
อาคารเฉลิมพระเกียรติ ๑๙ มหาวิทยาลัยสยาม

การประชุมวิชาการ
งานวิจัยและงานสรางสรรค
ทางนิเทศศาสตร ครั้งที่ ๘

สถานที่

• หองประชุมมิลลิเนียม ชั้น ๑๙ 

• หองออดิทอเรียม ชั้น ๑๙ 

• หองประชุมคณะนิเทศศาสตร ชั้น ๗ 
• หอง ๑๙-๗๐๒/๑ ชั้น ๗ 

• หอง ๑๙-๗๐๒/๒ ชั้น ๗ 

 

วันศุกรที่ ๑๓ กรกฎาคม ๒๕๖๑

เวลา ๐๘.๓๐ น. - ๑๖.๓๐ น. 

   คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยสยาม 
และเครือขายนิเทศศาสตร “ยินดีตอนรับ”

อาจารย นักวิชาการ นิสิต นักศึกษา 

สูการประชุมวิชาการงานวิจัยและงาน

สรางสรรคทางนิเทศศาสตรครั้งที่ ๘

“ขอขอบพระคุณ” 

ผูทรงคุณวุฒิอภิปรายงานวิจัยผูทรงคุณวุฒิอภิปรายงานวิจัย

• รองศาสตราจารย รจิตลักขณ แสงอุไร

• ผูชวยศาสตราจารย ขวัญเรือน กิติวัฒน

• รองศาสตราจารย อวยพร พานิช

• รองศาสตราจารย ถิรนันท อนวัชศิริวงศ

• รองศาสตราจารย เมตตา วิวัฒนานุกูล

• ผูชวยศาสตราจารย ดร.กาญจนา มีศิลปวิกกัย 

•• ผูชวยศาสตราจารย ดร.ศศิพรรณ บิลมาโนชญ

• รองศาสตราจารย ดร.กุลธิดา ธรรมวิภัชน

• ผูชวยศาสตราจารย รัตนา ทิมเมือง

• ผูชวยศาสตราจารย สมเกียรติ รุงเรืองวิริยะ

• คุณจักรพันธุ ณ สงขลา 

• คุณนิธิวัฒน ธราธร

The Proceedings of the 8  Acadamic Conference 

on Communication Research and Creative Works

th



2
| The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works2

สารบัญ

               หน้า

รายชื่อสถาบันเครือข่ายนิเทศศาสตร์ที่ร่วมจัดการประชุมงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” 

ครั้งที่ 8            005

รายชื่อคณะกรรมการจัดงานประชุมวิชาการ“งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” ครั้งที่ 8 006

รายชื่อสถาบันการศึกษาที่เข้าร่วมการประชุมวิชาการ“งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” 

ครั้งที่ 8            007

กำาหนดการการจัดงานประชุมวิชาการ “งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” ครั้งที่ 8  009

 กลุ่ม 1: ห้องประชุม มิลลิเนียม อาคารเฉลิมพระเกียรติชั้น 19

การเปลี่ยนผ่านทางการสื่อสารของสัญรูปนาคสู่อัตลักษณ์บุคคลในสื่อสังคม

• กฤษณ์ ทองเลิศ และณชรต อิ่มณะรัญ        021

การถ่ายภาพภูมิทัศน์วัฒนธรรมเพื่อการท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศอาเซียน : กรณีศึกษา นครวัด – นครธม 

ประเทศกัมพูชา

• รัฐพล ไชยรัตน ์            27

กระบวนการสร้างสรรค์โดยการดัดแปลงเรื่องเล่าข้ามสื่อจากบทพระราชนิพนธ์สู่ภาพยนตร์สั้นเรื่องสายไป

เสียแล้ว

• มนฤดี ธาดาอำานวยชัย, ขวัญเรือน กิติวัฒน์ และธนามล ธนสถิตย ์      28

ทัศนวิธีวิทยาชาติพันธุ์วรรณาในโรมาเนีย

• เวทิต ทองจันทร ์           40

การใช้นวัตกรรมสื่อใหม่ในการเผยแผ่พระพุทธศาสนายุคไทยแลนด์  4.0

• วโรชา สุทธิรักษ ์            54

เทคโนโลยวีเออาร์กับการสื่อสารที่เปลี่ยนไป: กรณีศึกษาฟุตบอลโลก ครั้งที่ 21 (รัสเซีย 2018)

• ดิษฐา จำาปาแขก            64

การสร้างสรรค์ผลงานสตอปโมชัน ‘Meta’ สำาหรับคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม

• ศักรา ไพบูลย ์            73

การรับแนวความคิด “Responsive Design” มาใช้ในการออกแบบเว็บไซต์ของหน่วยงานราชการไทย

• ปรเมศวร์ รัมยากูร           80

การใช้ภาษาเพื่อการสื่อสารในเว็บไซต์เฟซบุ๊ก

• ภัทราพร เจริญรัตน ์           89

การสื่อความหมายผ่านยุคสมัยด้วยรูปลักษณ์สถาปัตยกรรมม ตลาดหนองมน

• กิตติธัช ศรีฟ้า            97

พรีเซนเตอร์ : บทบาทสำารองของนักกีฬาไทยในยุคดิจิทัล 

• พิทักษ์พงศ์ พงษ์พิพัฒน ์          102 

ที่เล่าเรื่อง: อนุสรณ์สถานแห่งความรักของคุณหญิงกีรติ และบ้านแอนน์ แฟร้งค์ในฐานะพื้นที่แห่งการมีส่วนร่วมผ่าน

การเล่าเรื่อง

• ยุทธนา สุวรรณรัตน ์          109



3รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางนิเทศศาสตร์ ครั้งที่ 8 || The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works

                   หน้า

จินตนาการเกี่ยวกับกรุงศรีอยุธยาครั้ง ‘บ้านเมืองยังดี’ในละครโทรทัศน์เรื่อง ‘บุพเพสันนิวาส’

• สรรัตน์  จิรบวรวิสุทธิ ์          114

การรู้ในการสื่อสาร

• อรรถเดช สรสุชาต ิ          124
 

 กลุ่ม 2 : ห้องประชุมคณะนิเทศศาสตร์  อาคารเฉลิมพระเกียรติ ชั้น 7

 

รูปแบบการพัฒนาครูโดยการผลิตสื่อบนโทรศัพท์มือถือ และการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพ

ในการสอน

• ประกิจ อาษา  และสุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย ์        131  
การเสริมสร้างกีฬาศิลปะบังคับม้าประกอบดนตรีในประเทศไทย

• อภิภู พรหมโยธี และจุฑา มนัสไพบูลย ์        142
พฤติกรรมการซื้อเสื้อสโมสรของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลการท่าเรือ เอฟซี

• ธีร์  คันโททอง           157

การสร้างสรรค์สื่ออินโฟกราฟิกเพื่อแสดงถึงความปลอดภัยของเฟอร์นิเจอร์สำาหรับเด็ก

• วรฐ  จินตนานุวัฒน์ และมนฤดี ธาดาอำานวยชัย       165

ปัจจัยเชิงสาเหตุพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการโทรทัศน์แบบสื่อออนไลน์ของผู้ชม LINE TV ในเขต

กรุงเทพมหานคร

• จักรพล เจริญกิจ, ประภัสสร วงษ์ดี และสมศักดิ์ จัตตุพรพงษ ์      177

ความขัดแย้งและความรุนแรงในมิวสิควิดีโอเพลงไทยร่วมสมัยกรณีศึกษา: เพลง ปาน ธนพร แวกประยูร

• มนฑิรา ธาดาอำานวยชัย และธีระศักดิ์ พรหมดิเรก       186

ปัจจัยความสำาเร็จของแฟนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai ที่มีผลต่อความสนใจใช้บริการร้านอาหาร

• มนฑิรา ธาดาอำานวยชัย, ณัฏฐณิชา ณ นคร และณัฐพันธุ์ เจนสกุล     195

การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจร้านกาแฟ กรณีศึกษา แบรนด์ The First Espresso 

• วุฒิพัฏฐ์  พฤกษ์ปาริชาติ และบุปผา ลาภะวัฒนาพันธ ์       208

การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ Made of Fabricของผู้บริโภค 

• พิชชาภรณ์ กิตติ์ธนัทหิรัญ และพิชญ์พธู ไวยโชต ิ       221

การเปิดรับสื่อ ความพึงพอใจและความต้องการข้อมูลข่าวสารจากองค์การบริหารส่วนตำาบลบ้านควนของ

