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บทคัดย่อ

	 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์

โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อ

วิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์โอทอปประเภท

ผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ 2. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาด

เชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกายในจังหวัดเชียงใหม ่

ใช้รปูแบบวธิวีจิยัเชงิคณุภาพ ด้วยการสมัภาษณ์ร่วมกบัการวเิคราะห์เนือ้หากลุ่มผู้ให้

ข้อมูลผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย จ�ำนวน 8 ราย 	

	 ผลการศึกษาพบว่า 1. เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์

โอทอปประเภทผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 4 ประเด็นดังนี ้

1) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า 2) เนื้อหาเชิงการสร้างการจดจ�ำ 3) เน้ือหา

เชิงวัฒนธรรมด้านจุดเด่น และ 4) เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านการใช้ประสบการณ์

ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น โดยน�ำเสนอเนื้อหาในเชิงวัฒนธรรมผ่าน
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ภาพลักษณ์ท้องถิ่น ภายใต้เนื้อหาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ความเฉพาะของ

ภูมิศาสตร์ที่พัฒนาเป็นสังคมท้องถิ่น และการน�ำเสนอผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ ภายใต้เนื้อหาโครงสร้างด้านการตัดเย็บเสื้อผ้า ด้านวัสดุที่พบได้ใน

ท้องถิ่น และด้านเทคนิคการสร้างลวดลายบนผลิตภัณฑ์ 

	 2. ด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม ประกอบด้วย 3 ประเด็น

ได้แก่ 1) ประเด็นการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่า อัลบั้มภาพมีจ�ำนวน

มากที่สุด การน�ำเสนอผ่านรูปแบบเนื้อหา 4 ประเด็น ได้แก่ คุณค่า การจดจ�ำ จุดเด่น

และการน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น 2) ประเด็น

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่าการขายมีจ�ำนวนมากที่สุดมี

การน�ำเสนอรูปแบบเนื้อหาการขาย 3 ประเด็น ได้แก่ คุณค่า การจดจ�ำ และจุดเด่น

และ 3) ประเดน็การตลาดโดยใช้ผูม้อีทิธพิลทางความคดิ เป็นผูป้ระกอบการมจี�ำนวน

มากที่สุด ด้านคุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ประกอบด้วย 5 มิต ิ

ดังนี้ ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ และความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย

ค�ำส�ำคัญ: การสือ่สารการตลาด วัฒนธรรม ผลติภณัฑ์โอทอป เครือ่งแต่งกาย

Abstract

	 The study of cultural content marketing communication of 

OTOP clothing products in Chiang Mai Province has the following 

objectives: 1. To analyze the content of cultural marketing 

communication of OTOP clothing products in Chiang Mai Province. 

2. Analyzing the cultural marketing communication of OTOP clothing 

products in Chiang Mai Province. Qualitative research was used by 

interviewing and analyzing the content of 8 OTOP clothing product 

operators. 
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	 The results of the study found that, firstly, the content of 

cultural marketing communication of OTOP clothing products in 

Chiang Mai Province consists of 4 issues as follows: 1) Cultural content 

on value, 2) Content on creating recognition, 3) Cultural content on 

highlights, and 4) Cultural content on using cultural experiences or 

local beliefs. The cultural content is presented through local images 

under the content of history and culture, specificity of geography 

that has developed into local society, and presentation through 

important product characteristics under the content of clothing 

tailoring structure, materials found in the local area, and techniques 

for creating patterns on products. Secondly, in terms of cultural 

marketing communication, there are three issues: 1) Cultural marketing 

communication issue, which found that photo albums had the most 

number. The presentation through content formats consists of 4 

issues: value, recognition, strengths, and the presentation of the use of 

cultural experiences or local beliefs. 2) Regarding the issue of cultural 

marketing communication formats, sales were found to be the highest. 

Three sales content formats were presented: value, recognition, and 

strengths. Furthermore, 3) The issue of marketing using influential 

people as entrepreneurs was the highest. Regarding the characteristics 

of marketing thought leaders, there are five dimensions: credibility, 

expertise, trustworthiness, attractiveness, and similarity to the target 

group.

Keywords: Marketing Communication, Culture, OTOP, Products Clothing
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บทน�ำ 

	 จากที่ผ่านมาโครงการหน่ึงต�ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ หรือ One Tambon 

One Product (OTOP) เป็นโครงการของรัฐบาลซึ่งด�ำเนินงานมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2546 จนถึงปัจจุบัน โดยเป็นโครงการที่มุ่งหวังให้ประชาชน หรือสมาชิกในชุมชน

ได้น�ำภมูปัิญญาทีม่อียู ่หรอืทรพัยากรพ้ืนถ่ินมาพฒันาสร้างสรรค์เป็นผลติภัณฑ์ และ

ออกจ�ำหน่ายสร้างรายได้ให้กบัตนเอง ครอบครวั และชมุชน ซึง่ผลการด�ำเนนิทีผ่่าน

มาสามารถสร้างรายได้ให้กบัชมุชน และประชาชนในท้องถิน่ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 

รวมทั้งยังเป็นการสร้างเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็งโดยหน่วยงานภาครัฐให้การ

สนับสนุนช่วยเหลือด้านความรู้ เทคโนโลยี ทุน การบริหารจัดการ เชื่อมโยงสินค้า

จากชุมชนไปสู่ตลาดท้ังในประเทศ และต่างประเทศ จากการลงทะเบียนผู้ผลิต  

ผู้ประกอบการ OTOP พบว่า ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการ OTOP จ�ำนวนทั้งสิ้น 

87,468 ราย และมผีลติภณัฑ์จ�ำนวน 186,356 ผลติภณัฑ์ (ส�ำนกัส่งเสริมภมูปัิญญา

ท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2563) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ของ

โครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ One Tambon One Product (OTOP) 

มีศูนย์บริการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก จ�ำนวน 878 ศูนย์ ประกอบด้วย ศูนย์

บริการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากระดับ A จ�ำนวน 355 แห่ง ศูนย์บริการส่งเสริม

เศรษฐกิจฐานรากระดับ B จ�ำนวน 512 แห่ง และศูนย์บริการส่งเสริมเศรษฐกิจ

ฐานรากระดับ C จ�ำนวน 11 แห่ง ตามล�ำดับ (ส�ำนักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและ

วิสาหกิจชุมชน, 2563)

	 ส�ำนักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดเชียงใหม่เป็นหนึ่งในจังหวัดที่รับนโยบาย

จากกรมการพฒันาชมุชนมหีนึง่ในเป้าหมายสนบัสนนุผูป้ระกอบการโอทอปจาก 3 กลุม่ 

ประกอบด้วยกลุ่มผู้ผลิต กลุ่มชุมชน และกลุ่ม SMEs จาก 25 อ�ำเภอ ในจังหวัด 

เชียงใหม่เข้าร่วมขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการโอทอป หนึ่งต�ำบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ์จ�ำนวนมากถึง 7,387 ราย และมียอดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

ทุกประเภทประจ�ำปีงบประมาน พ.ศ. 2566 ท้ังสิ้น 15,212,874,279.00 บาท  

จากการการขับเคลื่อนและสืบสานผ่านโครงการผ้าไทยใส่สนุกในช่วงปีนี้นั้น 

ผลติภณัฑ์ประเภทเครือ่งแต่งกาย มยีอดการจดัจ�ำหน่ายทัว่ประเทศในปีงบประมาณ 
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พ.ศ. 2566 อยู่ที่ 56,496,446,978.82 บาท มาจากยอดจัดจ�ำหน่ายของผู้ประกอบ

การโอทอปจังหวัดเชียงใหม่จ�ำนวนทั้งสิ้น 3,525,649,075.00 บาท จากรายการ

ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องแต่งกายจ�ำนวนมาก

	 จากการระบาดโรคระบาดของไวรัสโคโรนา หรือ โควิด 19 (COVID-19) 

ตั้งแต่เดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2563 รายงานสถานการณ์ โควิด-19 ทั่วโลก มีผู้ติดเชื้อ

สะสมทั้งสิ้น 674,300,771 คน (กรมอนามัย, 2566) นับว่าเป็นการระบาดขั้นวิกฤต

ภาครัฐบาลของประเทศไทยประกาศมาตรการรับมือกับการแพร่ระบาดของไวรัส 

โคโรนา หรือโควิด-19 (COVID-19) ในการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน โดยก�ำหนด

ห้ามประชาชนออกนอกเคหะสถาน (เคอร์ฟิว) ทั่วประเทศ รวมถึงมาตรการเว้น

ระยะห่างทางสังคม Social Distancing ทั้งนี้ยังก�ำหนดนโยบายการ WFH (Work 

From Home) เพื่อลดการหนาแน่นของผู้คนในที่สาธารณะ ฉะน้ันช่องทางการ

จัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ได้แก่ งานแสดงสินค้าตาม

งานกิจกรรมต่าง ๆ จึงถูกยกเลิก จึงส่งผลให้ทางผู้ประกอบการไม่สามารถท�ำให้

จ�ำหน่ายสินค้าได้เช่นเคย ด้านกรมพัฒนาชุมชนจึงได้เร่ิมโครงการนักการตลาด

รุ่นใหม่ เพื่อส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์โอทอป และชุมชนท่องเที่ยวมีช่องทางการตลาด

เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ที่ตอบโจทย์ของผู้บริโภคในสถานการณ์การ

แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (กรมพัฒนาชุมชน, 2564) ซึ่งได้

เล็งเห็นถึงการรับมือด้านการจ�ำหน่ายสินค้า โดยการหันมาจ�ำหน่ายสินค้าผ่านช่อง

ทางออนไลน์เมื่อปี พ.ศ.2565 ที่เลือกคือเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางหลัก และ

มีการส่งเสริมการขายบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Shopee และ Lazada เป็นต้น 

ซึ่งการระบาดของโรคระบาดในครั้งนี้ส่งผลให้ประชาชนมีการเข้าถึงแพลตฟอร์ม

โซเชียลมีเดียใช้เป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ระหว่างกลุ่ม

มากข้ึน เนื่องจากสามารถติดต่อง่าย มีค่าใช้จ่ายน้อย ผู้ประกอบการจึงหันมาใช้

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการขายสินค้ามากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

93% สอดคล้องกับความนิยมของแมสเซ็นเจอร์ (Messenger) 78% แพลตฟอร์ม

ที่ใช้งานร่วมกันในการจ�ำหน่ายสินค้า (ทินภัทร แสงศรี และอรุณี พรมค�ำบุตร, 2565)

	 เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) เป็น 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียแบบออร์แกนิกที่ผู้ประกอบการโอทอปสู่ผู้บริโภค B2C 
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(Business-to-Customer) ใช้มากที่สุดจึงมักเลือกใช้แพลตฟอร์มในการเป็นช่องทาง

