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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1) วิเคราะห์สถานการณ์การตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร    
ของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 2) ระบุปัจจัยที ่มีผลต่อการตลาดยุคดิจิทัล และ   
3) เสนอนวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทัล การวิจัยเป็นแบบเชิงคุณภาพ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 25 คน ประกอบด้วย
ผู้บริหารศูนย์ ผู้รับบริการ และผู้รับซื้อผลิตภัณฑ์ คัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโคร งสร้าง 
เป็นเครื่องมือ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีแก่นสาระ ผลการศึกษาพบว่า สถานการณ์การตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์  
ทางการเกษตรยังอยู ่ในระยะเริ ่มต้น โดยในอดีตพึ ่งพาช่องทางการตลาดแบบดั ้งเดิม เช่น การขายตรงในตลาดสด  
และผ่านพ่อค้าคนกลาง ทำให้เกษตรกรขาดอำนาจในการกำหนดราคา ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ยังเป็นผลสด ไม่ผ่านการแปรรูป 
ไม่มีตราสินค้าหรือมาตรฐานสากล บรรจุภัณฑ์ไม่สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น จุดแข็งคือคุณภาพมาตรฐาน การสนับสนุน  
ด้านนวัตกรรม และความเป็นเอกลักษณ์ท้องถิ่น ส่วนจุดอ่อนคือการขาดความหลากหลายและทักษะดิจิทัลของเกษตรกร  
โอกาสมาจากการสนับสนุนของภาครัฐ และความนิยมในสินค้าคุณภาพปลอดภัย ขณะที่อุปสรรคคือผลผลิตล้นตลาด  
ต้นทุนสูงการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ และข้อจำกัดด้านทักษะ โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดดิจิทัลประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์
ที่เน้นคุณภาพและความปลอดภัย 2) ราคาที่แม้ต้นทุนสูงแต่แข่งขันได้ 3) ช่องทางจำหน่ายที่ขึ้นกับพันธมิตรและทำเล  
4) การส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 5) การตลาดเชิงเนื้อหาท่ีต้องอาศัยผู้เช่ียวชาญ 6) เว็บไซต์มีอิทธิพลต่ำ 7) สื่อสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook มีบทบาทสูง และ 8) อีเมลไม่มีผลต่อการตลาด แต่ Search Engine ช่วยเพิ่มการรับรู้ 
และการเข้าถึง และงานวิจัยเสนอแนวทางนวัตกรรมการจัดการการตลาดดิจิทัล 8 ด้าน (8P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และพันธมิตรทางการค้า (Partnership) เพื่อยกระดับการตลาดดิจิทัลของ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอย่างยั่งยืน 
 
คำสำคัญ: การตลาดดิจิทัล  นวัตกรรมการตลาด  ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร  
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Abstract 
This study aimed to 1) analyze the digital marketing situation of agricultural products at the 

Agricultural Technology and Innovation Center, Prachuap Khiri Khan Province, 2) identify factors 
influencing digital marketing, and 3) propose innovations for digital marketing management. The research 
employed a qualitative approach with 25 key informants, including center staff, service recipients, and 
product buyers, selected purposively. Semi-structured in-depth interviews were used for data collection, 
and the data were analyzed using content analysis.The findings revealed that digital marketing for 
agricultural products is in its early stages. Traditionally, marketing relied on conventional channels such 
as direct sales in fresh markets and middlemen, limiting farmers’ pricing power and direct access to 
consumers. Most products remained unprocessed, lacked branding or international standards, and had 
packaging that did not reflect local identity. Strengths included product quality, innovation support, and 
local distinctiveness, while weaknesses were limited product diversity and farmers’ digital skills. 
Opportunities arose from government support and growing consumer interest in quality and safe 
products, whereas challenges included market oversupply, high costs, climate change, and farmers’ skill 
limitations. Factors affecting digital marketing included 1) product quality and safety, 2) pricing that, 
despite high costs, remained competitive, 3) distribution channels dependent on quality partners and 
locations, 4) online promotion activities, 5) content marketing requiring expert assistance, 6) limited 
influence of websites, 7) social media, especially Facebook, as a key platform, 8) email having no impact, 
and 9) search engines enhancing awareness and market reach. The study proposed eight innovations 
(8P’s) for digital marketing management: Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical 
Evidence, and Partnership, to sustainably enhance digital marketing of agricultural products. 

 
Keywords: Digital Marketing, Marketing Innovation, Agricultural Products 
 
บทนำ  

ปี 2567 ประเทศไทยมีการส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ คิดเปนมูลค่า1,930,142 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจาก 
1,782,965 ลานบาท ของป 2566 หรือเพิ่มขึ้นรอยละ 8.25 โดยมีการสงออกไปยังประเทศ สาธารณรัฐประชาชนจีนมาก
ที่สุด รองลงมา ไดแก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุน สหพันธรัฐมาเลเซีย สาธารณรัฐอินโดนีเซีย ราชอาณาจักรกัมพูชา สาธารณรัฐ
สังคมนิยมเวียดนาม สาธารณรัฐอินเดีย สาธารณรัฐเกาหลี  สหราชอาณาจักรตามลำดับ สำหรับสินค้าส่งออกสำคัญที่มี
มูลค่าเพิ่มขึ้น ได้แก่ ผลไม้และผลิตภัณฑ์ ข้าวและผลิตภัณฑ์ และผักและผลิตภัณฑ์ตามลำดับ สินคาส่งออกสำคัญที่มีมูลค่า
ลดลง ได้แก่  ยางธรรมชาติ เนื ้อไก่และผลิตภัณฑ์  มันสำปะหลังและผลิตภัณฑ์ ปลาและผลิตภัณฑ์กุ ้ง และผลิตภัณฑ์  
และกากและเศษท่ีเหลือจากอุตสาหกรรมผลิตอาหาร อาหารที่จัดทำไว้สำหรับเลี้ยงสัตว์ตามลำดับ 