ประชาชนในพื้นที่ตำาบลบ้านควน 

• ธิดารัตน์ ภรามร, สันทัด ทองรินทร์ และไพบูรณ์ คเชนทรพรรค ์      227

การสื่อความหมายของสติ๊กเกอร์ไลน์ที่ประกอบสร้างจากอัตลักษณ์เฉพาะบุคคลล 

• สมเกียรติ ศรีเพ็ชร          231

การพัฒนารูปแบบจดหมายข่าวนิเทศสาส์นของคณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยสยาม

• สุทธิ เรืองรัตนสุนทร, ชุติภา สิงห์ศักดิ์เสรี และจารุณี วรรณศิริกุล     242



4
| The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works4

                   หน้า

 กลุ่ม 3 :  ห้อง 19-702/1  อาคารเฉลิมพระเกียรติ ชั้น 7

ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการบริการที่มีผลต่อภาพลักษณ์เชิงกลยุทธ์ ผ่านสื่อออนไลน์ : กรณีศึกษา สายการบิน

บางกอกแอร์เวย์ส

• กฤดิทัช เดชะพงศ์ธนา และกาญจนา  มีศิลปวิกกัย       252
การพัฒนาสื่อแอปพลิเคชั่น แบบโมชั่นกราฟิก ร่วมกับกลยุทธ์การเรียนรู้เกมมิฟิเคชั่นเรื่อง ภาษาฝรั่งเศสที่ใช้ใน

การสื่อสารเกี่ยวกับการเดินทางในชีวิตประจำาวัน

• อารีนา อารยะกุลม, สรัญญา เชื้อทอง และประภัสสร วงษ์ด ี      258

Punctuation in Television Soap Opera “Love Destiny”

• เจตน์จันทร์ เกิดสุข          267

กระแสนิยมของผู้ฟังที่มีต่อธุรกิจเพลงในยุคดิจิทัล

• ไกรเทพ จิตตวรากูล, มานิษต์ ชฎาชียวิวัฒน์ และจักรีรัตน์ แสงวาร ี     270

พฤติกรรมการสมัครงานผ่านสื่อออนไลน์ของผู้ว่างงาน

• นิพนธ์  สังกลม, สุขุมวิทย์ เหมแดง และจักรีรัตน์ แสงวารี       277

การพัฒนาของเกมออนไลน์สู่วงการอีสปอร์ต (E-Sport) 

• เมธัส รักษาชาติ และจักรีรัตน์ แสงวาร ี        283

ภัยคุกคามที่มาจากภาพฝังใจของชาวต่างชาติที่มีต่อนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม พ.ศ. 2560-2561 

• ศิริชัย ศิริกายะ, เจตน์จันทร์ เกิดสุข และสมเกียรติ ศรีเพ็ชร      290

กระบวนการสร้างสรรค์ลีลาท่าทางในมิวสิควิดีโอเพลง “ปีศาจ” ของ ณัฐวุฒิ (แม็กซ์) เจนมานะ

• ชโลธร  จันทะวงศ ์          296

เอกลักษณ์ในการสร้างสรรค์ละครเวทีแนวเอ็กซเพรสชันนิสม์ของออกัสต์ สตรินเบิร์ก 

• จุฑารัตน์  การะเกต ุ          304 

‘JOYLADA’ แอปพลิเคชันนิยายแชทออนไลน์โฉมหน้าใหม่ของวรรณกรรมไทย

• ชญาณี ฉลาดธัญญกิจ          313

การสื่อสารความเชื่อเรื่องชีวิตหลังความตายผ่านศิลปะบันเทิงเกาหล ี

• อนรรฆอร บุรมัธนานนท ์          319

การสร้างกรอบความคิดในงานนาฏศิลป์โดยอาศัยแนวคิดการสื่อสารเชิงสุนทรียะ : กรณีศึกษา การแสดงชุด 

In the Spirit 

• วณิชชา ภราดรสุธรรม          325

     กลุ่ม 4 :  ห้อง 19-702/2  อาคารเฉลิมพระเกียรติ ชั้น 7

คุณค่าและมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ของกีฬาอีสปอร์ต

• ภควัต เจริญลาภ, มนฑิรา ธาดาอำานวยชัย และปีเตอร์ กัน      331

การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มผู้หญิงวัยทำางานในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออนไลน์

• สุนทรา  เพ็งคุ้ม และกิตติมา ชาญวิชัย        342

การสื่อสารของ “พริตตี้” ผ่านการรีวิวสินค้าผลิตภัณฑ์เสริมความงามบนเฟซบุ๊ก

• ชลารัตน์  เพ็ญสุภา และกิตติมา  ชาญวิชัย        351



5รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางนิเทศศาสตร์ ครั้งที่ 8 || The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works

                   หน้า

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ผ่านมุมมองที่ปรึกษากลยุทธ์ กรณีศึกษา : ธุรกิจประเภทสุขภาพและ

ความงาม

• กุลชา  ตั้งมหาศุกร์ และบุปผา ลาภะวัฒนาพันธ ์       358

ผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัลต่อธุรกิจล้างและพิมพ์ฟิล์มภาพยนตร์ในประเทศไทย

• อิงฟ้า นิมิบุตร           367

เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณายอดนิยมทางยูทูปปี พ.ศ. 2560 ในประเทศไทย

• เปรมินทร์ หงษ์โต และณัฐพงค์ แย้มเจริญ        373 

ช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการของภาครัฐในยุคการตลาด 4.0

• นิพนธ์  สังกลม, จามร สมศักดิ์ และจักรีรัตน์ แสงวาร ี       383

กลยุทธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจบันเทิง

• ไกรเทพ จิตตวรากูล, กันตพงค์ บำารุงรักษ์  และจักรีรัตน์ แสงวาร ี     391 

พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชั่น Joox Music Thailand ของนักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม 

ปี 2561

• เอกสิทธิ์ อวยชัยวัฒน์, ปวรรศ จันทร์เพ็ญ และฐานทัศน์ ชมภูพล ี     400

 ‘ทวิตช์’ สื่อใหม่ของบริการไลฟ์สตรีมมิ่ง

• กัญฉกาจ ตระการบุญชัย          404

การแต่งหน้าเจ้าสาวเพื่อสื่อความหมายในงานมงคลสมรส

• กฤษณ์ คำานนท์ ์           409

การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์อีโคคาร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ

มหานคร

• พงศ์อิศเรศ ไทยสะเทือน          417

พัฒนาการ การปรับตัวเพื่อการอยู่รอดของนิตยสารไทยในยุคดิจิทัล

• ศศิธร  สมอินทร ์          424

     กลุ่ม 5 :  ห้องประชุม ออดิทอเรียม อาคารเฉลิมพระเกียรติชั้น 19

การผลิตสื่อวีดิทัศน์เพื่อสร้างความตระหนักรู้ในการบริโภคข้าวกล้องเพื่อสุขภาพ    

• พัฒนพงศ์ ประภาศรี, พนิดา วงศ์สง่า และธนัท สมณคุปต ์      431

พันเรื่องราวจาก Pantip สู่หนึ่งแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์งานภาพยนตร์สั้นเรื่อง The Room Story

• นราวิชญ์ ภิญโญฤทธิ์, ศุภกฤษฎิ์ นราพิสุทธิ์, ศุภฤกษ์ น้อยพจนา และปริญญา ภูนะ   438

จากส่วนหนึ่งของประสบการณ์ในชีวิตสู่แรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์งานภาพยนตร์สั้นเรื่อง “ Sorry 

Bro (น้องรัก) ”

• ศุภชัย บุญเทพ, อภิชาต ศรีปิ่นแก้ว, สิทธิชัย นาคซื่อตรง, ศรัณย์ อนุสรณ์ และศิริชัย สมนาม  446

 กระบวนการสร้างสรรค์สร้างสรรค์อินโฟกราฟิกเรื่องสงครามโลก War  never changes

• อธิเบศ  เกตุแฟง, กิตติคุณ เริ่มตระกูล และธรพงศ์  สะอิ้งทอง      452

กระบวนการสร้างสรรค์สร้างสรรค์อินโฟกราฟิกแนะแนวการศึกษา Guide Ga

• พุทธพจน์ ปรีชา, ณัฐพล วงษ์โท และกัมปนาถ สุวรรณรัต      453



6
| The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works6

                   หน้า

ภาพยนตร์สั้นเรื่อง เครื่องรางแห่งความสุข (Pace Maker)

