวัดทั่วประเทศไทยรวมไปถึงเมืองกรุง ผู้บริโภคจะมีอายุ
ค่อนข้างเยอะ ต้ังแต่ 35 ขึ้นไป ด้านราคาไม่แพงผู้ที่มีรายได้ปานกลางถึงล่างจับต้องได้ ทางด้าน
ช่องทางในการกระจายของสินค้าผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้สะดวกเพราะมีทุกที่กระจายอยู่ทั่วประเทศ 
ทั้งร้านขายของชำเล็ก ๆ ร้านขายปลีก ร้านขายส่ง ซุปเปอร์มาร์เก็ตแบบด้ังเดิม รวมไปถึง ร้านสะดวก
ซื้อ ตัวอย่างเช่น ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น, เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส, แฟมิลีม่าร์ท, มินิบ๊ิกซี และ 
ลอว์สัน 108 ไฮเปอร์ซุปเปอร์มาร์เก็ต ตัวอย่างเช่น เทสโก้ โลตัส และ บ๊ิกซี ไฮเปอร์ซปุเปอร์มาร์เก็ต
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ขายส่ง ตัวอย่างเช่น สยามแมค็โคร โดยมีการทำโปรโมชันอย่างต่อเน่ือง (ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัว
คู่, 2560) 

บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด โดยมกีารโฆษณาผ่านช่องทางต้ังแต่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร รวมไปถึงป้ายโฆษณาบนถนนต่าง ๆ ซึ่งตอบโจทย์กับการสื่อสารกับกลุ่มผู้บรโิภคของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ได้เป็นอย่างดี (ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 

อย่างไรก็ตามปัจจุบันหลาย ๆ แบรนด์ที่ทำธุรกิจมาอย่างยาวนานจะประสบปัญหาเก่ียวกับ
แบรนด์สินค้าที่มีภาพติดกับคนรุ่นเก่าว่าพอพูดถึงแบรนด์น้ีแล้วจะเหมาะกับคนรุ่นเก่าหลาย ๆ แบรนด์ 
ตัวอย่างเช่น ศรีจันทร์ ไวตามลิค์ อุทัยทิพย์ รวมไปถึงดอกบัวคู่ด้วย ทำให้กลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายุน้อยไม่
สามารถเข้าถึงได้ จึงมีการขยายกลุ่มเป้าหมายให้มีอายุน้อยลง และ การสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มอายุต้ังแต่ 
35 ปีลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ โดยการนำกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นอัตลักษณ์
ขององค์กรนำไปสื่อสารกับกลุม่เป้าหมายหลกัที่มีอายุน้อยลงที่นิยมเรื่องสมุนไพร รวมไปถึงการตลาด
ด้านอ่ืน ๆ ด้วย เช่น ราคาสามารถแข่งขันได้ ช่องทางมีการขายบนออนไลน์ ผ่านทาง ลาซาด้า และ 
การทำโปรโมชันอย่างต่อเน่ือง เช่น 11/11 12/12 เป็นต้น (ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 

อีกทั้งการใช้พรีเซ็นเตอร์(Presenter)จากกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นกลุ่มผู้ทีม่ีอายุต้ังแต่ 35 ปีขึ้นไป 
คือ พันเอก (พิเศษ) วันชนะ สวัสดี หรือ ผูพั้นเบิร์ด มีผลงานแสดงในภาพยนตร์หลายเรื่อง ที่ทำให้คน
รู้จัก คือ ภาพยนตร์เร่ืองตำนานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช 
 
ภาพที่ 1.1: ภาพพรีเซนต์เตอร์ (Presenter) ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ สูตรด้ังเดิม 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก http://www.twinlotus.com/. 
 
 และพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) กลุม่เป้าหมายท่ีมีอายุต่ำกว่า 35 ปีลงมา คือ พิมพ์ชนก ลือ
วิเศษไพบูลย์ (ใบเฟิร์น) มผีลงานมากมาย ตอนน้ีแสดงละครเรื่องใบไม้ที่ปลิดปลิวทางช่องวัน (One) 
31 
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ภาพที่ 1.2: ภาพพรีเซนต์เตอร์ (Presenter) ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ สูตรเอเวอร์เฟรช 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). FacebookFanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 
LotusThailand/. 

 
จากการสื่อสารในปัจจุบันของประเทศไทยได้พัฒนาช่องทางในการสื่อสารระหว่างภาคธุรกิจ

กับผู้บริโภคมีหลากหลายช่องทาง เช่น ทางสื่อที่เป็นด้ังเดิม สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อ
นิตยสาร และ สื่อในรูปแบบใหม่ สื่อที่เป็นดิจิทัลมาจากทางอินเทอร์เน็ต เช่น สื่อเว็บไซต์ (Website), 
สื่อโซเชียล (เฟซบุ๊กไลน์แอดอินสตาแกรม และ ยูทูบ) 
 
ภาพที่ 1.3: เว็บไซต์ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก http://www.twinlotus.com/. 
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ภาพที่ 1.4: เฟซบุ๊กแฟนเพจ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 

LotusThailand/. 
 
ภาพที่ 1.5: ไลน์แอด บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Line@ Manager. สืบค้นจาก https://admin-official.line.me/ 

9438438/. 
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ภาพที่ 1.6: อินสตาแกรม บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Instagram. สืบคน้จาก https://www.instagram.com/twin 

lotusthailand/. 
 
ภาพที่ 1.7: ช่องวิดีโอยูทูบ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Youtube Channel. สืบค้นจาก https://www.youtube 
.com/channel/UCsaj47pMLyCLMRO5WJmqHZg/. 
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การนำเสนอเน้ือหาไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยนำกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไปนำเสนอ ได้แบ่งวางแผน
กลยุทธ์ด้านเน้ือหาเอาไว้ทั้งหมด 4 ประเภท คือ 1) ด้านการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ (To inform) 
 
ภาพที่ 1.8: เน้ือหาประเภทนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage.สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 

LotusThailand/. 
 

2) ด้านการนำเสนอการให้ขอ้มูลข่าวสาร (To educate) 
 
ภาพที่ 1.9: เน้ือหาประเภทให้ข้อมูลข่าวสาร 
 

 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 

LotusThailand/. 
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3) ด้านการนำเสนอเน้ือหาสนุกสนาน (To entertain) 
 
ภาพที่ 1.10: เน้ือหาประเภทสนุกสนาน 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 

LotusThailand/. 
 

4) การนำเสนอเน้ือหาสร้างแรงบันดาลใจ (To inspire) 
 
ภาพที่ 1.11: เน้ือหาประเภทสร้างแรงบันดาลใจ 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 

LotusThailand/. 
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บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้ทำกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางด้านออนไลน์เพ่ือให้สอดคล้องกับ
กลยุทธ์การตลาดแบบออฟไลน์เพ่ือให้เกิดการผสมผสานให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ เพราะ คู่แข่ง
เกือบทั้งหมดยังอยู่ในกลยุทธ์การตลาดแบบออฟไลน์ หรือ ด้ังเดิม เป็นการสื่อสารกับกลุม่เป้าหมาย
แบบจำนวนมาก หรือ ทั้งหมด (Mass Marketing) แต่ในส่วนของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด มีการทำ
การตลาดทั้งแบบแบบออฟไลน์ หรือ ทั้งหมด และ ออนไลน์ คือ การตลาดเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 
ผสมผสาน โดยนำเสนอกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ทีเป็นอัตลักษณ์ขององค์กรที่เป็นสมุนไพรแท้ไปนำเสนอ
ยังช่องทางที่เป็นสื่อออนไลน์ทั้งหมด โดยการวางกลยุทธ์ในการใช้แพลตฟอร์ม และ กลยุทธ์ด้าน
เน้ือหา เพ่ือนำเสนอเน้ือหาด้านผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์สมุนไพรได้มากที่สุด เพ่ือ
สามารถชนะคู่แข่งได้ (ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 

โดยกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่สามารถดูสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่โดยผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และ 
อุปกรณ์มือถือ จากการเจริญเติบโตของการสื่อสารที่มากข้ึนทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีทางเลือกใน
การรับการสื่อสารที่เพ่ิมขึ้น เช่น สื่อบนโลกออนไลน์มากข้ึนจากผลสำรวจในเรื่องการใช้อินเทอร์เน็ตที่
เพ่ิมขึ้น คนไทยใช้โซเชียลมีเดีย อาทิเช่น เฟซบุ๊กอินสตาแกรมทวิตเตอร์ และ พันทิปสูงมากถึง 3 
ช่ัวโมง 30 นาทีต่อวัน ขณะที่การรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง เช่น ยูทูบหรือ ไลน์ทีวีมีช่ัวโมงการใช้งานเฉล่ีย
อยู่ที่ 2 ช่ัวโมง 35 นาทีต่อวัน ส่วนการใช้แอปพลิเคชันเพ่ือพูดคุย เช่น Messenger และ LINE เฉลี่ย
อยู่ที่ 2 ช่ัวโมง ต่อวัน การเล่นเกมออนไลน์อยู่ที่ 1 ช่ัวโมง 51 นาทีต่อวัน และการอ่านบทความหรือ
หนังสือทางออนไลน์อยู่ที่ 1 ช่ัวโมง 31 นาทต่ีอวัน ดังน้ันการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ เพ่ือทำกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดและยังศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีรับสื่อบนโลก
ออนไลน์เพ่ือให้รู้จักลูกค้ามากขึ้นในการทำกลยุทธ์บนโลกออนไลน์ (โพซช่ัินน่ิงแม็กกาซนี เผยคนไทย
ใช้เน็ต, 2561) 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงได้สนใจศกึษา กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ และ มมุมองผูบ้ริโภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อออนไลน์
ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ซึง่จะเป็นประโยชน์กับบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ในการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดดิจิทัลให้ตรงกับมุมมองผู้บริโภค ทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก ขยายฐานลูกค้า ทำ
โฆษณา นำเสนอโปรโมชันต่าง ๆ และเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัท ซึ่งนำเสนอผ่านวัตถุประสงค์งานวิจัย
ดังน้ี 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 
1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ 
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1.2.2 เพ่ือศึกษามุมมองของผู้บริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านสือ่ออนไลน์
ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพสำหรับการวิจัยในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการศึกษาจากแนวความคิด
ทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีบทบาทในการกำหนด
นโยบายทางด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล จำนวน 3 คน และมีการสมัภาษณ์เชิงลึก
เก่ียวกับผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ทั้งหมด 10 คน เป็นผู้ให้ข้อมลูทั่วไปรวมทั้งสิ้น 13 คน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 สามารถนำกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของผลติภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ไป
ประยุกต์เพ่ิมประสิทธิภาพในด้านการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลได้ดีย่ิงขึ้น 

1.4.2 มองเห็นถึงพฤติกรรมและข้อเสนอแนะขอผูบ้ริโภคสมุนไพรดอกบัวคู่สามารถนำไป
ปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้ดีย่ิงขึ้นและมีประสทิธิภาพสูงสุด 

 
1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 

คำนิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ 
1.5.1 ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล หมายถึง การสื่อความหมายของช่องทางทาง

การตลาดดิจิทัลของแชมพูสมนุไพรดอกบัวคู่ ได้แก่ เว็บไซต์ดอกบัวคู่ (Website)  
เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ (Facebook) ไลน์แอดดอกบัวคู่ (LINE@) อินสตาแกรม
ดอกบัวคู่ (Instagram)และ ช่องยูทูบดอกบัวคู่ (YouTube Channel) 

1.5.2 เน้ือหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล หมายถึง รูปแบบเน้ือหาที่นำเสนอข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ เช่น รายละเอียดผลิตภัณฑ์ 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์เป็นต้น 

1.5.3 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ทีซ่ื้อหรอืใช้บริการ ในที่น้ีหมายถึง ผูท้ี่ใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ดอกบัวคู่และเป็นผู้ติดตามบนช่องทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล 

1.5.4 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดย บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
ตัวอย่างเช่น ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ แชมพูสมุนไพรดอกบัวคู่ และ สบู่สมุนไพร
ดอกบัวคู่ 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษายุทธ์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ 2) เพ่ือศึกษามมุมองของผู้บริโภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน
สื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เก่ียวข้อง
นำมาใช้เพ่ือเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึ่งมีหัวข้อดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
2.3 ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
2.4 ข้อมูลของบริษทัดอกบัวคู่จำกัด 

 
2.1 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

2.1.1 ความหมายของกลยุทธ์ 
นิยาม กลยุทธ์ หมายถึง แผนการดำเนินการปฏิบัติที่ออกแบบมาเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายสิ่ง

หน่ึงสิ่งใด 
ความหมายของคำว่า กลยุทธ์ น้ันหมายถึง การดำเนินการที่จะทำให้บรรลุเป้าหมาย หรอื 

อย่างน้อยพยายามทำให้บรรลุเป้าหมาย 
Mintzberg (1979 อ้างใน ชัยสิทธ์ิ เจริญวงศ์วิวัฒน์, 2559) นิยามของ กลยุทธ์ คือ 

แผนปฏิบัติการที่ทำให้ถึงจุดหมายได้ 
ชัยสิทธ์ิ เจริญวงศ์วิวัฒน์ (2559) ให้คำจำกัดความของกลยุทธ์ คือ การวางแผนหรือแนวทาง

ขององค์กร ที่จะทำให้องค์กรเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
จากการได้รวบรวมคำจำกัดความของความหมายของคำว่า “กลยุทธ์” สามารถสรุปได้ว่า กล

ยุทธ์ หมายถึง การวางแผนวิธีการให้เป็นแบบแผนให้บรรลุไปอยู่ในตำแหน่งที่ต้ังไว้ 
2.1.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและช่องทางดิจิทัล 
ช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็วเน่ืองด้วยเทคโนโลยีก้าวหน้าใน

ปัจจุบันการเข้าถึงช่องทางดิจิทัลสามารถทำได้บนสมาร์ทโฟน ดังน้ันช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่
สามารถสร้างโอกาสในการขายให้ธุรกิจได้เป็นอย่างดี ดังน้ันสิ่งสำคัญอยู่ที่การมีช่องทางดิจิทัลเพ่ือ
สื่อสารกับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด และ เหมาะสมท่ีสุด เป็นสิ่งที่เราต้องเลือกให้เหมาะสมกับธุรกิจของ
เรา โดยมี่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่กำลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันได้ดังต่อไปนี้ (สถาบันพัฒนา
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และส่งเสริมผูป้ระกอบการ SME ให้บรกิารคำปรึกษา ฝกึอบรม วางแผนพัฒนาสินคา้ ช่องทาง
การตลาดทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 4 เคร่ืองมือการตลาดออนไลน์, 2561) 

1) เว็บไซต์ (Website) 
เว็บไซต์ เป็นเคร่ืองมือหลักทีเ่ป็นหน้าตาและตัวตนของธุรกิจและเป็นพ้ืนที่ที่คุณจะนำเสนอ

สินค้าและบริการ รวมไปถึงข้อมูลธุรกิจและสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจและผู้บรโิภคได้อย่าง
เต็มที่ เพราะ เว็บไซต์เป็นเคร่ืองมือออนไลน์เพียงอย่างเดียวที่เป็นของคุณอย่างแท้จริง ในขณะที่
ช่องทางอ่ืนเป็นแค่ผู้ขอใช้บริการ เว็บไซต์เป็นศูนย์กลางการทำการตลาดออนไลน์ไม่ว่าคุณจะโปรโมทธ
รุกิจในแพลทฟอร์มใดหรือช่องทางใด คุณจะสร้าง traffic กลับมาที่เว็บไซต์ และ ทีส่ำคัญการมี
เว็บไซต์อย่างเป็นทางการจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับธุรกิจ 

2) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
เฟซบุ๊กแฟนเพจคือ พ้ืนที่ที่สรา้งขึ้นเพ่ือเป็นศูนย์กลางรวบรวมคนที่มีความชอบในเรื่องใด

เร่ืองหน่ึงให้มาอยู่ด้วยกันและมีกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกัน โดยสร้างคอนเทนต์ดี ๆ ที่ตรงกบัความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายทำให้เกิดฐานแฟนเพจมากขึ้นสำหรับต่อยอดในธุรกิจ การสร้างแฟนเพจเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ อัปเดตข้อมูลข่าวสาร กิจกรรมท่ีน่าสนใจ เพ่ือดึงดูดให้กลุม่เป้าหมายติดตามในแฟน
เพจและเข้าสู่เว็บไซต์ได้อีกทาง 

3) ไลน์แอด (Line@) 
ไลน์แอด เป็นช่องทางพูดคุยโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ติดตามบนสมาร์ทโฟนโดยมี

แอพพลิเคช่ันไลน์ที่เป็นช่องทางยอดนิยมในการใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทกับกลุ่มเป้าหมาย 
สามารถประชาสัมพันธ์แบบ Broadcast หรือการส่งข้อความหากลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ติดตามได้ใน
ครั้งเดียว รวมถึงการต้ัง Auto Reply เพ่ือตอบคำถามลูกค้าในกรณีทีผู่้ดูแล ไม่ว่างและยังสามารถ
สร้างแบบสอบถามเพ่ือสำรวจความคิดเห็นของลูกค้าได้ง่าย ๆ นอกจากน้ีไลน์แอดยังเป็นเคร่ืองมือที่มี
ต้นทุกต่ำที่สุดในขณะน้ีในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  

4) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
ผู้มีอิทธิพล คือ เป็นกระบอกเสียงเพ่ือช่วยประสัมพันธ์ธุรกิจของคุณไปยังกลุ่มผู้ติดตามและ

สร้าง Traffic ส่งต่อมายังเว็บไซต์ของบริษัทอีกด้วย ซึ่งการทำการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลจะดีกว่าการทำ
โฆษณาแบบอ่ืน ๆ ที่ทำให้ผู้รบัข้อมูลข่าวสารไม่รู้สึกว่าตนเองกำลังถูกยัดเยียด เพราะ ผู้มีอิทธิพลไม่ใช่
เจ้าของธุรกิจ เพ่ือแต่นำเสนอข้อมูลดี ๆ ที่น่าสนใจมาแบ่งปันให้ผู้ติดตามรู้เท่าน้ัน 

จากงานวิจัยของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ทีศ่ึกษาในเร่ืองกลยุทธ์การตลาด ผลติภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางการค้าแบบดิจิทัล ได้กล่าวไว้ว่า การตลาด การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่
พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการทำการตลาดแทบท้ังหมดผ่านสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่
ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคแม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่แต่ยังคงใช้หลักการ
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การตลาดด้ังเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภคโดย Wertime และ Fenwick (2008 อ้างใน ชัยสิทธ์ิ เจริญวงศ์วิวัฒน์ 2559) ได้ให้
ความหมายของ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ว่าคือ “พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึ้น
เมื่อบริษัทดำเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสือ่ที่มีรหัสระบุ
ตัวผู้ใช้ได้ จึงทำให้นักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับ
ลูกค้าได้อย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ข้อมลูที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการ
เรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคล้องกันเหมือนการทำงาน
ของเครือข่ายเซลล์ประสาทสัง่การ นักการตลาดสามารถนำข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทมน้ี์รวมท้ังความ
คิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป”หรือ วิธีการใน
การส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว 
มีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ  

จากวิจัยของ ภคมน ภาสวัสด์ิ (2550) ศึกษาในเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
ศูนย์การค้าเซน็ทรัลเวิลด์ ได้กล่าวไว้ว่า ด้วยเหตุของการพินิจพิจารณาเหตุการณ์โดยรวมทุกส่วน ด้วย
เหตุผลหลักสาคัญของการสื่อสารการตลาดของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ เพ่ือสร้างต่อการบริโภค ทั้งน้ี
ขึ้นอยู่กับสื่อประเภทโฆษณา สื่อประเภทอินเทอร์เน็ต การส่งเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษ 
ประชาสัมพันธ์ งานลูกค้าสัมพันธ์ ทั้งหมดน้ีล้วนเปรียบเสมือนภาพรวมของแนวโน้ม พฤติกรรม ตาม
สถานการณ์แวดล้อมที่ควรจะเป็น 

ดังน้ันในปีพ.ศ 2562 จึงมีช่องทางการสื่อสารการตลอดดิจิทัลอยู่มากมายหลากหลาย 
ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซท์ สังคมเครือข่าย (เฟซบุ๊ก ไลน์ ยูทูบ อินสตาแกรม และ ทวิตเตอร์) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 

นิติศาสตร์ เดชกุล (2558) ได้กล่าวว่าแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนของการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารบน
โลกออนไลน์ทาํให้เกิดช่องทางการสื่อสารได้มากมายและมสีื่อออนไลน์ใหม่ ๆ ได้เกิดขึ้น ซึ่งสามารถ
ทำให้ผู้คนติดต่อสื่อสารจากทีใ่ดก็ตามโดยบุคคลหน่ึงสามารถติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนเป็นจํานวน
มากได้อย่างรวดเร็ว ตัวอย่างเช่นการสื่อสารผ่านสื่อเครือข่ายสังคมหรือโซเชียลมีเดียซึ่งผู้บริโภค
สามารถเป็นได้ทั้งผู้แบ่งปันข้อมูลข่าวสารหรือสร้างเน้ือหาขึ้นมาเอง 

2.2.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
การตลาดดิจิทัล คือการตลาดที่ถูกเปลี่ยนแปลงมาจากการตลาดรูปแบบเดิม โดยเป็นการทํา

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตทั้งหมดผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ ที่อยู่บนโลกออนไลน์ในช่อง
ทางดิจิทัลที่มีการส่ือสารกับผู้บริโภคจากที่ไหนก็ได้ 
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Rietzen (2007 อ้างใน ทศพล เข็มเป้า, 2559) ได้กล่าวว่า การตลาดรูปแบบดิจิทัล คือ 
วิธีการในนำเสนอสินค้าในรูปแบบดิจิทัล รวมไปถึงการส่งเสริมการขายสนิค้าและบริการโดยอาศัยช่อง
ทางและฐานข้อมูลบนโลกออนไลน์ เพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาเพียงไม่กี่วินาทีซึ่งจะสัมพันธ์กับ
ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันและ มีความเป็นส่วนตัวในการใช้ต้นทุนที่น้อยลง 

Wertime และ Fenwick (2008 อ้างใน ทศพล เข็มเป้า, 2559) ได้กล่าวว่าการตลาดดิจิทัล
ว่า คือ การเปลี่ยนแปลงของตลาด ที่เกิดขึ้นเมื่อบริษัทได้ดําเนินงานผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล 
เน่ืองจากสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มรีหัส และสามารถระบุผู้ใช้งานจึงทําให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบ
สองทางกับลูกค้าแต่ละบุคคลในแต่ละครั้งได้อย่างง่ายได้ นักการตลาดสามารถทราบข้อมูลได้แบบ
ทันที รวมถึงได้ความคิดเห็นจากผู้บริโภคโดยตรงและนำมาใช้ให้เกิดประโยชนมากท่ีสุด 

การตลาดดิจิทัลเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการ
มีส่วนร่วมระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค โดยช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสร้างความจงรักภักดีต่อสิน
ค้า (Brand Loyalty) ซึ่งเกี่ยวข้องกับบริษัทโดยตรง และได้มีการจัดทํากิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด
ให้มีความหลากหลายและต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิสัมพันธ์อย่างสม่ำเสมอ และให้ผู้บริโภค
ได้รับรายละเอียดของสินค้าและบริการอย่างรวดเร็วและมากข้ึน 

ดังน้ันการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) จึงเป็นการเพ่ิมมูลค่าของข้อมูลในการ
สร้างความบันเทิงเพ่ือเพ่ิมความคิดและความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภค เน้ือหาที่นําเสนอจะช่วยกระ
ตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมสร้างความบันเทิง สร้างการไว้วางใจ และเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความ
สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับบริษัท 