สินคาเกษตรและผลิตภัณฑสงออกที่สำคัญ 10 อันดับแรก ไดแก่ 1) ผลไมและผลิตภัณฑ มูลค่า 309,519 ล้านบาท  
หรือคิดเปนรอยละ 16.04 ของมูลค้าส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ โดยส่งออกทุเรียน มากที่สุด มูลค่า 158,319 ล้านบาท 
2) ยางธรรมชาติ มูลค่า 270,724 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 14.03 ของมูลค่าส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ  
โดยสงออกยางแทงมากที่สุด มูลคา 112,571 ลานบาท 3) ขาวและผลิตภัณฑ มูลคา 255,209 ล้านบาท หรือคิดเป็น  
รอยละ 13.22 ของมูลค่าส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ โดยส่งออก ขาวเจ้ามากที่สุด มูลคา 120,410 ลานบาท      
4) เนื้อไก่และผลิตภัณฑ มูลคา 151,312 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 7.84 ของมูลคส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ 
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โดยสงออกไก่ปรุงแต่งมากที่สุด มูลคา 103,559 ลานบาท 5) น้ำตาลและผลิตภัณฑ์ มูลค่า 132,138 ล้านบาท หรือคิดเป็น
ร้อยละ 6.85 ของมูลค่าส่งออกสินคาเกษตร และผลิตภัณฑ์ โดยสงออกน้ำตาลทรายมากที่สุด มูลค่า 51,092 ล้านบาท  
6) ปลาและผลิตภัณฑ์ มูลค่า 129,229 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 6.70 ของมูลคาสงออกสินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
โดยสงออกปลาปรุงแตงมากที่สุด มูลคา 112,673 ลานบาท 7) มันสำปะหลังและผลิตภัณฑ์  มูลค่า 109,618 ล้านบาท  
หรือคิดเป็นร้อยละ 5.68 ของมูลค่าสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ โดยส่งออกแป้งมันสำปะหลังมากที่สุด มูลค่า 57,838 ล้านบาท  
8) กุ ้งและผลิตภัณฑ์ มูลค่า 43,432 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 2.25 ของมูลค่าส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์  
โดยส่งออกกุ้งปรุงแต่งมากที่สุด มูลค่า 35,886 ล้านบาท 9) ผักและผลิตภัณฑ์ มูลค่ า 33,450 ล้านบาท หรือคิดเป็น  
ร้อยละ 1.73 ของมูลคาส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ โดยส่งออกข้าวโพดหวานปรุงแต่งมิให้เสียมากที่สุด มูลค่า 8,302 ล้านบาท 
และ 10) กากและเศษที่เหลือจากอุตสาหกรรมผลิตอาหาร อาหารที่จัดทำไวสำหรับเลี้ยงสัตว์ มูลคา 21,672 ลานบาท หรือ
คิดเปนรอยละ 1.12 ของมูลคาสงออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ โดยส่งออกของปรุงแตง่ชนิดที่ใชในการเลี้ยงสัตว มากที่สุด  
มูลคา 17,792 ล้านบาท (สำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2567) 

ในปี 2567 ภาวะเศรษฐกิจการเกษตรจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ หดตัวร้อยละ 6.7 เมื ่อเทียบกับปีที ่ผ่านมา         
โดยจังหวัดประจวบคีรีขันธ์มีสินค้าการเกษตรที่สำคัญ ได้แก่ สับปะรดโรงงาน มะพร้าวแก่ และสินค้าที่ได้รับการรับรอง                      
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ GI (Geographical Indication) เช่น ทุเรียนป่าละอู และมะพร้าวทับสะแก อย่างไรก็ตามพื้นที่  
การเพาะปลูกส่วนใหญ่ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เป็นการปลูกพื้นเชิงเดี ่ยวมาอย่างต่อเนื ่องและยาวนาน ปัญหาของ
การเกษตรหรือการปลูกพืชเชิงเดี่ยว คือ แมลงศัตรู หรือ โรคพืช สามารถทำลายทั้งแปลงได้อย่างรวดเร็ว ในฤดูเก็บเกี่ยวมี
ผลผลิตออกสู่ตลาดมาก ทำให้ประสบกับปัญหาราคาสินค้าเกษตรตกต่ำ หากขายได้ช้าผลผลิต อาจเน่าเสีย ถูกพ่อค้าคนกลาง
กดราคาเพราะหากขายได้ช้าผลผลิตจะเสียหายเกษตรกรจึงต้องยอมขาย (สำนักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์, 2567) ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาท การนำเทคโนโลยีดิจิทัลและนวตักรรม
มาประยุกตใ์ช้ในการเกษตร ถือเป็นปัจจัยสำคัญในการเพิ่มผลผลิต ลดต้นทุน และยกระดบัรายได้เกษตรกร ตามยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี
และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12  ดังนั ้นเกษตรกรจึงจำเป็นที่จะต้องศึกษาถึงการตลาดดิจิทัล  
เพื่อเป็นการพัฒนาภาคเกษตรให้มีคุณภาพสูง ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสร้างฟาร์ม
อัจฉริยะ ซึ่งเป็นแนวทางสำคัญในการสร้างความสามารถในการแข่งขันและความยั่งยืนของภาคเกษตรไทย (กระทรวงเกษตร
และสหกรณ์, 2563) 

ด ้วยเหต ุน ี ้  การว ิจ ัยเร ื ่อง “นว ัตกรรมการจ ัดการการตลาดยุคด ิจ ิท ัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
ของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์” จึงมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการเพื่อส่งเสริมเกษตรกร                               
ให้เข้าถึงและใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรมทางการเกษตรในการผลิตและจำหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเพื่อ                       
เพิ่มรายได้เกษตรกร สร้างความยั่งยืนในการดำรงชีพ และสร้างความมั่นคงทางเศรษฐกิจในระดับฐานรากต่อไป 
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2. เพื ่อระบุปัจจัยที ่ม ีผลต่อการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยีเกษตร                       

และนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
3. เพื่อเสนอนวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและ

นวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
งานวิจัยนี้ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีความสัมพันธ์กับเรื่องที่ศึกษาแล้วนำมาสรุปเป็น

ความคิดรวบยอดที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม ดังนี้ 1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม 2) แนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการ 3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดยุคดิจิทัล และ 4) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม 
นวัตกรรม ถือได้ว่าเป็นแนวคิดที ่เข้ามามีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจและสังคมไทยในยุคปัจจุบันอย่างมาก 

นวัตกรรมนั ้นเป็นการสร้างสรรค์สิ ่งใหม่ๆ และถือเป็นกลยุทธ์ที ่สำคัญในการเพิ ่มขีดความสามารถขององค์การและ                   
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน จึงทำให้นวัตกรรมเป็นท่ียอมรับขององค์การและธุรกิจต่าง ๆ ที่ได้นำเข้ามา
ใช้เพื่อสร้างความสำเร็จให้กับองค์การ ดังนั้นนวัตกรรม จึงมีส่วนสำคัญในการพัฒนาองค์กรทั้งภาครัฐ และเอกชนในระดับ
ท้องถิ่น และระดับประเทศ ซึ่งนับเป็นส่วนสำคัญของความสำเร็จในองค์กร (Qingya Li, 2021, pp. 45-59) โดยการนำ
ความรู้มาผนวกกับความคิดสร้างสรรค์เพื่อนำไปสู่การสร้างคุณค่าคุณประโยชน์บางอย่าง ซึ่งไม่ใช่เฉพาะกับประเทศไทย
เท่านั้น แต่ต้องบอกว่านวัตกรรมเป็นหัวใจในการพัฒนาประเทศของทุกๆ ประเทศ (สำนักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2562) 

โดย ศศิมา สุขสว่าง (2563) ได้จำแนกรูปแบบของนวัตกรรมไว้ 4 ประเภทคือ 1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product 
Innovation) เป็นการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที ่มีอยู ่เดิมให้ดีขึ ้นกว่าเดิม ตัวอย่างนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ เช่น โทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ที่มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ รถยนต์ไฟฟ้าที่มีดีไซน์และประสิทธิภาพที่ดีขึ้น ผลิตภัณฑ์อาหารที่
มีรสชาติและคุณค่าทางโภชนาการที่เพิ่มขึ้น เป็นต้น 2) นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) เป็นการปรับปรุง
กระบวนการผลิตหรือการดำเนินงานให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น ตัวอย่างนวัตกรรมกระบวนการ เช่น โรงงาน
อุตสาหกรรมที่ติดตั้งเครื่องจักรอัตโนมัติเพื่อลดต้นทุนและเพิ่มผลผลิต โรงพยาบาลที่พัฒนาระบบการบริการผู้ป่วยแบบดิจิทัล
เพื่ออำนวยความสะดวกแก่ผู้ป่วย เป็นต้น 3) นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) เป็นการสร้างสรรค์รูปแบบธุรกิจ
ใหม่หรือปรับปรุงรูปแบบธุรกิจที่มีอยู่เดิมให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ตัวอย่างนวัตกรรมทางธุรกิจ เช่น ธุรกิจอีคอมเมิร์ซที่เข้ามา
เปลี ่ยนแปลงรูปแบบการค้าแบบดั ้งเดิม ธุรกิจสตาร์ทอัพที ่พัฒนาโมเดลธุรกิจใหม่ ๆ เพื ่อแก้ปัญหาและตอบสนอง  
ความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น และ 4) นวัตกรรมเชิงนโยบาย (Policy Innovation) เป็นการสร้างสรรค์นโยบายใหมห่รอื
ปรับปรุงนโยบายที่มีอยู่เดิมให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ตัวอย่างนวัตกรรมเชิงนโยบาย เช่น นโยบายภาษีใหม่เพื ่อกระตุ้น
เศรษฐกิจ นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมเพื่อลดมลพิษ เป็นต้น ทั้งนี้ Keeley, Pikkel, Quinn, & Walters, (2013) ได้กล่าวถึง
แนวคิดของนวัตกรรมไว้ 10 ประการ (Ten Types of Innovation) ประกอบด้วย 1) แบบจำลองผลกำไร 2) เครือข่าย  
3) โครงสร้าง 4) กระบวนการ 5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 6) การปรับปรุงระบบของสินค้า 7) การบริการ 8) ช่องทางการจัด
จำหน ่าย 9)  ตราส ินค ้ า ภาพล ักษณ ์  10)  การสร ้ า งความผ ูกพ ันก ับล ูกค ้า  โดยนว ัตกรรมทางการจ ัดการ  
(Innovative management) จึงมีความสำคัญอย่างยิ่ง ในการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนต่อระบบกระบวนการจัดการของ
องค์กรที่จะช่วยนำพาองค์กรไปสู่ความสำเร็จ (Hamel Gary, 2007) 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว สรุปแนวคิดนวัตกรรมได้ว่า นวัตกรรมมีความสำคัญและมีความจำเป็น
อย่างยิ่งในการพัฒนาองค์กร หรือธุรกิจทั้งภาครัฐและเอกชน เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างความสามารถในการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการ และผู้ประกอบการก็เป็นกลไกสำคัญในการสร้างนวัตกรรม ซึ่งองค์กรจะต้องมีการลงทุนและพัฒนานวัตกรรม
อย่างต่อเนื่อง ในด้านของ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมธุรกิจ และ นวัตกรรมเชิงนโยบาย เพื่อ
นำมาใช้ในการพัฒนาคน องค์การ หน่วยงาน ความก้าวไกลของประเทศชาติ ซึ่งนวัตกรรมจะเกิดขึ้นได้ด้วยการศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎี และนำสู่การปฏิบัติอย่างแท้จริง 