• วัชรากร สดสว่าง, จิรายุ โสภณ, ธนากร ภวทัญญู, วาทิตย์ เรือนก้อน, ปริยาภัทร มะปาโท, ศุภสิน อิ่มสุขสันต์

และกัมปนาท ไชยกุก          454

ภาพยนตร์สั้นเรื่อง เข็ดแล้วคราวนี้ (No More Bet) 

• ฉัตรมงคล กูลกิติโกวิทย์, วรากร กำาเนิดรัตน์, ฤทธิพงษ์ ฤทธิ์กันโต, ณัฐชยา โพธิรัตน์, และสุพิชฌาย์ พาผล 455

ภาพยนตร์สั้นเรื่อง รัก ฝัน ร็อค (Hope)

•  ศุภกิจ แมลงภู่, สรายุทธ พะกะยะ, วรพล สกุลณี, ธนธรณ์ ภัทจารีสกุล, ปรุฬห์ วุฒิพุทธางกูร, อภิสรา อนุสี

เกียรติศักดิ์ พิรุณกาญจน์, ศักดิ์ศิริ ไวยประเสิรฐ, กิตติภา มงคลการ และสุทธิศักดิ์ การิม   456

กระบวนการสร้างสรรค์งานภาพถ่ายนกขนาดเล็ก 

• ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง          457

การผลิตสื่อด้านสุขภาพเพื่อสร้างความเข้าใจในระบบการเผาผลาญของร่างกายก่อนการลดนำ้าหนัก และ 

การลดนำ้าหนักแบบ Low carb Hi Fat หรือ Ketogenic Diet ในรูปแบบของสื่อภาพเคลื่อนไหว 2 มิติ

• ลัทธสิทธิ์ ทวีสุข, หทัยภัทร รัตนมงคลพร และณิชมน เกิดศรีเล็ก      463

 การสร้างสรรค์จิตรกรรมดิจิทัลชุด “วัดเซนโซจิ 2018”

• สุริยะ ฉายะเจริญ          469

เทคนิคในการกำากับภาพยนตร์สั้นของนักศึกษาโครงงานภาพยนตร์ ปีการศึกษา 2560 : กรณีศึกษา

ภาพยนตร์สั้นเรื่องเข็ดแล้วคราวนี้

• มนต์ศักดิ์ เกษศิรินทร์เทพ และสมคเน วรวิวัฒน ์       475

การผลิตตัวอย่างภาพยนตร์เรื่อง “ NINGURU FORET ”

• ณัฏฐพล อมรทัต           484

กระบวนผลิตวีดีโอไวรัล “โครงการสถานีตำารวจลำ้าสมัย” สำาหรับสถานีตำารวจภาษีเจริญ

• ธนัช นนท์ขุนทด           488



7รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางนิเทศศาสตร์ ครั้งที่ 8 || The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works

รายชื่อสถาบันเครือข่ายนิเทศศาสตร์ที่ร่วมจัดการประชุม

“งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” ครั้งที่ 8

• จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

• มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

• มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

• มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

• มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์

• มหาวิทยาลัยรังสิต

• มหาวิทยาลัยศรีปทุม

• มหาวิทยาลัยสยาม

• มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

• มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ

• สถาบันกันตนา   



8
| The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works8

รายชื่อคณะกรรมการจัดงานประชุมวิชาการ 

“งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” ครั้งที่ 8

ที่ปรึกษา      รศ.ดร.ศิริชัย ศิริกายะ

อำานวยการ      ปิยะศักดิ์ ชมจันทร์

การเงิน       ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง

ประสานงานผู้ทรงคุณวุฒิ    ชญาณี ฉลาดธัญกิจ

ประสานงานผู้ส่งบทความ    เอกสิทธิ์ อวยชัยวัฒน์

ศิลปกรรม      สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์

สถานที่       สุทธิ เรืองรัตนสุนทร

ประเมินผล      ธีรวันท์ โอภาสบุตร

ฝ่ายอาหาร-เครื่องดื่ม     พลอยชนก วงศ์ภัทรไพศาล

       ฐานทัศน์ ชมภูพล

ฝ่ายลงทะเบียน-ต้อนรับ     พลอยชนก วงศ์ภัทรไพศาล

       ปวรรศ จันทร์เพ็ญ

ฝ่ายประสานงาน (ห้องมิลลิเนียม)   ประกิจ อาษา     

       ยุทธนา สุวรรณรัตน์

ฝ่ายประสานงาน (ห้องประชุมคณะนิเทศศาสตร์)  สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์

       สมเกียรติ ศรีเพ็ชร

ฝ่ายประสานงาน (ห้อง 19-702/1)   ชโลธร จันทะวงศ์

       จุฑารัตน์  การะเกตุ

ฝ่ายประสานงาน (ห้อง 19-702/2)   จารุณี วรรณศิริกุล

       ลัทธสิทธิ์ ทวีสุข

ฝ่ายประสานงาน (ห้องออดิทอเรียม)   ผศ. เวทิต ทองจันทร์

       มนต์ศักดิ์ เกษศิรินทร์เทพ



9รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางนิเทศศาสตร์ ครั้งที่ 8 || The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works

รายชื่อสถาบันการศึกษาที่เข้าร่วมการประชุมวิชาการ

“งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” ครั้งที่ 8 

• จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

• มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

• มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

• มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์

• มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

• มหาวิทยาลัยนเรศวร

• มหาวิทยาลัยเนชั่น

• มหาวิทยาลัยพะเยา

• มหาวิทยาลัยรังสิต

• มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ

• มหาวิทยาศรีปทุม 

• มหาวิทยาลัยสยาม 

• มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

• มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

• สถาบันกันตนา

• สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง

รายชื่อคณะกรรมการจัดงานประชุมวิชาการ 

“งานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางด้านนิเทศศาสตร์” ครั้งที่ 8



383รายงานสืบเนื่องจากการประชุมวิชาการงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทางนิเทศศาสตร์ ครั้งที่ 8 || The Proceedings of the 8th Acadamic Conference on Communication Research and Creative Works

ช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้า

และบริการของภาครัฐในยุคการตลาด 4.0
Distribution Channels of Government Services in the Marketing 4.0

นิพนธ์  สังกลม * จามร สมศักดิ์ * และจักรีรัตน์ แสงวารี ** 

บทคัดย่อ

 ช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการ ในสมัยก่อนหน้าท่ีจะมีระบบอินเทอร์เน็ตเข้ามานั้นนับได้ว่าเป็นยุค

ของการตลาดที่ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำาหน่ายจะเน้นเรื่องของการออฟไลน์ หรือการมีหน้าร้านที่มีสาขาจำานวนมาก ๆ ย่อมได้

เปรียบ แต่ปัจจุบันการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการได้เข้าสู่ยุคที่เรียกว่าการตลาด 4.0 ซึ่งเป็นการผสมผสานกันของช่อง

ทางการจัดจำาหน่ายแบบออฟไลน์ และออนไลน์ โดยที่สื่อออนไลน์นั้นจะมีบทบาทที่สำาคัญมากๆ ที่จะทำาให้ตราสินค้า 

หรือ Brand เป็นที่น่าจัดจำา และสร้างความสะดวกรวดเร็วให้กับผู้อุปโภค บริโภค แบบทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งสามารถทำาให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดได้ ในส่วนของภาครัฐบาลเองก็ตื่นตัวเรื่องช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการเป็น

อย่างมาก โดยมีการปรับโฉมรูปแบบทั้งในเรื่องของการบริการประชาชน และจัดจำาหน่ายสินค้า เพื่อให้เกิดความสะดวก

สบายแก่ประชาชน และความพึงพอใจสูงสุดของประชาชนต่อหน่วยงานภาครัฐ เรียกว่าเป็นการพลิกโฉมของภาครัฐเลย

กว็า่ได ้และเพือ่อธบิายถงึชอ่งทางการจดัจำาหนา่ยสนิคา้และบรกิารของภาครฐัในยคุการตลาด 4.0 ใหช้ดัเจนยิง่ขึน้ จงึได้

รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ที่มีการเก็บข้อมูลทางด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการของภาครัฐ และ

ขอ้มลูเกีย่วกบัการตลาด 4.0 เวป็ไซตต์า่งๆ มานำาเสนอ เพือ่ใหเ้ปน็ถงึการพฒันาชอ่งทางการจดัจำาหนา่ยสนิคา้และบริการ

ของหน่วยงานภาครัฐ

คำาสำาคัญ :  ช่องทางการจัดจำาหน่าย / สินค้าและบริการ / ภาครัฐ, การตลาด 4.0

Abstract 

Product and service distribution channels In the early days of Internet, it was the era of marketing where 

manufacturers or distributors focused on offline. Or have a storefront with a large number of branches. 