(Lankow, Ritchie & Crooks, 2012) ได้กล่าวถึง หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิง
เน้ือหามี 5 ประการคือ 1) การจัดการข้อมูลให้มีคุณค่าและสอดคล้องกับผู้บริโภค และมีวัตถุประสงค์
ทางการตลาดที่ต้องการสร้างในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือรักษาพฤติกรรมของผู้
บริโภค ด้วยการผ่านสื่อหลายรูปแบบ เช่น ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหวหรือวิดิโอ และมีการระบุกลุ่มเป้า
หมายที่ชัดเจน หัวใจการตลาดเชิงเน้ือหาที่สำคัญนั้นเป็นการสื่อสารที่แตกต่างจากการสื่อสารในรูป
แบบเดิม เน่ืองจากผู้บริโภคในสังคมต้องการได้รับข่าวสารที่น่าเช่ือถือและตรงตามความเป็นจริง มา
กกว่าที่ได้รับข้อมูลข่าวสารทีม่าตามกระแสในการโฆษณาเทคโนโลยีก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีบทบาทใน
การตลาดรูปแบบน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครับโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ตผ่านรูปแบบที่หลากหลาย เช่น 
ภาพโฆษณายาสีฟันในแต่ละสตูร เช่น สูตรด้ังเดิม สูตรเย็น สูตรเค็ม สูตรป้องกันเสียวฟัน และอื่น ๆ  

รูปแบบการตลาดที่หลากหลายและการเลือกใช้ช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะกับพฤติกรรม
การใช้ชีวิตและการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภค จะส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผู้บริโภค 
เน่ืองจากเมื่อผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารของรายละเอียดผลิตภัณฑ์ทำให้เกิดการจดจําเมื่อได้รับ
ข้อมูลเพ่ิมเติมในภายหลังก็จะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อเพ่ิมขึ้นไปอีกและเน่ืองจากผู้บริโภคในยุคนี้
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มีความสามารถในการโต้ตอบกับแบรนดหรือองค์กร จึงทําให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์หรือการมีส่วน
ร่วมกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ดังน้ันเมื่อนักสื่อสารการตลาดสามารถปฏิบัติและปรับเปลี่ยนได้ จะ
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับการสื่อสารการตลาดในยุคที่มกีารแข่งขันสูงโดยไม่จําเป็นต้องพ่ึงการ
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์จากช่องทางสื่อกระแสหลักอีกต่อไป 

การนำเสนอข้อมูลผ่านเว็บไซต์ เป็นส่วนหนึ่งของเน้ือหาทางดิจิทัล เป็นรูปแบบแพลตฟอร์ม
ใหม่ที่จะนำมาใช้ในการให้ข้อมูล ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้กับผูบ้ริโภคได้ทำให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ในเวลาใดก็ได้โดยไม่จำเป็นต้องไปถึงหน้าร้าน หรือตัวแทนจำหน่าย ก่อให้เกิด
ความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 

2.2.2 ความสําคัญของสื่อดิจทิัลและการตลาดดิจิทัล 
ทศพล เข็มเป้า (2559) กล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันสื่อรูปแบบดิจิทัลได้เข้ามามีผลกระทบต่อผู้

บริโภคมากขึ้น ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีการเข้าถึงความบันเทิง ข้อมูลและข่าวสารในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้น
เร่ือย ๆ การรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ ทำได้ง่ายมากว่าเดิมมากขึ้นจากผลการสาํรวจพฤติกรรมของผู้ใช้อินเท
อร์เน็ตของเอ็ตด้าในปี 2559 ช้ีให้เห็นว่าสื่อดิจิทัลกําลังเป็นที่นิยมอย่างมาก และผู้บริโภคหันมา
ติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้นซึ่งจากผลสำรวจทำให้นักการตลาดนำไปสร้างกลยุทธ์ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วได้มากข้ึน 

2.2.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
สื่อรูปแบบดิจิทัล และ เครือข่ายสังคม เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไลน์ อินสตาแกรม เป็น

การทำให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารโดยตรงไปจากผู้
บริโภคท่ีมีความสนใจต่อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ เน่ืองจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดจะมีการพูดคุยถึง
ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลจึงเป็นการสื่อสารรูปแบบ
หน่ึงต่อหน่ึงและยังสามารถนำข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลมาตรวจสอบ
ได้อยู่ตลอดเวลา โดยสื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยมและเป็นช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคน้ันมีอยู่
หลายทาง 

2.2.4 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและช่องทางดิจิทัล 
การเลือกเครื่องมือและช่องทางดิจิทัลให้เหมาะสมกับธุรกิจ จะช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัท

ได้อย่างมากอีกช่องทางหนึ่ง โดยเราสามารถจำแนกเคร่ืองมือตามช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ได้ดังต่อไปนี้ (อรรถพล สาธิตคณิตกุล, 2558 และนิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2559) 

1. เว็บไซต์ (Website) 
เป็นเคร่ืองมือพ้ืนฐานและสำคัญต่อบริษัททีท่ำการตลาดดิจิทัลเพราะการมีเว็บไซต์ก็เปรียบ

เหมือนมีหน้าร้านค้าที่จะได้แนะนําสินค้า และทําการซื้อขายผ่านหน้าเว็บไซต์ได้เลยเป็นจุดศูนย์กลาง
ของสื่ออ่ืน ๆ  
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2. กลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Media หรือ Social Media Tools) 
เป็นช่องทางที่ทรงพลังมากที่สุดในปัจจุบัน ซึ่งมีหลายแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยม ไม่ว่าจะเป็น 

เฟซบุ๊ก(ได้รับความนิยมที่สุดในประเทศไทย) ไลน์, ทวิตเตอร์ หรือ อินสตาแกรมเป็นต้น โดยในแต่
ละช่องทางก็จะมีวัตถุประสงค์ที่มีความแตกต่างกันออกไป เน่ืองจากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักที่ผู้
ชม กลุ่มเป้าหมาย และลูกค้า มีการเข้าถึงเองด้วยความเต็มใจ ดังน้ันจึงมเีคร่ืองมือในการบริหาร
จัดการช่องทางเหล่าน้ีเกิดขึ้นมากมายในตลาด  

3. การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ (Social Media)  
สืบเน่ืองจากการเติบโตของสื่อสังคมอย่างรวดเร็ว เม็ดเงินจำนวนมากลงสื่อโฆษณาในช่องทาง

ออนไลน์มากข้ึนใกล้เคียงกับสื่อโฆษณาออฟไลน์ในโทรทศัน์ถ้ามีการโฆษณาบนสื่อออนไลน์ที่เป็นส่วน
หน่ึงของแคมเปญหรือแผนการตลาดของธุรกิจ จะทำให้เข้าถึงกลุ่ม Audience เป้าหมายได้รวดเร็ว
และตรงความสนใจได้ตรงกลุม่เป้าหมายมากย่ิงขึ้นเน่ืองจากเฟซบุ๊ก Facebook มีข้อมูลของผู้ใช้งาน 
ไม่ว่าจะเป็น อายุ เพศ สถานะความสัมพันธ์ และความสนใจต่าง ๆ  

 
2.3 ทฤษฎีการเปิดรบัขา่วสาร (Media Exposure) 

การสื่อสารน้ันถือได้ว่าเป็นปัจจัยหลักของมนุษย์เรานอกเหนือจากปัจจัยสี่ที่มีความจำเป็นต่อ
ความอยู่รอดของมนุษย์แล้ว คือ อาหาร ที่อยู่อาศัย เคร่ืองนุ่งห่มและยารกัษาโรค ถึงแมว่้าการสื่อสาร
ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับมนุษย์แต่มนุษย์ก็ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือให้ได้มีให้สิ่งที่มุง่หวังและอยู่
ร่วมกันเป็นกลุ่ม ดังน้ันการสื่อสารจึงเป็นพ้ืนฐานของการอยู่ร่วมกันและติดต่อสื่อสารทางสังคม ย่ิงการ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และ สังคม มากขึ้น กระบวนการทางสังคมซบัซ้อนมากขึ้น 
การสื่อสารก็ย่ิงสำคัญมากขึ้น ดังน้ันการสื่อสารจึงเข้ามาแก้ไขสิ่งต่าง ๆ ดังน้ี (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537, 
หน้า 3) 

การสื่อสารน้ันมีองค์ประกอบหลายอย่าง โดยหลักแล้วจะต้องมีผู้ส่งสาร และ ผู้รับสาร และ 
รวมไปถึง กระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) ด้วยปัจจัยต่าง ๆ ทำให้แต่ละบุคคลมี
พฤติกรรมในการเปิดรับสารที่ไม่เหมือนกันแตกต่างกันไปตาม สภาพแวดล้อม ประสบการณ์ ความ
ต้องการ ความเช่ือ ปัจจัยภายนอก ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด เป็นต้น ที่ไม่เหมือนกัน ดังน้ันแต่ละ
บุคคลจะมีการเปิดรับสารจากปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีได้แก่ 

ในการรับข่าวสารต่าง ๆ ผู้รบัสารย่อมมีกระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) ด้วย 
สาเหตุต่าง ๆ ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารที่แตกต่างกันไปตาม ประสบการณ์ 
ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สกึนึกคิด เป็นต้น ที่ไม่เหมือนกัน ดังน้ัน บุคคลจะมี
พฤติกรรมในการเปิดรับสารด้วยสาเหตุต่าง ๆ อันได้แก่ (พีระ จีรโสภณ, 2529, หน้า 636-640) 
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1. ความเหงา มนุษย์เป็นสัตว์สังคม จำเป็นต้องอยู่รวมกลุ่มกับมากกว่า 1 คน ต้องการมีคน
รอบข้าง จึงไม่สามารถอยู่ลำพังได้ ต้องหาสื่อสารกับบุคคลอ่ืน มีความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็น
สัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะรับรู้ข่าวสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองซึ่งในปัจจุบัน 
ทางเลือกที่ง่ายที่สุด คือ สื่อออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงได้ทุกทีและทุกเวลา 

2. ประโยชน์ใช้สอย (Self-Aggrandizement) มนุษย์ต้องเปิดรับข่าวสารและเรียนรู้เพ่ือการ
ได้มาของตัวเอง เช่น การได้เรียนรู้จากความรู้ต่าง ๆ ความสนุกสนานจากได้เรียนรู้และความสุขต่าง ๆ 
และความสบายใจ 

3. ปัจจัยอ่ืน ๆ อันได้แก่ การกระตุ้น การช้ีนำ และ ความต้องการจนทำให้ผู้รับข่าวสารมี
ความอยากรู้อยากเห็นในข่าวสาร 

กระบวนการเลือกรับข่าวสารน้ัน เป็นการเลือกรับข่าวสารจากการรับรู้ของแต่ละบุคคล 
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1. การเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นสิ่งแรกที่มนุษย์ใช้ในการเลือกสื่อสารกับ
บุคคลอ่ืนจะเลอืกเปิดรับสารจากแหล่งข่าวสารที่มีด้วยกันหลายแห่ง เช่น การรับชมรายการโทรทัศน์
รายการใดรายการหน่ึง เลือกฟังวิทยุกระจายเสียสถานีใดสถานีหน่ึง หรอื การเลือกเลน่สื่อโซเชียล
ช่องทางใดช่องทางหน่ึงตามความสนใจและใช้แก้ปัญหาของตัวเองหรือตอบโจทย์ตามความต้องการ
ของตน 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) มนุษย์มีปัจจัยที่จะเลือกให้ความสนใจ
สารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยจะเลือกจากความคิดเห็น ความสนใจส่วนบุคคล เพ่ือสนับสนุน
ความคิด ทัศนคติ และความเช่ือของบุคคลน้ัน ๆ 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อมนุษย์เปิดรับสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารจะเลือกรบัรู้และเลือก
ตีความสารที่ได้รับจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ผู้รับสารจะมีการตีความสารที่ได้รับตามความ
เข้าใจของตัวเองและทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ และแรงจูงใจของบุคคลใน
ขณะนั้น 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) หลงัจากการเลือกเปิดรับสาร เลือกสนใจ เลือก
รับรู้ และตีความสารไปในทางเดียวกันกับทัศนคติ และ ความเช่ือของบุคคล ยังเลือกจดจำ เน้ือหา
สาระของสาร ในส่วนที่ต้องการจำไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะไม่จดจำในสิ่งที่ตัวเองไม่สนใจ หรือ
ขัดแย้งทางความคิดและทัศนคติตัวเองแคลปเปอร์ (Klapper, 1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 
2554, หน้า 9) 

วิลเบอร์ ชแรมม์ (Schramm, 1971 อ้างใน อัญชุลี วงษ์บุญงาม และดารณี ธัญญสิริ, 2554, 
หน้า 10) ได้กล่าวว่า ข่าวสารที่เข้าถึงความสนใจของผู้รับสารได้มากจะเป็นตัวกำหนด 
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ความสำเร็จของการสื่อสาร เพ่ือทำให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติและพฤติกรรมตามท่ีผู้ส่งสาร 
ต้องการ  

แอตกิน (Atkin, 1973 อ้างใน สมภพ ติรัตนะประคม, 2542, หน้า 15) ได้อธิบายว่า มนุษย์
จะเลือกรับสารใดจากสื่อมวลชนน้ันมีผลอยู่กับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลรางวัลตอบแทน
กับการลงทุนลงแรง และพันธะผูกพันที่จะตามมา ถ้ารางวัลตอบแทนคือการได้รับข่าวสารหรือความ
บันเทิงที่ต้องการมากกว่าการลงทุนลงแรง บุคคลย่อมแสวงหาข่าวสาร 

 
2.4 ข้อมูลของบริษัทดอกบัวคู่จำกัด 

บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้เร่ิมกิจการคร้ังแรกเมื่อปี พ.ศ. 2516 ในรูปแบบของห้างขายยา
สมุนไพรเล็ก ๆ ที่ผลิต และจำหน่ายยารักษาโรคต่าง ๆ จากตำรับสมุนไพรด้ังเดิมประจำตระกูลที่ตก
ทอดมารุ่นสู่รุ่น ด้วยความวิริยะอุตสาหะในการดำเนินธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ของดอกบัวคู่จึงเร่ิมเป็นที่รู้จัก
และแพร่หลายอย่างรวดเร็ว จนเป็นที่รู้จัก และไว้วางใจของลูกค้า เป็นเร้ืองราวที่บอกเล่าส่งต่อกันสืบ
มา ในปี พ.ศ. 2520 บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้ค้นคว้าทดลอง ยาสมุนไพรรักษาโรคในช่องปาก ยาสี
ฟันผลจากการค้นคว้าวิจัย คือ ยาสีฟันสมุนไพรแท้ ตราดอกบัวคู่ น่ีเป็นจุดเริ่มต้นในการมุ่งมั่น
วิจัยค้นคว้า และพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างสรรค์ยาสีฟันที่ผลิตจากสมนุไพรธรรมชาติของไทยเป็น
รายแรก ในที่สดุ ยาสีฟันที่ทรงคุณค่า ที่หลอมรวมส่วนผสมจากสมุนไพรธรรมชาติกว่า 10 ชนิด ก็ได้
ถือกำเนิดขึ้นเป็นคร้ังแรกอย่างน่าภาคภูมิใจ โดยใช้ช่ือว่า “ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่” (ดอกบัวคู่ 
อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 

ในปี พ.ศ. 2532 ดอกบัวคู่ ได้จดทะเบียนเป็นบริษัทดอกบัวคู่จำกัดและดำเนินธุรกิจและได้
พัฒนาช่องทางการจัดจำหน่าย ซึ่งสามารถกระจายสินค้าสูผู่้บริโภคให้เป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็ว 
ภายหลังจากการวางสินค้าได้ครอบคลุมทั่วประเทศแล้ว บริษัทฯจึงเริ่มมกีารใช้สื่อโฆษณาทางวิทยุ
และโทรทศัน์ควบคู่กัน จนยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่เร่ิมเป็นที่รู้จักของผูบ้ริโภคอย่างกว้างขวาง และ
สินค้าของบริษัทฯ ก็ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้บริโภค และสามารถสร้างยอดขายทั่วประเทศ
ได้อย่างมหาศาล และได้กลายเป็นผู้นำตลาดยาสีฟันสมุนไพรอันดับหน่ึงในประเทศไทยจนถึงทุกวันน้ี
(ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 

จากความสำเร็จของยาสีฟันสมุนไพร สู่การมุ่งมั่นวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง ได้
ก่อกำเนิดผลิตภัณฑ์สมุนไพรอันทรงคุณค่าอ่ืน ๆ อีกมากมาย ภายใต้แบรนด์ “ดอกบัวคู่” ไม่ว่าจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและหนังศีรษะ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย และผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมรังนกสำเร็จรูป 
ซึ่งประสบความสำเร็จเป็นที่รูจ้ัก และเป็นทีย่อมรับอย่างแพร่หลายจากผูบ้ริโภคท้ังในและต่างประเทศ 
ดอกบัวคู่ จะไม่หยุดสร้างสรรค์และส่งต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ดีสุด เพ่ือผู้บริโภคทุกคน ด้วยปณิธาน
อันสูงสุดของเรา (ดอกบัวคู่ อาณาจักรดอกบัวคู่, 2560) 
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ผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ มีผลิตภัณฑ์อยู่ 5 หมวดหมู่ เช่น  
1) ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก ได้แก่ ยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ แปรงสีฟันดอกบัวคู่ และ น้ำยา

บ้วนปากสมุนไพร  
 
ภาพที่ 2.1: ผลิตภัณฑ์กลุ่มยาสีฟันสมุนไพรดอกบัวคู่ 

 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 
/oralcare/. 

 

ภาพที่ 2.2: ผลิตภัณฑ์กลุ่มแปรงสีฟันดอกบัวคู่ 

 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 
/oralcare/. 
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ภาพที่ 2.3: ผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ำยาบ้วนปากสมุนไพรดอกบัวคู่ 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 
/oralcare/. 
2) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย เช่น โลช่ันทาผิว เจลอาบน้ำสมุนไพร และ สบู่สมุนไพร 

 
ภาพที่ 2.4: ผลิตภัณฑ์โลช่ันและกลุ่มเจลอาบน้ำสมุนไพรดอกบัวคู่ 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจากhttps://www.twinlotus.com/th 
/skincare/. 
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ภาพที่ 2.5: ผลิตภัณฑ์สบู่สมนุไพรดอกบัวคู่ 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562).Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 

/skincare/. 
3) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม เช่น แชมพูดูแลเส้นผม และ แชมพูดูแลผมร่วง 

 
ภาพที่ 2.6: รปูภาพผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมสมุนไพรดอกบัวคู่ 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 
/haircare/. 
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ภาพที่ 2.7: ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมสมุนไพรดอกบัวคู่สูตรผมร่วง 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 
/haircare/. 

 

4) เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ เช่น เครื่องด่ืมรังนก  
 
ภาพที่ 2.8: ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมรังนกดอกบัวคู่ 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com/th 
/birdnestdrink/. 



23 

 
5) ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร เช่น ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารบำรุงตับ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบำรุง

ร่างกายสตรี ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบำรุงกระเพาะ และ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบำรุงสุขภาพบุรุษ 
 
ภาพที่ 2.9: ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบุญและดอกบัวคู่ 

 
 
ที่มา: บุญ. (2562). Boon Website. สืบค้นจาก https://www.boon-herb.com/. 
 



บทที่ 3 
วิธีการดำเนนิการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลติภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ 

กรณีศึกษา บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ครั้งน้ี มวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ และ ศึกษามุมมองผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ โดยผู้จัดทำ
ได้มีการกำหนดระเบียบและวิธีการวิจัยโครงงานที่ครอบคลุมการศึกษาตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบเชิงคุณภาพที่มุ่งศึกษาวิเคราะห์และแปล
ความหมายเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของบริษัทดอกบัวคู่จำกัด และ มุมมองของผู้บริโภคท่ี
มีต่อสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การวิจัยในครั้งน้ี
ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี โดยเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling) จากผู้ติดตามจากเฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ โดยเลือกจากผู้ที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ และติดตามในช่องทางการสื่อสารของบริษัทดอกบัวคู่ จำกัด จำนวน 10 คน จาก 
จำนวน 21,419 ผู้ติดตามทางเฟซบุ๊ก และ จำนวน 1,532 ผู้ติดตามทางไลน์ 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาด้วยวิธีการสัมภาษณแ์บบเจาะลึกด้วยตัวเอง โดยสัมภาษณ์ผู้มสีว่น

เก่ียวกับการวางกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลทั้งหมดจำนวน 3 คน และกลุ่มผูท้ีใ่ช้ผลิตภัณฑ์แชมพูดอกบัวคู่ 
ทั้งหมด 10 คนที่เป็นผู้รับสื่อ, เป็นสมาชิก และ ผู้ติดตามของช่องทางออนไลน์ทุกช่องทาง ซึ่งได้แก่ 
เว็บไซต์, เฟซบุ๊กแฟนเพจ, และ ไลน์แอด โดยกำหนดอายุ 18-65 ปี ไม่กำหนดอาชีพ หรือ รายได้ส่วน
บุคคล แบ่งเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เพศชายจำนวน 5 คนและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เพศหญิงจำนวน 5 คน ซึ่งทำ
การสัมภาษณต้ั์งแต่วันที่ 1 มกราคม 2562 ถึงวันที่ 30 พฤษภาคม 2562 

3.2.2 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
ในส่วนของแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารผู้วิจัยได้ทำการศึกษารูปแบบวิธีการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลจากช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ทางบรษิัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้เลือกใช้ในการสื่อสาร
ระหว่างผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 3 ช่องทาง ดังน้ี 
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1. เว็บไซท์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด โดยใช้ช่ือ เว็บไซท์ดอกบัวคู่ (2562) 
https://www.twinlotus.com/ มีสมาชิกเข้าชมจำนวน 21,419 คน (ขอ้มูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 
2562) 

2. เฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด โดยใช้ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดอกบัวคู่ (2562) 
https://www.facebook.com/TwinLotusThailand/ มสีมาชิกจำนวน 21,419 คน (ข้อมูล ณ 
วันที่ 1 มีนาคม 2562) 

3. ไลน์แอดของบริษัท ดอกบัวคู่ โดยใช้ช่ือไลน์แอด ดอกบัวคู่ (2560) @ dokbuaku ซึ่งมี
สมาชิกจำนวน 1,532 คน (ขอ้มูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2562) 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informant) 

3.3.1 สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการ  
ผู้วิจัยทำการสมัภาษณ์ผู้ที่มสีว่นวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

จำนวนทั้งหมด 3 คน  
1) คุณชาลินี เรืองศิลป์ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
2) คุณพัชรินทร์ ลาภกิจจึงเจริญ เจ้าหน้าที่ฝา่ยการตลาดดิจิทัล บรษิัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
3) คุณสิริพงษ์ จันทิชัย เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

 
3.3.2 สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภค  
ผู้วิจัยทำการสมัภาษณ์ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีการติดตามหรือเป็นสมาชิกของช่องทางในการ

สื่อสาร การตลาดดิจิทัลของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด จำนวนทั้งหมด 10 คน โดยสุ่มเลือกจากผู้ที่มี
ปฏิสัมพันธ์บนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่กำหนดได้แก่ เว็บไซต์ดอกบัวคู่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ
ดอกบัวคู่ และ ไลน์แอดดอกบัวคู่ ในรอบ 6 เดือนก่อนหน้าการเก็บข้อมูล 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย  

เน่ืองจากงานวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  ผูวิ้จัย
ได้สร้างแบบสัมภาษณ์ เพ่ือนำมาวางแนวทางในการสัมภาษณ์ (Interview Guide) ในการกำหนด
ประเด็นข้อมูลที่ต้องการ โดยใช้วิธีการจดบันทึกข้อมูลควบคู่ไปกับการบันทึกเทปสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ถูกต้อง ละเอียดและครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ ที่วางไว้ 

ส่วนที่ 1 คำถามสัมภาษณ์เชิงลึกต่อผู้เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ 
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

1. บริษัทดอกบัวคู่จำกัดใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างไรบ้าง ช่วยอธิบาย  
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2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลน้ันส่งผลต่อยอดขายของบริษัทได้อย่างไรบ้าง เพราะ
อะไร ช่วยอธิบาย 

3. คุณคิดว่าสื่อออนไลน์ช่องทางไหนมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
4. ถ้าจะปรับปรุงสื่อออนไลน ทา่นอยากจะปรับปรุงสื่อออนไลน์ช่องทางใด เพราะอะไร ช่วย