2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการ  
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แนวคิดการจัดการซึ่งแต่ละแนวคิดมีเป้าหมายไปในทิศทางเดียวกัน คือ การทำงานให้สำเร็จตามวัตถุประสงค์ของ
องค์กร แต่ละแนวคิดต ่าง ๆ เหล ่านี ้ม ีจ ุดม ุ ่งเน ้นหร ือว ิธ ีในการจ ัดการ เพื ่อไปให้ถ ึงเป ้าหมายแตกต่างก ันไป  
(สาคร สุขศรีวงศ์, 2550) สามารถแบ่งได้ ดังนี้  

1. แนวคิดการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์ (Scientific Management) โดย ได้กล่าวถึง แนวคิดการจัดการ               
เชิงวิทยาศาสตร์ ว่าเกิดขึ้นในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม โดยแนวคิดการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์ มีการตั้งสมมติฐาน กำหนดตัว
แปร ทดลองแล้วจึงวัดผลการทดลองตามกระบวนการซ้ำจนค้นพบวิธีการทำงานที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้น กระทั่งค้นพบวธิีที่ดี
ที่สุดในการทำงาน ผู้ค้นพบการพัฒนาประสิทธิภาพในการทำงาน จนได้รับช่ือว่าเป็นบิดาแห่งการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์ คือ 
เฟรดเดอริก เทอร์เลอร์ (Frederick Winslow Taylor) 

2. แนวคิดการจัดการเชิงบริหาร (Administrative Management) โดย Henri Fayol (2017) วิศวกรเหมืองแร่
และนักวิชาการชาวฝรั่งเศส ได้เสนอแนวคิดการจัดการเชิงบริหาร แนวคิดนี้ เน้นไปที่การจัดระเบียบโครงสร้างและ
กระบวนการทำงานในองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ กำหนดหลักการบริหารให้ชัด เจน  โดยได้กำหนดให้มีกิจกรรมหลักใน
องค์กรธุรกิจ 5 ประการ ได้แก่ 1) การวางแผน (Planning) เป็นการกำหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กร กำหนดกล
ยุทธ์และแผนปฏิบัติการ และกำหนดทรัพยากรที่จำเป็น 2) การจัดองค์กร (Organization) เป็นการแบ่งงานออกเป็นส่วน ๆ 
การกำหนดโครงสร้างขององค์กร และกำหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ 3) การบังคับบัญชา (Commanding) เป็นการสั่งการ
และควบคุมดูแลการทำงาน กระตุ้นให้พนักงานทำงานอย่างมีประสิทธิภาพ และรักษาความมีวินัยในองค์กร 4) การ
ประสานงาน (Coordinating) เป็นการประสานงานระหว่างแผนกต่าง ๆ การสร้างความสามัคคีในองค์การ และการแก้ไข
ความขัดแย้ง และ 5) การควบคุม (Control) เป็นการตรวจสอบผลงาน การเปรียบเทียบผลงานกับเป้าหมาย และการแกไ้ข
ข้อผิดพลาด 

3. แนวคิดการจัดการเชิงพฤติกรรม (Behavioral Management Approach) 
Mayo (1933) ศึกษาปัจจัยที่เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมมนุษย์ ได้แก่  ความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกขององค์กร 

ความรู้สึกและความคาดหวังของคนงานตลอดจนเป้าหมายและแรงจูงใจในการทำงานของคนงานเป็นการศึกษาที่มีอิทธิพล
และวางรากฐานการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ในเวลาต่อมา การศึกษามีวัตถุประสงค์เริ่ มแรกเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ของแสงสว่างในสถานที่ทำงานกับผลผลิต โดยแบ่งคนงานออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มทดลอง และควบคุม จนได้ข้อสรุปว่า 
นอกจากปัจจัยการผลิตตามปกติ ซึ่งได้แก่ ค่าแรง แสงสว่าง และระยะเวลาการหยุดพักแล้วปริมาณผลผลติขึ้นอยู่กับปัจจัยอืน่ 
ๆ ด้วยปัจจัยเหล่านั้นรวมถึง ความรู้สึกของคนงานว่ากำลังอยู่ในการทดลอง การแบ่งกลุ่มการทำงาน การสื่อสารระหว่าง
หัวหน้างาน ความสัมพันธ์ระหว่างคนงานด้วยกัน ตลอดจนความคาดหวัง เป้าหมาย และแรงจูงใจในการทำงาน ปัจจัยต่าง ๆ 
เหล่านี้ รวมเรียกว่า ปัจจัยเชิงพฤติกรรม 

4. แนวคิดการจัดการเชิงปริมาณ (Quantitative Management Approach) 
Henry (2017) ได้กล่าวถึงแนวคิดนี้ โดยมุ่งเน้นไปที่การใช้ข้อมูลเชิงปริมาณเพื่อวิเคราะห์ ปรับปรุง และควบคุม

กระบวนการทำงานในองค์กร การนำหลักคณิตศาสตร์ สถิติ ตลอดจนคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้
ประมวลผล เพื่อช่วยในการบริหารจัดการ ต่อมาได้มีการพัฒนาวิธีการและระบบต่าง ๆ และเป็นระบบที่ใช้งานกันอยู่ทั่วไป 
เช่น ระบบสนับสนุนเพื่อการตัดสินใจ และระบบสนับสนุนเพื่อผู้บริหาร และการจัดการเชิงปริมาณสามารถแตกสาขาออกเป็น
วิทยาศาสตร์การจัดการ (Management Science) การจัดการการดำเนินงาน (Operation management) และระบบ
สารสนเทศทางการจัดการ (Management information system) โดยองค์ประกอบหลักของแนวคิดการจัดการเชิงปริมาณ 
คือ การแบ่งงาน การใช้มาตรฐาน การบันทึกข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการควบคุม   

5. แนวคิดการจัดการร่วมสมัย (Contemporary Management Approaches) 
แนวคิดเรื่องระบบ (System approach) เป็นการมองว่าองค์กรทุกองค์กรเป็นระบบขนาดใหญ่ ซึ่งประกอบด้วย 