Advantageous Nowadays, the distribution of goods and services has come into the so-called marketing 

4.0, a combination of offline and online distribution channels, where online media plays a very important 

role. To make a brand or brand is to remember. And to create convenience to consumers anytime, 

anywhere that can bring customers satisfaction. In the government sector, it is very aware of the distribu-

tion channels of goods and services. The model is in the public service. And distribution. For convenience 

to the people. And the highest satisfaction of the public to government agencies. It is a turn of the 

government that it is. And to describe the distribution channels of public goods and services in the 4.0 

marketing era more clearly. It has collected information from various agencies. The information on the 

distribution channels of goods and services of the government. And information about marketing. 4.0 

* นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

** ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สาขาวิชาการบริหารนวัตกรรมการสื่อสาร คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต
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web site to present the development of chan-

nels for distribution of goods and services of 

government agencies.

Keywords: distribution channels, products and 

services, public sector, marketing 4.0
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ประกนัสงัคม, กรมพฒันาฝมีอืแรงงาน, วารสารทีป่รกึษา

ทางธรุกจิ โดยส่ิงทีไ่ดม้าเปน็ในลกัษณะของรปูภาพ ภาพ

รวมของเว็ปไซต์ แอปพลิเคชั่น, ไลน์, เฟสบุ๊ค ซึ่งเป็น

ตัวอย่างพ้ืนท่ีในการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการของ

ภาครัฐ ซ่ึงตอ้งอาศยัการวเิคราะห์ สงัเคราะหข์อ้มลูต่างๆ 

โดยผู้ที่มีประสบการณ์ในการเขียนบทความอยู่เป็น

ประจำา เพื่อถ่ายทอดสิ่งต่างๆ ที่กล่าวมาออกมาเป็น

บทความ และรวบตวมข้อมูลที่น่าสนใจไว้ในบทความนี้ 

เพือ่เปน็ประโยชน์ตอ่ผูส้นใจทัง้ในแงข่องการจดัจำาหนา่ย

สินค้าและบริการของภาครัฐ ปัจจัยที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค

ซื้อสินค้า อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งสำาหรับผู้สนใจในการ

พัฒนาช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการในยุค

การตลาด 4.0 ของภาครัฐ และเอกชน

ช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าและบริการของภาครัฐ

ในยุคการตลาด 4.0

 ในยุคที่นวัตกรรมต่างๆ เข้ามามีบทบาทต่อ

เศรษฐกจิ สงัคม และชวิีตประจำาวนัของมนษุยน้ั์น ในภาค

เอกชนและภาครัฐก็ไม่สามารถที่จะใช้ยุทธวิธีต่างๆ ใน

การบริหารงานแบบเดิมได้ โดยเฉพาะเรือ่งของการตลาด 

การขายสนิคา้และบรกิาร หรือแมก้ระทัง่การสร้าง Brand 

ตัวตนขององค์กรหรือองค์การต่างๆ ทั้งในส่วนของภาค

รัฐและเอกชน และดว้ยพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นไป 

การบริโภคขา่วสารเปลีย่นไปจากการอา่น การรบัชมผา่น

โทรทัศน์ หรือฟังผ่านวิทยุกระจายเสียง ก็เปลี่ยนไปเป็น

บริโภคข่าวสารต่างๆ ผ่าน Smart phone ซึ่งมีให้เลือก

บรโิภคอยูม่ากมาย ไมว่า่จะเปน็ facebook, Instragram, 

Line, Twister, Website ต่างๆ หรือแม้กระทัง่ Applica-

tion ทีถ่กูพฒันาขึน้มาใหเ้หมาะกบัคนแต่ละกลุม่จึงทำาให้

สื่อต่างๆ เข้าถึงผู้คนอย่างรวดเร็วทันใจกว่าสื่อเดิมๆ รวม

ไปถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อ ตัดสินใจซื้อ และสั่งซื้อ

สินค้าและบริการของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 

จากที่เคยจับจ่ายใช้สอยโดยการเดินห้างสรรพสินค้า 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ช๊อปปิ้งเซนเตอร์ ต่างๆ เหล่านี้ก็หันมา

ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น แต่อย่างไร

กต็ามท ีกรูดูา้นการตลาดหลายๆ ทา่นยงัออกมาใหค้วาม

เห็นว่า ถึงแม้พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปสู่การ

บรโิภคขา่วสาร เลอืกซือ้ และสัง่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผา่น

สือ่ออนไลนก์ต็ามนกัการตลาดหรือผูใ้หจ้ดัจำาหนา่ยสินคา้

หรือบริการก็ไม่ควรละทิ้งการตลาดหรือการขายแบบ

ออฟไลน์ด้วย ดังนั้นจึงทำาให้กลยุทธ์ทางการตลาด การ

ขาย ของผู้จัดจำาหน่ายสินค้าและบริการเปลี่ยนไปเข้าสู่

ยุคที่เรียกว่า การตลาด 4.0 

 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) หลายๆ คนคง

เคยได้ยินคำาคำานี้อยู่บ่อยๆ การตลาด 4.0 เกี่ยวข้องอะไร

กับ ไทยแลนด์ 4.0 (Thailand 4.0) หรือไม่ เราจะนำาการ

ตลาด 4.0 มาปรบัใช้กบัธรุกจิ หรอืชีวิตประจำาวนัเราอยา่ง  

บทความนี้จะพาทุกท่านมาไขข้อสงสัยทีละข้อ

การตลาด 4.0 

 • Marketing 4.0 is a marketing approach 

that combines online and offline interaction 

between companies and customers. In the 

digital economy, digital interaction alone is not 

sufficient. In fact, in an increasingly online world, 

offline touch represents a strong differentiation. 

คือการตลาดที่ผสมผสานการติดต่อปฏิสัมพันธ์ทาง

ออนไลน์กับออฟไลน์ ระหว่างองค์กรและลูกค้า 

 •  Marketing 4.0 also blends style with 

substance. While it is imperative for brands to 

be more flexible and adaptive due to rapid 

technological trends, their authentic characters 

are more important than ever. In an increas-

ingly transparent world, authenticity is the most 

valuable asset. แบรนด์ต้องมีความยืดหยุ่น และปรับ

ตวั ได้ ความจรงิใจเป็นทรพัยส์มบัตท่ีิมีคา่ท่ีสดุขององคก์ร 

 •  Digital marketing is not meant to                  

replace traditional marketing. Instead, the two 

should coexist with interchanging roles across the 
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customer การตลาดดิจิทัลจะไม่เข้ามาแทนที่การตลาด

แบบดั้งเดิม แตใ่ช้เสริมซึ่งกันและกัน เพื่อสร้างความจงรัก

ภักดีของลูกค้า (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016)

 ยคุสมยัของกาตลาด กอ่นจะมาถงึการตลาด 4.0 

จากหนังสือ Marketing 3.0 แต่งโดยฟิลิป คอตเลอร์,                

เฮรมาวัน การตะจายา และอีวาน เชเตียวาน มีดังนี้

 ยุคการตลาด 1.0 (Marketing 1.0) หรือยุค

แรกของการตลาด  มีรายละเอียดดังนี้

• เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1950 

• แรงขับเคลื่อนสำาคัญคือ การปฏิวัติอุตสาหกรรม (In-

dustrial Revolution) 

• เปน็ยคุทีก่ารตลาดใหค้วามสำาคัญกบัเรือ่งผลิตภณัฑเ์ป็น

หลัก (Product Centric)

• วัตถปุระสงคห์ลกัคือ การขายสินคา้ (Selling Product) 

• เน้นทำาตลาดมวลชน (Mass Market) 

• แนวคิดการตลาดหลักที่ใช้คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(Product Development) เพื่อให้มีจุดขายเหนือคู่แข่ง

• แนวทางการทำาตลาดคือ เน้นที่การนำาเสนอจุดขาย

พิเศษของผลิตภัณฑ์นั้น (Product Specification) 

• โดยเน้นที่การนำาเสนอผ่านคุณค่าการใช้งาน (Func-

tional)

• ทำาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้คน

เปน็จำานวนมากได้ในเวลาเดียวกนั หรอืสือ่มวลชน (Mass 

Media)