อธิบาย 
5. กลยุทธ์การตลาด 4P (Product/Price/Place/Promotion) ใดทีโดดเด่นในด้านออนไลน์ 

เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
6. ถ้าคุณมีผลิตภัณฑ์ใหม ่ท่านจะสื่อสารผ่านช่องทางหลัก ตัวอย่างเช่น โทรทัศน์ วิทย ุและ 

หนังสือพิมพ์ และช่องออนไลน์ให้สอดคล้องอย่างไรบ้าง เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
7. บริษัทดอกบัวคู่จำกัด มีการนำเสนอรูปแบบเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างไร

บ้าง? ช่วยอธิบาย 
8. บริษัทมีข้อได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ด้านใดบ้าง เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
9. บริษัทมีข้อเสียเปรียบกว่าคู่แข่งเก่ียวกับสื่อออนไลน์ด้านใดบ้าง เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
10. บริษัทดอกบัวคู่จำกัดสามารถพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ได้ ท่านจะพัฒนาได้อย่างไร และ จะพัฒนาไปสู่นานาชาติในอนาคต
อย่างไร ช่วยอธิบาย 

ส่วนที่ 2 คำถามสัมภาษณ์เชิงลึกสำหรับผู้บรโิภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อ
ออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ในการเข้าถึงผู้บริโภค 

1. คุณรู้จักข่าวสารจากดอกบัวคู่ได้อย่างไร ช่วยอธิบาย 
2. ทำไมคุณถึงเปิดรับข่าวสารจากดอกบัวคู่ เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
3. ท่านรับข่าวสารของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด จากช่องทางไหนบ้าง  บ่อยแค่ไหน และ เวลา

อะไรใดบ้าง เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
4. ท่านอยากให้พัฒนาสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด อย่างไรบ้าง  เพ่ือช่วยให้เกิด

ความน่าสนใจ เข้าใจ และ จดจำมากย่ิงขึ้น ช่วยอธิบาย 
5. ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด  
6. ท่านรับข่าวสารสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จากอุปกรณ์ใด เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
7. คุณคิดว่าช่องทางไหนไม่น่าสนใจและไม่มปีระโยชน์ในการรับข่าวสาร ช่วยอธิบาย 
8. เน้ือหาการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด  
9. ประเภทเน้ือหา และ รูปแบบเน้ือหาใดที่ท่านให้ความสนใจและจดจำในการรับข่าวสาร

ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
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10. ประเภทเน้ือหา และ รูปแบบเน้ือหาใดที่ท่านได้รับประโยชน์ในการรับข่าวสารของบริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 

11. ท่านคิดว่าเน้ือหาอะไรท่ีทำให้คุณตัดสินใจซื้อ ช่วยอธิบาย 
12. เน้ือหาออนไลน์ประเภทใดที่ท่านไม่ชอบและไม่อยากให้อยู่บนสื่อออนไลน์ ช่วยอธิบา 
13. คุณมีข้อเสนอแนะอย่างไรบ้าง 

13.1 ทางด้านช่องทางการสื่อสารของสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่  
13.2 เน้ือหาของข้อมูลบนสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่  
13.3 อ่ืน ๆ  

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  

3.5.1 ก่อนทำการสัมภาษณ์ผู้วิจัยทำการส่งคำถาม ที่ใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์ที่ปรึกษา 
ตรวจสอบและทำการแก้ไขตามคำแนะนำให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณจ์ริง 

3.5.2 ทำการสัมภาษณ์พร้อมทั้งสังเกตการณ์และทำการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยใน 
ประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพ่ิมจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นและทำ
ความเข้าในถึงปรากฏการณ์น้ัน ๆ 

3.5.3 ถอดบทสัมภาษณ์และส่งให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หาก 
ข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลที่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ผู้วิจัยได้แก้ไขให้ถูกต้อง 

3.5.4 นอกจากน้ีผู้วิจัยใช้การตรวจสอบแบบสามเสา้ (Triangulation) โดยใช้การตรวจสอบ 
ข้อมูลจากแหลง่ที่มาต่าง ๆ กนั ได้แก่ จากการวิเคราะห์ เน้ือหาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากการ 
อภิปรายกลุ่มและจากข้อมูลเอกสารท่ีเก่ียวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาและมิติที่ 
ต่างกัน 
 
3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

ผู้วิจัยได้คำนึงถึงจริยธรรมในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ทำการติดต่อทาหนังสือขอความอนุเคราะห์ 
ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อนเมื่อได้รับการยินยอมแล้ว ผู้ให้
ข้อมูลสำคญัทกุท่านได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วผู้วิจัยจึงทำการสัมภาษณ์จริงโดยผู้วิจัย
ได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพและข้อความในงานวิจัยตามที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์อนุญาตแลว้เท่าน้ัน ซึ่งใน
ส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ทำการเก็บไว้เป็นความลับไม่ทำการเผยแพร่เพ่ือ
ปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลสำคัญ  
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยมีการค้นคว้าข้อมูลจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องหรือใกล้เคียงที่มีเน้ือหาเก่ียวเน่ืองกับ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาพร้อมทั้งเก็บรวบรวมข้อมูลทีใ่ช้ในงานวิจัย
ครั้งน้ีด้วย  

ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้วยตัวเองกับผู้วางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัดและกลุ่มผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่โดยสุ่มเลือกจากผู้ที่ติดตาม
หรือเป็นสมาชิกของช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลทีก่ำหนดเป็นจำนวนทั้งหมด 10 คน ที่มีอายุ 
18-65 ปี กลุม่ตัวอย่างผู้บริโภคที่ได้รับการสุ่มเลือกจะต้องเป็นผู้ที่กด Like, Comment หรือ Share 
เน้ือหาที่ทางร้านนำเสนอในรอบ 1 เดือนก่อนหน้าการเก็บข้อมูลและสมัภาษณ์ในช่วงเวลาต้ังแต่วันที่ 
1 มกราคม พ.ศ. 2562 ถึง วันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 โดยเลือกสถานที่ในการสัมภาษณ์ตามท่ี
ผู้ให้สมัภาษณส์ะดวกและจดบันทึกข้อมูลควบคู่ไปกับการบันทึกเทปแล้วจึงนำข้อมูลมาวิเคราะห์ใน
ภายหลัง  
 
3.8 การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย 
การสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ 
Huberman (1994) ที่ได้เสนอ ขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 
ขั้นตอนดังน้ี  

1. การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความท่ีทำ
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูล ให้พร้อมนำไปใช้งานในขั้นตอนต่อไปสิ่งที่ผู้วิจัยทำในการลดทอนข้อมลู 
คือ การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวข้องสร้างหลักการในการจำแนกกลุ่มข้อมูลจดบันทึกต้ังแต่
การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์  

2. การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร 
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่ายเช่นการแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพกระบวนการการจัดรูปแบบข้อมูลน้ี 
เกิดขึ้น นับต้ังแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือ 
ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย  

3. การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ 
ตีความหมาย การทำความเข้าใจในรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือนำ 
ไปสรุปผลการวิจัย 
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3.9 การนำเสนอขอ้มูล  
การนำเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนำเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูล โดยนำความ
คิดเห็น คำสัมภาษณ์และประเด็นที่น่าสนใจยกเหตุผลสนับสนุนพร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบ 
การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย  
 



บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ โดยมี

จุดประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑส์มุนไพรดอกบัวคู่ และเพ่ือ
ศึกษามุมมองของผู้บริโภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ 
จำกัด ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth Interviews) โดยการนำเสนอแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 
 
ส่วนที่ 1 กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทลัสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ ของบริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด 
4.1 วิธีการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

4.1.1 บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้มีเร่ิมใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลมาได้ 3 ปีเพ่ือมา
สนับสนุนในการสื่อสารทางการตลาดหลักของบริษัท (การโฆษณาทางโทรทัศน์ การโฆษณาทางวิทยุ 
และ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร อ่ืน ๆ ) เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
เน่ืองการเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาท และ การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
รายบุคคล ติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ทราบข้อมูลข่าวสารได้แบบ Real-Time ซึ่งการศึกษาในครั้งน้ี
พบว่า 

4.1.1.1 ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดหลักอยู่ 3 ช่องทาง ได้แก่ 1) เว็บไซต์
ดอกบัวคู่ (www.twinlotus.com) เป็นการประชาสัมพันธ์รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ รวมไปถึง
ข่าวสารด้าน ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรให้กับผู้บริโภค 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ 
(www.facebook.com/TwinLotusThailand/) เป็นชองทางที่สื่อสารเก่ียวกับรายละเอียดผลิตภัณฑ์ 
คุณสมบัติต่าง ๆ รวมไปถึงกิจกรรมต่าง ๆ เช่น แจกของรางวัลในการร่วมสนุกกับกิจกรรม หรือ ลุ้นรบั
บัตรภาพยนตร์ตอบแบบสอบถามออนไลน์ รวมไปถึงงานว่ิงเพ่ือสุขภาพของดอกบัวคู่ที่จัดขึ้นทุกปีใน
เดือนมิถุนายน  และ 3) ไลน์แอด @dokbuakuเป็นช่องทางในการรับความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้บริโภค
ต่าง ๆ ในเรื่องต่าง ๆ เช่น ผลติภัณฑ์ กิจกรรม โปรโมชัน ซึง่ทั้งเฟซบุ๊กและไลน์เป็นช่องทางการ
สื่อสารแบบสองทางและยังมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลอ่ืน ๆ อีก เช่น การใช้กลยุทธ์เก่ียวกับ
ผู้มีอิทธิพลในทุกช่องทาง และ กลยุทธ์เน้ือหาในการผลิตเน้ือหาให้สมำ่เสมอ และ มคีุณภาพเพ่ือตอบ
โจทย์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และจดจำเน้ือหาท่ีบริษัทดอกบัวคู่ จำกัด ได้นำเสนอ 

“บริษัทดอกบัวคู่ได้ทำการตลาดมาไม่นานจะเข้าปีที่ 3 โดยปีแรกเป็นการให้เอเจนซี่เป็นคน
ทำต่อมาคิดว่าควรมีแผนกดิจทิัลขึ้นมาเพ่ือสนองการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีรวดเร็วการ
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วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นการสร้างการส่ือสารแบบสองทาง หรือ Two-Way 
Communication และยังเป็นการสื่อสารแบบส่วนบุคคล Personalize และสามารถทราบข้อมูลได้
แบบทันที Realtime โดยเรามีช่องทางดิจิทัล ดังน้ี เว็บไซต์ดอกบัวคู่ www.twinlotus.com ใช้ใน
การบอกรายละเอียดผลิตภัณฑ์ดอกลัวคู่ ทั้งหมด บอกช่องทางการจัดจำหน่ายเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
www.facebook.com/twinlotus ใช้ในการรับข้อคิดเห็นต่าง ๆ จากผู้บริโภค เล่นกิจกรรมแจกของ
รางวัลต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ บัตรดูภาพยนตร์ แก้วน้ำ รวมไปถึง โทรศัพท์มือถือ และไลน์
แอด @dokbuakuใช้ในการแจ้งข่าวสารและรับข้อคิดเห็นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสอบถามเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย หรือ กจิกรรมแจกของรางวัลต่าง ๆ สามช่องทางหลักเป็นช่องทาง
ในการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค และยังมีช่องทางรองเช่น อินสตาแกรม และ ยูทูบ ในส่วนการ
ขายสินค้า หรอื อีคอมเมิร์ช เราก็มีโดยเป็น Marketplace เช่น ลาซาด้า และ ช๊อปป้ี และยังมีกลยุทธ์
การใช้ผู้มีอิทธิพลด้วยจากออฟไลน์ คือ พรีเซนต์เตอร์ หรอื แบรนด์แอมบาสเดอร์ ในทางออนไลน์เป็น
กลยุทธ์การใช้ผู้มีอิทธิพลต่าง ๆ เม็กก้าแมค็โคร ไมรโคร นาโน ผู้มีอิทธิพลและรวมไปถงึการส่งข้อมูล
ข่าวสารผ่าน SMS และ E-Mail” (คุณชาลนีิ เรืองศิลป์, ผูจ้ัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ 
จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ทำการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเต็มรูปแบบและบูรณา
การ เราใช้การตลาดโซเชียล เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ ไลน์แอดดอกบัวคู่ อินสตาแกรม และ ใน
ไม่ช้า ทวิตเตอร์ ต่อมาคือ กลยุทธ์การตลาดเน้ือหา หรือ Content Marketing เช่น มกีารเขียนบล๊อก 
หรือ เน้ือหาเกี่ยวกับคุณสมบัติของสมุนไพรในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ การทำอินโฟกราฟฟิก ข้อมูลที่เล่าโดย
ภาพวาด หรือ อีแคตตาล็อค และเรายังทำ SEO (Search Engine Optimizer) หรือ การค้นหาคำ
สำคัญโดยติดอันดับบนการค้นหาบนกูเกิลเว็บไซต์ รวมไปถึงการทำ SEM (Search Engine 
Marketing การทำการตลาดแสดงหน้าเว็บไซต์บนการค้นหาผ่านเว็บไซต์กูเกิล และ การทำการตลาด
ผ่านอีเมล์ (E-Mail Marketing) การทำ Online PR ประชาสัมพัฯธ์ออนไลน์ มีการประชาสัมพันธ์แบ
รนด์บนเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น  Marketeer, MarketingOops เป็นต้น และ การทำกลยุทธ์ผู้มีอิทธิพล 
ด้วย” (คุณพัชรินทร์ ลาภกิจจึงเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บรษิัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ดังน้ี 1. สร้าง
จุดปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคช่องทางนี้ คือ เว็บไซต์ เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ต้องสามารถ
ดูได้จากทุกอุปกรณ์และรวดเร็ว 2. ทำ SEO (Search Engine Optimizer) เป็นการทำให้เว็บไซต์ของ
เราถูกพบได้จากผู้บริโภค 3. การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) เป็นการสร้างเน้ือหาที่์น่าสนใจ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย 4. การตลาดผ่านอีเมล เป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
ของบริษัท การส่งโปรโมชันไปยังลูกค้า 5. การตลาดบนโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ 
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ไลน์แอดดอกบัวคู่ อินสตาแกรม และ ยูทูบ สร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ สุดท้าย 6 การโฆษณาผ่านกู
เกิล ตัวอย่างเช่น SEM การพากลุ่มเป้าหมายมาจากบริการต่าง ๆ ของกูเกิล” (คุณสิรพิงษ์จันทิชัย, 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

4.1.1.2 กลยุทธ์การเพ่ิมยอดขายของดอกบัวคู่ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลยอดขายบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด มีการเติบโตเพ่ิมขึ้น 10 
เปอร์เซ็นต์ จากยอดขายทั้งหมด และ เพ่ิมขึน้ในทุก ๆ เดือน จากช่องทางท่ีบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด มี
คือ เว็บไซต์ สือ่โซเชียล เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไลน์แอด และ ช่องทางรอง เช่น ยูทูบอินสตาแกรม มี
การสื่อสารไปยังผู้บริโภคตลอดเวลา และ เข้าถึงผู้บริโภคได้ประมาณ 70-80 เปอร์เซ็นต์ ของ
กลุ่มเป้าหมายโดยรวม 

“ในขณะนี้โตประมาณ 10 เปอร์เซ็นต์ของยอดขายโดยรวมถ้าเทียบกับช่องทางด้ังเดิม เช่น 
ร้านค้าต่าง ๆ ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ ห้างสรรพสินค้าช้ันนำ แต่ก็มีอัตราการเติบโตสูงเป็นเท่าตัวแบบ
ก้าวกระโดด เพราะ พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป รวมไปถึงเทคโนโลยีก็เข้ามามีบทบาทมากข้ึน 
ผู้บริโภคสั่งของบนโลกออนไลน์มากขึ้น ลดเวลาไม่การเดินทาง ลดค่าใช้จา่ยในการเดินทาง สามารถ
เลือกหาสินค้าได้ตลอดเวลา นโยบายเราจึงมีการไปเป็นร้านค้าออนไลน์ใน Marketplace มากข้ึน เช่น 
Lazada, Shopeeและ อ่ืน ๆ รวมไปถึงผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าทันท ีพอเห็นโฆษณาจากที่ใดก็ตาม 
อยากได้สินค้า ก็หาที่ซื้อเลย” (คุณชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“ส่งผลมากเพราะยอดขายที่มาจากช่องทางออนไลน์เติบโดเป็น 10 เปอร์เซนต์ และเติบโต
แบบก้าวกระโดดเพราะพฤติกรรมของผู้บรโิภคเปลี่ยนไป และ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แบบส่วนบุคคล และ ยังสามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มี
ประสิทธิภาพมากกว่า ดังน้ันกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดดิจิทัลส่งผลอย่างมากต่อยอดขายบริษัท 
เพราะ พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เช่น ใช้เวลาในการดูโทรทศัน์น้อยลง เปลี่ยนมาเป็นรับ
ข่าวสารบนมือถือมากกว่า บางคนไม่เป็นทีวีเป็นอาทิตย์ด้วยซ้ำ หรือ เด๋ียวน้ีอ่านข่าวสารบนโซเชียล
มีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม มากกว่า อ่านหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และง่ายต่อการเข้าถึง
ผู้บริโภค เพราะ เทคโนโลยีบนมือถือ และระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น ผู้บริโภคอยู่
บนโลกออนไลน์มากข้ึน ในไม่ช้าอีก 2-3 ปีข้างหน้า ยอดขายที่มาจากออนไลน์ อาจจะทำได้ถึง 50% 
ของยอดขายรวมของบริษัท” (คุณพัชรินทร ์ลาภกิจจึงเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝา่ยการตลาดดิจิทัล, บริษทั 
ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“จากข้อมูลการขายกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลน้ันส่งผลยอดขายบริษัท ดอกบัวคู่ 
จำกัด เพราะ มีการเติบโตประมาณ 10 เปอร์เซ็นต์ และ เพ่ิมขึ้นในทุก ๆ เดือน จากช่องทางที่บริษัท 
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ดอกบัวคู่ จำกัด มีคือ เว็บไซต์ สื่อโซเชียล เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไลน์แอด และ ช่องทางรอง เช่น ยูทูบ 
อินสตาแกรม มีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคตลอดเวลา และ เข้าถึงผู้บริโภคได้ประมาณ 70-80 
เปอร์เซนต์ ของกลุ่มเป้าหมายโดยรวม ดังนั้นจึงบอกได้ว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้ส่งผลต่อยอดขาย
ของบริษัทจริง ๆ ” (คุณสิริพงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.1: เว็บไซต์ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก http://www.twinlotus.com/. 
 

ภาพที่ 4.2: เฟซบุ๊กแฟนเพจ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 
LotusThailand/. 
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ภาพที่ 4.3: ไลน์แอด บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Line@ Manager. สืบค้นจาก https://admin-official.line.me 
/9438438/. 

 

ภาพที่ 4.4: อินสตาแกรม บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Instagram. สืบคน้จาก https://www.instagram.com/twin 
lotusthailand/. 
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ภาพที่ 4.5: ช่องวิดีโอยูทูบ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Youtube Channel. สืบค้นจาก https://www.youtube 

.com/channel/UCsaj47pMLyCLMRO5WJmqHZg/. 
 

4.1.1.3 ช่องทางสื่อออนไลน์ที่มีประสทิธิภาพมากที่สุดของ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
ช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่มปีระสิทธิภาพมากที่สุดคือ เว็บไซต์ดอกบัวคู่ 

(www.twinlotus.com) เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ (www.facebook.com/TwinLotusThailand/)  
และ ไลน์แอดดอกบัวคู่ @dokbuaku ได้มีการสื่อสารกับผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ เช่น รายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ ทั้งหมด บอกช่องทางการจัดจำหน่าย รับข้อคิดเห็นต่าง ๆ จากผู้บรโิภค เล่น
กิจกรรมแจกของรางวัลต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ บัตรดูภาพยนตร์ แก้วน้ำ รวมไปถึง 
โทรศัพท์มือถือ แจ้งข่าวสารและรับข้อคิดเห็นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น สอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย หรือ กจิกรรมแจกของรางวัลต่าง ๆ 

“การสื่อสารการตลาดดิจิทัล เป็นการสื่อสารแบบสองทาง โดยที่ช่องทางหลักของดอกบัวคู่ 
คือ เว็บไซต์ทวินโลตัสดอทคอม เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ และ ไลน์แอดดอกบัวคู่ เราสามารถสื่อสาร
กับผู้บริโภคได้ทุกทีทุกเวลาแบบต่อเน่ืองและเป็นรายบุคคล ซึ่งข้อมลูของผู้บริโภคในแต่ละรายมี
ความสำคัญต่อดอกบัวคู่มาก ๆ เพราะ ทำให้เรารู้ข้อมูลแบบทันที หรือ เรียวไทม์ และ เราสามารถรับ
ความคิดเห็นโดยตรงจากผู้บริโภค อันน้ีสำคัญมาก และ ค่าใช้จ่ายเหล่าน้ีค่อนข้างต่ำมากถ้า
เปรียบเทียบกับการสื่อสารแบบออฟไลน์ เช่น การโฆษณาโทรทัศน์และทำวิจัยในการเห็นสื่อ แต่ถ้า
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เป็นออนไลน์ สามารถอ่านคอมเมนต์ได้แบบทันที โดยช่องทางหลักของดอกบัวคู่ ที่มีประสิทธิภาพ คือ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ และ ไลน์แอดดอกบัวคู่ สุดท้ายคือ เว็บไซต์ทวินโลตัสดอทคอม เพราะ สอง
ช่องทางแรก เป็นการสื่อสารแบบสองทางและทันที (เรียวไทม์) มีการส่งข้อความให้เห็นบนมือถือ และ 
มีเสียงเตือนข้อความดังบนมือถือ ทำให้ผู้บริโภคเห็นข่าวสารตลอดเวลา” (คุณชาลินี เรืองศิลป์, 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“ช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารมากทีสุด คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ และ ไลน์
แอดดอกบัวคู่ เพราะ สองช่องทางนี้ เป็นการสื่อสารแบบสองทาง คือ ข่าวสารถูกส่งไปยังผู้บริโภคและ
ผู้บริโภคสามารถตอบกลับข้อคิดเห็นกลับมายังแบรนด์สินค้าได้ อีกประการหน่ึงก็คือ ทั้งสองสื่อ
โซเชียลมีเป็นแอปพลิเคช่ันบนมือถือ ซึ่งมีการแจ้งเตือนด้วยเสียง และ ทนัที และอีกทั้งสองช่องทางนี้
เป็นอันดับ 1 และ 2 ทีม่ีผู้เลน่มากที่สุด จากผลการวิจัยของ EDTA ดังน้ัน สองช่องทางน้ีจึงมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะ ความคุ้นเคยและใช้อยู่เป็นประจำ” (คุณพัชรินทร์ ลาภกิจจึงเจริญ, 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“ผู้บริโภคหรือผู้ติดตามดอกบัวคู่จะถามมาในกล่องข้อความบนเฟซบุ๊ก และ ไลน์แอดของ
ดอกบัวคู่ เพราะว่า มีแอพพลิเคช่ันบนมือถือ และ รวดเร็ว โดยที่ทางดอกบัวคู่ จะมีแอดมินตอบโดยที่
คำตอบจะถูกตอบไม่เกิน 5 นาที และต้องตอบถูกคำถาม น่ีเป็นข้อได้เปรียบของเราจากคู่แข่ง แต่ถ้า
เป็นการให้ข้อมูลข้อเท็จจริงอาจจะยังเป็นในส่วนของเว็บไซต์ที่มีพ้ืนทีใ่นการให้ข้อมูลได้ครบถ้วน
มากกว่า” (คณุสิริพงษ์จันทชัิย, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

4.1.1.4 การสื่อสารผลติภัณฑ์หลักทีป็่นยาสีฟันสมนุไพรและมีหลากหลายสูตรผา่น
ช่องทางออนไลน์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายทุกประเภท  