ระบบย่อยต่าง ๆ ภายในองค์กร อาทิ การวางแผน การบริหารทรัพยากรบุคคล การประเมินผล การจ่ายค่าตอบแทน การ
ควบคุม ตลอดจนการเงิน และการผลิต ที่มีผลกระทบซึ่งกันและกันอยู่ตลอดเวลา แนวคิดการจัดการตามสถานการณ์ 
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(Situational approach) โดย Gulick and Urwick (2013) เสนอเป็นหลักการว่า กระบวนการจัดการประกอบด้วยขั้นตอน
ที่สำคัญ 7 ประการ หรือเรียกว่า POSDCORB คือ การวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้าทำงาน การอำนวยการ การ
ประสานงาน การรายงาน และ งบประมาณ น่ันเอง 

กล่าวโดยสังเขป แนวคิดการจัดการเป็นพื้นฐานสำคัญของการดำเนินงานองค์กร โดยมีจุดมุ ่งหมายเพื่อให้         
บรรลุเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล แนวคิดเชิงวิทยาศาสตร์มุ ่งค้นหาวิธีการทำงานที่เหมาะสมที่ สุด           
ผ่านการวิเคราะห์และทดลองอย่างเป็นระบบ เหมาะสำหรับการเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการผลิต แนวคิดเชิงบริหารเน้น
การจัดโครงสร้างและกระบวนการบริหารอย่างชัดเจน เพื่อสร้างความเป็นระเบียบและลดความซ้ำซ้อนของงาน แนวคิดเชิง
พฤติกรรมให้ความสำคัญต่อแรงจูงใจ ความสัมพันธ์ และสภาพแวดล้อมการทำงาน ซึ่งช่วยเพิ่มขวัญ  และกำลังใจในการ
ปฏิบัติงาน แนวคิดเชิงปริมาณใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคณิตศาสตร์และเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ ลด
ความเสี่ยง และเพิ่มความแม่นยำ สุดท้าย แนวคิดร่วมสมัยมององค์กรเป็นระบบที่มีองค์ประกอบย่อยเช่ือมโยงกัน และปรับใช้
กระบวนการบริหารให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ช่วยให้องค์กรสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงได้อย่างยืดหยุ่นและ
ทันเวลา 

3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดยุคดิจิทัล 
การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดในอดีตแบบดั้งเดิม เป็นการทำการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล โดย

ใช้ช่องทางดิจิทัลในการติดต่อกับผู้บริโภคนำหลักการแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้ เพียงแต่ปรับเปลี่ยนช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดยเปลี่ยนแปลงจากหลักการตลาดแบบเดิม ตามแนวคิดที่ได้อ้างอิงจาก Kotler (2003, p. 45) ได้
กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ประกอบไปด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ ่งที ่ก ิจการหรือผู ้ประกอบการเสนอขายเพื ่อตอบสนองความต้องการ                         
ของผู้บริโภค ให้ได้มาซึ่งความพึงพอใจแก่บริโภค โดยสิ่งที่เสนอขายสามารถเป็นสิ่งท่ีมีตัวตนทางกายภาพ จับต้องได้ และสิ่งที่
ไม่มีตัวตน  

2. ด้านราคา (Price) เป็นราคาหรือจำนวนเงินที ่ถูกกำหนดขึ ้นแก่ผู ้บริโภค เพื ่อเป็นค่าใช้จ่ายเพื ่อให้ได้                           
มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ  

3. ด้านการจัดจำหน่าย (Place) คือกิจกรรมที ่ใช้ในการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังผู ้บริโภค โดย                  
การส่งมอบนั้นสามารถทำได้ด้วยตนเองหรือผ่านคนกลาง ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภค ทั้งในด้าน
สถานท่ี เวลา ระยะเวลาการเดินทาง และวิธีการ  

4. ด้านการส่งเสริมตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือท่ีใช้สื่อสารข้อมูลระหว่างองค์กร มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ลูกค้า
ทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กร โดยองค์กรจะต้องสร้าง การรับรู้อย่างสม่ำเสมอ และสร้างความความพึง
พอใจต่อตราสินค้าผ่านการจูงใจเพื่อให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค 

ดังนั้น เครื่องมือการตลาดดิจิทัล จึงเป็นสิ่งสำคัญในการสื่อสารเพื่อนำเสนอสินค้าและบริการต่าง  ๆ ผ่านช่องทาง
ดิจิทัล โดย Nagy & Hajdu (2022) ได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) และเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 5 ประการ ดังนี้ 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้สื่อมวลชน
ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์ 2) การขาย (Sales Promotion) เป็นการกระตุ้นยอดขายในระยะ
สั้นผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแจกของแถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ 3) การขายส่วนบุคคล (Personal 
Selling) เป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตวัระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า เพื่อให้ข้อมูลและตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับสนิค้าและบรกิาร 
4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ
ให้สัมภาษณ์สื่อ การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม หรือการเป็นสปอนเซอร์ในงานต่าง ๆ 5) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
เป็นการสื่อสารกับลูกค้าโดยตรงผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การส่งจดหมายตรง การโทรศัพท์ หรือการส่งอีเมล น่ันเอง 

นอกจากนี้ Kotler & Armstrong (2017) ได้กล่าวว่า เครื่องมือการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย 5 ด้าน โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 1) ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 2) ด้านเว็บไซต์ (Website) 3) ด้านการตลาด
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สื่อสังคม (Social Media Marketing) 4) ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) และ 5) ด้านการติดอันดับการ
ค้นหาหน้าแรก (Search Engine Optimization: SEO) นั่นเอง 