 จะเหน็ได้วา่ ยคุ การตลาด 1.0 นัน้เปน็ยคุทีก่าร

ตลาดมหีน้าทีห่ลกัคอื สนบัสนนุให้เกดิการขายผลติภณัฑ์

กับคนหมู่มาก เน้นที่กลวิธีเฉพาะหน้าให้ขายผลิตภัณฑ์

ได้ ยังไม่ได้ถูกนำามาประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ในการขับ

เคลื่อนธุรกิจมากนัก

 ยุคการตลาด 2.0 (Marketing 2.0) มีราย

ละเอียดดังนี้

• เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 1970 

• แรงขับเคลื่อนสำาคัญคือ เทคโนโลยีสารสนเทศ (Infor-

mation Technology) 

• เปน็ยคุท่ีการตลาดใหค้วามสำาคัญกบัเร่ืองลกูคา้เป็นหลกั 

(Customer Centric) 

• วตัถปุระสงคห์ลกัคอื การทำาใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ

และการสร้างลูกค้าผู้จงรักภักดี (Customer Satisfac-

tion and Loyalty) 

• เนน้ทำาตลาดแบบแบง่สว่นตลาด (Market Segmenta-

tion) 

• แนวคิดการตลาดหลักที่ใช้คือ การสร้างความแตกต่าง 

(Differentiation) เพื่อให้แตกต่างจากคู่แข่ง

• แนวทางการทำาตลาดคือ การกำาหนดจุดยืนที่แตกต่าง 

(Positioning) 

• โดยเน้นที่การนำาเสนอผ่านคุณค่าการใช้งาน (Func-

tional) และอารมณ์ (Emotional)

• ทำาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่างๆ ที่สามารถเข้าถึง

กลุม่เปา้หมายแตล่ะกลุม่ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ หรอืสือ่

บูรณาการ (Integrated Media)

 แนวคิดการตลาด 2.0 ให้ความสำาคัญมากกับ

ลูกค้า โดยมักเริ่มจากการแบ่งส่วนตลาด (Segmenta-

tion) กำาหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และกำาหนด

จุดยืน (Positioning) และทำาตลาดผ่านแบรนด์และส่วน

ผสมการตลาดตา่งๆ และเนน้การสรา้งคณุคา่ทางอารมณ ์

(Emotional Value) มากข้ึน ซ่ึงก็ถือว่า ยังใช้ได้อยู่ใน

การแข่งขันของตลาดในเมืองไทย

 ยุคการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) มีราย

ละเอียดดังนี้

• เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษ 2010 

• แรงขับเคลือ่นสำาคญัคอื เทคโนโลยท่ีีเช่ือมตอ่ผูค้นเขา้หา

กนั (Connectedness Technology) โดยเฉพาะ Social 

Network เป็นต้น 

• เป็นยุคท่ีการตลาดให้ความสำาคัญกับเรื่องคุณค่าเป็น

หลัก (Value Centric) 

• วตัถปุระสงคห์ลกัคอื การตอบสนองความตอ้งการทีแ่ท้

จริงของผู้คนท้ังด้านการใช้งาน อารมณ์ และเหตุผล 

(Response to Functional, Emotional and Ratio-

nale Needs) 

• เน้นทำาตลาดกับผู้คน (People) โดยมองตลาดในมิติ

ของความเปน็คนมากข้ึน เชน่ มองเรือ่งของความชืน่ชอบ 

ความเช่ือ ทัศนคติ และไลฟ์สไตล์ท่ีส่งผลต่อการดำาเนิน

ชีวิตของผู้คน เป็นต้น

• แนวคิดการตลาดหลักที่ใช้คือ การสร้างคุณค่าเพื่อตอบ

สนองความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูค้น (Value Creation) 

เพือ่ทีจ่ะสามารถชนะใจผูค้นและตอบสนองความต้องการ

ของผู้คนเหล่านั้นได้เหนือกว่าคุณค่าที่คู่แข่งนำาเสนอ 

• แนวทางการทำาตลาดคือ การเน้นสร้างคุณค่าให้กับทั้ง

องคก์รและผลิตภณัฑ์ (Corporate and Product Value)
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• โดยเน้นการนำาเสนอผ่านคุณค่าการใช้งาน (Func-

tional) อารมณ์ (Emotional) และเหตุผล  (Rationale) 

• ทำาการส่ือสารการตลาด โดยเนน้ให้ผูท้ีไ่ด้รบัหรอืบรโิภค

สื่อเป็นผู้ทำาการสื่อสารต่อไปเป็นหลัก หรือสื่อผู้บริโภค 

(Consumer Media)

 จะเห็นได้ว่าการตลาด 3.0 นั้นจะเน้นเรื่องการ

สร้างคุณค่าให้กับองค์กรและผลิตภัณฑ์โดยการนำา

เทคโนโลยเีขา้มามบีทบาทในการสือ่สารการตลาดเพือ่ให้

เข้าถึงได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ซึ่ง

ปัจจุบันก็ยังสามารถใช้ได้ดีอยู่มาก จากความหมาย และ

ยุคสมัยของการตลาด 4.0 ที่ได้กล่าวมาทั้งหมด ข้างต้น

นั้น จะเห็นได้ว่าการตลาด 4.0 จะเป็นการผสมผสานกัน

ระหว่างออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน แบรนด์ต้อง

สามารถยดืหยุน่และปรบัตัวได้ และเนน้สรา้งความจริงใจ 

เพราะเชื่อว่าความดีอย่างเดียวปัจจุบันจะไม่สามารถมัด

ใจลูกค้าได้แล้วต้องมี ความดีและความจริงใจ ด้วยจึงจะ

สามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าและ

บริการ ตลอดจนตราสินค้า (Brand) ในส่วนของความ

เกี่ยวข้องของการตลาด 4.0 กับไทยแลนด์ 4.0 นั้น

 ไทยแลนด์ 4.0 คือ ยุทธศาสตร์ในการพัฒนา

เศรษฐกิจของรัฐบาลไทย ซึ่งก่อนที่จะมาถึง 4.0 ก็จะมี 

ยุค 1.0 เน้นเกษตรกรรม ยุค 2.0 เน้นอุตสากรรมเบา ยุค 

3.0 ยุคของอุตสาหกรรมหนักและการส่งออก ส่วนไทย

แลนด์ 4.0 จะเน้นการขับเคลื่อนธุรกิจและภาค

เกษตรกรรมด้วยนวัตกรรม ซ่ึงหลักการของ ไทยแลนด์ 

4.0 จะเน้นอยู่ 3 เรื่องใหญ่ๆ คือ (1) เปลี่ยนแปลงจาก

การผลิตสินค้าทั่วไป เป็นสินค้าเชิงนวัตกรรมมากขึ้น (2)  

มกีารใชเ้ทคโนโลย ีนวตักรรม และความคดิสร้างสรรคม์า

ใช้ในอุตสาหกรรม และ (3) เปลี่ยนจากประเทศที่รับจ้าง

การผลิตในเชิงอุตสาหกรรม เป็นการเน้นภาคบริการ

มากกว่าเดิม ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการตลาด 4.0 กับ ไทย

แลนด ์4.0 น้ันจะพดูไดว้า่ไมเ่กีย่วขอ้งกนัเลยกไ็ด ้หากแต่

ว่าทั้งสองเรื่องนั้นได้มีการนำาเทคโนโลยีการสื่อสารมาใช้

เหมือนกันเท่านั้นเอง จึงทำาให้ทั้งสองเร่ืองอาจมีความ

สอดคล้องกันหากเราวิเคราะห์เข้าไปในเชิงลึก เข้าไป 

เพราะไทยแลนด ์4.0 กไ็ด้ใหค้วามสำาคัญกบัการตลาดโดย

ใช้นวัตกรรมสื่อดิจิทัลไปยังภาคเกษตรกรรมและธุรกิจ 

Start up เพือ่สรา้งมลูค่าทางเศรษฐกจิใหก้บัประเทศชาต ิ

ซึง่แนวทางการทำาการตลาดในยคุ 4.0 นัน้ ทัง้ภาครฐัและ

เอกชนเองก็ให้ความสำาคัญเช่นเดียวกัน

เสน้ทางการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของ

ผู้บริโภค

 ในยุคแรก ๆ ของการตลาด กล่าวคือการตลาด 

1.0, 2.0 จนถึง การตลาดในยุค 3.0 นั้น เรามักจะได้ยิน

คำาว่า AIDA ซึ่งเป็นเส้นทางของการรับรู้และตัดสินใจซื้อ

สินค้า/บริการของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังนี้

 (1) A = Attention ความสนใจ ดึงดูดให้ลูกค้า 

ที่กำาลังชมสื่อการส่งเสริมการตลาด ให้รับฟัง ได้ยินในส่ิ่ง

ท่ีกำาลังเสนอ อาจจะเป็นรูปภาพท่ีน่าสนใจ เสียงท่ีเร้า

อารมณ์ การใช้ตัวอักษรพาดหัวการโฆษณาที่น่าสนใจ 

การร้องเพลง หรืออะไรก็ได้ที่ เสนอออกมาแล้ว สามารถ

เรียกความสนใจของผู้ชม ให้หันมารับฟังรับชม

 (2) I = Interest ความเอาใจใส่ คือเมื่อสามารถ

ดึงดูดความสนใจ ด้วยวิธีใดก็ตามตามข้อแรกเรียบร้อย

แล้ว ต้องชักนำา ชักจูงเขาให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม 