บริษัทฯ จำเป็นต้องสื่อสารผลิตภัณฑ์หลัก คือ ยาสีฟันสมนุไพรที่มีคุณภาพสูงและอยู่มานาน
มากว่า 40 ปี ปราศจากสารเคมี และไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพของผู้บริโภค เพราะเป็นอัตลักษณ์ของ
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด การสือ่สารน้ีส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการดูแลสุขภาพช่องปากองค์รวม 
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการดูแลสุขภาพเหงือก กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการความเย็นสดช่ืนในช่องปาก 
กลุ่มเป้าหมายที่ดูแลการเสียวฟัน และ กลุม่เป้าหมายเด็ก และยังหาซือ้ได้ง่าย ทั้งในตลาดทั่วไป และ
ตลาดออนไลน์เช่น ลาซาด้า และ ช็อปป้ี โดยมีการทำโปรโมชันตลอดทั้งปี เพ่ือเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ิมยอดขายให้เติบโตอย่างย่ังยืน 

ในเรื่องของส่วนผสมทางการตลาด 4 P บนโลกออนไลน์ ผลิตภัณฑ์ของเราเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูง และ อยู่มานาน เห็นถึงประสิทธิภาพในการใช้ผลิตภัณฑ์ของเรา และ ยังเป็นผลิตภัณฑ์
สมุนไพรแท้ ทำให้ผู้บริโภคม่ันใจต่อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างสูง ในเรื่องของราคาน้อยกว่าท้องตลาดนิด
หน่อยจากการขายช่องทางอ่ืนเพราะต้นทุนของช่องทางต่ำกว่า ส่วนสถานที่จำหน่าย สามารถหาซื้อได้
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บนมาร์เก็ตเพลส เช่น ลาซาด้า และ ช๊อปป้ี ซึ่งผู้บริโภครู้จักดี และ คุ้นเคยในการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
อันน้ีเป็นจุดที่โดดเด่นอีกจุดหน่ึง และ สุดท้าย โปรโมชัน เรามีการทำโปรโมชันบนออนไลน์ เช่น การ
แถมในแต่ละเดือน หรือ การลดราคา ในเดือน 11/11 บนลาซาด้า ซึ่งยอดขายจะพุ่งขึ้นสูงมากใน
เดือนน้ัน 

“ในส่วนของกลยุทธ์ 4 P ที่โดดเด่นด้านออนไลน์คือ ผลิตภัณฑ์ของเราเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูง และ อยู่มานาน เห็นถึงประสิทธิภาพในการใช้ผลิตภัณฑ์ของเรา และ ยังเป็นผลิตภัณฑ์
สมุนไพรแท้ ทำให้ผู้บริโภคม่ันใจต่อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างสูง ในเรื่องของราคา เป็นราคาไม่ห่างกันมาก
อาจจะน้อยกว่าประมาณ 1 เปอร์เซนต์จากการขายช่องทางอ่ืน เพ่ือไม่ให้ราคาเสีย แต่สามารถหาซื้อ
ได้บนมาร์เก็ตเพลส เช่น ลาซาด้า และ ช๊อปป้ี ซึ่งผู้บริโภครู้จักดี และ คุ้นเคยในการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
อันน้ีเป็นจุดที่โดดเด่นอีกจุดหน่ึง และ สุดท้าย โปรโมชันเรามีการทำโปรโมชันบนออนไลน์ เช่น การ
แถมในแต่ละเดือน หรือ การลดราคา ในเดือน 11/11 บนลาซาด้า ซึ่งยอดขายจะพุ่งขึ้นสูงมากใน
เดือนน้ัน” (คณุชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“จริง ๆ แล้วผลิตภัณฑ์เป็นตัวที่โดดเด่นสำหรับการตลาด 4 P เพราะ โปรดักช์ของดอกบัวคู่ 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และ มีคุณสมบัติที่ดี สามารถแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ เพราะ เราศึกษา
และวิจัยมามากกว่า 40 ปี และอยู่ในอุตสาหกรรมแรก ๆ ของประเทศได้รับรางวัลการันตีมากมาย 
ต่อมาคือ ช่องทางการจัดจำหน่าย เราเปิดร้านค้าในมาร์เก็ตเพลสอันดับต้น ๆ ของเมืองไทย คือ ลา
ซาด้า ซึ่งทุกคนรู้จักดี และ มยีอดขายหลายล้านบาท ในอนาคตจะขยายไปยังช๊อปป้ี และ อ่ืน ๆ ซึ่ง
ผู้บริโภคสามารถซื้อได้ทันท ีทุกที ทกุเวลา ถ้าซื้อครบ 99 บาท จัดส่งฟรี ไม่ต้องเสียค่าเดินทาง 
เสียเวลา อันดับสอง และ อันดับต่อมา คือ โปรโมชัน เรามีการทำโปรโมชันต่อเน่ืองไม่ว่าจะเป็นการ
แถมสินค้าประเภทอ่ืน เช่น ซือ้โลช่ัน แถม สบู่มะขาม ซื้อยาสีฟันแถมแปรงสีฟัน หรือ เดือน 11/11 
บนลาซาด้า มกีารลดราคา สดุท้ายคือ ราคาของผลิตภัณฑ์ ดอกบัวคู่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาถูกทุกคน
สามารถซื้อได้ ซึ่งเราจะไม่ตัดราคาจากช่องทางอ่ืน ๆ ” (คุณพัชรินทร์ ลาภกิจจึงเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝา่ย
การตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“ในส่วนของกลยุทธ์การตลาด 4 P ที่โดดเด่นในด้านออนไลน์ คือ ตัวผลติภัณฑ์ ซึ่งเรามีการ
จัดทำสื่อหลายประเภทเพ่ือบอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความรู้ในการตัดสินซื้อสินค้าไม่
ว่าจะเป็น กราฟฟิก รูปภาพ อินโฟกราฟิก รูปภาพข้อมูล และยังเป็นวิดีโอพูดถึงสรรพคุณ ประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงวีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริง เพ่ือดึงดูดและเพ่ิมการตัดสินใจซื้อให้กบัผู้บริโภค 
ดังน้ันผลิตภัณฑ์เป็นที่โดดเด่นในด้านออนไลน์ ต่อมาคือช่องทางการจัดจำหน่าย เรามีการทำเน้ือหา
บอกถึงช่องทางการจัดจำหน่าย ทั้งออฟไลน์ เช่น ร้านค้าทั่วไป และ โมเดิร์นเทรด เช่น โลตัส บ๊ิกซี 
และ อ่ืน ๆ ในส่วนของออนไลน์ ก็บนลาซาด้า ต่อมาเป็นการทำโปรโมชัน ซื้อมีการแถมทุกเดือน และ 
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มีการลดราคาในเดือน 11/11  ส่วนสุดท้ายคือ ราคา เราอาจจะมีการลดราคาในเดือน 11  แต่จะต้ัง
ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน ประมาณ 1 เปอรเ์ซนต์เพ่ือเป็นการสร้างแรงจูงใจซื้อบนมาร์เก็ตเพลส” (คณุ
สิริพงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝา่ยการตลาดดิจิทัล, บริษทั ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 

4.1.1.5 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ใหมใ่นการสื่อสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์ใหม ่เช่น ยาสีฟันสตูรใหม่ แชมพูสูตรใหม ่และน้ำยาบ้วนปากสูตรใหม ่ทางบริษัทมีการ
สื่อสารทั้งทางออฟไลน์ โดยหลักกลุ่มผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคเป็นกลุ่มเป้าหมายแบบกว้าง 1) 
ช่องทางออฟไลน์ มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสอืพิมพ์ และ นิตยสาร เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ต่างจังหวัด วัยทำงานจนถึงวัยสูงอายุ 2) ช่องทางออนไลน์ ก็จะมีข้อมลูผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ โฆษณา
ที่เป็นรูปภาพและวิดีโอบนสื่อโซเชียลต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ อินสตาแกรม และ ทวิตเตอร์ จึงได้นำ
สองช่องทางนี้มาผสมผสานให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น  

การสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน์ คือ การโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทย ุหนังสือพิมพ์ และ 
นิตยสาร เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและ การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ เป็นการโฆษณาที่เป็นรูปภาพ
และวิดีโอบนเว็บไซต์ และ สือ่โซเชียลต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ อินสตาแกรม เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
อยู่บนโลกออนไลน์ 

“แผนการสื่อสารของผลิตภัณฑ์ใหม่ ในการสือ่สารการตลาดเรามีการนำมาใช้ทั้งสองช่องทาง 
ด้านออฟไลน์และออนไลน์ โดยหลักกลุ่มผลติภัณฑ์อุปโภคบริโภคเป็นกลุ่มเป้าหมายแบบกว้าง ทุกคน
ใช้โดยช่องทางออฟไลน์ ก็จะมี โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทย ุหนังสือพิมพ์ และ นิตยสาร เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายต่างจังหวัด วัยทำงานจนถึงวัยสูงอายุ ในส่วนที่ช่องทางออนไลน์ ก็จะมีขอ้มูลผลิตภัณฑ์
บนเว็บไซต์ โฆษณาที่เป็นรูปภาพและวิดีโอบนสื่อโซเชียลต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ และ อินสตาแกรม 
โดยที่ช่องทางออนไลน์เป็นการสร้างการส่ือสารแบบสองทาง คือ การสื่อสารแบบสองทาง คือ ไปและ
กลับ ส่วนช่องทางออฟไลน์จะเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว จึงได้นำสองช่องทางนี้มาผสมผสานให้เกิด
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการทำกลยุทธ์ O2O (Offline to Online) คือ การโฆษณาผา่นสื่อออฟไลน์
ต่าง ๆ เช่น โฆษณาทางโทรศัพท์ โฆษณาทางวิทยุ โฆษณาทางหนังสื่อพิมพ์และนิตยสาร ว่ามีกิจกรรม
แจกโทรศัพทม์อืถือย่ีห้อดัง ให้ดูกติกาการเล่นได้ที่ เว็บไซต์ www.twinlotus.comเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ดอกบัวคู่ และ ติดตามข่าวสารได้ที่ไลน์แอดดอกบัวคู่ หรือ O2O (Online to Offline) เป็นการยิงสื่อ
โฆษณาทางออนไลน์ เช่น โฆษณากิจกรรมบนเว็บไซต์ โฆษณากิจกรรมบนเฟซบุ๊ก และ โฆษณา
กิจกรรมบนไลน์แอด และ นำผู้บริโภคไปสื่อสินค้าหน้าช้ันขายของตามช่องทางการจัดจำหน่ายของ
ดอกบัวคู่ เช่น ร้านค้าทั่วไป โมเดิร์นเทรด โลตัส บ๊ิกซี และ อ่ืน ๆ ” (คณุชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการ
ฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  
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“ทางแผนกดิจทิัลได้แผนการทำสื่อออนไลน์จากแผนกการตลาดว่ามีการประชาสัมพันธ์สินค้า
กลุ่มยาสีฟัน แปรงสีฟัน และ น้ำยาบ้วนปาก เดือน มกราคม กุมภาพันธ์ มีนาคม และ เมษายน สินคา้
กลุ่มสบู่ สบู่พรเีมี่ยม เจลอาบน้ำ และ โลช่ันทาผิว เดือน พฤษภาคม มิถุนายน กรกฎาคม และ 
สิงหาคม สินคา้กลุ่มแชมพูผมร่วง และ แชมพูบำรุง เดือน กันยายน ตุลาคม พฤศจิกายน และ 
ธันวาคม ตัวไหน และ ในเดือนใด จะมีเป็นตารางผลิตภัณฑ์และระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ ทาง
แผนกดิจิทลัได้วางแผนและทำสื่อให้สอดคลอ้งในช่องทางออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟน
เพจ และ ไลนแ์อด เพ่ือให้ผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารในทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นออฟไลน์และออนไลน์ และ
นำข้อคิดเห็นจากผู้บริโภคส่งกลับไปให้แผนกการตลาด โดยจะมีกลยุทธ์ O2O” (คุณพัชรินทร์ ลาภกจิ
จึงเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 
2562) 

“เวลามีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา ทางแผนกดิจิทัลจะวางแผนและจัดทำสื่อออนไลน์ตามสื่อที่
เป็นออฟไลน์ ตัวอย่างเช่น สื่อออฟไลน์มีการผลิตโฆษณาโทรทัศน์ ออกสือ่วิทยุ และ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร ทางสื่อออนไลน์ กจ็ะเอา TVC ไปลงบนช่องทางออนไลน์ เช่น ยูทูบ เป็น Bumper 6 วิ 15 
วิ หรือ โฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊ก 6 วิ และ 15 วิ รวมไปถงึ 30 วิ และ ถา่ยทำคลิปไวรอลให้ผู้ติดตาม
ทายว่าใครเป็นพรีเซนเตอร์คนใหม่ของดอกบัวคู่ มีคนเล่นเยอะ ช่วยกระจายแบรนด์และผลิตภัณฑ์ใน
วงกว้าง หรือนำเอาภาพ Key Visual ไปลงสือออนไลน์ เช่น โฆษณาบนเครือข่ายกูเกิล บนโซเชียล
ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก และ ไลน์แอด เพ่ือสนับสนุนในส่วนกลุม่เป้าหมายที่อยู่บนโลกออนไลน์” (คุณสิริ
พงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.6: รปูภาพและวิดีโอโฆษณาบนเว็บไซต์ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Website. สืบค้นจาก https://www.twinlotus.com 
/dokbuaku-productdatabase/dokbuaku-everfresh-herbal-toothpaste/. 
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ภาพที่ 4.7: รปูภาพโฆษณาเฟซบุ๊กแฟนเพจ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 
ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Facebook Fanpage. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Twin 

LotusThailand/. 
 
ภาพที่ 4.8: รปูภาพโฆษณาไลน์แอด บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Line@ Manager. สืบค้นจาก https://admin-official.line.me/ 
9438438/. 
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ภาพที่ 4.9: รปูภาพโฆษณาอินสตาแกรม บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Instagram. สืบคน้จาก https://www.instagram.com/twin 
lotusthailand/. 

 

ภาพที่ 4.10: วิดีโอโฆษณาช่องวิดีโอยูทูบ บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
 

 
 

ที่มา: ดอกบัวคู่. (2562). Dokbuaku Advertising on Youtube. สืบคน้จาก https://www. 
youtube.com/watch?v=k2tlRsOeREQ/. 
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4.1.1.6 กลยุทธ์การนำเสนอเน้ือหาทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของบริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด  

โดยหลักแบ่งเป็น 5 ประเภทหลัก ๆ คือ 1) การเขียนบล็อกให้ความรู้เก่ียวกับคุณสมบัติของ
ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ 2) การทำวิดีโอคอนเทนต์ นำเสนอคลิปสปอตวิดีโอแนะนำโปรโมชันในอีเวนต์
ต่าง ๆ รวมไปถึง คลิปสั้นเกีย่วกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้เข้าใจมากย่ิงขึ้น 3) การต้ังคำถามด้วย
รูปภาพ หรือ วิดีโอ เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค หรือ ผู้ติดตามลูกเพจดอกบัวคู่  4) การทำ
รีวิวผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นการสร้างแรงบันดาลใจ หรือ การมีอิทธิพลจากผู้ทีม่ีอิทธิพลเพ่ือเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ  และ 5) การเล่นเกม แจกของรางวัล เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค หรือ ผู้ติดตาม
ลูกเพจดอกบัวคู่ โดยมีการโพสต์ทุกวันอย่างน้อย 1 เน้ือหา เช่น วันจันทรใ์นสัปดาห์แรกของเดือน 
เป็น ผลิตภัณฑ์ วันอังคาร์เป็นการโพสต์วิดีโอแนะนำคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ วันพุธเป็นการต้ังคำถาม 
เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค วันพฤหัสเป็นการโพสต์รีวิวผู้ใช้จริง ๆ จากบล็อกต่าง ๆ หรือ เฟ
ซบุ๊กของเขาเอง วันศุกร์เป็นการเล่นเกมกิจกรรม แจกของรางวัลเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

“โดยหลักแบ่งเป็น 5 ประเภทหลัก ๆ คือ 1. การเขียนบลอ็กให้ความรู้เกีย่วกับคุณสมบัติของ
ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เช่น มะกรูดช่วยอะไรบ้าง 2. การทำวิดีโอคอนเทนต์ นำเสนอคลิปสปอร์ทวิดี
โอแนะนำโปรโมชันในอีเวนต์ต่าง ๆ รวมไปถึง คลิปสั้นเกีย่วกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้เข้าใจมาก
ย่ิงขึ้น 3. การต้ังคำถามด้วยรูปภาพ หรือ วิดีโอ เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค หรือ ผู้ติดตามลูก
เพจดอกบัวคู่  4. การทำรีวิวผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นการสร้างแรงบันดาลใจ หรือ การมีอิทธิพลจากผู้ที่มี
อิทธิพลเพ่ือเกิดการตัดสินใจซื้อ 5. การเล่นเกมส์ แจกของราววัล เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
หรือ ผู้ติดตามลูกเพจดอกบัวคู่ โดยมีการโพสต์ทุกวันอย่างน้อย 1 เน้ือหา เช่น วันจันทรใ์นสัปดาห์แรก
ของเดือน เป็น ผลิตภัณฑ์ วันอังคาร์เป็นการโพสต์วิดีโอแนะนำคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ วันพุธเป็น
การต้ังคำถาม เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค วันพฤหัสเป็นการโพสต์รีวิวผู้ใช้จริง ๆ จากบล็อก
ต่าง ๆ หรือ เฟซบุ๊กของเขาเอง วันศุกร์เป็นการเล่นเกมส์กิจกรรม แจกของรางวัลเพ่ือสร้าง 
Engagement กับผู้บริโภค โดยท่ีจะมีการต้ังไว้ว่า ใน 1 เดือนต้องโพสต์เน้ือหาไม่ต่ำกว่า  1 เน้ือหา 
และ เวลาในการโพสต์ คือ 5 โมงเย็น หลังเลิกงานเป็นเวลาที่มีคนดูมากที่สุด และ มีการวางแผนการ
นำเสนอเน้ือหาบนสื่อออนไลน์เป็นรายเดือน รายสัปดาห์ และ รายผลิตภัณฑ์ ว่าในแต่ละวันจะ
นำเสนอเน้ือหาแบบใด และประเภทอะไร” (คุณชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“ในส่วนของคอนเทนต์ที่เป็นข้อมูล เราแบ่งออกเป็น 1. การทำภาพแบบอินโฟกราฟิก เพ่ือ
เข้าใจง่ายเพราะเป็นการเปลี่ยนจากข้อมูลที่เยอะมาอธิบายด้วยภาพวาด 2. การเขียนบทความ เพ่ือ
เป็นการสร้างความรู้เก่ียวกับส่วนผสมที่มีอยู่ในตัวผลิตภัณฑ์ว่ามีส่วนประกอบอะไรบ้างและมี
ประโยชน์กับเราอย่างไร 3. การสร้างคำถาม เพ่ือเล่นเกมส์ เพ่ือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม
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ข้อมูลข่าวสารหรือสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่ 4. การมีเกมเพ่ือชิงรางวัล เพ่ือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้ติดตามข้อมูลข่าวสารหรือสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่ และ สร้างผู้ติดตามให้เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือสร้าง
กลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน” (คณุพัชรินทร์ ลาภกิจจึงเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“ในส่วนของคอนเทนต์ที่เป็นวิดีโอ เราแบ่งออกเป็น 1. การทำคลิปยาวประมาณไม่เกิน 2 
นาที หรือ ไวรลัคลิป เพ่ือใหผู้้ติดตามได้แชร์หรือได้เข้าใจในส่วนของข้อความหลักที่เราส่งไปยัง
ผู้บริโภค 2. การทำแบรนด์คลิป เป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีกับแบรนด์ อาจจะผ่านจากวิดีโอ หรือ การ
ทำเฟซบุ๊กแฟนเพจถ่ายทอดสด เพ่ือสร้างความรู้สึกดีกับผู้บริโภค เช่น การแจกเงินสำหรับผู้สูงอายุใน
วันตรุษจีน หรอืวันเกิดประธานบริษัท เป็นต้น 3. เป็นการทำวิดีโอสาธิต หรือ พูดถึงคุณสมบัติในตัว
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ให้มากข้ึน 4. มกีารทำรีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้
จริง เพ่ือเป็นแรงบันดาลใจ หรือ การคล้อยตาม 5. การทำวิดีโอของเหล่าผู้มีอิทธิพล หรอื อินฟลูเอน
เซอร์ ให้เกิดความคล้อยตามเช่นกัน” (คุณสิริพงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝา่ยการตลาดดิจิทัล, บริษทั 
ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

4.1.1.7 ข้อได้เปรียบของบริษัทดอกบัวคู่จำกัดที่ล้ำหน้าคู่แข่ง  
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของบริษัท ทีล่้ำหน้าและได้เปรียบคู่แข่งขัน คือ 1) การ

ตอบกลับลูกค้า หรือ การตอบกลับลูกค้าต้องตอบกลับลูกค้าทุกคน และ เราสร้างความเสมอต้นเสมอ
ปลายในการโพสต์เน้ือหา การปรับเปลี่ยน และเพ่ิมเติมวิธีการสื่อสารการตลาดบนออนไลน์อย่าง
รวดเร็วให้ทันต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคตลอดเวลา และเน้นเรื่องระยะเวลาใน และ 2) มีการอบรม
พนักงานเพ่ือสร้างความเช่ียวชาญในด้านดิจิทัล พนักงานของบริษัทมีความรู้คอนเทนต์เป็นอย่างดี 
และ ตรงความต้องการมากที่สุด 

“ในยุคของเทคโนโลยีซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วมาก ซึ่ง ณ ตอนนี้มีการเปลี่ยนแปลง
วันต่อวัน ดังน้ันเราต้องตามการเปลี่ยนแปลงให้ทัน เพราะ ถ้าไม่ทันก็จะเสียโอกาสการขาย หรือ การ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่สนใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ ดังน้ันข้อได้ปรียบกว่าคู่แข่งของดอกบัวคู่ คือ 
ทรัพยากรบุคคลซึ่งปรับเปลี่ยนและเพ่ิมเติมวิธีการสื่อสารการตลาดบนออนไลน์อย่างรวดเร็วให้ทันต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค มีการอบรมเพ่ือสร้างความเช่ียวชาญในด้านดิจิทัล ตัวอย่างเช่น การทำคอนเทนต์
เราสร้างคอนเทนต์ทุกวัน และ สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุม่ตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วน
ใหญ่เราใช้พนักงานของบริษัท ซึ่งข้อดีคือรู้คอนเทนต์เป็นอย่างดี และ ตรงความต้องการมากที่สุด  
และเน้นเรื่องระยะเวลาในการตอบกลับลูกค้า หรือ การตอบกลับลูกค้าต้องตอบกลับลูกค้าทุกคน ไม่
ว่าจะถามดีหรือไม่ดี และ ระยะเวลาในการตอบกลับลูกค้าต้องไม่เกิน 5 นาที ซึ่งตรงน้ีเป็นข้อ
ได้เปรียบมากกว่าคู่แข่ง” (คณุชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  
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“เราสร้างความเสมอต้นเสมอปลายในการสร้างคอนเทนต์เพ่ือสร้างความต่อเน่ืองในการ
ติดตามของผู้บริโภค มีการพัฒนาและเพ่ิมรปูแบบคอนเทนต์ตลอดเวลา พัฒนาช่องทางของคอนเท
นต์อยู่ตลอดเวลาสร้างความน่าสนใจในเน้ือหามากย่ิงข้ึน” (คุณพัชรินทร ์ลาภกิจจึงเจริญ, เจ้าหน้าที่
ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“คอนเทนต์ทีท่ำเราซีเรียสเรือ่งเวลาในการตอบมากท่ีสุด หรือ การตอบกลับผู้บริโภค เพราะ 
เวลาที่เขาถามเราเขาต้องการคำตอบ ณ.ตอนนั้นเลย ดังน้ันในการตอบคำถามไม่ว่าจะเป็นจากกล่อง
ข้อความ ในโพสต์ ในไลน์แอด จะต้องไม่เกิน 5 นาท”ี (คณุสิริพงษ์จันทชัิย, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด
ดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