อีกทั้ง Kingsnorth (2022) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ด้านการสร้างเนื้อหา 
(Content Marketing) ประเภทของเนื้อหาจะประกอบไปด้วย บทความ อินโฟกราฟิก  วิดีโอ อีบุ๊ก และการโพสต์บนโซเชียล
มีเดีย 2) ด้านการค้นหา (Search Engine Optimization – SEO) โดยใช้เทคนิค การใช้คีย์เวิร์ด การสร้าง Backlink การ
ปรับแต่งเนื้อหาให้เหมาะกับอุปกรณ์เคลื่อนที่ และการเพิ่มความเร็วในการโหลดเว็บไซต์  โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มจำนวนผู้เข้า
ชมเว็บไซต์ เพิ่มโอกาสในการขาย และการสร้างความน่าเชื่อถือ 3) ด้านการโฆษณาออนไลน์ (Paid Advertising) เป็นการ
โฆษณาผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ ได้แก่ Google Ads, Facebook Ads, YouTube Ads, Instagram Ads, Twitter Ads เป็น
ต้น 4) ด้านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) เป็นการใช้โซเชียลมีเดียผ่านช่องทาง Facebook Instagram Twitter 
LinkedIn และYouTube โดยมีรูปแบบเป็นการโพสต์บทความให้ความรู้บน Facebook การทำกิจกรรมแจกของรางวัลบน 
Instagram การตอบคำถามลูกค้าบน Twitter หรือการใช้ LinkedIn ในการหาลูกค้าใหม่ เป็นต้น และ 5) ด้านอีเมล (Email 
Marketing) โดยมีรูปแบบในการส่งจดหมายข่าว โปรโมชั่น และข้อมูลอัปเดตให้ทราบ โดยมีเป้าหมายเพื่อรักษาฐานลูกค้า 
กระตุ้นการซื้อซ้ำ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น การส่งจดหมายข่าวแจ้งข้อมูลสินค้าใหม่ การส่งโปรโมชั่นส่วนลด
พิเศษ และการส่งอีเมลขอบคุณลูกค้า เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การตลาดยุคดิจิทัลเป็นการใช้ช่องทางออนไลน์ในการสื่อสารและนำเสนอสนิค้าและบริการ เพื่อ
เพิ่มโอกาสทางธุรกิจ ขยายฐานลูกค้า และลดต้นทุน เครื่องมือที่ใช้มีหลากหลาย เช่น เว็บไซต์ อีเมล สื่อสังคมออนไลน์ การ
ค้นหาข้อมูล และวิดีโอออนไลน์ กลยุทธ์สำคัญประกอบด้วยการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่า การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ค้นหาเจอง่าย 
การโฆษณาออนไลน์ การใช้สื่อสังคมสร้างการมีส่วนร่วม และการสื่อสารผ่านอีเมลเพื่อรักษาฐานลูกค้าและกระตุ้นการซื้อซ้ำ 
โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ ความน่าเช่ือถือ และความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า 

4) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ปิยภา แดงเดช (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการออนไลน์บนแพลทฟอร์มใน

ประเทศไทย  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยด้านรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ส่งผลกระทบต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิ ทัลของ
ผู้ประกอบการออนไลน์บนแพลทฟอร์มในประเทศไทย 2) ปัจจัยด้านการใช้สื ่อที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ
ผู้ประกอบการออนไลน์บนแพลทฟอร์มในประเทศไทย และ 3) รูปแบบปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ
ผู้ประกอบการออนไลน์บนแพลทฟอร์มในประเทศไทยโดยเป็นการวิจัยเชิงอธิบาย (Explanatory Research) กลุ่มตัวอย่าง
เป็นกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs ตามการจัดกลุ่มผู้ประกอบการ จำนวน 400 รายเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์สถิติเพื่อบรรยาย (Descriptive Statistics) และดำเนินการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth interview) เพื่อยืนยันผลการวิจัยผลการวิจัย พบว่า 1) รูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงต่อกล
ยุทธ์ิการตลาดดิจิทัโดยรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันมีผลต่อการเลือกช่องทางในการซื้อสินค้าและบริการจะ
มีการตรวจสอบข้อมูล รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการก่อนเสมอโดยเริ่มต้นจากความสนใจ ความต้องการในการคันหา
ข้อมูลมีการเปรียบเทียบซื้อด้วยความสนใจเพื่อให้ความปรารถนาในความอยากได้ และจะตัดสินใจซื้อในที่สุด 2) การใช้สื่อ
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลซึ ่งการเลือกใช้สื ่อของผู้ประกอบการ SMEs มีผลต่อการกำหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดดิจิทัล โดยคำนึงถึงความถี่ในการเข้าใช้งานเพื่อโพสข้อความหรือวิดีโอ ที่จะต้องกำหนดระยะเวลาในการสร้าง
กิจกรรมกับผู้ซื้อให้ชัดเจน โดยช่วงเวลาในการใช้สื่อของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะประกอบด้วย 3 ช่วงเวลา ได้แก่ ช่วงเช้า ช่วง
เที่ยง และช่วงเย็นและ 3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการออนไลน์บนแพลทฟอร์มในประเทศไทย
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคที่แตกต่าง มีผลต่อการเลือกใช้เครื่องมือในการหาข้อมูลของสินค้าและบริการแตกต่างกันขึ้นอยู่
กับความพึงพอใจส่วนบุคคล เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีมีความหลากหลาย การเข้าถึงข้อมูลก็มีความสะตวกมากขึ้น 

อนันตพร พุทธัสสะ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดกาฬสินธุ์ ผลการวิจัยพบว่า (1)สภาพปัญหาการพัฒนากลยุทธ์การ
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ส่งเสริมการตลาดดิจิทัลของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล  
และการส่งเสริมการตลาดทางตรง ในระดับน้อย  สภาพปัญหาที่พบ ได้แก่ กลุ่มสมาชิกขาดความรู้ในการส่งเสริมการตลาด 
ไม่มีเงินทุนสนับสนุน และไม่มีความรู้ด้านเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านระบบดิจิทัล (2) แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ การสร้างเพจสินค้าผ่าน Facebook เทคนิคการถ่ายรูปสินค้า เทคนิคการเขียนคอนเทนท์ 
เทคนิคการโฆษณาผ่านเพจสินค้า และการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเพิ่มขึ้นข้อเสนอแนะ การพัฒนากลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนควรมีการมุ่งเน้นด้านการตลาดมากกว่ามุ่งเน้นการผลิต ด้วยการพัฒนาความรู้ด้าน
การตลาดของสมาชิกเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลให้เหนือกว่าคู่แข่งขันในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ยุคดิจิทัลมากยิ่งข้ึนและก่อนให้เกิดรายได้สามารถพ่ึงพาตัวเองได้ระยะยาว 