ต้องเร้าอารมณ์ด้วยสิ่งท่ีทำาให้ผู้บริโภคหรือลูกค้า รู้สึก

สนใจ และต้องทำาทุกทางที่ให้ จดจ่ออยู่กับสิ่งที่กำาลังพูด 

หรือเสนอให้ได้

 (3) D = Desire ความปรารถนา หลงัจากทีท่ำาให้

จดจ่อ ตราตรงึในโฆษณา และการสง่เสรมิการตลาดไดแ้ล้ว 

D จะเปน็ขัน้ตอนท่ียากทีส่ดุ ของ AIDA คือตอ้งใหเ้กิดความ

ปรารถนาในสิ่งที่เสนอ ดังสำานวนที่ฝรั่งเขาพูดกันว่า “จง

เสนอหรือขายเสียงทอดไส้กรอก ไม่ใช่ตัวไส้กรอก”

 (4) A = Action การลงมอืทำา ตอ้งบอกถงึเหตผุล

ให้กับลูกค้าอย่างชัดเจน ถึงสิ่งที่พวกเขากำาลังจะทำา ไม่

เช่นนั้นเราจะรับรู้แต่ประโยคยอดฮิตท่ีบอกว่า “แล้วไง

ล่ะ” เมื่อพวกเขาพูดประโยคนี้ออกมาแสดงว่างบการส่ง

เสริมการตลาดเสียไปโดยเปล่าประโยชน์.

 และในยุคการตลาด 4.0 นักการตลาดจะสร้าง

การรับรู้และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ด้วย

โมเดลทางการตลาด 5As ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ Phillip Kot-

ler ปรมาจารย์ด้านมาร์เก็ตต้ิงได้กล่าวเอาไว้ในหนังสือ 

“Marketing 4.0”เล่มล่าสุดของเขา ได้แก่

 (1) Aware รู้จักสินค้า ช่วงท่ีลูกค้าเราจะรู้จัก

สินค้า ประมาณว่า เราสร้างสินค้าแบรนด์ A ขึ้นมา สเต

ทนี้ก็คือ ลูกค้าได้รับรู้ว่ามีสินค้าแบรนด์ A อยู่ในโลกใบนี้

 (2) Appeal ชื่นชอบสินค้า เป็นช่วงที่นักการ

ตลาดตอ้งดงึดดูใหล้กูคา้สนใจ ชืน่ชอบสนิค้าเราทา่มกลาง

แบรนด์คู่แข่งหลายๆ เจ้า ทำายังไงก็ได้ ให้เปลี่ยนจาก 

Long list ให้เรากลายเป็น Short list ให้ได้
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 (3) Ask ถามต่อ คือการทีล่กูค้าเรยีนรูส้นิคา้จาก

การถาม ลกูคา้ทีส่นใจจะเริม่มกีารซกัถามถงึรายละเอยีด

สินค้า หรือเช็กราคา และรวมถึงลูกค้าเริ่มถามเพื่อนหรือ

คนใกล้ตัวที่เคยใช้สินค้านั้นๆ

 (4) Act การตัดสินใจซื้อ หลังจากการถามถึง

สินค้าแล้ว ถ้าลูกค้าพอใจ และรู้สึกว่าสินค้าตัวนี้แหละที่

ฉันตามหามานาน ก็จะเกิดสิ่งที่เรียกว่า “Act” หรือการ

ตัดสินใจซื้อสินค้านั่นเอง แต่ซื้อแล้ว ก็ยังไม่จบแค่นี้

 (5) Advocate เกิดการแนะนำาสินค้าจากผู้อื่น 

การเกิดการแนะนำาสนิคา้จากลกูคา้ไปสูผู่อ้ืน่ เชน่ ครมีตวั

นี้ใช้แล้วผิวสวยขึ้น ใช้ดีมากจนลูกค้านำาไปรีวิว หรือเอา

ไปบอกต่อเพื่อนๆ ซึ่งเป็นช่วงที่สำาคัญมาก เพราะการท่ี

ลูกค้าบอกต่อสินค้าเรา จะเป็นการประชาสัมพันธ์ไปใน

ตัว จะเกิดพลังของ “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” 

 ซึ่งจากโมเดลดังกล่าวนี้จะเห็นได้ว่า การตลาด 

4.0 จะเกีย่วกับเทคโนโลยอีอนไลน ์(Online Marketing) 

ก็จริง แต่ธุรกิจจะสำาเร็จหรือไม่ ก็ขึ้นอยู่กับพลังของผู้คน

ออฟไลน์ (Offline Marketing) ด้วย (Kotler, Kartajaya, 

Setiawan, 2016) 

การตลาด 4.0 กับการพัฒนาช่องทางการจัดจำาหน่าย

สินค้าและบริการของภาครัฐ

 ภาครัฐและเอกชนกำาลังตื่นตัวเป็นอย่างมากกับ

การนำาเทคโนโลยีต่างๆ เข้ามาใชใ้นการพฒันาระบบของการ

จดัจำาหนา่ยสินคา้และบรกิาร รวมถงึการพฒันากระบวนการ

ในการทำางานให้กับพนักงานในองค์การเอง ในทีนี้จะขอ

กล่าวถึงเทคนิคในการนำากลักการตลาด 4.0 ไปใช้ในการ

พัฒนาการตลาดทั้งภาครัฐและเอกชน ด้วย 3 วิธีการ ดังนี้

 (1) นำาเสนอสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ทุกวัน

นี้ลูกค้าไม่ได้ไปหาสินค้าทางหน้าร้านอย่างเดียว แต่สมัย

นีเ้ปน็ยคุของขอ้มลู ใครอยากซือ้อะไร อยากรูร้ายละเอียด

สินค้าตัวไหน ก็แค่เสิร์ช ค้นหาข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์