4.1.1.8 ข้อเสียเปรียบของบริษัทดอกบัวคู่จำกัด ข้อเสียเปรียบของบริษัทเองคือ 
ต้นทุนในการพัฒนาบุคลากรสูง บางขณะไม่สามารถพัฒนาได้บ่อย  ปกติการพัฒนาอบรมบุคลากรคอื
เดือนละ 1 ครัง้ แต่บริษัทเองทำได้เพียง 2 เดือนต่อครั้ง และ ต้นทุนการสรรหาบุคคลากรที่มี
ความสามารถเช่ียวชาญเฉพาะทางมีต้นทุนที่สูง และไม่ทนัต่อการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี และ อาจจะ
เสียยอดขายให้กับคู่แข่งต่อไปได้ 

“ในส่วนข้อเสยีเปรียบ คือ เทคโนโลยีเปลีย่นแปลงเร็วมากดังน้ันต้นทุนในการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ค่อนข้างสูงและทำได้ไม่บ่อยเพ่ือทันต่อการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคอีกทัง้
การหาบุคคลากรในสายงานน้ี อาจจะยังไม่เพียงพอต่อความต้องการเสียด้วยซ้ำเคร่ืองมือในการ
ทำงานการตลาดดิจิทัลมีค่าใช้จ่ายสูง บางคร้ังจะใช้เอเจนซี่แต่มีข้อเสียคอืบางคร้ังอาจจะมีในเรื่อง
ระยะเวลาของการประสานงานเข้ามาเก่ียวข้องทำให้เกิดความล่าช้า และ ความคุ้มค่าในการทำ
การตลาดผ่านเอเจนซี่ และเสยีโอกาสการขาย หรือ เสียส่วนแบ่งการตลาด หรือ การเรยีนรู้เร่ือง
เทคโนโลยีทำได้ช้ากว่าคู่แข่งในบางเวลาหรือ ปัญหาหลักคอืเรื่องการเก็บข้อมูลเป็นของตัวเอง ซึ่ง
ดอกบัวคู่ไม่มีการเก็บข้อมูลของผู้ซื้อดังน้ันการวิเคราะห์ข้อมูลจากผูใ้ช้จริงไม่มีทำให้การทำการตลาด
ออนไลน์ไม่ชัดเจนไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย” (คณุชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“เราเพ่ิงเร่ิมเก็บข้อมูลของผูบ้ริโภคผ่านทางเว็บไซต์ว่ามีคนเข้ามาดูเว็บไซต์มาน้อยแค่ไหน 
เวลาใด ผ่านทาง Google Analytics แต่ไม่มีการเก็บข้อมูลในเชิงผู้ซื้อมากนัก ส่วนใหญ่เป็นข้อมูลที่ได้
จากลาซาด้า ดังน้ัน ข้อมูลที่นำมาใช้ไม่เพียงพอ และ ใช้เวลาในการรวบรวมข้อมูล ไมท่นัต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค” (คุณพัชรินทร์ ลาภกิจจงึเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, 
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“จากการทำเราได้ข้อมูลไม่เพียงพอและใช้เวลาให้การรวบรวมข้อมูลล่าช้า นำไปสู่การทำ
คอนเทนต์ที่ล่าช้า และ ไม่ตรงกลุ่มเป้าหมายทำให้ไม่คุม้คา่ต่อการใช้สื่อโฆษณาบนโลกออนไลน์” (คณุ
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สิริพงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝา่ยการตลาดดิจิทัล, บริษทั ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 

4.1.1.9 การพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ดอกบัวคู่ไปสู่นานาชาติกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของดอกบัวคู่และแผนการตลาดดิจิทัลใน
อนาคต คือ การพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรดอกบัวคู่ไปสู่
นานาชาติโดยบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด มแีผนจะพัฒนาการทำสื่อออนไลน์แบบรวมศูนย์ คือ มาจาก
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ในภาษาหลัก เช่น ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน และในอนาคตจะพัฒนา
ให้มีทุกภาษา เพ่ือให้สอดรับการการทำเป็นแบนด์สากล (Global Brand) โดยผ่านช่องทางหลัก คือ 
เว็บไซต์ และ สื่อโซเชียลต่าง ๆ ช่วยอธิบาย ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกม รวมทั้ง ทวิตเตอร์ 

“เน่ืองด้วยบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด มีลูกค้าอยู่นอกประเทศกว่า 40 แห่งทั่วโลก ตัวอย่างเช่น 
อิหร่าน ยูเครน สหรฐั สโลวาเกีย เดนมาร์ก เช็ก รัสเซีย โรมาเนีย ออสเตรเลีย สิงคโปร์  อินเดีย 
อังกฤษ และ ที่อ่ืน ๆ โดยผ่านตัวแทนจำหน่าย แต่ละประเทศ แต่มีการทำสื่อออนไลน์ไม่มากนัก 
ดังน้ัน บริษัท ดอกบัวคู่ มีแผนจะพัฒนาการทำสื่อออนไลน์แบบรวมศูนย์ คือ มาจากบริษัท ดอกบัวคู่ 
จำกัด ในภาษาหลัก เช่น ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน และในอนาคตจะพัฒนาให้มีทุกภาษา 
เพ่ือให้สอดรับการการทำเป็น Global Brand โดยผ่านช่องทางหลัก คือ เว็บไซต์ และ สื่อโซเชียล 
ต่าง ๆ ช่วยอธิบาย ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกม รวมทั้ง ทวิตเตอร์” (คุณชาลินี เรืองศิลป์, 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562)  

“ในส่วนของการทำคอนเทนต์ในปัจจุบัน ได้มีการทำคอนเทนต์แบบสองภาษา มีทั้งภาษาไทย 
และ ภาษาอังกฤษ เพราะ สว่นใหญ่ลูกค้าที่เข้ามาดูมีทั้งคนไทย และ ชาวต่างชาติ ดังน้ัน การทำคอน
เทนต์ของดอกบัวคู่ จึงหลัก ๆ มทีั้งหมดสองภาษาในอนาคต อาจจะมีสามภาษา โดยมีภาษาจีนเพ่ิม
ขึ้นมา เพราะ ตอนน้ีคนจีนสนใจในผลิตภัณฑ์รังนกของดอกบัวคู่ มาก แต่ดอกบัวคู่ยังไม่มีบุคคลากรที่
แปลภาษาไทยเป็นจีน โดยปัจจุบันใช้บริษัทข้างนอกแปลให้ และ ทำงานเป็นงาน ๆ ไป” (คุณพัชริ
นทร์ ลาภกิจจงึเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
6 เมษายน 2562) 

“ในส่วนของสือ่เคลื่อนไหว เช่น วิดีโอรีวิว วิดีโอผลิตภัณฑ์ ได้มีการใสซ่บัไตเต้ิลเป็นภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ รวมไปถึงรายละเอียดต่าง ๆ กม็ีภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ในอนาคตจะมีการเพ่ิม
ภาษาจีนเข้าไป และ รวมไปถึงการใส่เสียงเป็นภาษาต่าง ๆ เลย ทั้ง ภาษาอังกฤษ และ จีน” (คุณสิริ
พงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
เมษายน 2562) 
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4.1.1.10 การวางแผนปรับปรุงสื่อออนไลน์ในอนาคตของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
ปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร ดังน้ัน บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด จะพัฒนาระบบเก็บข้อมูลและทำ
ระบบตะกร้าขายของเองเพ่ือรองรับกับอีคอมเมิร์ชซึ่งเติบโตแบบกว้างกระโดดในปัจจุบัน 

“เพ่ิมระบบอีคอมเมิรช์ที่เป็นของตัวเอง นอกจากจะใช้มาร์เก็ตเพลสอย่าง ลาซาด้า และ ช๊อป
ป้ี แล้ว เพราะเราอยากได้ข้อมูลในการสั่งซือ้สินค้าเพ่ือนำไปวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเพ่ิมเติม เช่น ลูกค้า
ใหม่ ลูกค้าทีซ่ือ้ซ้ำ จำนวนการซื้อสินค้าของผู้บริโภค หรือ จำนวนการซือ้ในแต่ละครั้งเท่าไร แล้วนำไป
ลิงค์กับช่องทางต่าง ๆ เช่น บนเว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และ ไลน์แอด เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคให้มากขึ้น และอีกช่องทางที่เพ่ิม คือ ช่องทางทวิตเตอร์ เพราะ เป็นช่องทางที่มีคน
อายุ 13-25 อยู่ในโซเชียลมาก ดังน้ันดอกบัวคู่อยากจะสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มน้ีให้มากข้ึน” (คุณ
ชาลินี เรืองศิลป์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสือ่สารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 
2562)  

“อยากจะปรับปรุงในเรื่องของเว็บไซต์ให้เป็นรูปแบบ Global มากข้ึนเพ่ือรองรับในส่วนของ
ผู้บริโภคท่ีมาจากต่างประเทศให้มากข้ึนและเพ่ิมในส่วนของ E-Commerce ที่อยู่บนเว็บไซต์ของ
ตัวเอง ไม่ใช่บน Marketplace  เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่ต้องใช้เวลานานและหลายขั้นตอนในการสั่งซื้อ
สินค้า อยากให้จบในที่ ๆ เดียว เพราะ ย่ิงมากขั้นตอนเท่าไร เราก็จะย่ิงสูญเสียลูกค้ามากขึ้นตามลำดับ
เท่าน้ัน” (คุณพัชรินทร์ ลาภกิจจึงเจริญ, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 

“เรายังขาดการสื่อสารในส่วนของ ทวิตเตอร์ ที่มีคนอายุต้ังแต่ 13-35 ปี อยู่บนโชเชียลมาก
ที่สุด และการพัฒนาช่องยูทูบให้มีคนติตตามมากที่สุด  หรือ เปลี่ยนแบรนด์อิมเมจในไอจีให้ดูเข้ากับ
วัยรุ่นมากขึ้น ไม่ใช่จับกลุ่มผู้สงูวัยตลอดเวลา และ ระบบ CRM ที่จะเก็บข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย ให้รู้ถึง
ผู้บริโภครายบุคคล เพ่ือสื่อสารกับเขาไปใกล้ชิดและถูกกับพฤติกรรมของแต่ละบุคคลมากย่ิงขึ้น 
สามารถบอกจำนวนลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ได้” (คณุสิรพิงษ์จันทิชัย, เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดดิจิทัล, 
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2562) 
 
ส่วนที่ 2 มุมมองของผูบ้ริโภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด 
4.2 การรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

4.2.1 ผู้บริโภครู้จักดอกบัวคู่จาก 1) ช่องทางออฟไลน์ผ่านทางโฆษณาทางโทรทัศน์ตามช่อง
ต่าง ๆในโรงภาพยนตร์การออกอีเวนต์ตามสถานที่ต่าง ๆ จากพนักงานเชียร์ขาย หรือ ป้ายแอดอีดีที่
บริษัทดอกบัวคู่เอง และ 2) ช่องทางออนไลน์ ผ่าน เว็บไซต์ดอกบัคู่ เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ ไลน์
ดอกบัวคู่ โฆษณาทางเฟซบุ๊ก และ โฆษณาผ่านช่องทางยูทูบ โฆษณาวิดีโอและป้ายโฆษณาตาม
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เว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ท่องเที่ยว เว็บไซต์ดูละคร เว็บไซต์ดูละครย้อนหลัง เว็บไซต์อ่านซีรีย์
เกาหลี 

“กิจกรรมแจกโทรศัพท์มือถือ VIVO บนเฟซบุ๊ก เป็นโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มาอยู่บนหน้า Feed 
ข่าวของเฟซบุ๊ก และ เห็นโฆษณาทีวีของช่อง 3 ช่อง 7 และ ช่อง MONO 29” (นาย A, อายุ 18 ปี, 
นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 เมษายน 2562) 

“ไปส่งเอกสารท่ีบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด แลว้เห็นสินค้าของดอกบัวคู่กำลังลดราคาพิเศษ
เก่ียวกับสบู่มังคุดที่ช่วยลดสิว ผดผื่นคัน ตามตัวเพราะเป็นคนเหง่ือออกง่ายและส่งเอกสารตามบริษัทก็
ทำให้มีเหง่ือง่าย โดยปกติจะมีสิวที่หลังเยอะหลังจากใช้สบู่มังคุดสิวก็น้อยลงและหายไม่มีเลย” (นาย 
B, อายุ 22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“เห็นโฆษณาบ๊ัมเปอร์บนยูทูบในช่อง ONE กำลังดูไฮไลท์ละครและซิทคอมบนยูทูบ เห็น
โฆษณายาสีฟันดอกบัวคู่ ที่น้องใบเฟิรน์ พิมพ์ชนก เป็นพรีเซนเตอร์ และ เห็นจากเว็บไซต์ชิลไปไหน
ต่อหาแพ็คเกจที่พักต่างจังหวัด” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 
เมษายน 2562) 

“ไปดูภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์แล้วมีแจกสนิค้าตัวอย่างที่โรงภาพยนตร์ซื้อบัตรชมภาพยนตร์ 
พอลองใช้ก็ติดใจกลับมาหาซือ้ใช้ เพราะ มีสมนไพร คือชอบส่วนตัวอยู่แล้วได้ลองใช้ตัวทดลองก็ชอบ
เลย” (นาย D, อายุ 50 ปี, ทีป่รึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 

“ไปเดินออกกำลังกายที่สวนหลวง ร.๙ เพราะ บริษัท ดอกบัวคู่ อยู่ที่หน้าประตูทางเข้าสวน
หลวง เหตุโฆษณาบนหน้าจอแอลอีดีของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด และมีการขายสินค้าในวันเสาร์ 
อาทิตย์ หน้าบริษัทในราคาพิเศษ และ เพ่ือนในชมรมออกกำลังกายก็บอกว่าสินค้าของดอกบัวคู่ใช้ดี
เพราะเป็นสมุนไพรแท้ในกลุม่ไลน์ของเดินเพ่ือสุขภาพชมรมสวนหลวง ร.๙” (นาย E, อายุ 65 ปี, 
เกษียณอายุราชการ, 23 เมษายน 2562) 

“แมใ่ช้สบู่มะขามของดอกบัวคู่อยู่ใช้ไปใช้มาผิวก็ดูขาวขึ้น เราก็ผิดสังเกตว่าไปทำอะไรมา
ทำไมผิวขาวขึ้นแม่ก็ตอบว่าใช้สบู่มะขามดอกบัวคู่ ก็เลยลองใช้ หลังจากใช้ครั้งหน่ึงแลว้ ก็เลยไปอ่าน
ส่วนผสมสมุนไพรที่อยู่บนเว็บไซต์ดอกบัวคู่มีอะไรบ้าง แล้วไปดูรีวิวสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจว่าสินค้า
น้ีใช้และเป็นไงบ้าง? ดีไม่ดี? เหมาะกับใครบ้าง? ขอควรระวังอะไรประมาณน้ี” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, 
นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“เป็นคนผิวแพ้ง่ายเลยเวลาใช้สินค้าพวกแชมพู ยาสีฟัน สบู่ ต้องหาข้อมูลค่อนข้างเยอะ เลย
ค้นหาในกูเกิลว่ามีสูตรสำหรับผิวแพ้ง่ายหรือสูตรอ่อนโยนที่ไม่มีส่วนประกอบของ SLS ไหม? กม็ี
เว็บไซต์ของดอกบัวคู่ขึ้นมา กค็ลิกเข้าไปดูรายละเอียดบนเว็บไซต์ ก็เข้าไปดูสินค้าตัวอ่ืน ๆ อ้าวเป็น
สมุนไพรแท้ ไม่มีสาร SLS ผวิแพ้ง่ายใช้ได้ เป็นที่มาของการรู้จักดอกบัวคู่ และได้สินค้าตัวอย่างจาก
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โรงภาพยนตร์มาทดลองใช้ด้วย” (นาง ข, อายุ 35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 
2562) 

“เล่นกิจกรรมตอบแบบสอบถามบนเฟซบุ๊ก แจกบัตรดูภาพยนตร์ฟรีที่เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ และ 
เล่นกิจกรรมถา่ยรูปคู่กับแชมพูมะกรูด ได้โทรศัพท์มือถือ VIVO” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการ
รัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“เล่นกิจกรรมตอบแบบสอบถามบนเฟซบุ๊ก แจกบัตรดูภาพยนตร์ฟรีที่เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ และ 
เล่นกิจกรรมถา่ยรูปคู่กับแชมพูมะกรูด ได้โทรศัพท์มือถือ VIVO” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้าทำงานที่
บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

“เป็นแฟนตัวยง ใช้มานานแลว้เห็นต้ังแต่โฆษณาบนโทรทศัน์ต้ังแต่ที่มีต๊ัก มยุราเป็น 
พรีเซนต์เตอร์ ต่อมาก็ตามช้ันวางสินค้า และ มีพนักงานเล่นกิจกรรมหน้าร้านขายของชำ แถวบ้าน ก็
ให้กดติดตามไลน์ดอกบัวคู่เพ่ือได้สินค้าตัวอย่างมาทดลองใช้” (นาง จ, อายุ 61 ปี, แมบ้่าน, 23 
เมษายน 2562) 

4.2.2 ผู้บริโภคติดตามข่าวสารของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะ ติดตามข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ใหมแ่ละปัจจุบันของดอกบัวคู่ 

ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่และปัจจุบันของดอกบัวคู่ ตัวอย่างเช่น รายละเอียดสินค้า 
คุณสมบัติ สรรพคุณต่าง ๆ บนผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงโปรโมชันต่าง ๆ ตามช่องทางต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น 
ห้างสรรพสินคา้ บ๊ิกซี ท๊อป และ โลตัส บนโลกออนไลน์ที่ลาซาด้า บนเว็บไซต์และยังมีการติดตามเล่น
กิจกรรมแจกของรางวัลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ เช่นกิจกรรมแจกโทรศัพท์มือถือบัตรชม
ภาพยนตร์ฟรี และ บัตรแทนเงินสดสตาร์บัคส ์

“เพราะมีกิจกรรมเล่นเกมแจกของรางวัลอยู่บ่อยคร้ัง จึงเข้ามาร่วมกิจกรรมเล่นเกมต่าง ๆ ถ้า
มีโชคก็ได้ของรางวัลไป และ บนเฟซบุ๊กเห็นรายละเอียดสินค้าใหม่ ๆ สรรพคุณและคุณสมบัติของ
สินค้าต่าง ๆ มกีารรีวิวสินค้าจากผู้บริโภคด้วย ก็เลยกดติดตาม” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษา
บริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 เมษายน 2562) 

“เพราะติดตามข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ทั้งบนเฟซบุ๊ก และ ไลน์ของดอกบัวคู่ 
เพราะจะโพสท์ทุก ๆ วันเวลาช่วงเย็นหลังกินข้าวเย็นก็เห็นสินค้าของดอกบัวคู่ เช่น คุณสมบัติของ
สินค้าช่วยเร่ืองอะไร แก้ไขปัญหาเก่ียวกับอะไร ข้อมูลจะเห็นตลอด ทั้งไลน์และเฟซบุ๊ก” (นาย B, อายุ 
22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ปกติก็ใช้สินคา้สมุนไพรของดอกบัวคู่อยู่แล้วพอเห็นโฆษณายาสีฟันสูตรใหม่ที่น้องใบเฟิร์น
เล่นก็เลยลองไปค้นหาดูบนกูเกิลก็เจอเว็บไซต์ดอกบัวคู่ที่มียาสีฟันสูตรใหม่ พอเข้าไปอ่านสมุนไพรบน
เว็บไซต์ก็ชอบ และ จากเว็บไซต์ก็ลิงค์เข้าไปที่เฟซบุ๊กอีก เข้าไปร่วมเล่นกิจกรรม และบนไลน์ก็ติดตาม
ข่าวสารใหม่ เช่น ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ของดอกบัวคู่ ดอกบัวคู่มีโปรโมชันทีไ่หนบ้าง และ มีกิจกรรมต่างๆ 
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เช่น แจกบัตรชมภาพยนตร์ด้วย และ อ่ืน ๆ ” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่องทีวี
ดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“ก็กดติดตามรับข่าวสารตอนได้รับสินค้าตัวอย่างที่โรงภาพยนตร์ก็สแกนเก็บไว้ติดตาม
ข่าวสารต่าง ๆ ทั้งเฟซบุ๊ก และ ไลน์ ก็ไม่ได้เสียอะไรแต่พอได้ใช้สินค้าตัวอย่างแล้วก็ไปหาซื้อต่อตาม
ห้างสรรพสินคา้ หรือ ถ้าวันไหนไม่มีเวลาก็สั่งซื้อบนลาซาด้าได้เพราะมีสินค้าทุกอย่างและจัดส่งฟรี
ด้วย สะดวกรวดเร็ว” (นาย D, อายุ 50 ปี, ที่ปรึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 

“ก็ผ่านทุกวันตอนไปเดินออกกำลังกายส่วนใหญ่ก็เพ่ือนในชมรมก็บอกประจำว่าสินค้า
ดอกบัวคู่ใช้ดี หรือ พนักงานขายที่อยู่หน้าบริษัทก็บอกว่าเป็นสมุนไพรแท้ ใช้ดีจริง ๆ เพ่ือนในกลุ่มไลน์
แนะนำ และ ได้ลองใช้ด้วยก็ชอบสมุนไพร และ กดติดตามข่าวสารบนไลน์ ทุกวันก็เห็น” (นาย E, อายุ 
65 ปี, เกษียณอายุราชการ, 23 เมษายน 2562) 

“แอบขโมยใช้ของแม่ครั้งแรกในบ้าน หลังจากใช้แล้วก็ติดใจ เข้าไปหารายละเอียดบนเว็บไซต์ 
และเข้าไปติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจของดอกบัวคู่ และ แอดไลน์แอดเพ่ือติดตามข่าวสาร เช่น 
รายละเอียดสินค้า หรือ โปรโมชัน และ กจิกรรมแจก แถม ต่าง ๆ ” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“เป็นคนผิวแพ้ง่าย ส่วนใหญจ่ะใช้ยาสีฟันไม่ค่อยได้ ได้ย่ีห้อเดียว คือ เจลอาบน้ำดอกบัวคู่ 
เพราะ ไม่มีสาร SLS สูตรอ่อนโยน เลยติดใจชอบใช้ นอกน้ันแพ้หมดเลย เลยกดติดตามเฟซบุ๊กเอาไว้
เผื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ได้ลองใช้ และ เข้าไปรายละเอียดสินค้าในเว็บไซต์เพ่ือเอามาตัดสินใจในการซือ้
สินค้าใช้” (นาง ข, อายุ 35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ติดตามข่าวสารงานว่ิง และ สินค้าใหม่ ๆ ของดอกบัวคู่ เพราะ เป็นแฟนเพจของดอกบัวคู่ 
เร่ืองสมุนไพร และ งานว่ิง เพราะ อายุมากแล้วเรื่องเคมีต้องลดลงมาหน่อย” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, 
พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“กดติดตามเพ่ือร่วมเล่นกิจกรรมต่าง ๆ ของดอกบัวคู่ เพราะ ส่วนใหญ่จะได้ของเล็ก ๆ น้อย 
ๆ เช่น สินค้ายาสีฟันดอกบัวคู่ แชมพูดอกบัวคู่ และ สบู่ดอกบัวคู่ และกไ็ม่ซื้อใช้เองตาม
ห้างสรรพสินคา้” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผา้ทำงานที่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

“เป็นแฟนตัวยงของสินค้าดอกบัวคู่ เพราะชอบสมนไพร ใช้ดี และ ไมม่ีอันตราย ก็กดติดตาม
ไลน์มานานแลว้เพราะ รับข่าวสารจากไลน์ง่ายและมีการแจ้งเตือนตลอดเวลา” (นาง จ, อายุ 61 ปี, 
แม่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.3 ผู้บริโภครับข่าวสารผ่านช่องทาง 1) เว็บไซต์ดอกบัวคู่ เพ่ือดูรายละเอียดสินค้า 
ตัวอย่างและกิจกรรมอ่ืน ๆ ของบริษัท เช่น งานว่ิงดอกบัวคู่ สินค้าโปรโมชัน และ โฆษณาวิดีโอ
ออนไลน์ 
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ผู้บริโภครับข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่และปัจจุบันของดอกบัวคู่เช่น สมุนไพรที่เป็นสว่นผสม
ในสินค้า ขนาดบรรจุของสินค้า และ สูตรต่าง ๆ และ 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ ในการเล่น
กิจกรรมแจกของรางวัลต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น โทรศัพท์มือถอื บัตรดูภาพยนตร์ฟรี บัตรแทนเงินสดสตาร์
บัคส์ และ อ่ืน ๆ และ 3) ไลน์แอดดอกบัวคู่ ในการบอกกิจกรรมทางเป็นของบริษัท ตัวอย่างเช่น งาน
ว่ิงดอกบัวคู่ สินค้าโปรโมชัน และ โฆษณาวิดีโอออนไลน์ และ อ่ืน ๆ  