สำหรับงานวิจัยต่างประเทศมีแนวโน้มที ่ชัดเจนในการนำเทคโนโลยีขั ้นสูง Liao et al. (2020) ได้ศึกษา  
เรื ่อง การวิจัยจำลองกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของสินค้าเกษตรตราสินค้าตามความแตกต่างของทัศนคติของผู้ นำ 
ความคิดเห็น ด้วยความสามารถในการสร้างรายได้จากการรับส่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่มีต้นทุนต่ำและมีประสิทธิภาพสูง 
ผู้นำความคิดเห็นหลัก (KOL) จึงประสบความสำเร็จอย่างยิ่งใหญ่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในแง่ของการตลาดอีคอมเมิร์ซ
ของแบรนด์สินค้าเกษตร อย่างไรก็ตาม ผู้นำทางความคิดเห็นมักจะใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่แตกต่างกันตามความชอบ
ที่มีต่อแบรนด์ วิธีเพิ่มประสิทธิภาพกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ตามความแตกต่างของทัศนคติของผู้นำทางความคิดยังคงเป็น
ปัญหาที่ต้องการวิธีแก้ปัญหาที่รวดเร็วสำหรับผู้ประกอบการแบรนด์สินค้าเกษตร การศึกษานี้ใช้ผู้ประกอบการแบรนด์สินค้า
เกษตรและผู้นำทางความคิดที่มีเหตุผลจำกัดเป็นหัวข้อวิจัย บนพื้นฐานของการพิจารณาความแตกต่างในทัศนคติของผู้นำ
ความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้า เอกสารนี้รวมทฤษฎีเกมวิวัฒนาการเพื่อสร้างแบบจำลองวิวัฒนาการของกลยุทธ์การส่งเสริม
การขายออนไลน์ของแบรนด์สินค้าเกษตร ใช้ระบบการแสดงภาพเพื่อจำลองกระบวนการวิวัฒนาการของกลยุทธ์การส่งเสริม
การขายตราสินค้าทางออนไลน์ ยืนยันแบบจำลอง ความถูกต้องและสำรวจกลไกท่ีมีอิทธิพลต่อการลงโทษต่อการส่งเสริมเชิง
ลบของผู้นำทางความคิด ผลลัธ์ของการจำลองแบบหลายตัวแทนแสดงให้ เห็นว่าการลงทุนในการส่งเสริมตราสินค้า ซึ่งไม่
เกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้นำความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้า เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ความได้เปรียบอย่างแท้จริงขององค์กรตรา
สินค้าเกษตร การเพิ่มความเข้มงวดในการลงโทษต่อนำความคิดเห็นหลังจากการส่งเสริมเชิงลบอาจเปลีย่นกลยุทธ์การสง่เสรมิ
ผู้นำความคิดเห็นสำหรับแบรนด์สินค้าเกษตร นอกจากน้ี การศึกษาครั้งน้ียังให้แนวคิดและการอ้างอิงถึงการตัดสินใจด้านการ
จัดการของกลยุทธ์การส่งเสริมแบรนด์ออนไลน์ของผู้ประกอบการแบรนด์สินค้าเกษตร 

ในขณะที่ Sivia (2019) ได้ศึกษา The Importance of social media and Digital Marketing to Attract 
Millennials' Behavior as a Consumer ปัจจุบันการใช้โซเซียลมีเดียและการตลาดดิจิทัลกลายเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ใน
การสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์และดำเนินแคมเปญการตลาด การเปลี่ยนผ่านจากยุคของสื่อธรรมดาหรอืสื่อสารมวลชน ด้วยการ
ใช้โซเซียลมีเดียและการตลาดดิจิทัล นักการตลาดสามารถติดตามคู่แข่งของแบรนด์และวัดผลแคมเปญได้มากขึ้น การใช้
กิจกรรมออนไลน์เหล่านี้ยังเป็นการทราบเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้คนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การสร้างช่ือเสียงของแบรนด์ และ
ที่สำคัญที่สุดคือเป้าหมายสำหรับคนรุ่นมิลเลนเนียล การศึกษาเป็นลักษณะเชิงพรรณนา การศึกษาใช้โมเดลผ้าใบ Hook ใน
การตลาดโดย Nir Eya วัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ เพื่อตรวจสอบว่าเหตุใดสื่อสังคมออนไลน์และตลาดดิจิทัลจึงมี
ความสำคัญต่อกาสร้างแบรนด์และกิจกรรมทางการตลาดในระยะหลัง และอะไรคือขั้นตอนที่เหมาะสมในการดำเนินการ
ดังกล่าว คำอธิบายมาจากคำอธิบายการใช้โซเซียลมีเดียและการตลาดดจิิทัลโดยเฉพาะสำหรับยคุมิลเลนเนียล อธิบายขั้นตอน
ของการทำแคมเปญดิจิทัลและออนไลน์พร้อมอธิบาย The  Hook Canvas Model โดย Nir Eyal สำหรับปรากฏการณ์
โซเซียลมีเดียและการตลาดดิจิทัลล่าสุด ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ การสัมภาษณ์ การสังเกต และการค้นคว้าจากห้องสมุด 
วิเคราะห์ข้อมูลใน 3 ขั้นตอน ได้แก่ การย่อส่วน การนำเสนอ และการสรุปผล ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าโซเชียลมีเดียและ
แคมเปญการตลาดดิจิทัลไม่เพียงมีประโยชน์ในการสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์และดึงดูดลูกค้าเท่านั้น แต่ยังมีความสำคัญในแง่
ของการวัดผลอีกด้วย การทำการตลาดแบบดิจิทัล สามารถวัดประสิทธิผลของแต่ละแคมเปญสามารถติดตามพฤติกรรมของ
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นวัตกรรมการจัดการ
การตลาดยุคดิจิทัล          
ของผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรของศูนย์