หรอืสมารท์โฟน ดังน้ัน เพือ่ไมใ่หเ้สยีโอกาสทางดา้นธรุกจิ 

ผู้ประกอบการควรจะเปิดเว็บไซต์ หรือสร้างเพจเฟซบุ๊

คนำาเสนอสินค้าผ่านช่องทางเหล่านี้ เมื่อลูกค้าเสิร์ชมาก็

เห็น  ตัวอย่างเช่น ธุรกิจร้านอาหารร้านเล็กๆ ร้านหนึ่ง 

วิธีการ จากที่แค่ขายอาหารอยู่ในร้าน ก็เปิดเพจ Face-

book โพสต์เกี่ยวกับอาหารในร้านลงไปในเพจ และที่น่า

สนใจก็คือ ร้านนี้จะมีเมนูเซอร์ไพร้ส์ทุกวัน แต่ละวันเมนู

อาหารจะไม่เหมือนกัน ลูกค้าต้องรอเมนูที่ทางร้านจะ

อพัเดทผา่นทาง Facebook Page เทา่นัน้ สว่นใครอยาก

กนิอะไร กส็ัง่ผา่นทาง Inbox หรอืทางโทรศัพท์ไวก้อ่นได ้

พอไปถึงร้านก็มีอาหารรออยู่บนโต๊ะ ไม่ต้องไปเสียเวลา

ไปน่ังรออาหารท่ีร้านอีก ซ่ึงก็เป็นวิธีท่ีเรียกความสนใจ

จากลูกค้าได้ไม่น้อย

 (2) เชื่อมโยงหน้าร้านออฟไลน์กับออนไลน์เข้า

ด้วยกัน ผู้ประกอบการสามารถมีทั้งหน้าร้านออฟไลน์ 

และหน้าร้านออนไลน์ควบคู่กันไป โดยสร้างกิจกรรมที่

ทำาให้สองโลกนี้เชื่อมต่อกันได้ อย่างเช่น Macy’s ห้างค้า

ปลีกที่ขายสินค้าหลากหลายชนิดในสหรัฐอเมริกา โดย

ปกตแิลว้ปญัหาทีเ่ราจะเจอพอสรา้งแพลต็ฟอรม์ออนไลน์

ข้ึนก็คือ ลูกค้าท่ีชอบช้อปออนไลน์ก็จะไม่ค่อยเข้าหน้า

ร้านเลย ส่วนลูกค้าท่ีชอบซ้ือของผ่านหน้าร้าน ก็จะไม่

ค่อยสนใจการซ้ือของผ่านออนไลน์ Macy’s หาวิธีที่จะ

เชื่อมหน้าร้านออฟไลน์กับออนไลน์เข้าด้วยกัน โดยการ

สร้างแอปลิเคช่ัน GPS บอกตำาแหน่งของสินค้าที่ลูกค้า

ตอ้งการ หากเขา้รา้นนี ้ไมม่ทีางหลง หรอืไมม่ทีางหาของ

ไม่เจอแน่นอน เพราะหากเราหาของไม่เจอ ก็สามารถหา

ตำาแหนง่สนิคา้ผา่นแอปพลเิคชัน่น้ีไดเ้ลย ไมต่อ้งเสียเวลา

เดินตามหาพนักงาน เพียงแค่เดินตาม GPS ในแอปพลิ

เคช่ันกจ็ะเจอสนิคา้ทีเ่ราตอ้งการไดแ้ล้ว ซึง่แอปพลเิคช่ัน

นี้ก็สร้างประสบการณ์ใหม่ในการช้อปปิ้งของลูกค้า เพิ่ม

ยอดลกูคา้ให้เดนิเขา้หนา้รา้นมากขึน้ และยงัเปน็การเพิม่ 

User ให้เข้าไปใช้บริการในแพล็ตฟอร์มออนไลน์อีกด้วย

 (3) สรา้งชอ่งทางใหล้กูค้าไดแ้สดงความคดิเหน็ 

สมัยนี้เป็นยุคท่ีพลังปากต่อปากค่อนข้างมีพลังสูง ใครๆ 

ก็ใช้ชีวิตไปกับเทคโนโลยี หรือโซเชียลมีเดีย จะซื้ออะไรก็

ต้องอ่านรีวิว ดังนั้น เพื่อให้สินค้าดูน่าเชื่อถือ และดึงดูด

ใจมากยิ่งข้ึน ผู้ประกอบการอาจจะสร้างพื้นที่ในเว็บไซต์

ใหล้กูคา้เข้ามาแสดงความคิดเหน็ หรอืรีววิสนิคา้ นอกจาก

จะเป็นการประชาสัมพันธจ์ากลูกคา้ท่ีใชส้นิคา้จริงแลว้ ยงั

สามารถนำาความคิดเห็นเหล่านี้มาพัฒนาสินค้าของ ให้ดี

ยิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่นการสร้าง Community หรือ Club 

ของผู้ขับรถยนต์ยี่ห้องต่างๆ ในเมืองไทย เพ่ือให้ผู้ใช้สา

มารถโพสทริปต่างๆ ที่ตนเองเดินทางด้วยรถยนต์ยี่ห้อ

นั้นๆ ตลอดจน ถาม-ตอบ กันเรื่องต่างๆ ของการใช้งาน

รถทีส่มาชกิบางทา่นรู้หรอืไมรู่ ้รวมถงึมกีารขอความชว่ย

เหลือและช่วยเหลือกัน เป็นต้น
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การใช้สื่อออนไลน์ในการจำาหน่ายสินค้าและ

บริการของภาครัฐ

 ในสว่นของภาครฐัปจัจบุนันัน้ไดใ้หค้วาม

สำาคญัในเรือ่งของการพฒันาการบรกิาร และการ

จัดจำาหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์

ผสมผสานกันเป็นอย่างมาก จะเห็นได้จาก

กระทรวงต่างๆ ของภาครัฐ เริ่มมีระบบในการให้

ยื่นแบบต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือเพิ่มความ

สะดวกสบาย และความรวดเร็วให้กับประชาชน 

ในขณะเดยีวกันประชาชนกย็งัสามารถทีจ่ะไปยืน่

แบบต่าง ๆ เหล่านั้นที่สำานักงานได้อีกด้วย 

 ตัวอย่างเช่น สำานักงานประกันสังคม 

กระทรวงแรงงาน เปิดให้บริการผู้ประกันตนใน

เรื่องต่างๆ ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้ประกันตน

สามารถเข้าไปตรวจเช็คเงินสมทบ เปลี่ยนแปลง

สถานพยาบาล ขอเบิกสิทธิ์ประกันสังคมและ

ตรวจสอบเงนิสงเคราะหช์ราภาพ ผา่นหนา้เว็ปไซต์

ประกันสังคมและ SSO Application

 นอกจากนั้นผู้ประกันตนและนายจ้างยัง

สามารถยื่นเงินสมทบประกันสังคม ผ่านระบบ e-

payment ของธนาคารต่างๆ ได้อีกด้วย

 นอกจากการให้บริการต่างๆ ตามสื่อ

ออนไลน์ข้างต้นของสำานักงานประกันสังคม 

กระทรวงแรงงานแลว้ ผูป้ระกนัตนและนายจ้างยงั

สามารถยืน่แบบต่างๆ ไดท้ีส่ำานกังานประกนัสงัคม

เขตพื้นที่เหมือนเดิม

 กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวง

แรงงาน กเ็ปน็อกีหน่ึงหนว่ยงานทีเ่ปดิให้บรกิารแก่

แรงงานและผู้ประกอบการยื่นขอใช้บริการต่างๆ 

ได ้ผา่นสือ่ออนไลนผ์า่นเวป็ไซต ์http://e-report.

dsd.go.th /eserviceweb/home

  ในสว่นของภาครฐัทีจั่ดจำาหนา่ยสนิคา้ ยัง

ให้ความสำาคัญเร่ืองของการทำาการตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์อีกด้วย ตัวอย่างเช่น องค์การตลาดเพื่อ

เกษตรกร กระทรวงเกษตรและสหกรณ ์เราจะรูจ้กั

กันดีในนามของ ตลาด อ.ต.ก. ซ่ึงเป็นตลาดสด 

สินค้าเกษตรคุณภาพ, สินค้าเกษตรเกษตรกรใน

การเช่าพื้นที่เพื่อจัดจำาหน่ายสินค้าให้กับลูกค้า 

และ ตลาด อ.ต.ก. ยังร่วมกับการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือรับนักท่องเที่ยวเข้ามาจับ

ภาพประกอบที่ 1 การใช้ระบบสมาชิกประกันสังคม และ แอปพลิเคชั่น SSO

ที่มา: สำานักงานประกันสังคม (https://www.sso.go.th/wpr/)

ภาพประกอบที่ 2 วิธีการยื่นเงินสมทบประกันสังคมผ่านระบบ e-psyment

ที่มา: สำานักงานประกันสังคม (https://www.sso.go.th/wpr/)

ภาพประกอบที่ 3 เว็ปไซต์ยื่นขอใช้บริการต่างๆของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน ผ่านสื่อ

ออนไลน์ ที่มา: กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน 

(http://e-report.dsd.go.th /eserviceweb/home)
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จ่ายใช้สอยพืชผักผลไม้ไทยเพื่อรับประทาน และ