“ดูเฟซบุ๊กของดอกบัวคู่ทุกวันเพราะดอกบัวคู่มักจะโพสต์ตอนเย็นทุกวัน และ ไลน์ดอกบัวคู่ 
จะเห็นประมาณสองวันคร้ัง เราจะเห็นทุกครั้งที่โพสต์ เพราะเล่นมือถือทุกวัน และ ตลอดเวลา มีแอ็
ปอยู่บนมือถือ ติดโซเชียล ว่างไม่ได้ทำอะไร เพราเรียนอย่างเดียว ถ้าว่างก็เข้าดูไปเรื่อย ๆ บนเฟซบุ๊ก 
และ ไลน์ และ บางคร้ังก็บนเว็บไซต์เวลาทำรายงาน ก็เข้าไปหาข้อมูลบาง เช่น รายละเอียดสินค้า 
สมุนไพรที่ผสมในสินค้า” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 
เมษายน 2562) 

“ก็ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจและไลน์ดอกบัวคู่ เพราะ มีโปรแกรมอยู่แล้ว ทุกครั้งที่เข้าไปดูก็
เห็นข่าวสารของดอกบัวคู่ อาทิตย์หน่ึงก็ 3-4 ครั้ง วันเว้นวัน บางวันไม่ค่อยมีเวลา วันไหนเหน่ือยก็
นอนเลย เวลาที่ดูก็หลังกินข่าวเย็น ก็เล่นโชเชียลตอนน้ันจนถึงสามทุ่มก็นอน ส่วนใหญ่กม็ีข่าวสารของ
ดอกบัวคู่ทุกครั้งที่ดูนะ เหมือนจะโพสต์ทุกวันเวลา 5 โมงเย็น” (นาย B, อายุ 22 ปี, พนักงานส่ง
เอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ทางเว็บไซต์ดูรายละเอียดสินค้าใหม่ ๆ ส่วนผสมสมุนไพรที่มีอยู่ในตัวสินค้าต่าง ๆ ว่ามีตัว
ไหนบ้าง? สรรพคุณเป็นอย่างไร ขนาดบรรจุว่ามีขนาดเท่าไร เล็ก กลาง ใหญ่ และ บนเฟซบุ๊ก ก็กด
ติดตามในการรับข่าวสารสินค้าใหม่ เพ่ือใหรู้้ว่ามีสินค้าใหม่อะไรออกมาแล้วและน่าทดลองใช้ และกด
ติดตามไลน์เพ่ือรับข้อมูลกิจกรรมหรือโฆษณาออนไลน์ต่าง ๆ ก็เล่นทุกวันนะ เพราะ ต้องอัพเดทข้อมูล
ข่าวสารบนออนไลน์ทุกวันเพราะเป็นคนขายสื่อออนไลน์ช่องทีวิดิจิทัลอยู่แล้วเป็นงาน และ ส่วนใหญ่
เล่นตอนน่ังรถไฟฟ้าเข้ามาทำงานช่วงเช้า และ อีกทีก็ก่อนเท่ียงประมาณ 11 โมง เพราะ เช็คข่าวสาร
ต่าง ๆ และ ช่วงสุดท้ายคือ ก่อนนอนทุกวัน ดูแล้วก็หลับไป” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อ
ออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“ก็กดติดตามบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของดอกบัวคู่ และ ไลนข์องดอกบัวคู่ เพราะ เล่นบนมือถือ
อยู่แล้ว ส่วนใหญ่ก็เล่นอยู่สองอย่าง และมีสั่งซื้อสินค้าบนลาซาด้าด้วย ลืมไป บ่อยแค่ไหน ก็ทุกวันนะ
เห็นข่าวสารบนแฟนเพจดอกบัวคู่ และ ไลน์ มีส่งมาให้อ่านทุกวันเลย ไมว่่าจะเป็นรายละเอียดสินค้า 
ช่วงน้ีมีกิจกรรมว่ิง และกิจกรรมตอบแบบสอบถาม แจกบัตรแทนเงินสดของสตาร์บัคส์ มีโปรโมชัน
ตามต่างจังหวัด เล่นทุกวันเหน็ข่าวสารดอกบัวคู่ทุกวัน ตอนเย็น ๆ เลิกงาน เดินทางกลับบ้าน” (นาย 
D, อายุ 50 ปี, ที่ปรึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 
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“ส่วนใหญ่จากเพ่ือน ๆ ในชมรมเดินเพ่ือสุขภาพ และ พนักงานขายสินค้าหน้าบริษัท ดอกบัว
คู่ จำกัด และบนไลน์ดอกบัวคู่ ก็ทุกวัน ช่วงเช้าก็เอามาคุยกันในชมรมตอนเดินในสวนหลวงว่าเห็น
โฆษณาใหม่ของดอกบัวคู่หรือยัง น้องสวย ๆ ที่เป็นดาราช่องวัน” (นาย E, อายุ 65 ปี, เกษียณอายุ
ราชการ, 23 เมษายน 2562) 

“มีเว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไลน์ และ อินสตาแกรม ดูรายละเอียดสินค้า ดูช่องทางการจัด
จำหน่าย ส่วนใหญ่ก็ซื้อบนลาซาด้าเพราะสะดวกดี ส่งมาที่บ้านเลย มีเก็บเงินปลายทางด้วย สั่งให้แม ่
ไม่ต้องห้ิวของใช้หนัก ๆ ถ้าเป็นเฟซบุ๊กและไลน์ก็เห็นข้อความแจ้งเตือนทุกวัน แต่ถ้าเป็นเว็บไซต์เดือน
ละครั้งเพ่ือไปสั่งซื้อของบนลาซาด้า” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 
2562) 

“ก็เป็นเฟซบุ๊กและไลน์ดอกบัวคู่เพราะติดตามอยู่แล้ว ดูสนิค้าใหม่ เพราะ มีการแจ้งเตือน 
และ เว็บไซต์เข้าไปดูรายละเอียดสินค้าก่อนซื้อใช้ เฟซบุ๊กและไลน์ทกุวันบนมือถือ และ เว็บไซต์เฉพาะ
มีสินค้าที่ไมแ่น่ใจจึงเข้าไปดู เดือนละคร้ัง ก็ดูตลอดเวลาที่ว่าง” (นาง ข, อายุ 35 ปี, พนักงานบัญชี
บริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ติดตามผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ดอกบัวคู่ เพราะจะได้รับข่าวสารทั้งงานว่ิงและสินค้าของ
ดอกบัวคู่ ก็ช่วงเย็นของทุกวัน เพราะ ดูโซเชียลหลังเลิกงานจนถึงก่อนนอน อัพเดทข่าวสารต่าง ๆ เช่น 
ข่าวสารจากเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และ เพจที่ติดตาม และ ไลนก์็ตลอดเวลาที่มีการแจ้งเตือน  และ 
เว็บไซต์ สำหรับสมัครงานว่ิง และ SMS และ อีเมล์ด้วย” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการ
รัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“ส่วนใหญ่เป็นเฟซบุ๊ก เพราะ เล่นแต่เฟซบุ๊ก ช่องทางอ่ืนไม่ได้ใช้งาน เล่นทุกวัน เล่นช่วงเย็น
ถึงก่อนนอน เพราะมีเวลาหลังทำงานเสร็จ” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้าทำงานที่บ้าน, 23 เมษายน 
2562) 

“จากไลน์ดอกบัวคู่ เพราะง่าย และ ถนัด ไม่ยุ่งยาก และ ใช้เป็นอยู่ช่องทางเดียว เล่นทุกวัน 
เล่นช่วงเช้าหลังทำงานบ้านเสร็จ และ เล่นช่วงเย็นหลังทำงานบ้านเสร็จ จนถึงเข้านอน” (นาง จ, อายุ 
61 ปี, แม่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.4 ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับข่าวสารจากสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่ผ่านสมาร์ทโฟน 
“ปกติก็เป็นโทรศัพท์มือถือ เพราะ ใช้ตลอดเวลาอยู่แล้ว พกติดตัวตลอดเวลา และ ก็โน๊ตบุ๊ค 

เพราะ เอาไว้ใช้ค้นหาข้อมูลเวลาทำรายงาน ก็เข้าไปดูโซเชียลบ้าง เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และ เว็บไซต์
บางคร้ัง เพราะ ได้โจทย์ทำรายงานเกี่ยวกับดอกบัวคู่ เลยเห็นรายละเอียดสินค้า เลยสนใจซื้อสินค้ามา
ลองด้วย” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 เมษายน 2562) 

“หลัก ๆ ก็โทรศัพท์มือถือ เพราะ ไม่มีโน๊ตบุ๊ก หรือ คอมพิวเตอร์ เพราะเล่นไม่เป็นไม่เคยใช้ 
ส่วนใหญ่ก็เล่นกับมือถือน่ีแหละ ง่ายใช้น้ิวจิ้มเอา และถ้าเป็นคอมก็ต้องมีเน็ตอีก มือถอืมีเน็ตอยู่แล้ว
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สะดวก ไม่ต้องอะไรเยอะ” (นาย B, อายุ 22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 
2562) 

“ก็หลัก ๆ ก็มบีนมือถือตอนน่ังรถไฟฟ้าไปทำงาน กลับบ้าน และตอนเข้านอนดูพวกไฮไลท์
ละคร และ ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวบนเว็บไซต์ชิลไปไหน สว่นคอมพิวเตอร์ก็ตอนทำงานดูยูทูบและเรื่อง
สัพเพเหระดูว่าจะไปไหนดีที่เว็บไซต์ชิลไปไหน ดูไปเร่ือย ๆ ” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อ
ออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“หลัก ๆ ก็บนแท๊บเล็ท และ มือถือ เพราะ พกติดตัวตลอดเวลา และ บนโน๊ตบุ๊กก็มีบ้างแต่ไม่
มากเท่าบนโทรศัพท์มือถือและแท๊บเล็ต สะดวกในการดู ดูได้ตลอดเวลา” (นาย D, อายุ 50 ปี, ที่
ปรึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 

“มือถือ เพราะ เล่นคอมกับโน๊ตบุ๊กไม่เป็นแต่ลูกชายซื้อใหเ้ล่นนะบอกว่าหน้าจอใหญ่ดีดูชัด
กว่าแต่เช่ือมต่อเน็ตไม่ได้ดูในโทรศัพท์มือถือง่ายกว่า” (นาย E, อายุ 65 ปี, เกษียณอายุราชการ, 23 
เมษายน 2562) 

“บนโทรศัพทม์ือถือ แท๊บเลต็ และ โน๊ตบุ๊ก สลับกัน บนมอืถือและแท็บเล็ตก็ดูข่าวสารที่
ดอกบัวคู่โพสต์ และส่งมาในไลน์ และสั่งซื้อของออนไลน์พวกลาซาด้า และ เข้าเว็บไซต์ดูข้อมูล จะทำ
บนโน๊ตบุ๊ก เพราะ ดูง่ายกว่า จอใหญ่กว่า” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 
เมษายน 2562) 

“ส่วนใหญ่โทรศัพท์มือถือ เพราะสะดวก รวดเร็วพกติดตัวตลอดเวลา ทุกที” (นาง ข, อายุ 
35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน,23 เมษายน 2562) 
“โทรศัพท์มือถอื สะดวกและติดตัวตลอดเวลา” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 
เมษายน 2562) 

“บนมือถือ ไมม่ีคอมพิวเตอร์เพราะใช้ไม่เป็น” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผา้ทำงานที่บ้าน, 23 
เมษายน 2562) 

“บนมือถือเพราะลูกสาวซือให้แบบเล่นเน็ตได้ ไม่มีคอมพิวเตอร์เพราะใช้ไม่เป็น” (นาง จ, 
อายุ 61 ปี, แมบ้่าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.5 ช่องทางที่ผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท ดอกบัวคู่ น้อยที่สุดคือช่องทางเว็บไซต์
ดอกบัวคู่ 

“ก็เป็นเว็บไซต์ เพราะ ส่วนตัวถ้าไม่ได้ทำรายงานก็ไม่ค่อยได้เข้า หรือ อาจจะมีเข้าไปดูผล
การแจกรางวัลส่วนใหญ่จะติดตามบนเฟซบุ๊กดอกบัวคู่และไลน์แอดดอกบัวคู่ซะส่วนใหญ ่เพราะกด
ติดตามไว้แล้ว ส่วนใหญ่ชอบเล่นกิจกรรมแจกของรางวัลมากกว่า ก็จะเห็นข่าวสารที่ดอกบัวคู่โพสต์ 
ตัวอย่างเช่น ช่วงน้ีก็จะเป็นกิจรรมว่ิงประจำปีดอกบัวคู่” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 เมษายน 2562) 
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“ก็เป็นเว็บไซต์เพราะเข้าไม่เป็นยุ่งยากต้องคลิกโน้นคลิกน่ีเคย หลายข้ึนตอน ลองแล้วครั้ง
หน่ึงบอกว่าต้องไปสมัครรับสนิค้าตัวอย่างแจกฟรีทำไม่ได้ไม่เอาเลย ทำบนเฟซบุ๊ก หรือ ไลน์ดีกว่า ง่าย 
และ ถนัดคุ้นเคยไม่ยาก” (นาย B, อายุ 22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ก็จะเป็นเว็บไซต์ เพราะ ต้องต้ังใจจริง ๆ ถงึเข้าไปเช่นเข้าไปดูรายละเอียดสินค้าใหม่ ดู
สมุนไพรอะไรอยู่ในสิ่นค้าบ้าง หรือ เข้าไปดูสถานที่จำหน่ายว่าจำหน่ายที่ไหนบ้าง หรือ อาจจะค้นหา
ผ่านกูเกิลเข้าไปหรือดูบ้ัมเปอร์แล้วกดลิงก์เข้าไปที่เว็บไซต์” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อ
ออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“มีเว็บไซต์ด้วยหรือ เคยเข้าไปที่เว็บไซต์นะนานมากแล้ว ไม่ค่อยได้เข้า เข้าไปคร้ังล่าสุด
อาจจะเป็น 5 ปีที่แล้ว เพราะ เว็บไซต์ดูไม่สวย ดูโบราณมีแต่ข้อความ เลยไม่ชอบเข้าเว็บไซต์ ไม่ค่อย
อัพเดทข้อมูล เลยไม่ชอบเข้าเว็บไซต์ ต้องพิมพ์ช่ือเว็บไซต์จำไม่ได้ พิมพ์อยาก เข้าดูข้อมูลบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจง่ายกว่า เข้าไปที่แอพพลิเคช่ันได้เลย ง่ายกว่าเยอะ” (นาย D, อายุ 50 ปี, ทีป่รึกษากฎหมาย
ธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 

“ไม่รู้ว่ามีเว็บไซต์ และ เฟซบุ๊ก เพราะ เล่นเป็นแต่ไลน์เท่าน้ัน” (นาย E, อายุ 65 ปี, 
เกษียณอายุราชการ, 23 เมษายน 2562) 

“ก็เป็นเว็บไซต์ เพราะ เว็บไซต์ ไม่มีการส่งข้อความหา ต้องอยากรู้รายละเอียด หรือ โปรโม
ชันจริง ๆ ถึงเข้าไป” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“จะเป็นไลน์ เพราะ ส่วนใหญ่เล่นไลน์เพราะคุยกับเพ่ือน ครอบครัวหรือคนรู้จัก จะรบั
ข่าวสารบนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่ และ เน้ือหาของเฟซบุ๊กและไลน์ใกล้เคียงกันมาก เลยรับจากเฟซบุ๊กและ
เว็บไซต์ส่วนใหญ่” (นาง ข, อายุ 35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“เว็บไซต์เพราะเข้าปีละครั้งตอนมีงานว่ิงดอกบัวคู่นอกน้ันก็ใช้ประจำ และทุกวัน” (น.ส. ค, 
อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“เว็บไซต์ เพราะ เข้าไม่เป็น ส่วนไลน์ก็ไม่ชอบเพราะดังตลอดเวลา และไม่ได้เล่นไลน์เพราะ
ต้องทำงานเย็บผ้าที่บ้านไม่มเีวลาเล่น” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้าทำงานที่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

“บนมือถือเพราะลูกสาวซื้อให้แบบเล่นเน็ตได้ ไม่มีคอมพิวเตอร์เพราะใช้ไม่เป็น” (นาง จ, 
อายุ 61 ปี, แมบ้่าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.6 รูปแบบเน้ือหาประเภทรายละเอียดสินค้า ตัวอย่างเช่น สบู่มังคุด ช่วยลดสิว ผดผื่นคัน 
มีขนาดบรรจุดไซส์เล็ก 40, 45 กรัม ไซส์กลาง 85 กรัม และ ไซส์ใหญ่ 420 มล รวมไปถึงสถานที่จัด
จำหน่ายบนโลกบนออฟไลน์ เช่น ห้างสรรพสินค้า และ บนออนไลน์ คือ ลาซาด้า และ โปรโมชัน ได้
คูปองส่วนลด 10% หรือ ส่วนลดบนลาซาด้า วันที่ 11 เดือน 11 และ รวิีวสินค้าดูจาก Influencer 
หรือ Presenter รวมไปถึงคนทดลองใช้สินค้า เพ่ือให้รู้ถึงสินค้าก่อนการซื้อใช้ และ กิจกรรมแจก
รางวัลต่าง ๆ เช่น ทายว่าใครเป็น Presenter คนใหม่ของดอกบัวคู่ ได้รับยาสีฟันดอกบัวคู่ หรือ เป็น
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กิจกรรมถ่ายรปูคู่แชมพูดอกบัวคู่ แจกบัตรชมภาพยนตร์ บัตรแทนเงินสดสตาร์บัคส์ หรือ 
โทรศัพท์มือถือ บนเฟซบุ๊กและไลน์ดอกบัวคู่ และ กิจกรรมของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด คอื งานว่ิง
ดอกบัวคู่เป็นเน้ือหาที่ผู้บริโภคสนใจ และ จดจำได้ดี 

“ส่วนใหญ่ก็จะเป็นกิจกรรมแจกของรางวัล ก็ชอบเล่น ตัวอย่างเช่นทายว่าใครเป็น 
Presenter คนใหม่ของดอกบัวคู่ ได้ยาสีฟัน หรือเป็นกิจกรรมถ่ายรูปคูแ่ชมพูดอกบัวคู่ ได้มือถือ VIVO 
ประมาณน้ีบนเฟซบุ๊กและไลนด์อกบัวคู่ ที่เห็นได้เร็ว และ ตอนประกาศรางวัลผู้โชคดีก็มีที่เว็บไซต์เฟ
ซบุ๊ก และ ไลน์ดอกบัวคู่” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 
เมษายน 2562) 

“รายละเอียดสินค้า ในเรื่องของสมุนไพรว่าช่วยอะไรเราได้บ้าง สนใจเรื่องสินค้ามาก่อน ว่า
สินค้าน้ีดีจริงไหม เหมาะกับเราไหม มีขนาดบรรจุดเท่าไร เล็ก กลาง ใหญ ่เพราะ ดูว่าใช้กี่เดือนหมด 
ส่วนใหญ่กซ็ื้อขนาดใหญ่เพราะไม่อยากซื้อบ่อย ก็เดือนถึงสองเดือนหมด ส่วนสิ่งที่ดูต่อมาคือสถานที่
จัดจำหน่ายว่าขายที่ไหนบ้างแต่เด๋ียวน้ีก็ดีเพราะมีขายบนลาซาด้า ซื้อเกนิ 99 บาทส่งฟรี ไม่ต้องไป
เดินดูที่ห้างสรรพสินค้ามาส่งที่บ้านได้เลย จ่ายเงินปลายทางด้วย สะดวกสบาย เป็นแฟนตัวยง และ ได้
คูปองส่วนลด 10% อีกต่างหาก” (นาย B, อายุ 22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 
2562) 

“รายละเอียดสินค้า ในเรื่องของสมุนไพรว่าช่วยอะไรเราได้บ้าง สนใจเรื่องสินค้ามาก่อน ว่า
สินค้าน้ีดีจริงไหม เหมาะกับเราไหม มีขนาดบรรจุดเท่าไร เล็ก กลาง ใหญ ่เพราะ ดูว่าใช้กี่เดือนหมด 
ส่วนใหญ่กซ็ื้อขนาดใหญ่เพราะไม่อยากซื้อบ่อย ก็เดือนถึงสองเดือนหมด ส่วนสิ่งที่ดูต่อมาคือสถานที่
จัดจำหน่ายว่าขายที่ไหนบ้างแต่เด๋ียวน้ีก็ดีเพราะมีขายบนลาซาด้า ซื้อเกนิ 99 บาทส่งฟรี ไม่ต้องไป
เดินดูที่ห้างสรรพสินค้ามาส่งที่บ้านได้เลย จ่ายเงินปลายทางด้วย สะดวกสบาย เป็นแฟนตัวยง และ ได้
คูปองส่วนลด 10% อีกต่างหาก” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 
เมษายน 2562) 

“หลัก ๆ กร็ายละเอียดของส่วนผสมที่เป็นสมุนไพรเพราะเป็นคนแพ้ง่าย หาสินค้าที่เหมาะกับ
ตัวเองค่อนข้างยาก กว่าจะเจอที่หน่ึงลำบากแต่ถ้าเจอแล้วก็ใช้ตลอดดังน้ันการที่ดูเรื่องรายละเอียด
ของสินค้าเป็นสิ่งที่สนใจเป็นหลัก” (นาย D, อายุ 50 ปี, ที่ปรึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 
2562) 

“ก็พวกรูปภาพสาวสวย ๆ แนะนำสินค้า และ วิดีโอผู้หญงิน่ารัก ๆ พูดถึงรายละเอียดสินค้า 
หรือ น้องที่เลน่ในวิดีโอยาสีฟันดอกบัวคู่ใหม ่ที่เขาบอกว่าเป็นนางเอกจากช่อง One” (นาย E, อายุ 
65 ปี, เกษียณอายุราชการ, 23 เมษายน 2562) 

“รีวิวสินค้าส่วนใหญ่เข้าไปดูก่อนจะตัดสินใจซื้อ เพราะ ดูว่ามีสมุนไพรเป็นส่วนผสมในสินค้า 
หรือ คุณสมบัติช่วยแก้ไขปัญหาเราอะไรได้บ้าง เช่น ผิวขาวขึ้น ลดสิว ผดผื่น คัน หรือ เป็นคนทดลอง
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ใช้สินค้า testimonial ว่าแพ้ไม่แพ้ใช้แล้วพังหรือเป๊ะ และพรีเซนเตอร์ด้วย น้องใบเฟิรน์” (น.ส. ก, 
อายุ 21 ปี, นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“รายละเอียดสินค้า รีวิว และ คนทดลองจริง ๆ มีบอกเก่ียวกับสรรพคุณ และ ส่วนผสมท่ีมี
อยู่ในสินค้า เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ให้เข้าใจในตัวสินค้าด้วย เพราะ เป็นคนผิวแพ้ง่าย และ 
อ่อนโยน” (นาง ข, อายุ 35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ข้อมูลการว่ิงต่าง ๆ ของงานว่ิงดอกบัวคู่ เช่น ระยะทางการว่ิงมีเท่าไรบ้าง 42, 21,10 และ 
5 กิโล สถานทีว่ิ่ง ว่ิงที่ไหน เส้นทางเป็นแบบไหน แบบเสื้อ ของรางวัลมีอะไรบ้าง” (น.ส. ค, อายุ 40 
ปี, พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“กิจกรรมต่าง ๆ เช่น ทีม่ีการแจกรางวัล เพราะ ชอบเล่นเพ่ือให้ได้รางวัล ไม่ว่าจะเป็นแจก
บัตรชมภาพยนตร์ บัตรแทนเงินสดสตาร์บัคส์ หรือ โทรศพัท์มือถือ” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้า
ทำงานท่ีบ้าน, 23 เมษายน 2562) 