ในการจ�ำหน่ายสินค้า ผลการศึกษาของวันเดอร์แมน รอมสัน เรื่อง Future Shopper

ส�ำรวจผู้บริโภค 31,000 คน จาก 18 ประเทศ กลุ่มเป้าหมายพบว่าเป็นคนไทย 

1,084 คน ผลการศึกษาพบว่า ประเทศไทยมีสัดส่วนผู้ซื้อสินค้าผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซ

สูงที่สุด มากถึง 88% และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคมีแนวโน้ม

จะซื้อสินค้าผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซสูงที่สุด 62% ทั้งนี้เฟซบุ๊กยังเป็นแพลตฟอร์มที่

ให้ประสบการณ์ดีที่สุด 62% สอดคล้องกับอัตราผู้เข้าใช้งานโซเซียลมีเดียในช่วงปี 

พ.ศ. 2562- 2566 ของ We are Social เนื่องจากทั้งสองแหล่งการศึกษาไปใน 

ทิศทางเดียวกันว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กนั้นถูกน�ำมาใช้เป็นช่องทางการจ�ำหน่ายและ

การซื้อสินค้าที่ได้รับความพึงพอใจมากที่สุด กลุ่มธุรกิจ E-Commerce หรือธุรกิจ

การค้าปลีกสินค้าออนไลน์ เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 19 พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ผู้ประกอบการปรับตัวพัฒนา

ขยายช่องทางการตลาดผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ช่วงการแพร่ระบาดของโรคโคโรน่า

2019 การขายออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง และเมื่อสถานการณ์ดังกล่าว 

ได้คลี่คลายลง แต่กระแสการใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ยังคงได้รับความสนใจ

จากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2566)  

	 เมื่อทุกธุรกิจต้ังแต่ผู้ประกอบการรายย่อยไปบริษัทขนาดใหญ่ต่างใช้

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นหลักจึงท�ำให้มีการดึงดูดผู้ที่จะเข้ามาซื้อสินค้าจากผู้ขายนั้น

ต้องสร้างความสนใจ มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เข้ามายังแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊ก ผ่านการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกระบวนการ 

ทางการตลาดโดยให้ความส�ำคัญกับวัตถุประสงค์เนื้อหาควบคู่สร้างสรรค์ประเภท

เนื้อหาเพื่อเผยแพร่เนื้อหาที่มีประโยชน์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย จากการแพร่ระบาดของ

โควิด-19 ส่งผลให้การใช้คอนเทนต์เพิ่มขึ้นสูงถึง 207% (Content Marketing 

Institute, 2022) ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาเข้ามามีบทบาทในการสร้างสรรค์เนื้อหา

ทางวัฒนธรรมที่น�ำเสนอผลิตภัณฑ์  โอทอปผ่านการสร้างคุณค่าของเนื้อหาทาง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของธุรกิจ เพื่อสร้างคุณค่า 

การจดจ�ำ จุดขาย และการใช้ประสบการณ์ และน�ำไปสู่ขั้นตอนของการซื้อสินค้า

จากการรับรู้เนื้อหาผ่านการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ต่อไป 
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	 จากความเป็นมาดังกล่าวผู้ศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะท�ำการศึกษาเรื่อง 

การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย

ในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อทราบถึงเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมรูปแบบ 

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลมีการน�ำเสนอรูปแบบเช่นไร 

เพื่อน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม

ให้แก่ผู้ประกอบการโอทอปรายอื่นที่ยังไม่สามารถแข่งขันทางเนื้อหาในสถานการณ์

ที่การแข่งขันทางเน้ือหาท่ีสูงในปัจจุบันน้ี โดยการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ใน

การแข่งขันทางเน้ือหาในตลาดออนไลน์ ท้ังยังผลักดันการขับเคล่ือนของเศรษฐกิจ

ฐานรากที่เป็นฟันเฟืองส�ำคัญในพัฒนาเศรษฐกิจระดับชาติต่อไป	

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ ์

โอทอปประเภทเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ในสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก

	 2. เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์ 

โอทอปประเภทเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ในสื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก
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กรอบแนวคิด

	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 จากกรอบแนวคิดสามารถอธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่ผ่าน

สื่อออนไลน์  จะเกิดขึ้นได้นั้นต้องอาศัยสื่อออนไลน์ ในการศึกษาครั้งนี้ประเภทของ

สื่อออนไลน์ที่ใช้ศึกษาคือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งจะท�ำการศึกษาโดยการ 1. วิเคราะห์

เนื้อหาการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม จากการน�ำเสนอเน้ือหาเชิงวัฒนธรรม
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ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ท้องถิ่น และ คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ น�ำเสนอ

ผ่านการสื่อสารการตลาด ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่ปรากฏบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ภายใต้ข้อมูลดังนี้ 1) คุณค่า 2) การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ 3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์

และ 4) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม ความเชื่อท้องถิ่น 2. วิเคราะห์ข้อมูล

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม ประกอบด้วย 1) สื่อการสื่อสาร

การตลาดเชิงวัฒนธรรม 2) รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และ 3) การ

ตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ที่ปรากฏบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ที่น�ำเสนอต่อผู้ติดตาม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

	 การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) คอื การรงัสรรค์ การจดัการ 

การเผยแพร่ และการเพิ่มความน่าสนใจให้กับคอนเทนต์นั้น ๆ มากยิ่งขึ้น ซึ่งต้องมี

ความถกูต้องชดัเจนและมปีระโยชน์กบักลุม่เป้าหมายทีก่�ำหนดไว้อย่างชดัเจน เพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นเกิดการพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหาที่ทางแบรนด์ได้มีการน�ำเสนอ 

การตลาดแบบเนื้อหาจัดเป็นรูปแบบของการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์รูปแบบ

หนึง่ทีส่ามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภคได้ ซึง่ทางแบรนด์ควร

ท�ำเนื้อหาออกมาอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะได้น�ำเสนอแก่ผู้บริโภค และเนื้อหา

เหล่านั้นสามารถเพิ่มเติมเป็นการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ไปพร้อม ๆ กันได้อีกด้วย 

(Kotler, Kartajara & Setiawan, 2016)

 	 Nipa Digital Agency (2023) กล่าวว่า การตลาดแบบเนือ้หา คอื การสร้าง

เนื้อหาและแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายประทับใจและจดจ�ำสินค้าหรือแบรนด์ได้ และเปล่ียนสถานะ

จากผู้รับข้อมูลมาเป็นผู้บริโภค เป้าหมายหลักจริง ๆ  ของ Content Marketing คือ 

การขายสินค้า แต่ก็ไม่ได้ยัดเยียดหรือเน้นการขายจนเกินไป และไม่ได้โน้มน้าวใจ 

อย่างชัดเจนเหมือนการโฆษณา Content ในที่น้ีไม่ได้หมายถึงบทความเพียง 

อย่างเดียว แต่ยังหมายถึงรูปภาพ วีดีโอ ไปจนถึงสื่ออื่น ๆ อีกด้วย การตลาดเชิง
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เนื้อหาที่ดีมีลักษณะ 3 ประการดังนี้

 	 1. สร้างคณุค่า (Value) หรอืความรูส้กึเชงิบวกให้กบัผูอ่้าน ท�ำให้ผูอ่้านรูส้กึ

ว่าคุ้มค่าหรือได้ประโยชน์จากการเข้ามาดู เพราะหากเสนอ Content Marketing  

ที่ไม่ดี สร้างความรู้สึกเชิงลบต่อผู้อ่าน ก็มีโอกาสสูงที่ผู้อ่านจะฝังใจและไม่เข้ามาดู

อีกเลย ซึ่งนั่นท�ำให้เกิดภาพลบต่อแบรนด์ และอาจท�ำให้เสียลูกค้าไปด้วยเช่นกัน	

 	 2. ผลติเนือ้หา (Content Marketing) ให้ตรงกลุม่เป้าหมายของธรุกจิเพือ่

เพิ่มลูกค้า โดยเรียนรู้และท�ำความเข้าใจว่าลูกค้าชอบอะไร อยากเห็นและอยากได้

อะไรจากแบรนด์ เพื่อสร้าง Content Marketing ได้อย่างเหมาะสม

 	 3. Content Marketing จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดหรือผู้ที่ท�ำธุรกิจในโลก

ออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญ เพราะในยุคที่ Social Media มีอิทธิพลต่อชีวิตของ

คนในสงัคมเช่นในปัจจบุนั Content Marketing กม็บีทบาทเพิม่ขึน้โดยทีเ่ราอาจไม่ 

รู้ตัว หากใช้ได้อย่างเหมาะสมก็สามารถเพิ่ม “มูลค่า” ให้ธุรกิจได้อย่างมหาศาล	

 	 Nosrati, Karimi, Mohammadi & Malekian (2013) กล่าวว่า การตลาด

เชิงเนื้อหา คือ การตลาดรูปแบบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง การแชร์สื่อ และ

การเผยแพร่เนื้อหา เพื่อท�ำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนสถานะเป็นลูกค้าของบริษัทให้ได้

	 ซึ่งสอดคล้องกับ ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ที่กล่าวถึงการตลาดเชิง

เนื้อหาว่า เป็นการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อลูกค้า ซึ่งเป็นเนื้อหาที่

เก่ียวข้องและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าท่ีมีศักยภาพเพื่อผลประโยชน์ใน

ด้านยอดขาย ผลก�ำไรหรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ในอนาคต โดยเล็งเห็นถึงการสร้าง

ผลลัพธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้างผลลัพธ์ระยะสั้น

	 จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวกับเนื้อหาสื่อสารการตลาด สามารถ

สรุปได้ว่า การด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน ได้ให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เนื้อหาสื่อสาร

การตลาดประกอบไปด้วยคุณสมบัติดังนี้ 1. การสร้างคุณค่า  (Value) หรือความ

รู้สึกเชิงบวกของผู้บริโภค 2. การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ จากการสร้างความดึงดูดสนใจ

ของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดประทับใจและจดจ�ำสินค้าหรือแบรนด์ได้ 3. จุดเด่นของ

ผลิตภัณฑ์ และ 4. การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม ความเชื่อท้องถิ่น
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุ่มอ้างอิง 

(Influencers)

	 Nipa Technology (2562) ผู้ทรงอิทธิพล Influencers คือ กลุ่มบุคคล

หรือบุคคลที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นบน Facebook Instagram หรือ

Twitter ซึ่งคนเหล่านี้จะมีฐานแฟนคลับคอยสนับสนุน สามารถดูได้จากความนิยม

ในจากจ�ำนวนผู้ติดตาม ท�ำให้เวลาผู้ทรงอิทธิผลน�ำเสนอสินค้าหรือบริการอะไร

ก็ตาม จะท�ำให้แบรนด์กลายเป็นที่จดจ�ำได้อย่างรวดเร็ว และผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลับ

มีแนวโน้ม จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น

	 กิติยา สุริวรรณ และคณะ (2559) ได้กล่าวถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

คือ กลุ่มคนธรรมดา หรือ ดารา ศิลปิน หรือใครก็ตามที่มีลักษณะส�ำคัญ คือ เป็นผู้มี

ความน่าเชื่อถือ การสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน�ำเสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจ

อยู่เสมอ โดยคุณสมบัติดังกล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภคจากล�ำดับการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูลที่ผู้บริโภค

จะเลือกคน มักเป็นข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มหันหลัง

ให้กับโฆษณาและมักเชื่อหรือคล้อยตามกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน เมื่อเป็นที่ยอมรับใน

วงกว้าง ตราสินค้าจึงนิยมใช้ช่องทางนี้เพื่อสื่อสารสินค้าตรงถึงผู้บริโภคทันที  

ซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 ประเภทใหญ่ ๆ ดังน้ี 1. Celebrity / Mass Publisher  

2. Specialist 3. Micro Influencer 

 	 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแนวคิดการตลาดโดยใช้อิทธิพลทางความคิด 

สามารถสรุปได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Opinion Leader) หรือผู้มีอิทธิพล 

ทางความคิด (Influential) ที่มีทักษะความรู้ ประสบการณ์ ด้านใดด้านหน่ึง  

เป็นตัวกลางในถ่ายทอดข้อมูลดังกล่าวผ่านการสร้างเนื้อหาเพื่อดึงดูดของผู้ติดตาม

ทางช่องทางโซเซียลมีเดีย ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค	

 	 คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด		

 	 ปภัสราภา ศิริสุนทร (2565) กล่าวว่า ผู ้ มีอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) เป็นบคุคลทีน่�ำเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ ให้กบัผูบ้ริโภค ซึง่เปรยีบเสมอืน

เป็นตวัแทนหรือสญัลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ  ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิการจดจ�ำตราสนิค้าผ่าน
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การน�ำเสนอของผู้มีอิทธิพลทางความคิด จึงจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงคุณลักษณะของผู้มี

อิทธิพลทางความคิด ดังนี้ 	

 	 1. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ (Credibility) Middlebrook (1974)

ได้ให้ความหมายว่าความน่าเชื่อถือในที่นี้ คือ ระดับของความรู้สึกที่ผู้รับสารรู้สึกว่า

ผู้ส่งสารเป็นที่น่าไว้วางใจ (Trustworthy) และมีความสามารถ (Competent)  

ถ้าผู้รับสารเป้าหมายมีความรู้สึกว่านักพัฒนาหรือผู้น้าความคิดเห็นมีความน่าเชื่อถือ

ผู้รับสารก็มีแนวโน้มที่จะยอมรับสารจากพวกเขาเหล่านั้น	

 	 2. แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความเช่ียวชาญ Ohanian (1990) ได้ศกึษา

เรื่อง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไว้ว่า การที่

บุคคลมีความรู้ ประสบการณ์หรือทักษะเพียงพอที่จะส่งเสริมผลิตภัณฑ์สามารถ

สร้างแรงจูงใจให้กับัผู้บริโภคและคล้อยตามกับสิ่งที่บุคคลนั้น

 	 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) รชัพล 

ลิ้มพรกุล (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นระดับที่บุคคลรู้สึกยินดี

หรือเต็มใจที่จะกระท�ำให้กับอีกบุคคลหรือกลุ่มอื่น ๆ หรือเป็นการแสดงความเช่ือ

มั่นความรู้สึก และการกระท�ำของบุคคลหนึ่งที่มีต่อผู้อื่น ในการกระท�ำที่เป็นธรรม 

มีจริยธรรม และสามารถพยากรณ์ได้	

 	 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

Middlebrook (1974) ได้กล่าวว่า ผู้ส่งสารมีความดึงดูดใจ ย่อมกระตุ้นให้ผู้รับสาร

เกิดความสนใจหรือพึงพอใจในการได้พบเห็นพูดคุย เช่น ดาราภาพยนตร์ ศิลปิน

เพลง หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ทั้ง ๆ  ที่บุคคลผู้นั้นอาจไม่ใช่ผู้ที่มีความน่าเชื่อถือหรือ 

ผู้เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ แต่เป็นเพียงผู้ที่มีบุคลิกภาพน่าดึงดูดใจ ซ่ึงก็ท�ำให้ผู้รับสาร

เกิดความสนใจและคล้อยตามข่าวสารได้	

 	 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความชื่นชอบ (Likeability) เป็นความรู้สึก

ชืน่ชอบทีผู่ร้บัสารมต่ีอผูส่้งสาร เนือ่งมาจากความ น่าดงึดดูทางกายภาพ บุคลิกภาพ

ของผูส่้งสาร รปูร่างหน้าตา ปัจจยัเหล่านีเ้ป็นคณุสมบตัทิีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความ

ไว้วางใจ และมีส่วนร่วมในช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึน ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความภักดี 

การสือ่สารแบบบอกต่อและความตัง้ใจซือ้ ส�ำหรบัผูม้อีทิธพิลทางความคิดบนสังคม
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ออนไลน์ ความชืน่ชอบ (Likeability) มอีทิธพิลต่อการคาดเดาเชงิบวก ทัง้ต่อทศันคติ

ทีม่ต่ีอผูม้อีทิธพิลทางความคดิ พฤตกิรรมการสือ่สารแบบบอกต่อ และความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภค	  	

 	 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

Middlebrook (1974) ได้กล่าวว่า บุคคลหรือผู้ส่งสารที่มีความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร

เป้าหมายในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ภาษา การแต่งกาย สถานภาพทาง

เศรษฐกิจ และสังคม เป็นต้น จะมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนทัศนคติและความคิดเห็นของ

ผู้รับสารเพราะความคล้ายคลึงน้ีเองจะท�ำให้เกิดความรู้สึกเข้าใจกันเห็นอกเห็นใจกัน

ชอบพอและไว้วางใจ	

 	 7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคุ้นเคย (Familiarity) เป็นการรับรู ้

ชุดข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งสารท่ีผู้รับสารสะสมผ่านประสบการณ์ที่เจอ (Erdogan, 

1999) เมื่อเวลาผ่านไปความคุ้นเคยจะมีระดับความสบายใจเพิ่มมากขึ้นส่งผลให ้

ผูส่้งสารสามารถโน้มน้าวใจได้ง่ายข้ึน การศกึษาหลายชิน้ ระบวุ่า ความตัง้ใจซือ้ของ

ผูบ้ริโภคได้รับอทิธพิลอย่างมากจากความคุน้เคย หากผูต้ดิตามคุน้เคยกบัผูม้อีทิธิพล

ทางความคิดมากก็จะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ	

 	 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแนวคิดการตลาดโดยใช้อิทธิพลทางความคิด  

ผูศ้กึษาสามารถสรปุได้ว่าว่า ผูม้อีทิธิพลทางความคดิ (Influencer) เป็นบคุคลทีเ่ป็น

ตวัแทนหรอืสัญลกัษณ์เพือ่น�ำเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ให้กบัผูบ้รโิภค โดยมคีณุลักษณะ

ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดไว้ 7 ประการ ดังนี้ 1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  

2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 3) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 4) ความ

น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 5) ความชื่นชอบ (Likeability)  6) ความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) และ 7) ความคุ้นเคย (Familiarity)	

	 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม	

 	 วรภพ วงษ์จักร์ (2561) กล่าวเพิ่มเติมถึงรูปแบบการน�ำเสนอการตลาด

เชิงเนื้อหาไว้ว่า โพสต์ภาพอัลบั้ม (Facebook Photo Album) เป็นเทคนิคส�ำคัญ

อีกแบบที่เหล่านักท�ำคอนเทนต์มักเลือกมาใช้งาน เนื่องจากรูปแบบเนื้อหาตรงใจ 

กับผู้อ่านเพราะสามารถย่อยข้อมูลออกเป็นภาพหลายภาพได้ สามารถรับรูป

ประสบการณ์ได้หลายมิติ ข้อความกระจุกอยู่แค่ภาพเดียว ยิ่งกว่านั้น โพสต์ภาพ
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อลับัม้ (Facebook Photo Album) ยงัเพิม่ความน่าดงึดดูด้วยภาพสวย ๆ  ได้หลาย

ภาพท�ำให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดี	

 	 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม คือ การเล่าเรื่องราว

ผ่านวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการติดตามและความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคโดยการ

สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจส�ำหรับผู้รับสาร และผลิตเน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ ซึ่งจะช่วยสร้างความเข้าใจและความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ และสร้างความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์กับลูกค้า

ในระยะยาว สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) 

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) 

และการตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

(Kotler & Keller, 2009)

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)

	 สื่อสังคมออนไลน์มีแพลตฟอร์มท่ีหลากหลาย อาทิเช่น แพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้เวลามากที่สุด รองลงมา คือ ยูทูบ ในส่วน

ของแพลตฟอร์มการสือ่สารในลกัษณะข้อความมไีลน์มาเป็นอนัดบัหนึง่และเฟซบุก๊

แมสเซนเจอร์ เป็นอันดับสอง (Connect Life Study, 2016 อ้างถึงใน ลดาอ�ำไพ 

กิ้มแก้ว, 2560)

 	 Nathida (2009) ได้ให้ความหมายถึงสื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียล 

มีเดีย หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว 

ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดิโีอ ทีผู้่ใช้เขียนขึน้เอง ท�ำขึน้เอง หรอืพบเจอ

จากสื่ออื่น ๆ  แล้วน�ำมาแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ 

Social Network ทีใ่ห้บรกิารบนโลกออนไลน์ ปัจจบุนัการสือ่สารแบบนี ้จะท�ำผ่าน

ทาง Internet และโทรศัพท์มือถือเท่านั้น

	 จากแนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกบัสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีก่ล่าว

ข้างต้นคอื รปูแบบการสือ่สารแบบสองทาง ได้อย่างสะดวกและรวดเรว็ โดยผู้ใช้งาน

สามารถเข้ามาแบ่งปันความรู้ ข้อมูล ข่าวสารและแลกเปลี่ยนทัศนคติ แหล่งข้อมูล

ต่าง ๆ จากทั่วโลกเข้าด้วยกัน ซึ่งปัจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ม ี
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ผู้ใช้งานอย่างมาก เช่น Facebook, YouTube, Twitter, IG (Instagram), Google 

(Search Engine)

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 จารุพัฒน์ จรุงคากร (2560) ปัจจัยการสร้าง Content Marketing ที่มี

อิทธิพลต่อความสนใจในแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นในประชากร Gen M โดยงานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์ 1. ศึกษาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าเกี่ยวกับแฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook 2. ศกึษาการสร้างรปูแบบเนือ้หาทีจ่ะท�ำให้กลุม่เป้าหมายเกดิความสนใจ 