หรือซื้อเป็นของฝาก ซึ่งจากการสำารวจความพึง

พอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการตลาด อ.ต.ก. และ

พ่อค้าแม่ค้า พบว่าการเข้ามาใช้บริการตลาด 

อ.ต.ก. นั้นอาจจะยังไม่ได้รับความสะดวกเท่าที่

ควร เช่น พ้ืนท่ีในการจอดรถ และหรือการเสีย

เวลากับรถติด ในการมาเดินตลาด 

 นายกมลวิศว์ แก้วแฝก ผู้อำานวยการ

องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร จึงได้คิดค้นและเปิด

ตัว “อ.ต.ก.” เดลิเวอรี่ ขึ้นมา ซึ่งคือบริการใหม่

ลา่สดุจากตลาด อ.ต.ก. เพือ่อำานวยความสะดวกให้

แก่ลูกค้า ที่ไม่สมารถเดินทางมาที่ตลาดได้ด้วยตัว

เอง ลูกค้าที่อยู่ต่างจังหวัด หรือแม้กระทั่งลูกค้าที่

อยู่ต่างประเทศ ก็สามารถซื้อสินค้ามารฐาน 

“อ.ต.ก.เดลเิวอรี”่ บรกิารใหมจ่ากตลาดสดได ้ผา่น

เวป็ไซต ์www.ortorkor.com ซ่ึงเปน็เวป็ท่ีสามารถ

เลือกชม เลือกซื้อ สั่งซื้อ และชำาระเงินได้ จากนั้น 

อ.ต.ก เดลิเวอรี่ จะจัดส่งสินค้าตรงถึงบ้านภายใน 

3 ชัว่โมง ในเขตกรุงเทพฯ ทีส่ำาคัญคอืการรบัประกนั

คุณภาพสินค้ามาตรฐาน อ.ต.ก. 100 เปอร์เซ็นต์

 ปัจจุบัน อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ ให้บริการส่ง

สินค้าด้วยรถจักรยานยนต์ และรถบรรทุกขนาด

เล็กในเชตกรุงเทพมหานครและจังหวัดใกล้เคียง 

กำาลงัขยายพืน้ท่ีบรกิารใหก้วา้งออกไปเร่ือยๆ เพ่ือ

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ท่ีมีเข้ามาอยา่ง

ต่อเนื่อง นอกจากนั้นยังมีบริการส่งสินค้าผ่าน

ไปรษณีย์สำาหรับบริการลูกค้าท่ีอยู่ต่างจังหวัดอีก

ด้วย ตลอดจนเพิ่มช่องทางการจัดจำาหน่ายไปยัง 

Facebook fanpage : อ.ต.ก. เดลเิวอรี ่และ Call 

Center 02-790-4545 ได้โดยไม่เว้นวันหยุด

ราชการ นอกจากนั้น อ.ต.ก เดลิเวอรี่ ยังพัฒนา

สื่อออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทางการจัดจำาหน่ายทาง 

Line และ Instagram เพิ่มอีกในเร็วๆ นี้

 จากสื่อออนไลน์ที่ตลาด อ.ต.ก พัฒนา

ขึน้มาเพือ่เปน็ชอ่งทางในการจดัจำาหนา่ยสนิค้าที่

กล่าวมาแล้วข้างต้นนั้น นับว่าตลาด อ.ต.ก 

ภาพประกอบที่ 4 เว็ปไซต์จัดจำาหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ขององค์การตลาดเพื่อ

เกษตรกร (อ.ต.ก.) ที่มา: องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (www.ortokor.com)

ภาพประกอบที่ 5 เว็ปไซต์จัดจำาหน่ายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ขององค์การตลาด

เพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ที่มา: อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ 

(https://www.facebook.com/OTKExpressOnline/?ref=br_rs)

ภาพประกอบที่ 6 ประชาสัมพันธ์ ช่องทางจัดจำาหน่ายสินค้า

ของ อ.ต.ก. ผ่านสื่อออนไลน์ ที่มา: อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ 

(https://www.facebook.com/OTKExpressOnline/?ref=br_rs)

ประสบความสำาเร็จในเรื่องของการตลาดการขายเป็นอย่างย่ิง โดยมีมูลค่าการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์เพิ่มมากข้ึนจากมูลค่า

การจับจา่ยในตลาด และ เร่ิมมียอดการส่ังซือ้สนิค้าจากตา่งประเทศอกีดว้ย นอกจากนัน้ยงัเปน็การสรา้งภาพลกัษณท์ีด่ใีห้

กับตลาดจน ได้รับการจัดอันดับจาก CNN ให้เป็นตลาดสดที่ดีสี่สุดในโลก 10 อันดับ ซึ่งตลาด อ.ต.ก. อยู่ในอันดับที่ 4 และ

เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตลาดจน ได้รับการจัดอันดับจาก CNN ให้เป็นตลาดสดที่ดีสี่สุดในโลก 10 อันดับ
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ซ่ึงตลาด อ.ต.ก. อยู่ในอันดับท่ี 4 จากกณีศึกษาของ 

อ.ต.ก. เดลิเวอร่ี สามารถวิเคราะห์ข้อดี - ข้อเสียตาม

ทฤษฏี  SMCR ของเบอร์โล (Berio) ดังนี้ 

S - Source ผู้สง่สาร ถงึแมว่้าสือ่ออนไลน์และเทคโนโลยี

สมัยใหม่จะเข้ามาช่วยให้พนักงานของ อ.ต.ก. เกิดความ

สะดวกสบายมากยิ่งขึ้นในการที่จะช่วยให้หน่วยงาน

สามารถที่จะสื่อสารการตลาดและการจัดจำาหน่ายต่างๆ 

ไปยงัผู้บริโภคไดอ้ยา่งรวดเรว็ แตพ่นกังาน อ.ต.ก. ซึง่เปน็

พนักงานราชการซึ่งปฏิบัติหน้าที่มาเป็นระยะเวลานาน 

และอยูใ่นชว่ง Gen-X และ Gen-B เสียสว่นใหญ ่ซ่ึง Gen 

ดังกล่าวยังมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ไม่สอดคล้องกับ

ยุคสมัย จึงทำาให้เกิดความไม่เข้าใจในระบบดังกล่าวที่ 

อ.ต.ก นำามาใช้ในปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดความผิดพลาด

ต่างๆ ในระบบหลงับา้นมากพอควร เชน่ ระบบการชำาระ

เงิน ระบบการวางบิล เป็นต้น

 M - Message ข้อมูลข่าวสาร เนื่องจาก อ.ต.ก. ยังขาด

บคุลากรท่ีมคีวามรูค้วามสามารถเกีย่วกบั Content และ

หลักการตลาด ซึ่งเป็นหัวใจหลักสำาคัญในการที่จะดึงดูด 

และสร้างความสนใจให้กับลูกค้า จึงทำาให้ Brand ของ 

อ.ต.ก. เดลิเวอรี่ยังไม่เป็นที่น่าจดจำาต่อลูกค้า

C – Channel ช่องทาง สำาหรบัชอ่งทางการ

สือ่สารการตลาดและการขายของ อ.ต.ก. เด

ริเวอรี่ นั้น ก็ยังถือว่าไม่หลากหลายเท่าที่

ควร และยงัไม่มกีารเช่ือตอ่ระหวา่งออนไลน์

และออฟไลน์เข้าด้วยกัน ตลอดจนยังไม่มีช่องทางในการ

สื่อสารการตลาดให้ผู้คนได้รู้จักอย่างทั่วถึง

 R – Receiver ผู้รับ เริ่มต้นจากที่ผู้สื่อสารคือนักการ

ตลาดของของ อ.ต.ก เองยังขาดความรู้ในเรื่องของหลัก

การตลาด จึงอาจไม่ได้มีการจัดแบ่งกลุ่มเป้าหมายของ

ลูกค้าออกอย่างจัดเจน ทำาให้อาจจะยังเข้าไม่ถึงกลุ่มคน

ที่เป็นลูกค้าหลักของ อ.ต.ก แต่อย่างไรก็ตามที อ.ต.ก. ก็

ยงัสามารถสรา้งยอดขายจากลกูคา้ทีอ่ยูต่า่งประเทศและ

ต่างจังหวัด รวมถึงธุรกิจร้านอาหารได้ 

บทสรุป

 ยคุของการตลาด 4.0 นัน้ คือยคุท่ีสือ่ท่ีใช้ในการ

สือ่สารทางการตลาด และสือ่ทีใ่ชเ้พือ่เปน็ชอ่งทางการจดั

จำาหน่ายสินค้าและบริการ เปลี่ยนไปจากเดิมดังนั้น

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคก็เปลีย่นไป มคีวามตอ้งการไดร้บั

ความสะดวกสบาย และความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ภาค

รัฐบาลเองซึ่งกล่าวได้ว่ามีจุดอ่อนเรื่องของการพัฒนา

เทคโนโลยีเป็นอย่างมากก็ต้องปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัย 

อย่างไรก็ตามทีในโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก

นั้นก็ยังมีประชาชนอีกส่วนนึงท่ียังเข้าไม่ถึงสื่อท่ีทันสมัย

ต่างๆ เหล่านั้น ภาครัฐหรือเอกชนเองก็ยังต้องใช้ระบบ

ออฟไลน์ควบคู่กับออนไลน์ไปด้วย 

ภาพประกอบที่ 7 ประชาสัมพันธ์ ช่องทางจัดจำาหน่าย

            สินค้าของ อตก. ผ่านสื่อออนไลน์
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