“รายละเอียดสินค้าเช่น พวกสมุนไพรที่อยู่ในยาสีฟัน สบู่ หรือ แชมพู จะได้รู้ว่ามีสรรพคุณ
อะไรได้บ้าง หรือ เหมาะกับผวิประเภทไหน ใช้ทั้งตัวและหน้าได้ไหม? หรอื ถ้าเป็นประเภทเหงือกบวม
ต้องใช้ยาสีฟันสูตรไหน” (นาง จ, อายุ 61 ปี, แม่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.7 รูปแบบเน้ือหาประเภทประโยชน์จากสมุนไพรต่าง ๆ ที่มีอยู่บนสินค้า รีวิวคุณสมบัติ
ของสินค้า และ งานกิจกรรมต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น งานว่ิงดอกบัวคู่ งานแจกทานวันตรุษจีน และ วัน
เกิดของท่านประธานบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัดเป็นเน้ือหาที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

“ก็เป็นคุณสมบัติสมุนไพรทีม่ีอยู่ในยาสีฟันดอกบัวคู่ เพราะ จะอ่านว่าช่วยอะไร และ มี
สมุนไพรที่ดีอะไรบ้างอยู่ในน้ัน ก็ได้อ่านจากเฟซบุ๊กนิดหน่อยและตามไปอ่านจากเว็บไซต์ต่ออีก” (นาย 
A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ,  23 เมษายน 2562) 

“ก็พวกสมุนไพรที่เป็นส่วนผสมของสินค้า เช่น เปลือกมังคุลช่วยอะไร ขมิ้นช่วยอะไร ว่าน
หางจระเข้ พญายอ ทองพันช่ัง กะเม็ง พิมเสน และการบูร ช่วยเร่ืองอะไร และ ขนาดของสินค้า ว่ามีกี่
ไซส์ ก้อนใหญ ่ก้อนเล็ก” (นาย B, อายุ 22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ก็จะเป็นรีวิวสินค้าต่าง ๆ ไม่ว่า ยาสีฟัน สบู่ แชมพู ทั้งหมดดูว่ามีคุณสมบัติอะไร เหมาะกับ
เราไหม หรือ จะเป็นตัวอย่างจากผู้ใช้จริงว่าพูดถึงสินค้าอย่างไรบ้าง หรือ จะเป็นโฆษณาออนไลน์ ทัง้
ในเฟซบุ๊กบ๊ัมเปอร์บนยูทูบ เช่น น้องใบเฟิร์น ที่เป็นพรีเซนเตอร์ก็ได้หมด บอกรายละเอียดของสินค้า
ให้เรารู้” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“เหมือนกันก็รายละเอียดสินค้า หรือ พวก คุณสมบัติของสมุนไพรว่าช่วยอะไรเราได้บ้าง และ 
พวกรีวิว คนที่ทดลองใช้มาก่อน ก็เป็นประโยชน์ให้เราสนใจในเน้ือหานั้น ๆ ” (นาย D, อายุ 50 ปี, ที่
ปรึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 
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“ก็ดูทั้งหมดเพระมีประโยชน์ทุกอย่าง เพราะ เราไม่รู้ จำไม่ได้ ว่าสมุนไพรอะไรช่วยอะไร ต้อง
ให้เพ่ือนแนะนำ แล้วซื้อตาม แต่ก็ใช้ดีหมดทกุอย่างนะ” (นาย E, อายุ 65 ปี, เกษียณอายุราชการ, 23 
เมษายน 2562) 

“เหมือนกันกับเน่ือหาที่ให้ความสนใจ คือ รวิีว และ คนทดลองใช้แล้วมาบอกต่อ 
testimonial ให้รู้ก่อนว่า ใช้แล้วดีไหม มีตัวอย่างก่อน หรือ รวมไปถึงพรีเซนเตอร์ด้วย น้องใบเฟิรน์ 
พรีเซนเตอร์คนใหม่ ของยาสีฟันดอกบัวคู่” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 
เมษายน 2562) 

“เหมือนกับเน้ือหาที่สนใจ รายละเอียดสินค้า รีวิว และ คนทดลองสินค้าจริง ๆtestimonial 
ใช้จริงแล้วได้ผลอย่างไร” (นาง ข, อายุ 35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ข้อมูลการว่ิงต่าง ๆ ของงานว่ิงดอกบัวคู่ เช่น ระยะทางการว่ิงมีเท่าไรบ้าง 42, 21,10 และ 
5 กิโล สถานทีว่ิ่ง ว่ิงที่ไหน เส้นทางเป็นแบบไหน แบบเสื้อ ของรางวัลมีอะไรบ้าง เหมือนกันกับเน้ือหา
ที่น่าสนใจ” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“พวกสมุนไพรที่อยู่ในยาสีฟัน หรือ แชมพู หรือ สบู่ เพราะก็มีบางที่ผมร่วม ตอนน้ีก็ใช้แชมพู
ผมร่วงของกดอกบัวคู่อยู่ ใช้ดี ก็ร่วงน้อยลงก็ใช้ไปเรื่อย” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้าทำงานที่บ้าน, 23 
เมษายน 2562) 

“สรรพคุณของสมุนไพรที่อยู่ใน และ สถานที่มีโปรโมชัน ถูกส่งมาที่ไลน์ว่าหาซื้อสินค้าที่มีโปร
โมชันได้ที่ไหน เพ่ือลดค่าใช้จ่ายของครอบครัว” (นาง จ, อายุ 61 ปี, แม่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.8 ประเภทสินค้าโปรโมชันตามช่องทางออนไลน์  
บริษัท ดอกบัวคู่ มีช่องทางการขายออนไลน์ ตัวอย่างเช่น ลาซาด้า หรือ 12 เดือน 12 บน

ลาซาด้า หรือ สินค้า 1 แถม 1 และ สินค้าลดราคาพิเศษ ตามงานอีเวนต์ต่าง ๆ เช่น ที่งานเกษตรแฟร์ 
หรือ ที่สวนหลวง ร.๙รวมไปถึง รายละเอียดสินค้า พวกสมุนไพรที่อยู่ในส่วนผสมของสนิค้าและ
คุณสมบัติของสินค้าที่ช่วยแก้ไขปัญหา และ ข้อมูลการว่ิงต่าง ๆ ของงานว่ิงดอกบัวคู่ เป็นเน้ือหาที่
ผู้บริโภคช่วยตัดสินซื้อ 

“โปรโมชันตามที่ต่าง ๆ เช่น โปรโมชัน11 เดือน 11 หรือ 12 เดือน 12 บนลาซาด้า หรือ 
สินค้า 1 แถม 1 และ สินค้าลดราคาพิเศษ ตามงานอีเวนต์ต่าง ๆ เช่นที่งานเกษตรแฟร์ หรือ ที่สวน
หลวง ร.๙” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ,  23 เมษายน 2562) 

“ก็โปรโมชัน ทีไ่หนมีโปรโมชันบ้างเพราะ สินค้าดอกบัวคู่ใช้ประจำ ซื้อมาเก็บไว้ที่ละเยอะ ๆ 
6 ก้อนบาง 12 ก้อนบาง ซื้อที่ใช้ทั้งบ้าน หรือ บอกให้แมซ่ื้อให้ว่าต้องสบู่มังคุดของดอกบัวคู่” (นาย B, 
อายุ 22 ปี, พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ส่วนใหญ่ก็จะเป็นรายละเอียดสินค้า พวกสมุนไพรที่อยู่ในส่วนผสมของสนิค้า เพราะ ถ้า
แก้ไขปัญหาเราได้ก็ซื้อ ส่วนอ่ืน ๆ ก็เป็นเรือ่งรอง เช่น โปรโมชัน และ สว่นลด เพราะ เราซื้อใช้ประจำ
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อยู่แล้วและเราเป็นแฟนพันธ์ุแท้ของสมุนไพร และเป็นแบรนด์ที่ใช้และอยูใ่นใจตลอด” (นาย C, อายุ 
30 ปี, พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“คุณสมบัติของตัวสินค้า ช่วยแก้ไขปัญหาอะไรให้เราบ้าง หรือ อาจจะเป็นที่สมุนไพรที่เป็น
ส่วนผสม ดูว่ามีส่วนผสมท่ีแพ้ไหม หรือใช้ไม่ได้ก็จะหลีกเลี่ยงแต่ปกติก็ใช้ได้หมด มีพวกที่เป็นเคมีส่วน
ใหญ่จะแพ้ เพราะมีสารต่าง ๆ เยอะ” (นาย D, อายุ 50 ปี, ที่ปรึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 
เมษายน 2562) 

“ก็โปรโมชัน สนิค้าไหนมีซื้อ 1 แถม 1 กซ็ื้อมาตุนไว้ หรือจะซื้อขนาดใหญเ่พราะคุ้มกว่า และ
ใช้ได้นาน พวกแชมพูแก้ผมร่วง และ สบู่แดง เราไม่ได้ทำงานแล้วก็ต้องประหยัดหน่อย” (นาย E, อายุ 
65 ปี, เกษียณอายุราชการ, 23 เมษายน 2562) 

“โปรโมชัน ลด แลก แจก แถม ช่วง 11 เดือน 11 บนลาซาด้า ของถูกมาก หรือ เป็นตามช่วง
โปรโมชันตามห้าง บ๊ิกซี ท๊อป โลตัส รู้จากเฟซบุ๊กดอกบัวคู่ และ ไลน์ดอกบัวคู่” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, 
นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“เหมือนกับเน้ือหาที่สนใจ และ ได้รับประโยชน์ คือ รายละเอียดสินค้า ส่วนผสมของสมนุไพร
ที่มีอยู่ในสินค้า และ รีวิวจากผู้ใช้จริง และ คนทดลองใช้ testimonial แล้วมาบอกต่อ” (นาง ข, อายุ 
35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“ข้อมูลการว่ิงต่าง ๆ ของงานว่ิงดอกบัวคู่ เช่น ระยะทางการว่ิงมีเท่าไรบ้าง 42, 21, 10 และ 
5 กิโล สถานทีว่ิ่ง ว่ิงที่ไหน เส้นทางเป็นแบบไหน แบบเสื้อ ของรางวัลมีอะไรบ้าง เหมือนกันกับเน้ือหา
ที่น่าสนใจ และ ประโยชน์” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“โปรโมชันว่ามีส่วนลดที่ไหน ส่วนลดเท่าไร และ ส่วนลดเมื่อไร” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้า
ทำงานท่ีบ้าน, 23 เมษายน 2562) 

“โปรโมชัน ทีบ่อกว่ามีห้างไหน ลดราคาสนิค้าบ้าง หรือ สินค้าซื้อ 1 แถม 1 พวกบ๊ิกซี โลตัส 
ท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นการลดรายจ่ายของครอบครัว เพราะ ไม่ค่อยมีรายได้อะไร ซื้อแล้วคุม้กว่า
ปกติ” (นาง จ, อายุ 61 ปี, แม่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.9 ข้อมูลโฆษณาบนช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคไม่พึงปรารถนา  
รูปแบบเน้ือหาประเภทข้อความยาว ๆ เชิงวิชาการ และ การนำเสนอรูปภาพและวิดีโอ แสดง

เชิงลบหรือโทษต่าง ๆ จะส่งผลต่อความกลวั อีกทั้งภาพลักษณ์ที่ดูแก่และโบราณ เป็นเน้ือหาที่ไม่ชอบ
และไม่อยากให้อยู่ในสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่ 

“การนำเน้ือหาที่เป็นด้านลบ หรือ โทษของสินค้าทำให้เกิดความกลัว เช่น นำเสนอรูปภาพ
เก่ียวกับโรคปริทันต์” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 23 เมษายน 
2562) 
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“มีเป็นข้อมูลวิชาการ พวกข้อความเยอะ ๆ ไม่ชอบอ่านไม่ชอบใช้เวลานาน ชอบเป็นวิดีโอ
มากกว่า หรือ เป็น รูปภาพดีกว่า ถ้าเอาข้อความเยอะ ๆ มาเปลี่ยนเป็นรูปภาพก็จะดีมากเช่นทำอินโฟ
กราฟฟิก อธิบายเป็นภาพจากข้อความเยอะ ๆ ” (นาย C, อายุ 30 ปี, พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่อง
ทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“เหมือนกันไมช่อบอ่าน อยากให้ทำข้อมลูทีเ่ข้าใจง่ายและรวดเร็ว ไม่ต้องมาอ่านที่ละ 10 
หรือ 20 บรรทดั ไม่มีเวลาอ่านนานขนาดนั้น เปลี่ยนข้อมลูที่เป็นข้อความมาเป็นรูปภาพหรือวิดีโอ
ดีกว่าใช้เวลาเร็วกว่า และ เข้าใจง่ายกว่ากันเยอะ” (นาย D, อายุ 50 ปี, ทีป่รึกษากฎหมายธุรกิจ
ส่วนตัว, 23 เมษายน 2562) 

“ไม่ชอบอ่านอะไรเยอะ ๆ อยากดูรูปภาพสวย ๆ และ วิดีโอสั้น ๆ กระชับได้ใจความส่งมา
ทางไลน์” (นาย E, อายุ 65 ปี, เกษียณอายุราชการ,  23 เมษายน 2562) 

“รูปลักษณ์เก่า ๆ ดูแก่ ดูโบราณ อยากให้มกีารออกแบบที่ดูทันสมัยบนฉลากสินค้า และ 
พวกเฟซบุ๊กอยากให้ทำรูปภาพและวิดีโอแบบทันสมัย และ พรีเซนเตอร์อยากให้เอาดาราเด็ก ๆ วัยรุ่น 
ไม่ใช่แบบดารารุ่นใหญ่มา ทำให้ภาพลักษณ์ย่ิงแก่เข้าไปอีก” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

4.2.10 ข้อเสนอแนะจากผู้บริโภคท่ีมต่ีอสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่  
1) ผู้บริโภคต้องการให้ออกสินค้าใหม่ที่ช่วยเร่ืองสิวทั้งผิวหน้าและผิวกาย 2) อยากให้มขี้อมูล

เปรียบเทียบสรรพคุณต่าง ๆ ของสินค้าแต่ละตัว 3) อยากให้ทำวิดีโอรายละเอียดสินค้ามาก ๆ 4) 
อยากให้เพ่ิมช่องทางทวิตเตอร์ เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มวัยรุ่นให้มากข้ึน 5) มรีีวิวสินค้าให้มากข้ึนเพ่ือจะได้
รู้คุณสมบัติก่อนซื้อ 6) อยากให้มีข้อมลูงานว่ิงในแต่ละปีที่ชัดเจน อยากให้มีกิจกรรมแจกของรางวัล
และโปรโมชันให้เยอะ 2 สัปดาห์ต่อครั้ง 

“ยังไม่มีช่องทางของ ทวิตเตอร์ เพราะ ก็เล่นบ่อยเหมือนกัน และ เร็ว ส่วนใหญ่เป็นการบอก
ความรู้สึกของตัวเองบนโลกโซเชียล บอกทกุอย่าง และ อยากให้มีกิจกรรมแจกของรางวัลบ่อย ๆ เช่น 
อาทิตย์ละครั้ง หรือ สองอาทติย์ครั้ง” (นาย A, อายุ 18 ปี, นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยของรัฐ, 
23 เมษายน 2562) 

“อยากให้ออกสินค้าที่ช่วยเร่ืองสิว ผดผื่นคนั ตามตัว ตามในหน้าอันน้ีพิเศษเพราะหน้าเป็นสิว
ขึ้นเยอะ เพราะ เหง่ือเยอะขับส่งเอกสารตามบริษัท เจอฝุน่ควัน เลยอยากให้ออกสบู่ล้างหน้าลดสิ่ว 
เพราะ ตัวที่ใช้เป็นสบู่สำหรับผิวกาย แต่บางทีก็เอามาล้างหน้าบางคร้ัง ก็ได้ผลอยากใหอ้อกสบู่เฉพาะ
หน้าออกมาเลย และ จะได้ติดตามข่าวสารบนเฟซบุ๊กและไลน์เหมือนเดิม” (นาย B, อายุ 22 ปี, 
พนักงานส่งเอกสารบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“อยากให้มีข้อมูลการเปรียบเทียบสรรพคุณสินค้าว่าในแต่ละตัวสินค้ามีสรรพคุณอะไรบ้าง 
เพ่ือให้เลือกซื้อได้ทุกเพราะจะได้ไม่สับสนและเข้าใจง่ายได้เลยและอยากให้ลงคอนเทนต์บ่อยกว่าน้ี
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เพราะลงวันละคร้ังอาจะลงสามช่วงเวลา เช่น เช้า บ่าย เย็น ประมาณน้ี” (นาย C, อายุ 30 ปี, 
พนักงานขายสื่อออนไลน์ช่องทีวีดิจิทัล, 23 เมษายน 2562) 

“อายุเยอะแล้วอยากให้ทำวิดีโอบอกรายละเอียดสินค้าเยอะ ๆ หน่อย เพราะเป็นคนไม่ชอบ
อ่านตัวหนังสือ และ ช่องทางก็พอดีแล้ว แต่ถ้ามีวิดีโอก็โพสต์ลงในเฟซบุ๊กและไลน์ตลอดเพราะมีเสียง
และข้อความแจ้งเตือนตลอดเวลา” (นาย D, อายุ 50 ปี, ทีป่รึกษากฎหมายธุรกิจส่วนตัว, 23 เมษายน 
2562) 

“ชอบดูผู้หญิงสวย ๆ ที่รีวิว เพราะได้เห็นข้อดีและข้อเสียในการใช้สินค้า ไม่ชอบอ่านข้อความ
เพราะแก่แล้ว ชอบดูของสวย ๆ งาม ๆ ” (นาย E, อายุ 65 ปี, เกษียณอายุราชการ, 23 เมษายน 
2562) 

“อยากให้เพ่ิมช่องทางทวิตเตอร์เพราะตัวเองใช้อยู่และคิดว่ามันน่าจะกระจายข่าวได้เร็วมาก 
และเป็นแบบทนัทีทันใด ส่วนเน่ือหาให้ปรับให้ดูทันสมัยและมีรีวิวสินค้าและคนใช้จริงมาเยอะ ๆ จะ
ได้รู้คุณสมบัติก่อนใช้สินค้า” (น.ส. ก, อายุ 21 ปี, นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“อยากให้มีเน้ือหารายละเอียดสินค้าให้มาขึ้นเช่น ข้อมูลของสินค้าทุกอย่าง เช่น 
ส่วนประกอบของสมุนไพร และ ขนาดที่ใช้ บนเว็บไซต์ จะได้ไม่ต้องไปซื้อมาดูข้างขวด” (นาง ข, อายุ 
35 ปี, พนักงานบัญชีบริษัทเอกชน, 23 เมษายน 2562) 

“อยากให้ทำรายละเอียดการว่ิงให้ชัดเจนกว่าน้ี และ สามารถเปลี่ยนแปลงข้อมูลที่สมคัรไป
แล้วได้” (น.ส. ค, อายุ 40 ปี, พนักงานธุรการรัฐวิสาหกิจ, 23 เมษายน 2562) 

“โปรโมชันว่ามีส่วนลดที่ไหน ส่วนลดเท่าไร และ ส่วนลดเมื่อไร” (นาง ง, อายุ 55 ปี, เย็บผ้า
ทำงานท่ีบ้าน, 23 เมษายน 2562) 

“จัดให้มีโปรโมชันเยอะ จะได้ไปซื้อสินค้าดอกบัวคู่เยอะ ๆ และ บอกต่อให้คนรู้จักไปซื้อ 
เยอะ ๆ เพ่ือจะได้ลดค่าใช้จ่ายของใช้ของครอบครัว และสนิค้าก็ใช้ดี เป็นสมุนไพรไทย และ ราคาไม่
แพง สามารถซือ้ใช้ได้” (นาง จ, อายุ 61 ปี, แม่บ้าน, 23 เมษายน 2562) 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ กรณีศึกษา บริษัท 

ดอกบัวคู่ จำกัด โดยมีจุดประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลของบริษัท ดอกบัว
คู่ และ 2) เพ่ือศึกษามุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อออนไลน์ของบริษัทดอกบัวคู่ ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้
ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In–depth 
Interviews) โดยสามารถแสดงการสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะได้ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช้ 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ในการศึกษาเรือ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ กรณีศึกษา

บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ได้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 ขอ้ ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่ 
ส่วนที่ 2 มุมมองของผู้บริโภคที่รับสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด โดยสามารถนำ

วัตถุประสงค์ทั้ง 2 ข้อ มาสรุปผลการวิจัย ได้ดังน้ี 
5.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลขอลผลติภัณฑ์ดอกบัวคู่ 

5.1.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลขอลผลติภัณฑ์ดอกบัวคู่ โดยแบ่งช่อง
ทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่เป็นหลักอยู่ 3 ช่องทาง ได้แก่ 1) เว็บไซต์ดอกบัวคู่ 
(www.twinlotus.com) เป็นการประชาสัมพันธ์รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่าย โปรโมชัน และระบบการสมัครงานว่ิงให้กับผู้บริโภค 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ 
(www.facebook.com/TwinLotusThailand/) เป็นช่องทางที่สื่อสารเก่ียวกับกิจกรรมที่ใหผู้้บริโภค
มีส่วนร่วม เช่น แจกของรางวัลในการร่วมสนุกกับกิจกรรม, ลุ้นรับบัตรภาพยนตร์ตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ รวมไปถึงงานว่ิงเพ่ือสุขภาพของดอกบัวคู่ที่จัดข้ึนทุกปีในเดือนมถิุนายน อีกทั้งการ
ถ่ายทอดสดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจในกิจกรรมต่าง ๆ ของบริษัท เช่น งานแจกทานวันตรุษจีน 
และ วันเกิดท่านประธานบริษัทฯ และตอบข้อซักถามในทุกเร่ืองที่ผู้บริโภคสอบถามเข้ามา3) ไลน์แอด 
@dokbuakuเป็นช่องทางในการรับความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้บริโภคต่าง ๆ ในเรื่องต่าง ๆ เช่น 
ผลิตภัณฑ์ กิจกรรม 
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โดยที่ทั้ง 3 ช่องทางเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพ 
5.1.1.2 กลยุทธ์การเพ่ิมยอดขายของดอกบัวคู่ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลซึ่ง มีการเติบโตเพ่ิมขึ้น 10 เปอร์เซ็นต์ จากยอดขายทั้งหมด และ เพ่ิมขึ้นในทกุ ๆ เดือน จาก
ช่องทางที่บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด มีโดยมีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคตลอดเวลาและเข้าถึงผู้บริโภคได้
ประมาณ 70-80 เปอร์เซนต์ ของกลุ่มเป้าหมายโดยรวม 

5.1.1.3 การสื่อสารผลติภัณฑ์หลักที่เป็นยาสีฟันสมนุไพร จำเป็นต้องสื่อสาร
ผลิตภัณฑ์หลัก คือ ยาสีฟันสมุนไพรที่มีคุณภาพสูงและอยู่มานานมากว่า 40 ปี ปราศจากสารเคมี และ
ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพของผู้บริโภค เพราะเป็นอัตลักษณ์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ในเรื่องของ
ส่วนผสมทางการตลาด 4 P บนโลกออนไลน์ ผลิตภัณฑ์ของเราเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง และ อยู่
มานาน เห็นถึงประสิทธิภาพในการใช้ผลิตภัณฑ์ของเรา และ ยังเป็นผลิตภัณฑ์สมุนไพรแท้ ทำให้
ผู้บริโภคม่ันใจต่อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างสูง ในเรื่องของราคาน้อยกว่าท้องตลาดเล็กน้อยจากการขาย
ช่องทางอ่ืนเพราะต้นทุนของช่องทางต่ำกว่า ส่วนสถานทีจ่ำหน่าย สามารถหาซื้อได้บนมาร์เก็ตเพลส 
เช่น ลาซาด้า และ ช๊อปป้ี ซึง่ผู้บริโภครู้จักดี และ คุ้นเคยในการซื้อสินคา้ออนไลน์ อันน้ีเป็นจุดที่โดด
เด่นอีกจุดหน่ึง และ สุดท้าย โปรโมชัน เรามีการทำโปรโมชันบนออนไลน์ เช่น การแถมในแต่ละเดือน 
หรือ การลดราคา ในเดือน 11/11 บนลาซาด้า ซึ่งยอดขายจะพุ่งขึ้นสูงมากในเดือนน้ัน 