พบว่า สื่อประเภทบทความผู้ที่ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกอ่านตั้งแต่ 2-10 บรรทัด 

สือ่ประเภทวดิโีอผูท้ีใ่ห้สมัภาษณ์มกัรบัชมเนือ้หาในรปูแบบวดิโีอเป็นระยะเวลา 3 - 5

นาทีเป็นส่วนใหญ่ และรูปแบบท่ีผู้ให้สัมภาษณ์สนใจ ร้อยละ 40 มีความน่าสนใจ

ในเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ต่อมาอีกร้อยละ 20 มีความสนใจในเนื้อหารูปแบบ Album 

ภาพ ต่อมาอีกร้อยละ 30 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจก 

แถม และสุดท้ายอีกร้อยละ 10 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Live สด

	 กานต์ นวลน้อย (2565) ได้ศึกษาเรื่องการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content

Marketing) บนโซเซียลมีเดียที่มีผลต่อการที่ผู้บริโภคมีความผูกพันซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติ

ต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าการท�ำการตลาดเชิง

เนื้อหาด้านความบันเทิง การตลาดเชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงเนื้อหา

ด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของโม่โม่พาราไดซ์ มีผลต่อการท่ีผู้บริโภคมีความ

ผูกพัน ซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ รวมไปถึงเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ในการท�ำการตลาดด้าน Content 

ต่าง ๆ และน�ำไปประกอบการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อต่อยอดธุรกิจให้ 

เติบโตได้ในอนาคตได้ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาด้านความบันเทงิ 

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงเน้ือหาด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊ก

แฟนเพจของโม่โม่พาราไดซ์ มีผลเชิงบวกต่อการท่ีผู้บริโภคมีความผูกพัน ซึ่งน�ำไป

สู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์โมโมพาราไดซ์

	 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการตลาด

เชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมี

วัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
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Marketing) ระดับการรับรู ้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรมการ

บริโภคการตลาดเชิงเน้ือหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้การตลาดเชิงเนื้อหาและแนวโน้ม

พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเน้ือหา ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey 

Research) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s product moment Correlation Coefficient) กลุ่มตัวอย่างในครั้ง

นีค้อื ผูบ้รโิภคออนไลน์ทีเ่คยรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงและใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ�ำนวน 392 คน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง 

มีอายุอยู่ระหว่าง 20 – 26 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และใช้

ช่วงเวลาที่รับสื่อออนไลน์บ่อยที่สุดอยู่ระหว่างเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยเปิดรับ

ข้อมูลผ่าน Google ตามกลุ่มอ้างอิง หรือบุคคลสาธารณะที่ไม่ได้รู้จักเป็นการส่วน

ตัว เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง ศิลปิน ดารานักร้อง Blogger ที่มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์ 

ทั้งยังพบว่าการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา

ในระดบัสงู มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพียร์สนัเท่ากบั 0.917 อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ณัฐนันท์ กองจริต (2561) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง การศึกษาครั้ง

นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาถึงประเภทของเน้ือหา ข้อมูล ข่าวสารที่มีการน�ำ

เสนอผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย 2) ศึกษา

รูปแบบกลยุทธ์ในการน�ำเสนอการสื่อสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสัตว์เล้ียงใน

ประเทศไทย ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการ

วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และบันทึกข้อมูลลงในตารางรหัส (Coding 

Sheet) เกบ็รวบรวมข้อมลูกับกลุม่ ตวัอย่างจ�ำนวน 10 เฟซบุก๊แฟนเพจ โดยใช้เกณฑ์

ในการคัดเลือกจาก 1) เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง ในประเทศไทย

ที่มีปริมาณการกดไลค์มากที่สุด 10 อันดับแรก โดยมาจากการค้นหาคําว่า "Pet 

Grooming" และ 2) ร้านที่ ผ่านการคัดเลือกมานั้นต้องเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจมาก่อน
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วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ.2560 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เป็นความถี่และ 

ค่าร้อยละ ผลการศกึษาพบว่า 1. กลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) 

3 กลยทุธ์แรกทีใ่ช้มากทีสุ่ดเรียงตามล�ำดบั 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสรมิและ

กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และ 3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 2. รูปแบบ 

การนําเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกท่ีใช้มากที่สุดเรียงตามล�ำดับ  

1) ประเภท ข้อความ (Text) 2) ประเภทลิงค์ (Link) และ 3) ประเภทรูปภาพ  

3. ปฏกิริยิาตอบกลบัของผูร้บัสาร มรูีปแบบมากทีส่ดุ เรยีงตามล�ำดบั 1) การกดถกูใจ 

(Like) 2) การแบ่งปันเนื้อหา (Share) และ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 

4. การใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 3 รปูแบบแรกที่ใช้มากทีส่ดุเรยีงตามล�ำดบั คอื 1) 

เป็นการสือ่สารเนือ้หามากกว่าเน้นแบรนด์ 2) เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรอืส่ือสารแบบ

เปิด และ 3) เป็นการสื่อสารแบบ Active Involvement และ 5) เทคนิค การท�ำ 

ตลาดเชิงเนื้อหา 3 เทคนิคหลักที่ใช้มากที่สุดเรียงตามล�ำดับ 1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย

และชัดเจน 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ 3) มีการเชื่อมโยงเรื่องต่าง ๆ ที่

กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเนื้อหาได้

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 การศกึษาเรือ่ง “การสือ่สารการตลาดเนือ้หาเชงิวฒันธรรมของผลติภณัฑ์

โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ได้

จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) ผูใ้ห้ข้อมลูแบบเฉพาะเจาะจง และ

ใช้การวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) การสือ่สารตลาดเนือ้หาเชงิวฒันธรรม

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งได้ก�ำหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้

	 ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภท

เคร่ืองแต่งกายทีข่ึน้ทะเบยีนกับส�ำนกังานพัฒนาชุมชนจงัหวดัเชยีงใหม่ จ�ำนวน 8 ราย 

ซึง่ได้มาจากการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) อนัเป็นการเลอืกตวัอย่าง

ทีผู่ศ้กึษาได้ด�ำเนนิการพจิารณาเลอืกผู้ให้ข้อมลูจากตวัแทนผู้ประกอบการโอทอปใน

จงัหวดัเชียงใหม่ ระยะเวลาต้ังแต่เดอืน กันยายน พ.ศ. 2564 ถงึ ธนัวาคม พ.ศ. 2565 

เป็นเวลา 4 เดอืน ผูใ้ห้ข้อมลูในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป
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ประเภทผ้า และเครือ่งแต่งกาย จ�ำนวน 8 ราย ซึง่มคีณุสมบตัดิงันี ้1) ผู้ประกอบการ 

ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย 2) ขึ้นทะเบียนโครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

หรือโอทอป 3) มีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา	เนือ้หาในการศกึษาครัง้นีจ้ะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบ 

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาใช้แบบสัมภาษณ์ วิธีการเก็บข้อมูล 2 แบบ 

ได้แก่ การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์โอทอป  

ประเภทเครื่องแต่งกาย จ�ำนวน 8 ราย และลักษณะต่อมาการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) เน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมบนแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย  

จ�ำนวน 8 ราย ผู้ศึกษาจึงมีการออกแบบเครื่องมือเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

จ�ำแนกตามลักษณะของแหล่งข้อมูล รายละเอียดดังนี้

	 1. แบบสัมภาษณ์ การท�ำแบบการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) ส�ำหรับการข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 

(Key Informants) จ�ำนวน 8 ราย เพื่อให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา

ประกอบด้วยคําถามประเภทต่าง ๆ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

 	 ส่วนที ่1 แบบสมัภาษณ์ข้อมลูเกีย่วกบัข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close end Question) เลือกค�ำตอบได้ค�ำตอบเดียว

เป็นคําถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่	  

	 1. ข้อมูลส่วนบุคลทั่วไป ได้แก่ ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ ระดับการ

ศกึษา พืน้ทีอ่�ำเภอทีด่�ำเนนิการข้ึนทะเบยีนผลติภณัฑ์โอทอป และระยะเวลาในการ

ก่อตั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 2. ข้อมูลเบื้องต้นของแบรนด์ ได้แก่ ชื่อผลิตภัณฑ์ และจ�ำนวน 

ผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 ส่วนที ่2 แบบสมัภาษณ์ข้อมลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดเชงิวฒันธรรม 

เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close end Question) ได้แก่

	 1. เน้ือหาการส่ือสารการตลาด ข้อมูลประกอบด้วย 1) คุณค่า 
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2) การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ 3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ และ 4) การใช้ประสบการณ์ทาง

วัฒนธรรม ความเชื่อท้องถิ่น

 	 2. เนื้อหาเชิงวัฒนธรรม ข้อมูลประกอบด้วย 1) ภาพลักษณ ์

ท้องถิ่น และ 2) คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์

	 ส่วนที ่3 แบบสมัภาษณ์ข้อมลูเกีย่วกบัรปูแบบการส่ือสารการตลาดเนือ้หา

เชิงวัฒนธรรม เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close end Question)  ได้แก่

	 1. สื่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม 

	 2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม

	 3. การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบวิเคราะห์

เนื้อหา	

 	 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบวิเคราะห์เน้ือหาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับเนื้อหาวิธีวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) โดยมุ่งเน้นการหาข้อสรุปการตีความจากที่ปรากฏในเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ จ�ำนวนโพสต์เนือ้หาทัง้หมด 812 โพสต์ และท�ำการบนัทกึเนือ้หาบนตาราง

เครือ่งมอืลงรหสัส�ำหรบัการวเิคราะห์เนือ้หา (Coding Sheet) เพือ่ทราบถงึปรมิาณ

ประเภทและรูปแบบเน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมท่ีปรากฏในเฟซบุ๊ก

แฟนเพจจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น ตารางลงรหัสจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่

 	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเนื้อการสื่อสารเชิงวัฒนธรรม จากการน�ำเสนอเนื้อหา

เชิงวัฒนธรรมประกอบด้วย 1) ภาพลักษณ์ท้องถิ่น และ 2) คุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ น�ำเสนอผ่านการสื่อสารการตลาด ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่

ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ภายใต้ข้อมูลดังนี้ 1) คุณค่า 2) การจดจ�ำ

ผลิตภัณฑ์ 3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ และ 4) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม 

ความเชื่อท้องถิ่น  	

 	 ส่วนที ่2 ข้อมลูรปูแบบการสือ่สารการตลาดเนือ้หาเชงิวฒันธรรม จากการ 

วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 1) ส่ือการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม 2) รูปแบบ

การส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และ 3) การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิด ที่ปรากฏบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์

โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกายที่น�ำเสนอต่อผู้ติดตาม
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ผลการศึกษา

	 การวิจัยครั้งนี้มีผลการวิจัยแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1. เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