5.1.1.4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์ใหม ่ในการสื่อสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์ใหม ่เช่น ยาสีฟันสตูรใหม่ แชมพูสูตรใหม ่และน้ำยาบ้วนปากสูตรใหม ่ทางบริษัทมีการ
สื่อสารผสมผสานทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ โดยหลักกลุ่มผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคเป็น
กลุ่มเป้าหมายแบบกว้าง 1) ช่องทางออฟไลน์ มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสอืพิมพ์ และ 
นิตยสาร เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างจังหวัด วัยทำงานจนถึงวัยสูงอายุ 2) ช่องทางออนไลน์ ก็จะมีข้อมลู
ผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ โฆษณาที่เป็นรูปภาพและวิดีโอบนสื่อโซเชียลต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ อินสตา
แกรม และ ทวิตเตอร์ จึงได้นำสองช่องทางน้ีมาผสมผสานให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น  

5.1.1.5 กลยุทธ์การนำเสนอเน้ือหาทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของบริษัท
ดอกบัวคู่จำกัดโดยหลักแบ่งเป็น 5 ประเภทหลัก ๆ คือ 1) การเขียนบล็อกให้ความรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ 2) การทำวิดีโอคอนเทนต์ นำเสนอคลิปสปอตวิดีโอแนะนำโปรโมชันในอี
เวนต์ต่าง ๆ รวมไปถึง คลิปสัน้เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้เข้าใจมากย่ิงขึ้น 3) การต้ังคำถาม
ด้วยรูปภาพ หรือ วิดีโอ เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค หรือ ผู้ติดตามลูกเพจดอกบัวคู่ 4) การ
ทำรีวิวผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นการสร้างแรงบันดาลใจ หรือ การมีอิทธิพลจากผู้ที่มีอิทธิพลเพื่อเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ และ 5) การเล่นเกมส แจกของราววัล เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค หรือ 
ผู้ติดตามลูกเพจดอกบัวคู่  
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5.1.1.6 ข้อได้เปรียบของบริษัทดอกบัวคู่จำกัดที่ล้ำหน้าคู่แข่งคือ 1) การตอบกลบั
ลูกค้าทุกคนและเสมอต้นเสมอปลายในการโพสต์ 2) มีการอบรมพนักงานเพ่ือสร้างความเช่ียวชาญใน
ด้านดิจิทัล พนักงานของบริษัทมีความรู้คอนเทนต์เป็นอย่างดี และ ตรงความต้องการมากที่สุด 

5.1.1.7 ข้อเสียเปรียบของบริษัทดอกบัวคู่จำกัดคือ ต้นทุนในการพัฒนาบุคลากรสูง 
ไม่สามารถพัฒนาได้บ่อยและ ต้นทุนการสรรหาบุคคลากรที่มีความสามารถเช่ียวชาญเฉพาะทางมี
ต้นทุนที่สูง และไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี และ อาจจะเสียยอดขายให้กับคู่แข่งต่อไปได้ 

5.1.1.8 การพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ดอกบัวคู่ไปสู่นานาชาติจะพัฒนาการทำสื่อออนไลน์แบบรวมศูนย์ คือ มาจากบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
ในภาษาหลัก เช่น ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน และในอนาคตจะพัฒนาให้มีทุกภาษา เพ่ือให้
สอดรับการการทำเป็น Global Brand โดยผ่านช่องทางหลัก คือ เว็บไซต์ และ สื่อโซเชียลต่าง ๆ ช่วย
อธิบาย ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกม รวมท้ัง ทวิตเตอร์ 

5.1.1.9 การวางแผนปรับปรุงสื่อออนไลน์ในอนาคตของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัดจะ
พัฒนาระบบเก็บข้อมูลและทำระบบตะกร้าขายของเองเพ่ือรองรับกับอีคอมเมิร์ชซึ่งเติบโตแบบกว้าง
กระโดดในปัจจุบัน 

5.1.2 มุมมองของผู้บริโภคท่ีรับสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
5.1.2.1 การรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคท่ีรับสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด

ผู้บริโภครู้จักดอกบัวคู่จาก 1) ช่องทางออฟไลน์ผ่านทางโฆษณาทางโทรทัศน์ตามช่องต่าง ๆ ในโรง
ภาพยนตร์การออกอีเวนต์ตามสถานที่ต่าง ๆ จากพนักงานเชียร์ขาย หรือ ป้ายแอลอีดีที่บริษัทดอกบัว
คู่เอง และ 2) ช่องทางออนไลน์ ผ่าน เว็บไซต์ดอกบัคู่ เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ ไลน์ดอกบัวคู่ โฆษณา
ทางเฟซบุ๊ก และ โฆษณาผ่านช่องทางยูทูบ โฆษณาวิดีโอและป้ายโฆษณาตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น 
เว็บไซต์ท่องเที่ยว เว็บไซต์ดูละคร เว็บไซต์ดูละครย้อนหลัง เว็บไซต์อ่านซีรีย์เกาหลี 

ผู้บริโภคติดตามข่าวสารของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะ ติดตามข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ใหมแ่ละปัจจุบันของดอกบัวคู่ตัวอย่างเช่น รายละเอียดสินค้า คุณสมบัติ สรรพคุณต่าง ๆ 
บนผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงโปรโมชันต่าง ๆ ตามช่องทางต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น ห้างสรรพสินค้า บ๊ิกซี ท๊อป 
และ โลตัส บนโลกออนไลน์ทีล่าซาด้า บนเว็บไซต์และยังมกีารติดตามเล่นกิจกรรมแจกของรางวัล
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ เช่นกิจกรรมแจกโทรศัพท์มือถือบัตรชมภาพยนตร์ฟรี และ บัตรแทนเงิน
สดสตาร์บัคส ์

5.1.2.2 ช่องทางที่ผู้บริโภครับข่าวสารของดอกบัวคู่ คือ 1) เว็บไซต์ดอกบัวคู่ เพ่ือดู
รายละเอียดสินค้า ตัวอย่างและกิจกรรมอ่ืน ๆ ของบริษัท เช่น งานว่ิงดอกบัวคู่ สินค้าโปรโมชัน และ 
โฆษณาวิดีโอออนไลน์ผู้บริโภครับข่าวสารของผลิตภัณฑ์ใหม่และปัจจุบันของดอกบัวคู่เช่น สมุนไพรที่
เป็นส่วนผสมในสินค้า ขนาดบรรจุของสินคา้ และ สูตรต่าง ๆ แต่เป็นช่องทางที่ผู้บริโภครับข้อมูล
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ข่าวสารน้อยที่สุดและ 2) เฟซบุ๊กแฟนเพจดอกบัวคู่ ในการเล่นกิจกรรมแจกของรางวัลต่าง ๆ 
ตัวอย่างเช่น โทรศัพท์มือถือ บัตรดูภาพยนตร์ฟรี บัตรแทนเงินสดสตาร์บัคส์ และ อ่ืน ๆ 3) ไลน์แอด
ดอกบัวคู่ ในการบอกกิจกรรมทางเป็นของบริษัท ตัวอย่างเช่น งานว่ิงดอกบัวคู่ สินค้าโปรโมชัน และ 
โฆษณาวิดีโอออนไลน์ และ อ่ืน ๆ  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับข่าวสารจากสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่ผ่านสมาร์ทโฟน 
5.1.2.3 รูปแบบเน้ือหาประเภทรายละเอียดสินค้า ตัวอย่างเช่น สบู่มังคุด ช่วยลดสิว 

ผดผื่นคัน มีขนาดบรรจุดไซส์เล็ก 40, 45 กรมั ไซส์กลาง 85 กรัม และ ไซส์ใหญ ่420 มล. รวมไปถึง
สถานที่จัดจำหน่ายบนโลกบนออฟไลน์ เช่น ห้างสรรพสินคา้ และ บนออนไลน์ คือ ลาซาด้า และ โปร
โมชัน ได้คูปองส่วนลด 10% หรือ ส่วนลดบนลาซาด้า วันที่ 11 เดือน 11และ รีวิวสินค้าดูจาก 
Influencer หรือ Presenter รวมไปถึงคนทดลองใช้สินคา้ เพ่ือให้รู้ถึงสนิค้าก่อนการซื้อใช้ และ 
กิจกรรมแจกรางวัลต่าง ๆ เช่น ทายว่าใครเป็น Presenter คนใหม่ของดอกบัวคู่ ได้รับยาสีฟันดอกบัว
คู่ หรือ เป็นกิจกรรมถ่ายรูปคู่แชมพูดอกบัวคู่ แจกบัตรชมภาพยนตร์ บัตรแทนเงินสดสตาร์บัคส์ หรือ 
โทรศัพท์มือถือ บนเฟซบุ๊กและไลน์ดอกบัวคู่  และ กิจกรรมของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด คือ งานว่ิง
ดอกบัวคู่เป็นเน้ือหาที่ผู้บริโภคสนใจ และ จดจำได้ดีในส่วนเน้ือหาประเภทประโยชน์จากสมุนไพร 
ต่าง ๆ ที่มีอยู่บนสินค้า รีวิวคุณสมบัติของสินค้า และ งานกิจกรรมต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น งานว่ิงดอกบัว
คู่ งานแจกทานวันตรุษจีน และ วันเกิดของท่านประธานบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัดเป็นเน้ือหาที่มี
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคอีกทั้งเน้ือหาประเภทสินค้าโปรโมชันตามช่องทางการขายออนไลน์ เช่น ลาซาด้า 
หรือ 12 เดือน 12 บนลาซาด้า หรือ สินค้า 1 แถม 1 และ สินค้าลดราคาพิเศษ ตามงานอีเวนต์ต่าง ๆ 
เช่น ที่งานเกษตรแฟร์ หรือ ที่สวนหลวง ร.๙ รวมไปถึง รายละเอียดสินค้า พวกสมุนไพรที่อยู่ใน
ส่วนผสมของสนิค้าและคุณสมบัติของสินค้าที่ช่วยแก้ไขปัญหา และ ข้อมูลการว่ิงต่าง ๆ ของงานว่ิง
ดอกบัวคู่เป็นเน้ือหาที่ผู้บริโภคช่วยตัดสินซื้อ แต่รูปแบบเน้ือหาประเภทข้อความยาว ๆ เชิงวิชาการ 
และ การนำเสนอรูปภาพและวิดีโอ แสดงเชิงลบหรือโทษต่าง ๆ จะส่งผลต่อความกลัว อีกทั้ง
ภาพลักษณ์ที่ดูแก่และโบราณ เป็นเน้ือหาที่ไม่ชอบและไม่อยากให้อยู่ในสือ่ออนไลน์ของดอกบัวคู่ เป็น
เน้ือหาที่ผู้บริโภคไม่พึงปรารถนา 

5.1.2.4 ข้อเสนอแนะจากผู้บริโภคท่ีมต่ีอสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่  
1) ผู้บริโภคต้องการให้ออกสินค้าใหม่ที่ช่วยเร่ืองสิวทั้งผิวหน้าและผิวกาย 2) อยากให้มขี้อมูล

เปรียบเทียบสรรพคุณต่าง ๆ ของสินค้าแต่ละตัว 3) อยากให้ทำวิดีโอรายละเอียดสินค้ามาก ๆ 4) 
อยากให้เพ่ิมช่องทางทวิตเตอร์ เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มวัยรุ่นให้มากข้ึน 5) มรีีวิวสินค้าให้มากข้ึนเพ่ือจะได้
รู้คุณสมบัติก่อนซื้อ 6) อยากให้มีข้อมลูงานว่ิงในแต่ละปีที่ชัดเจน อยากให้มีกิจกรรมแจกของรางวัล
และโปรโมชันให้เยอะ 2 สัปดาห์ต่อครั้ง 

สรุปการศึกษาวิจัยพบว่า 
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1) จากการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลพบว่าช่องทางที่สำคัญที่สดุ อันดับ 1 คือ 
เฟซบุ๊ก อันดับ 2 คือไลน์แอด และ อันดับ 3 คือ เว็บไซต์ ซึง่เคร่ืองมือเฟซบุ๊กมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของสื่อสังคมออนไลน์จะแซงหน้าสื่อหลักอย่างโทรทัศน์ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของ
แคมเปญหรือแผนการตลาดของธุรกิจ จะทำให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคท่ี สนใจสินค้า
และการบริโภคอย่างสูง (สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล) 

2) มุมมองของผู้บริโภคท่ีรับสื่อออนไลน์ของบริษัทดอกบัวคู่จำกัด ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสาร
มากที่สุด คือ ช่องทางเฟซบุ๊ก และไลน์แอดของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะว่ารับข่าวสารได้รวดเร็ว
และสามารถติดต่อสื่อสารได้ 2 ทางสอดคลอ้งกับการวาง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ
บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด และ ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารผ่านทางโฆษณาทางเฟซบุ๊ก ไลน์แอด และยูทูบ 
รวมถึงสื่อออฟไลน์ของดอกบัวคู่ด้วย เช่น ทางโทรทัศน์ตามช่องต่าง ๆ สื่อในโรงภาพยนตร์ และอื่น ๆ  

3) ได้รู้ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบริษัทดอกบัวคู่จำกัดและมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อ
การตลาดออนไลน์ของบริษัทดอกบัวคู่และได้นำผลการศึกษาวิจัยได้ไปประยุกต์ใช้กับแผนการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทดอกบัวคู่จำกัดในปัจจบัุนทั้งด้านการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ
บริษัทดอกบัวคู่และด้านการสื่อสารการตลาดของบริษัทดอกบัวคู่จำกัดไปยังผู้บริโภค 

 
5.2 อภิปรายผล 

ส่วนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้บริหารดอกบัวคู่ 
5.2.1 ผลวิจัยพบว่า จากการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางทั้งสาม

ช่องทาง คือ เว็บไซต์ เฟซบุ๊กแฟนเพจ และ ไลน์แอด ตลอดเวลา เพ่ือสร้างความเข้าใจในรายละเอียด
ของสินค้า สรรพคุณของสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และ โปรโมชันที่อยู่บนช่องทางการ
ค้าขายออนไลน์ เช่น ลาซาด้า โดยการทำการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเน่ือง ตลอดเวลา ทำให้เกิด
ยอดขายเพ่ิมมากข้ึน การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีช่องทางที่สำคัญอันดับ 1 คือ เฟซบุ๊ก อันดับ 2 คือ 
ไลน์แอด และ อันดับ 3 คือ เว็บไซต์ซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารตลาดดดิจิทัลของอรรถพล 
สาธิตคณิตกุล และ นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (อรรถพล สาธิตคณิตกุล, 2558 และ นิวัฒน์ ชาตะวิทยา
กูล, 2559) ในประเด็นที่ว่า การเติบโตอย่างรวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์จะแซงหน้าสื่อหลักอย่าง
โทรทัศน์ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของแคมเปญหรือแผนการตลาดของธุรกิจ จะทำให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าและการบริโภคอย่างสูง 

5.2.2 ผลการวิจัยพบว่ามุมมองของผู้บริโภคท่ีรับสือ่ออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด
ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารมากที่สุด คือ ช่องทางเฟซบุ๊กและไลน์แอดของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 
เพราะว่า รับข่าวสารได้รวดเร็ว และ สามารถติดต่อสื่อสารได้ 2 ทาง สอดคล้องกับการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด ที่ตรงกับข้อ 5.2.1 
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นอกจากน้ี ผลวิจัยพบว่าผู้บริโภครับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท 
ดอกบัวคู่ จำกัด ผ่านทางโฆษณาทางเฟซบุ๊ก ไลน์แอด และยูทูบ รวมถึงสื่อทางโทรทัศน์ตามช่องต่าง ๆ 
สื่อในโรงภาพยนตร์ การออกอีเวนต์ตามสถานท่ีต่าง ๆ จากพนักงานเชียร์ขาย หรือ ป้ายแอลอีดีที่
บริษัทดอกบัวคู่เอง โฆษณาวิดีโอและป้ายโฆษณาตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ท่องเที่ยว เว็บไซต์ดู
ละคร เว็บไซต์ดูละครย้อนหลงั เว็บไซต์อ่านซีรีย์เกาหลี การรับรู้ข่าวสารน้ีสอดคล้องกับแนวคิดการ
เปิดรับสารของ พีระ จีรโสภณ (2529, หน้า 636-640) ในประเด็นที่ว่าแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมใน
การเปิดรับสารที่แตกต่างกันไปตาม ประสบการณ์ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกของ
ตนเอง 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำไปใช้ 

5.3.1 จากผลการศึกษาพบว่าช่องทางเว็บไซต์ของดอกบัวคู่ (www.twinlotus.com) เป็น
ช่องทางที่ไม่มีประสิทธิภาพในมุมมองผู้บริโภคเพราะผู้บริโภคยังไม่ได้ให้ความสำคัญต่อเว็บไซต์ดอกบัว
คู่ ซึ่งเป็นช่องทางหลักในการให้ข้อมูลข่าวสาร รายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้า รวมไปถึงช่องทางการจัด
หน่าย และ โปรโมชัน ดังน้ันการพัฒนาเว็บไซต์ดอกบัวคู่ให้ใช้งานง่ายมากยิ่งขึ้นจะทำให้ผู้บริโภคใช้
งานมากขึ้น รวมไปถึงการให้ความรู้ความเข้าใจการใช้เว็บไซต์ จะทำให้การเข้าถึงเว็บไซต์มีมากขึ้น 
และ ประชาสมัพันธ์เว็บไซต์ให้มากข้ึน เพราะ ยังมีผู้บริโภคอีกมากที่ไม่รู้จกัเว็บไซต์ดอกบัวคู่ หรือ การ
ลิงก์เน้ือหารจากเว็บไซต์มาโพสต์ที่หน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจก็เป็นอีกวิธีหน่ึงให้ผู้บริโภคเข้าถึงเว็บไซต์
ดอกบัวคู่อีกทางหน่ึง 

5.3.2 จากผลการศึกษาพบว่าข้อเสียเปรียบของบริษัทดอกบัวคู่ที่มีต่อคู่แข่ง คอื ต้นทุนการ
อบรมในแต่ละครั้งค่อนข้างสูง และไม่สามารถทำได้บ่อยคร้ังหรือครบทุกครั้งและครบทกุฟังก์ชันการ
ใช้งานเคร่ืองมือการตลาดดิจิทัล ดังน้ัน การแก้ไขทำได้โดยการส่งตัวแทนไปอบรมแล้วนำมาสอน
ทีมงานทำให้สามารถลดต้นทุนในการอบรมพัฒนาบุคคลากรและประหยัดได้มากขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

5.4.1 งานวิจัยช้ินน้ีได้ทำการศึกษาเฉพาะช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่ทำเป็นหลัก คือ 
เว็บไซต์ดอกบัวคู่ เฟซบุ๊กดอกบัวคู่ และ ไลน์แอดดอกบัวคู่ ดังน้ันงานวิจัยช้ินต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติม
เก่ียวกับช่องทางอ่ืน ๆ ของบริษัทดอกบัวคู่ ได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูบ ทวิต รวมไปถึงการตลาดแบบ
การส่งข้อความ (SMS Marketing) และ การตลาดการส่งอีเมล (E-mail Marketing) เพ่ือให้ทราบถึง
ประสิทธิภาพของช่องทางอื่น ๆ ของดอกบัวคู่ และ สามารถวิเคราะห์ หรือ ทราบถึง ช่องทางที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดของดอกบัวคู่เพ่ือพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้ดีย่ิง ๆ ขึน้ไป 
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5.4.2 งานวิจัยช้ินต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับ Content Marketing เพ่ิมเติมขึ้น เพ่ือจะได้
ทราบถึงประเภทเน้ือหาใดที่ผู้บริโภคมีความสนใจ กระตุ้นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของดอกบัวคู่ 

5.4.3 งานวิจัยช้ินต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Marketplace) เพ่ือจะได้ทราบถึง
การพัฒนากระบวนการขาย กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่จะสื่อสารละจูงใจ และรักษาความภักดีในการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Marketplace) ใด ๆ ในอนาคตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงช่วยในการขยายฐานลูกค้าอีกด้วย 
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แบบสัมภาษณ์ 
ผู้เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ บรษิัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

 
1. บริษัทดอกบัวคู่จำกัดใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างไรบ้าง ช่วยอธิบาย  
2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลน้ันส่งผลต่อยอดขายของบริษัทได้อย่างไรบ้าง เพราะอะไร 

ช่วยอธิบาย 
3. คุณคิดว่าสื่อออนไลน์ช่องทางไหนมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
4. ถ้าจะปรับปรุงสื่อออนไลน ทา่นอยากจะปรับปรุงสื่อออนไลน์ช่องทางใด เพราะอะไร ช่วย

อธิบาย 
5. กลยุทธ์การตลาด 4P (Product/Price/Place/Promotion) ใดทีโดดเด่นในด้านออนไลน์ 

เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
6. ถ้าคุณมีผลิตภัณฑ์ใหม ่ท่านจะสื่อสารผ่านช่องทางหลัก (โทรทัศน์ วิทย ุและ หนังสือพิมพ์) 

และช่องออนไลน์ให้สอดคล้องอย่างไรบ้าง เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
7. บริษัทดอกบัวคู่จำกัด มีการนำเสนอรูปแบบเน้ือหาในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลอย่างไร

บ้าง? ช่วยอธิบาย 
8. บริษัทมีข้อได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ด้านใดบ้าง เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
9. บริษัทมีข้อเสียเปรียบกว่าคู่แข่งเก่ียวกับสื่อออนไลน์ด้านใดบ้าง เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
10. บริษัทดอกบัวคู่จำกัดสามารถพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสำหรับผลิตภัณฑ์

สมุนไพรดอกบัวคู่ได้ ท่านจะพัฒนาได้อย่างไร และ จะพัฒนาไปสู่นานาชาติในอนาคตอย่างไร ช่วย
อธิบาย 
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แบบสัมภาษณ์ 

ผู้บริโภคเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด 

1. คุณรู้จักข่าวสารจากดอกบัวคู่ได้อย่างไร ช่วยอธิบาย 
2. ทำไมคุณถึงเปิดรับข่าวสารจากดอกบัวคู่ เพราะอะไร ช่วยอธิบาย 
3. ท่านรับข่าวสารของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด จากช่องทางไหนบ้าง  บ่อยแค่ไหน และ เวลา

อะไรใดบ้าง เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
4. ท่านอยากให้พัฒนาสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด อย่างไรบ้าง  เพ่ือช่วยให้เกิด

ความน่าสนใจ เข้าใจ และ จดจำมากย่ิงข้ึน ช่วยอธิบาย 
5. ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด  
6. ท่านรับข่าวสารสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จากอุปกรณ์ใด เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
7. คุณคิดว่าช่องทางไหนไม่น่าสนใจและไม่มปีระโยชน์ในการรับข่าวสาร ช่วยอธิบาย 
8. เน้ือหาการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของบริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด  
9. ประเภทเน้ือหา และ รูปแบบเน้ือหาใดที่ท่านให้ความสนใจและจดจำในการรับข่าวสารของ

บริษัท ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
10. ประเภทเน้ือหา และ รูปแบบเน้ือหาใดที่ท่านได้รับประโยชน์ในการรับข่าวสารของบริษัท 

ดอกบัวคู่ จำกัด เพราะเหตุใด ช่วยอธิบาย 
11. ท่านคิดว่าเน้ือหาอะไรท่ีทำให้คุณตัดสินใจซื้อ ช่วยอธิบาย 
12. เน้ือหาออนไลน์ประเภทใดที่ท่านไม่ชอบและไม่อยากให้อยู่บนสื่อออนไลน์ ช่วยอธิบาย 
13. คุณมีข้อเสนอแนะอย่างไรบ้าง 

13.1 ทางด้านช่องทางการสื่อสารของสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่  
13.2 เน้ือหาของข้อมูลบนสื่อออนไลน์ของดอกบัวคู่  
13.3 อ่ืนๆ 
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