 	 ในส่วนการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโอทอปในคร้ังนี ้ผูศึ้กษามเีป้าหมาย

เพ่ือต้องการทราบถึงเน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และรูปแบบการ

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ใน

จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีรายละเอียดผลการสัมภาษณ์จ�ำแนกตามประเด็นได้ดังนี้	

	 1.1 เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น	

	 ผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหาการ

สือ่สารการตลาดเชงิวัฒนธรรมในประเดน็เนือ้หาด้านคณุค่า หรอืความรูสึ้กทางบวก 

ผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่สามารถสรุปได้ว่า ผูป้ระกอบการโอทอปมกีารน�ำเสนอคณุค่า

ของธุรกิจผ่านเนื้อหาท่ีสะท้อนภาพลักษณ์ท้องถิ่นให้เห็นถึงคุณค่าทักษะฝีมือของ

วัฒนธรรมในสังคมชุมชน โดยเล่าเรื่องราวผ่านฝีมือของช่างในชุมชน รางวัล ความ

เฉพาะของวัสดุที่พบในท้องถิ่น และความช�ำนาญของกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ 

เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษ หรือความรู้สึกทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ 	

	 1.2 เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำ	

	 ผลจากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโอทอปในด้านเนือ้หาการสือ่สารการ

ตลาดเชงิวฒันธรรมในประเดน็เนือ้หาด้านคณุค่า หรอืความรูส้กึทางบวก ผ่านคณุค่า 

ผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปม ี

การน�ำเสนอคณุค่าของแบรนด์ผ่านเนือ้หาทีส่ะท้อนคณุค่าผ่านคณุลกัษณ์ส�ำคญัของ

ผลิตภัณฑ์ ให้เห็นถึงคุณค่าผ่านผลิตภัณฑ์ ท่ีน�ำเสนอเรื่องราว ความพิเศษเฉพาะ

ของวัสดุ และความช�ำนาญของกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏในวัฒนธรรม

สังคมในท้องถิ่น เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษ หรือความรู้สึกทางบวกต่อ

ผลิตภัณฑ์	

 	 ในส่วนของผู้ประกอบการโอทอป มีการสร้างการจดจ�ำ (Recognition) 

เนือ้หาเชงิวฒันธรรมด้านคุณค่าผ่านคณุลกัษณ์ส�ำคญัของผลิตภัณฑ์ โดยพบประเดน็
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การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) ของวัฒนธรรม สามารถสรุปผ่าน

ประเด็นย่อยได้ ดังนี้	

	 1) การจดจ�ำเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น 

จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาด 

เชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) 

ของวัฒนธรรมผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่สามารถสรปุได้ว่า ผูป้ระกอบการโอทอปมี

การน�ำเสนอการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่น�ำเอาเอกลักษณ์เด่นจากภาพลักษณ์

ท้องถิ่นเชียงใหม่ ด้านวัฒนธรรมการแต่งกาย ที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วม โดย

เล่าเรื่องราวผ่านความเฉพาะของวัสดุผ้าที่จะผลิตจากใยผ้าธรรมชาติและย้อมสี

ธรรมชาติ และลายจิตรกรรมทางประวัติศาสตร์ที่น�ำมาวาดบนผลิตภัณฑ์ เพื่อให้

ผู้บริโภคเกิดความจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อ

แบรนด์ต่อไป	

	 2) การจดจ�ำเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ผ่านคุณลักษณ์

ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ จากผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหา

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ 

(Brand Recognition) ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์สามารถ

สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำเสนอการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่

ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกับผลิตภัณฑ์ เน้นคุณลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก

เทคนิคเฉพาะท่ีใช้กันในสังคมท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์สร้างชื่อเสียงให้ท้องที่นั้น

โดยเล่าเรื่องราวผ่านวัสดุผ้าจากใยธรรมชาติ เทคนิคการทอผ้าลายสลับสีและผ้า

ชาวเขาผ้าที่สร้างมูลค่าเพิ่มของเศรษฐกิจของพื้นท่ีน�ำมาผลิตผลิตภัณฑ์ และด้าน

ทรงเครื่องแต่งกายท่ีได้รับแรงบันดาลใจจากทรงเสื้อผ้าของกลุ่มชาติพันธุ์ภายใน

จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อและความภักดีต่อแบรนด์ต่อไป

	 1.3 เนือ้หาเชงิวฒันธรรมด้านคณุค่าผ่านคณุลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ 

และการสร้างจุดเด่น (Features)

	 ผลการสัมภาษณ์เน้ือหาการสื่อสารการตลาดในประเด็นจุดเด่น 

(Features) ของวัฒนธรรม สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำเสนอ
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จุดเด่นผลิตภัณฑ์ ผ่านเน้ือหาท่ีน�ำเสนอจุดโดนเด่นของเอกลักษณ์งานฝีมือท้องถิ่น 

เชียงใหม่ และมีการน�ำเสนอผ่านเนื้อหาคุณลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยน�ำเสนอ

เอกลักษณ์เด่นของวัฒนธรรมการเครื่องแต่งกายในท้องถิ่น ที่แตกต่างจากพื้นที่อื่น

ที่ผู้บริโภครับรู้และมีประสบการณ์ร่วมในจุดเด่นของเนื้อหาดังกล่าว เพื่อเนื้อหา

นัน้สามารถดงึดดูความสนใจผ่านความคุม้ค่าของผู้บรโิภค และน�ำสูก่ารตดัสนิใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ต่อไป สามารถสรุปผ่านประเด็นย่อยได้ ดังนี้

	 1) การสร้างจุดเด่นเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่าน 

ภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหาการ

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านจุดเด่น (Features) ของ

ประวัติศาสตร์ผ่านวัฒนธรรมทางภาพลักษณ์ท้องถิ่นสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบ

การโอทอปมกีารเลอืกจดุเด่นของความสมบรูณ์ทางภูมศิาสตร์มาประยกุต์ใช้น�ำเสนอ

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ที่น�ำเสนอเอกลักษณ์งานฝีมือสังคมท้องถิ่นของเชียงใหม่ ที่มี

คณุลกัษณะพเิศษโดดเด่นจากพืน้ทีอ่ืน่โดยเล่าเรือ่งราวผ่านทกัษะหรอืศิลปะเฉพาะ

ของท้องถิน่ ทัง้ทกัษะการทอผ้า เทคนคิการย้อมผ้า มาเป็นวสัดใุนการผลิต ซึง่สามารถ 

ดึงดูดความสนใจผ่านความคุ้มค่าของผู้บริโภค และน�ำสู่การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

ต่อไป	

	 2) การสร้างจุดเด่นเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่าน 

คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์จากผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอป

ในด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาด้านจุดเด่น 

(Features) ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่น�ำเสนอ

เอกลักษณ์เด่นวัฒนธรรมของเครื่องแต่งกายในท้องถิ่น ที่โดดเด่นแตกต่างจาก 

พืน้ทีอ่ืน่ โดยเล่าเร่ืองราวผ่านวสัดทุีผ่ลติจากธรรมชาต ิทกัษะการตดัเยบ็ทีเ่น้นความ

ประณตีสวยงาม ซึง่สามารถดงึดดูความสนใจผ่านความคุม้ค่าของผู้บรโิภค และน�ำสู่ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป	

	 1.4 เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ ์ 

และการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น (Cultural Experiences)

		  ผลการสัมภาษณ์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดในประเด็นการใช้
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ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่นของวัฒนธรรม สามารถสรุปได้ว่า

ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อ

ท้องถิ่นที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในวิถีชีวิตสังคม ผ่านเนื้อหาการใช้ประสบการณ์

ทางความช�ำนาญของทกัษะช่างฝีมอืในท้องถ่ิน และการน�ำเสนอผลติภณัฑ์ทีม่คีวาม

ประณตี สวยงามผ่านการผลติจากประสบการณ์ทางความช�ำนาญของทกัษะช่างฝีมอื

ในท้องถิ่น เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่สร้างความเข้าใจ ความเชื่อมโยง และคุณค่าให้กับ 

ผู้บริโภค สามารถสรุปผ่านประเด็นย่อยได้ ดังนี้	

	 1) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปใน 

ด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการใช้

ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น ของวัฒนธรรมผ่านภาพลักษณ์

ท้องถิ่นสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์

ทางความช�ำนาญของทกัษะช่างฝีมอืในท้องถิน่ ผ่านเนือ้หาประสบการณ์ทีเ่กีย่วกบั

ทักษะฝีมือ และกระบวนการผลิตโดยช่างท้องถิ่น เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่สร้างความ

เข้าใจ ความเชื่อมโยง และคุณค่าให้กับผู้บริโภค	

	 2) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ

โอทอป ด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาการใช้

ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรอืความเช่ือท้องถิน่ของวฒันธรรมผ่านลกัษณ์ส�ำคญั

ของผลิตภัณฑ์สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ม ี

ความประณีต สวยงามผ่านผลิตจากประสบการณ์ทางความช�ำนาญของทักษะ 

ช่างฝีมือที่สืบทอดในสังคมท้องถิ่น โดยน�ำเสนอเนื้อหาความสวยงามของผลิตภัณฑ์

ทัง้จากวสัด ุและความละเอียดผ่านกระบวนการตดัเยบ็โดยช่างฝีมอืทีมี่ประสบการณ์

ทางศิลปะวัฒนธรรม เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่สร้างความเข้าใจ ความเชื่อมโยง และ

คุณค่าให้กับผู้บริโภค

	 2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

 	 2.1 สื่อการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

	 จากผลการสัมภาษณ์พบว่า เมื่อผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำ
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เสนอสื่อการสื่อสารการตลาดเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งจะมีผล

สามารถดึงดูดผู้ติดตามให้สนใจในเนื้อหาโพสต์ โดยแยกเป็นประเด็นย่อย ๆ ดังนี้	

	 1) ส่ืออัลบั้มภาพ (Album Content) บนเฟซบุ ๊กแฟนเพจ  

ผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอสื่อแบบอัลบั้มภาพ (Album Content) บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ โดยเลอืกน�ำเสนอภาพรวมรปูภาพตวัผลติภัณฑ์ หรอืการสวมใส่ผลิตภัณฑ์

จริงด้วยรูปภาพหลายภาพ ซ่ึงมีการจัดเรียงล�ำดับรูปภาพในที่ต่อเนื่องน�ำเสนอ

รูปภาพหลากหลายมุมมองต่อโพสต์ พร้อมค�ำอธิบายบล็อกโพสต์เพื่อเพิ่มความ 

น่าสนใจของเรื่องราวนั้น ๆ 

	 2) สื่อรูปภาพ (Photo Content) บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ ผู้ประกอบ

การโอทอปน�ำเสนอสื่อรูปภาพ (Photo Content) หรือรูปภาพเดี่ยว บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ โดยออกแบบรูปภาพให้มีความสวยงาม พร้อมกับแทรกรายละเอียดของ

ผลติภณัฑ์ลงไปในรปูภาพ ในรปูแบบของโปสเตอร์ เพือ่ให้ผูซ้ือ้สามารถทราบข้อมลู

ผลิตภัณฑ์ชิ้นนั้นได้ทันที และยังเป็นการกระตุ้นการซื้อการน�ำเสนอได้ด้วย	

	 3) สื่อแบบวิดีโอ (Video Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจผู้ประกอบการ

โอทอปน�ำเสนอสื่อวิดีโอ (Video Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มักน�ำเสนอด้วย

วิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 15 วินาที ซึ่งเนื้อหาที่น�ำเสนอเป็นขั้นตอนการผลิต 

เรื่องราวเกี่ยวกับธุรกิจโอทอป และการแนะน�ำผลิตภัณฑ์ ด้านองค์ประกอบของ

วิดีโอสื่อสารผ่าน 1) ภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงพูดแบบกึ่งทางการให้ดูเข้าถึงง่าย 

2) รูปภาพนิ่ง น�ำมาสร้างเอฟเฟคเคลื่อนไหว 3) ดนตรีประกอบจากเสียงเพลงที่

ได้รับความนิยมในช่วงเวลานั้นประกอบ และ 4) ข้อความ แสดงรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏในวิดีโอ	

	 4) สื่อวิดีโอถ่ายทอดสด (live Streaming) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอสื่อแบบวิดีโอถ่ายทอดสด (live Streaming) บน

เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นรูปแบบช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ติดตามผ่าน 

การสื่อสารระบบสองทาง (Two-way Communication) สามารถโต้ตอบระหว่าง

ผู้ประกอบการและผู้ติดตาม มีการตอบสนองผ่านการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ โดยมี

วัตถุประสงค์ด้านการขายผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ประกอบการโอทอปท�ำการสื่อสารการ

ตลาดรูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสด (live Streaming) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จ�ำนวน 1-2
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ครั้งต่อเดือน โดยไม่มีวันก�ำหนดที่ชัดเจน ต้องรอการประชาสัมพันธ์อีกครั้งหนึ่ง		

	 2.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

 	 จากผลการสัมภาษณ์พบว่า เม่ือผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำ

เสนอเนื้อหาผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ทั้งสิ้น 7 รูปแบบ ซึ่งจะมีผลต่อการสร้างความน่าสนใจของเนื้อหาแก่ผู้ติดตาม 

สามารถแยกเป็นประเด็นรูปแบบย่อย ๆ ดังนี้	  

	 1) การประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการสื่อสาร

ตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านประชาสัมพันธ์ข่าวสารเพื่อเพิ่มการรับรู้และการเข้าใจใน

การเคลือ่นไหวของธรุกจิผ่านเฟซบุก๊แฟนเพจ เช่นการเปิดขายหน้าร้านตามสถานที ่

ต่าง ๆ หรือการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ทราบถึงตัวตนน�ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ 

นอกจากนัน้เฟซบุก๊แฟนเพจ มศีกัยภาพในการแพร่กระจายผ่านการแชร์ บนโซเชยีล 

มีเดียซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสให้เนื้อหาถูกเห็นโดยมากขึ้น	

	 2) การใช้งานจริงของลูกค้า (รวีวิ) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบ

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านการใช้งานจริงของลูกค้า (รีวิว) บนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจทีพ่บมกีารรวีวิ 2 ประเภท ได้แก่ 1) รวิีวจากการใช้งานผลติภณัฑ์ของลูกค้า 

เป็นการรีวิวจากลูกค้าจากประสบการณ์จริงท่ีใช้งานผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ และ  

2) รวีวิบรรยายกาศร้านขณะลกูค้าเข้าใช้บรกิาร เพือ่เพิม่ความน่าเชือ่ถอืให้กบัธรุกจิ 

สามารถสร้างเชื่อมั่นในการตัดสินใจต่อธุรกิจได้	

	 3) การขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ รปูแบบการสือ่สารการตลาดเชงิ

วฒันธรรมด้านการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจของผูป้ระกอบการโอทอป โดยมกีารขาย 

ผลิตภัณฑ์อย่างตรง ๆ เน้ือหากระชับสื่อสารอย่างตรงประเด็น หรือในบางราย 

ผู้ประกอบการมีการใช้ผลิตภัณฑ์แล้วแฝงการขายผ่านเนื้อหาที่น่าสนใจ เช่น บล็อก

เนือ้หา หรอืการถ่ายทอดสด (การไลฟ์สด) เพือ่ให้ผูซ้ือ้มคีวามต้องการจากเนือ้หาตาม

วัตถุประสงค์ดังกล่าว ท้ังน้ีรายละเอียดเน้ือหาของวัตถุประสงค์การขายที่น�ำเสนอ  

ผู้ประกอบการมักจะใช้รายละเอียดการขายกับโพสต์นั้นเท่านั้น	

	 4) การแนะน�ำข้อมูลสินค้าบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ รูปแบบการ

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านการแนะน�ำข้อมูลสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดงันี ้1) การแนะน�ำสนิค้าและวธิกีารใช้งานของผลติภณัฑ์ที่
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ถกูต้อง 2) การแนะน�ำกระบวนการผลติสนิค้าจากช่างฝีมอืชมุชน และ 3) การแนะน�ำ

การดูแลผลิตภัณฑ์หลังการใช้งาน โดยสร้างผ่านทางเนื้อหาวิดีโอ หรือบล็อกโพสต ์

แนะน�ำ	

	 5) การส่งเสริมและการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจรูปแบบการสือ่สารการตลาดเชิงวฒันธรรมด้านการส่งเสรมิและการกระตุน้

ให้เกดิการซ้ือสนิค้าบนเฟซบุก๊แฟนเพจ ผูป้ระกอบการโอทอปมกีารโพสต์โปรโมชัน่ 

พิเศษหรือส่วนลดที่สามารถใช้ได้ในร้านค้าออนไลน์หรือหน้าร้านตามตลาดที่ออก

ร้าน ซึ่งจะสร้างกระตุ้นให้ผู้ใช้งานสนใจและต้องการที่จะท�ำการซื้อผลิตภัณฑ์	

	 6) ความบันเทิงของบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการส่ือสารการ

ตลาดเชงิวฒันธรรมด้านความบนัเทงิบนเฟซบุก๊แฟนเพจของผูป้ระกอบการโอทอป

สร้างปฏสิมัพันธ์กบัผูบ้รโิภคผ่านเนือ้หาทีส่ามารถดงึดดูความสนใจ โดยสามารถสร้าง

ความรู้สึกให้แก่ผู้ชม	

	 7) เทศกาล วันส�ำคัญ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการส่ือสาร

การตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านเทศกาล วันส�ำคัญบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจของผู้ประกอบ

การโอทอป สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 1) การน�ำสินค้ามาน�ำเสนอให้เข้ากับ

เทศกาล และ 2) เนื้อหาตามวันส�ำคัญ เพื่อเป็นสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามผ่าน

การแสดงออกจากร่วมกิจกรรมท่ีส�ำคัญของสังคมช่วยเพิ่มความน่าสนใจในช่วง

เวลาทีม่คีวามส�ำคญั ท�ำให้สามารถสร้างโอกาสทางธรุกจิและเพิม่ยอดขายได้ในช่วง

เทศกาลนั้น	

	 2.3 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิด	

	 จากผลการสัมภาษณ์พบว่า เมื่อผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอ

การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่แบ่งโดยบุคคล และคุณลักษณะผู้น�ำทาง 

ความคดิทางการตลาดทีส่ามารถน�ำเสนอผลติภณัฑ์แก่ผูต้ดิตาม โดยแยกเป็นประเดน็

ย่อย ๆ ดังนี้	

	 1) ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ผลจากการสัมภาษณ ์

ผู้ประกอบการโอทอปในด้านการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลประเภทต่าง ๆ มักขึ้นอยู่กับ

วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายของการตลาด การเลือกประเภทที่เหมาะสมจะ
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ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารและสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ต่อไป 

สามารถแยกเป็นประเภท ดังนี้	

	 - ด้านผู้ประกอบการ การน�ำเสนอผ่านผู้ประกอบการ หรือ

ทีมงานที่มีความรู้จักและคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เป็นตัวกลางในการโฆษณา การส่งเสริม

สินค้า หรือการสร้างความนิยมส�ำหรับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ สามารถสร้างความ

น่าเชื่อถือ เนื่องจากมีความเข้าใจในสินค้า น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีให้ภาพ

ที่ใส่ได้ทุกคนไม่จ�ำเป็นต้องเป็นนางแบบก็สวมใส่เครื่องแต่งกายได้สวยงามเช่นกัน 

ด้านการน�ำเสนอข้อมูลก็ท�ำได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการยังสามารถสื่อสารกับ

ผู้ติดตามได้อย่างเป็นกันเองมากยิ่งขึ้น และสร้างภาพลักษณ์ที่สามารถใส่ได้ทุกคน

ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นนางแบบก็สวมใส่เครื่องแต่งกายได้สวยงามเช่นกัน 	

	 - ด้านผู้ใช้งาน การน�ำเสนอผ่านผู้ใช้งาน หรือลูกค้าที่ใช้งาน

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจริง โดยผู้ประกอบการน�ำภาพ วีดีโอ หรือข้อความ ที่มีความ

พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ มาเป็นตัวกลางในการโฆษณา การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ หรือ

การสร้างความนิยมในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ การน�ำเสนอผ่านผู้ใช้งาน เป็นการตลาด

แบบปากต่อปากมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์และความไว้วางใจกับลูกค้าผ่าน

การส่ือสารโดยตรง ซ่ึงช่วยในการสร้างความเชื่อมั่นและความสนับสนุนต่อการขาย

ผลิตภัณฑ์ด้วย 	

	 - ด้านนายแบบ นางแบบ การน�ำเสนอผ่านนายแบบ นางแบบ

คือการใช้บุคคลที่มีลักษณะทางกายที่สวยงามหรือมีเสน่ห์เฉพาะตัวสามารถน�ำเสนอ

ผลิตภัณฑ์การดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเพื่อสร้างความนิยมและสร้างความ

สนใจในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 	

	 - ด้านผู้ที่มีความรู้ การน�ำเสนอผ่านผู้ท่ีมีความรู้สามารถสร้าง

ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์เน่ืองจากผู้ที่มีความรู้มีการพิจารณา

อย่างลึกซึ้งและวิเคราะห์เปรียบเทียบกับข้อมูลท่ีมีอยู่ ช่วยสร้างความเข้าใจที่เป็น

รายละเอยีดของผลติภณัฑ์ท่ีน�ำเสนอ ทัง้นีบุ้คลกิส่วนตวัของผูถ่้ายทอดสามารถสร้าง

สัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อได้เช่นกัน	

	 2) คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ผลจากการสัมภาษณ ์

ผู้ประกอบการโอทอปในด้านคุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ดังนี้	  
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	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิด

ด้านด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ผ่านเจ้าของกิจการ เน้ือหาที่น�ำเสนอจึง

สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ จากความสม�่ำเสมอ ทักษะในการสร้างผลิตภัณฑ์ 

และความรับผิดชอบต่อเนื้อหา ซึ่งเจ้าของกิจการนั้นสามารถท�ำให้ผู้บริโภคคล้อย

ตามได้	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิด 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) โดยทางผู้ประกอบการน�ำเสนอเนื้อหาผ่านบุคคล

มีความคุ้นเคย ความรู้ และประสบการณ์ ที่ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยสามารถสร้าง 

ความเชื่อม่ันผ่านประสบการณ์ความรู้ท่ีถ่ายทอดให้กับผู้บริโภค ซ่ึงเนื้อหานั้นสามารถ

ท�ำให้ผู้บริโภคคล้อยตามกับการน�ำเสนอของบุคคลนั้น ๆ ได้ 	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าไว้วางใจ (Trust 

worthiness) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำ 

ทางความคิดด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ผู้ประกอบการจะใช้ตัวตน

ของตนเองในการสร้างความไว้วางใจ ผ่านการน�ำเสนอเนื้อหาที่ตรงไปตรงมาด้วย

ความเต็มใจ และมีประโยชน์กับผู้บริโภค	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าดึงดูดใจ (Attrac 

tiveness) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำทาง

ความคิดด้านความน่าดึงดูดใจ ผู้น�ำเสนอจะเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพน่าดึงดูดใจ มีความ

สามารถในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ ที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือ

พึงพอใจในการได้พบเห็นเนื้อหาดังกล่าว	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความเหมือนกับกลุ่ม

เป้าหมาย (Similarity) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอคุณลักษณะ

ผู้น�ำทางความคิดด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านผู้ใช้งานจริงที่มีลักษณะ

ความชื่นชอบผลิตภัณฑ์จากทักษะฝีมือท่ีใกล้เคียงกัน ซึ่งผู้ใช้งานจริงสามารถมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เนื่องจากความคล้ายคลึงกันทาง

ความชื่นชอบให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบ และไว้วางใจสื่อเนื้อหา	
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	 3) เนื้อหาการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ในส่วนของการด�ำเนินการวิเคราะห์เนื้อหานั้น ผู้ศึกษาวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทาง 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการโอทอปในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีเป้าหมายเพื่อต้องการ

ทราบถึงเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และรูปแบบการสื่อสารการตลาด

เชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม ่

จากกลุ่มตัวอย่าง 8 ราย จ�ำนวนโพสต์เนื้อหาทั้งหมด 812 โพสต์ ในช่วงระหว่าง

เดือนกันยายน พ.ศ. 2564 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2565 โดยมีรายละเอียดผลการการ

วิเคราะห์เนื้อหาเฟซบุ๊กแฟนเพจจ�ำแนกตามประเด็น ดังนี้	

	 - เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น 

(Value) คณุค่าเนือ้หาเชงิวฒันธรรมผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่ ผลการวเิคราะห์เนือ้หา

การสื่อสารการตลาดในประเด็นคุณค่า หรือความรู้สึกทางบวกของวัฒนธรรมที่

ปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจของผูใ้ห้ข้อมูล สามารถสรปุได้ว่า ผูป้ระกอบการโอทอป 

น�ำเสนอเนื้อหาผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น การสะท้อนเห็นถึงคุณค่า ความพิเศษของ

งานทกัษะศลิปะวฒันธรรมจากฝีมอืชมุชน การให้ข้อมลูการผลิต รางวลัการนัตคีวาม

ช�ำนาญของแบรนด์ และการมส่ีวนร่วมของสงัคมในการมส่ีวนช่วยสานต่อวฒันธรรม

จากงานฝีมือชุมชน  การน�ำเสนอเนื้อหาคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ 

ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการโอทอป

เนื้อหาผ่านความเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่ด้านวัสดุจากการผลิตจากเส้นใย สารสกัด

ธรรมชาติที่พบในท้องถิ่น และความเฉพาะของกระบวนการผลิตจากทักษะศิลปะ

วัฒนธรรม เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษกับผลิตภัณฑ์ หรือความรู้สึกทางบวก

ต่อผลิตภัณฑ์ 	

	 - เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาด

เชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านคุณค่า หรือความรู้สึกทางบวก ของวัฒนธรรม 

ผ่านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า การจดจ�ำ (Recognition) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรม

ด้านคณุค่าผ่านคณุลกัษณ์ส�ำคญัของผลติภณัฑ์การจดจ�ำ โดยพบประเดน็การจดจ�ำ 

ผลิตภัณฑ์ (Recognition) ของวัฒนธรรม ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้
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ข้อมูล สามารถสรุป  ได้ว่า การจดจ�ำเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ ์

ผ่านภาพลักษณ์ท้องถ่ิน ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ของผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอการการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่

ประยุกต์น�ำเอกลักษณ์ของภาพลักษณ์ท้องถิ่นเชียงใหม่ที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์

ร่วมน�ำมาเล่าเร่ืองราว ได้แก่ การน�ำเสนอกระบวนการผลติจากเส้นใยผ้า การย้อมสี 

สร้างสรรค์จากธรรมชาติที่พบในท้องถิ่น และงานปักที่ออกแบบด้วยภูมิปัญญา

ท้องถิ่น ทั้งการน�ำเอกลักษณ์ผ้าปักชาวเขา รูปเลขาคณิต ภาพกราฟฟิก เป็นลาย

เอกลักษณ์ของชาติพันธุ์ รวมถึงการประยุกต์ และการน�ำเอกลักษณ์ของสภาพทาง

ภมูศิาสตร์ และศลิปะวฒันธรรมด้ายลายทอผ้าลายริว้ หรอืลายแซง การจดจ�ำเนือ้หา

เชิงวัฒนธรรมด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ผลจาก

การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการ 

จดจ�ำผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญ 

ของผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า 

ผูป้ระกอบการโอทอปมกีารน�ำเสนอการน�ำเสนอผ่านเนือ้หาคุณลกัษณ์ของผลติภณัฑ์

ทีน่�ำเอกลกัษณ์ทรงของเคร่ืองแต่งกายทีข่องกลุม่ชาตพินัธ์ุภายในจงัหวดัเชยีงใหม่ที ่

ผู้บริโภคเคยพบเห็นและคุ้นชินต่อผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในท้องถ่ินมาน�ำเสนอเพ่ือสร้าง 

การจดจ�ำ	  

	 - เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ 

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างจุดเด่น (Features) ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสาร

การตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาด้านจุดเด่น (Features) ที่ปรากฏบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า การสร้างจุดเด่นเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลจากการวิเคราะห์เนื้อหา

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านจุดเด่น (Features) 

ผ่านของผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น ท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้

ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอผ่านเนื้อหาการประยุกต์

ใช้เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมท้องถ่ินเชียงใหม่ให้มีความร่วมสมัยในสังคมปัจจุบัน 

การสร้างจุดเด่นเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ จากผลจากการวิเคราะห์เน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมใน 
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ประเด็นเนื้อหาการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถ่ินของ

วัฒนธรรมผ่านคุณลักษณะส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของผู้ให้ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอผ่านเนื้อหา 

คุณลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของท้องถิ่น โดยน�ำเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมสังคม หรือ

วสัดเุด่นมาประยกุต์ใช้ในการออกแบบเครือ่งแต่งกายให้มคีวามทนัสมยั ซึง่ผู้บรโิภค

รับรู้และมีประสบการณ์ร่วมในจุดเด่นของเนื้อหาการประยุกต์ใช้เอกลักษณ์ 	

	 - เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลติภณัฑ์ และการใช้ประสบการณ์ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถิน่ (Cultural 

Experiences) ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมใน

ประเด็นด้านเนื้อหาจากการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น 

ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณะส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหา

เชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลการวิเคราะห์เนื้อหา

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาด้านการใช้ประสบการณ์ 

ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถิน่ของวฒันธรรมผ่านภาพลักษณ์ท้องถิน่ทีป่รากฏ

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปการ

น�ำเสนอเน้ือหาการใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรม

ที่ผู ้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ จากผลการวิเคราะห์

เนือ้หาการสือ่สารการตลาดเชงิวฒันธรรมในประเดน็เนือ้หาการใช้ประสบการณ์ทาง

วฒันธรรม หรือความเชือ่ท้องถิน่ของวฒันธรรมผ่านคณุลกัษณะส�ำคญัของผลติภณัฑ์ 

ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการ 

น�ำเสนอเน้ือหาแบ่งปันประสบการณ์ทางชวีติประจ�ำวันในสงัคม และประสบการณ์

ทางวัฒนธรรมในวันส�ำคัญทางศาสนาภายในท้องถิ่น ซ่ึงการใช้งานของผู้มีอิทธิพล

ทางความคิดเพื่อเนื้อหาที่ส่งเสริมการสร้างความเข้าใจ และคุณค่าให้กับผู้บริโภค 

เพื่อให้เกิดความต้องการซื้อ
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อภิปรายผล

	 จากการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์โอทอป

ประเภทผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ ในสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 4 

ด้าน ดังนี้ 1) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า (Value) โดยเนื้อหาสามารถสร้าง

คุณประโยชน์ หรือหรือความรู้สึกทางบวก 2) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่าน 

คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำ (Brand Recognition) 

เนื้อหาเอกลักษณ์เด่นของภาพลักษณ์ท้องถิ่นเชียงใหม่ท่ีผู ้บริโภครับรู ้และมี

ประสบการณ์ร่วมในเอกลักษณ์นั้น 3) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่าน 

คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และการสร้างจุดเด่น (Features) โดยน�ำเอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรมสังคม หรือวัสดุเด่นมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบเครื่องแต่งกายให ้

มีความทันสมัย และ 4) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ 

ผลติภณัฑ์ และการใช้ประสบการณ์ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถิน่ (Cultural 

Experiences) โดยเสนอเน้ือหาการใช้จากผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล 

หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมท่ีผู ้บริโภคเข้าร่วม โดยน�ำเสนอผ่านเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมผ่านภาพลักษณ์ท้องถ่ิน ภายใต้เน้ือหาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 

ความเฉพาะของภูมิศาสตร์ที่พัฒนาเป็นสังคมท้องถิ่น ได้แก่ ความช�ำนาญทักษะ

ศิลปะวัฒนธรรมจากฝีมือชุมชน กระบวนการผลิตจากวัสดุจากธรรมชาติที่พบใน

ท้องถิ่น งานออกแบบลวดลายจากภูมิปัญญาท้องถิ่น การประยุกต์ใช้เอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรมท้องถิ่นเชียงใหม่ให้มีความร่วมสมัย และเนื้อหาการใช้ผลิตภัณฑ์

โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในท้องถิ่น และการน�ำ

เสนอผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ภายใต้เนื้อหาโครงสร้างด้านการตัดเย็บ

เสื้อผ้า (Pattern) ด้านวัสดุที่พบได้ในท้องถิ่น และด้านเทคนิคการสร้างลวดลาย

บนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความประณีตของทรงเครื่องแต่งกายผลิต ด้านวัสดุจาก

ธรรมชาติที่พบในท้องถ่ิน การประยุกต์เอกลักษณ์ทรง หรือวัสดุเครื่องแต่งกายให ้

เข้ากับเครื่องแต่งกายในปัจจุบัน และการน�ำเสนอเนื้อหาแบ่งปันประสบการณ์ทาง 

ชีวิตประจ�ำวันในสังคม สอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์ นวลน้อย (2565) ได้

ศึกษาเรื่องการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) บนโซเซียลมีเดียที่มี
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ผลต่อการที่ผู้บริโภคมีความผูกพันซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาด้านความบันเทิง การตลาด

เชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงเน้ือหาด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

โม่โม่พาราไดซ์ มีผลต่อการท่ีผู้บริโภคมีความผูกพัน ซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ 

รวมไปถึงเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ

แบรนด์ในการท�ำการตลาดด้าน Content ต่าง ๆ และน�ำไปประกอบการพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อต่อยอดธุรกิจให้เติบโตได้ในอนาคตได้ ซึ่งผลการศึกษา

พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาด้านความบันเทิง การตลาดเชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ 

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของโม่โม่พาราไดซ์ มีผลเชิงบวก

ต่อการที่ผู้บริโภคมีความผูกพันซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์โมโมพาราไดซ์

	 จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์โอทอป

ประเภทเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ในสื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย

3 ประเด็น ได้แก่ ประเด็นแรกสื่อการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่า อัลบั้มภาพ

(Album Content) มีจ�ำนวนมากที่สุด 410 จ�ำนวน  โพสต์คิดเป็นร้อยละ 50.49 

การน�ำเสนอผ่านรูปแบบเนื้อหา 4 ประเด็น ได้แก่ 1) คุณค่า (Value) 2) การจดจ�ำ 

(Recognition) 3) จุดเด่น (Features) และ 4) การน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์

ทางวัฒนธรรม หรือความเช่ือท้องถิ่น (Cultural Experiences) ประเด็นที่สอง 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่าการขาย มีจ�ำนวนมากที่สุด จ�ำนวน

386 โพสต์คิดเป็นร้อยละ 47.53 มีการน�ำเสนอรูปแบบเนื้อหาการขาย 3 ประเด็น 

ได้แก่ 1) คุณค่า (Value) 2) การจดจ�ำ (Recognition) และ 3) จุดเด่น (Features)

และรูปแบบสื่อด้านการขาย พบว่า 1) อัลบั้มภาพโพสต์ 2) รูปภาพเดี่ยว และ 

3) การถ่ายทอดสด (การไลฟ์สด) และประเด็นสุดท้าย การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด เป็นผู้ประกอบการ มีจ�ำนวนมากที่สุด จ�ำนวน 454 โพสต์คิดเป็น

ร้อยละ 92.46 ด้านคุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ประกอบด้วย 5 มิติ

ดังนี้ 1) คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) 2) 

คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 3) คุณลักษณะผู้น�ำ 

ทางความคิดด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 4) คุณลักษณะผู้น�ำทาง

ความคิดด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และ 5) คุณลักษณะผู้น�ำทาง
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ความคิดด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) สอดคล้องกับงานวิจัย 

ของจารุพัฒน์ จรุงคากร (2560) ปัจจัยการสร้าง Content Marketing ที่มีอิทธิพล

ต่อความสนใจในแบรนด์เส้ือผ้าแฟชั่นในประชากร Gen M โดยงานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์ 1. ศึกษาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าเกี่ยวกับแฟชั่นผ่านช่องทาง

Facebook 2. ศึกษาการสร้างรูปแบบเน้ือหาท่ีจะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ

สนใจ พบว่า สื่อประเภทบทความผู้ท่ีให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกอ่านตั้งแต่ 2-10 

บรรทัด ส่ือประเภทวิดีโอผู้ท่ีให้สัมภาษณ์มักรับชมเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอเป็นระยะ

เวลา 3-5 นาทีเป็นส่วนใหญ่ และรูปแบบท่ีผู้ให้สัมภาษณ์สนใจ ร้อยละ 40 มี

ความน่าสนใจในเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ต่อมาอีกร้อยละ 20 มีความสนใจในเน้ือหา 

รูปแบบ Album ภาพ ต่อมาอีกร้อยละ 30 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Promotion

ลด แลก แจก แถม และสุดท้ายอีกร้อยละ 10 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Live สด

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 ผูศ้กึษาพบว่า เนือ้หาการสือ่สารการตลาดเชงิวฒันธรรมผลิตภัณฑ์โอทอป

ประเภทผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) เนื้อหา

เชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า (Value) โดยเน้ือหาสามารถสร้างคุณประโยชน์ หรือ

ความรู้สึกทางบวก 2) เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำ (Brand Recognition) เนื้อหาเอกลักษณ์เด่น

ของภาพลกัษณ์ท้องถิน่เชยีงใหม่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละมปีระสบการณ์ร่วมในเอกลักษณ์

นั้น 3) เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และ

การสร้างจุดเด่น (Features) โดยน�ำเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมสังคม หรือวัสดุเด่น

มาประยุกต์ใช้ในการออกแบบเครื่องแต่งกายให้มีความทันสมัย และ 4) เนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และการใช้ประสบการณ ์

ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถ่ิน (Cultural Experiences) โดยเสนอเนือ้หาการใช้ 

จากผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมที่ผู้บริโภค 

เข้าร่วม โดยน�ำเสนอผ่านเนือ้หาเชิงวฒันธรรมผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่ ภายใต้เนือ้หา

ประวตัศิาสตร์และวฒันธรรม ความเฉพาะของภูมศิาสตร์ทีพ่ฒันาเป็นสงัคมท้องถ่ิน  
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ได้แก่ ความช�ำนาญทักษะศิลปะวัฒนธรรมจากฝีมือชุมชน กระบวนการผลิตจาก

วัสดุจากธรรมชาติท่ีพบในท้องถ่ิน งานออกแบบลวดลายจากภูมิปัญญาท้องถิ่น  

การประยุกต์ใช้เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมท้องถิ่นเชียงใหม่ให้มีความร่วมสมัย และ

เนื้อหาการใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้น

ในท้องถิ่น และการน�ำเสนอผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ภายใต้เน้ือหา

โครงสร้างด้านการตัดเย็บเสื้อผ้า (Pattern) ด้านวัสดุที่พบได้ในท้องถิ่น และด้าน

เทคนิคการสร้างลวดลายบนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความประณีตของทรงเครื่องแต่งกาย

ผลิต ด้านวัสดุจากธรรมชาติที่พบในท้องถิ่น การประยุกต์เอกลักษณ์ทรง หรือวัสดุ

เครื่องแต่งกายให้เข้ากับเคร่ืองแต่งกายในปัจจุบัน และการน�ำเสนอเนื้อหาแบ่งปัน

ประสบการณ์ทางชีวิตประจ�ำวันในสังคม

	

ข้อเสนอแนะ

	

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้	

	 1. ในการศกึษาครัง้นีพ้บว่าผูป้ระกอบการโอทอป ในจงัหวดัเชยีงใหม่มีการ

ดึงเอาจุดเด่นขอภูมิปัญญาท้องถิ่น อัตลักษณ์ของเมืองเชียงใหม่ดั้งเดิม มาประยุกต์

กับความทันสมัย เพื่อสร้างเอกลักษณ์ เพิ่มมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่มีเรื่องราวที่

น่าสนใจแต่ในการน�ำเสนอ นอกจากสือ่แล้ว ควรมคี�ำบรรยายในแต่ละโพสต์เกีย่วกบั

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์ ครบถ้วนเช่น เรื่องราว ชื่อรุ่นผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ ราคา 

การติดต่อ เป็นต้น เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์

	 2. ผู้ประกอบการโอทอปควรมีการโพสต์เนื้อหาที่สม�่ำเสมอ ช่วยให้ธุรกิจ

มกีารปรากฏอยูต่ลอดเวลาในช่องทางการสือ่สารออนไลน์ และยงัสร้างความทรงจ�ำ

และการจดจ�ำในใจของผู้ติดตามได้

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งถัดไป	

	 1. ในการศึกษาเพิ่มเติมอาจมีการศึกษาโดยการขยายขอบเขตการศึกษา

ด้านแพลตฟอร์มการขายออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ นอกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ทาง 

ผูป้ระกอบการเลอืกใช้ ให้ครอบคลมุกลุม่ผูใ้ช้งานทีห่ลากหลาย โดยน�ำแนวคิดทฤษฎี

มาใช้ ได้แก่ 1) แนวคิดการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทางการตลาด 2) แนวคิด
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และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล และ 3) แนวคิดและทฤษฎี

เกีย่วกบัการเปิดรับสือ่ของผูบ้รโิภค เพือ่น�ำเสนอความเหมอืนหรือแตกต่างของการ

ตลาดเชิงเนื้อหาที่น�ำเสนอในแต่ละแพลตฟอร์ม เนื่องจากวัตถุประสงค์ของแต่ละ

แพลตฟอร์มในการน�ำเสนอเนื้อหาแตกต่างกันกลุ่มผู้ชมก็มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน

ทางด้านวัตถุประสงค์ในการรับสื่อ อาจท�ำให้เห็นจุดร่วมของการตลาดเชิงเน้ือหา

บนแพลตฟอร์มที่หลากหลาย 	

 	 2. การศกึษาผลทางด้านกลุม่เป้าหมายทีจ่�ำหน่ายผลติภณัฑ์ประเภทเครือ่ง

แต่งกาย ซึ่งศึกษาวิเคราะห์ผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ที่ไม่ได้ขึ้นทะเบียน 

โอทอปควบคู่กับผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ท่ีขึ้นทะเบียนโอทอปเพื่อหารูป

แบบการน�ำเสนอเนื้อหาทางการตลาด โดยน�ำแนวคิดทฤษฎีมาใช้ ได้แก่ แนวคิด

การสือ่สารทางการตลาด (Marketing Communication) เพือ่เปรยีบเทยีบระหว่าง

สองกลุม่เป้าหมายมกีารสือ่สารเนือ้หาการสือ่สารการตลาดเชงิเนือ้หาทางวัฒนธรรม

ที่แตกต่างกัน และหลากหลายบริบทมากขึ้น
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