เทคโนโลยีเกษตรและ
นวัตกรรมจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์

1. การตลาดเชิง
เน้ือหา (Content 

Marketing)

2. เว็บไซต์ 
(Website) 

3. การตลาด

สื่อสังคม 

(Social Media 
Marketing)

4. จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์      

(E-mail 
Marketing) 

5. การติดอันดับ
การค้นหาหน้าแรก 
(Search Engine 
Optimization: 

SEO) 

1. Product 

2. Price 

3. Place 

ลูกค้าหรือแม้แต่ผู ้ที ่อาจเป็นลูกค้าได้ล่วงหน้า และการเข้าถึงข้อความสามารถกระจายได้กว้างกว่าการทำแ บบเดิม ๆ 
ความพยายามทางการตลาด 

จากการศึกษางานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการออนไลน์และ
วิสาหกิจชุมชนมีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมผู้บรโิภค รูปแบบการดำเนินชีวิต การเลือกใช้สื่อ และการเข้าถึงเทคโนโลยี 
การกำหนดกลยุทธ์ที่มีประสิทธิผลจึงต้องคำนึงถึงช่องทางการสื่อสาร การสร้างคอนเทนท์ที่เหมาะสม การใช้ผู้นำความคิดเหน็ 
(KOL) และการวัดผลแคมเปญออนไลน์อย่างแม่นยำ นอกจากน้ี การพัฒนาความรู้ด้านการตลาดดิจิทัลและเทคโนโลยีถือเป็น
ปัจจัยสำคัญที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงลูกค้า  
และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิผล 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 

  
 

 
 
 
 

 
 

  
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดนวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของ 
ศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรม จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดนี้สะท้อนถึง นวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์

เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยกรอบแนวคิดถูกออกแบบภายใต้หลักการของ 4P Marketing 
Mix ประกอบด้วย Product, Price, Place และ Promotion ซึ่งเช่ือมโยงกับเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่สำคัญ ดังนี้ 

1. การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มคุณค่าและความเข้าใจเกี่ยวกับผลติภัณฑ์
ทางการเกษตร โดยเน้นการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์
และความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ 

2. เว็บไซต์ (Website) เป็นเครื ่องมือสำคัญในการสื่อสารข้อมูลเกี ่ยวกับราคา โปรโมชั่น และคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและเปรียบเทียบราคาได้อย่างสะดวกและโปร่งใส 

4. Promotion 
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3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ช่วยให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
กว้างขวางและทันเวลา  

4. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์และการสื่อสารตรงกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

5. การติดอันดับการค้นหาหน้าแรกของเครื่องมือค้นหา (Search Engine Optimization: SEO) เป็นเครื่องมือที่
ช่วยเพิ ่มการมองเห็นของผลิตภัณฑ์ทางดิจิทัล ทำให้ผู ้บริโภคสามารถค้นหาผลิตภั ณฑ์ได้ง่ายขึ ้น และเพิ ่มโอกาส                  
ในการขาย 

กรอบแนวคิดนี้เน้น การบูรณาการระหว่างเครื ่องมือดิจิทัลและหลักการตลาดดั้งเดิม เพื่อส่งเสริมศักยภาพ
การตลาดของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรม ซึ่งมุ่งเน้นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ พร้อมทั้งเพิ ่มโอกาสในการเข้าถึงตลาดและสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจเกษตรในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ 

 

วิธีดำเนินการวิจัย  
ประชากร 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพผู้ วิจัยได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) แบบเจาะจง (purposive 
selection) เพื่อสอบถามความคิดเห็นโดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ผู้รับผิดชอบงาน ผู้รับบริการและรับซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ รวมทั้งสิ้น 25 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview Form) โดย

การนำเครื่องมือการวิจัยให้อาจารย์ที ่ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์พิจารณาตรวจสอบ โครงสร้าง คำถามการใช้ภาษา และความ
ครอบคลุมในเนื้อหาสาระแล้วนำมาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์ หลังจากนั้นให้ผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบ ความ
ถูกต้องเหมาะสม ความครอบคลุมของเนื้อหาโดยให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์และตัวแปรของการวิจัยและใช้วิธีคัดเลือก
แบบเฉพาะเจาะจง ใช้วิธีการวิเคราะห์แบบแก่นสาระ (Thematic Analysis) เป็นการรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลสำคัญทั้ง
หมดแล้วนำมาวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางไว้ ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้ข้อมูล
สำคัญ ตอนท่ี 2 สถานการณ์การจัดการการตลาดยุคดิจิทัล ตอนท่ี 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดดิจทิัลผลิตภณัฑ์ทางการเกษตร 
และตอนท่ี 4 แนวทางการตลาดดิจิทัลผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกวิธีการในการเก็บรวบรวมข้อมูล (data collection) จากหลายแหล่งดังนี้ 
 1. การศึกษาจากเอกสาร เป็นการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม การจัดการ ส่วนประสมทาง
การตลาด และการตลาดยุคดิจิทัล โดยศึกษาจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ รายงานประจำปีของ
หน่วยงานภาครัฐล่าสุด ตํารา กฎหมาย บทความ และเอกสารต่าง ๆ 
 2. การศึกษาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (internet) และฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (website) เช่น สถิติการส่งออกและ
นำเข้าสินค้าเกษตร เป็นต้น 
 3. การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) จากกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 
ผู ้ร ับผิดชอบงาน ผู ้ร ับบริการและรับซื ้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์                  
โดยสัมภาษณ์ตามแบบสัมภาษณ์เจาะลึกแบบมีโครงสร้าง 
 
 



Journal of Administrative and Management Innovation, Rajamangala University of Technology Rattanakosin    
 Vol.14 No.1 January – April 2026                                                                  

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….…… 

234 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิเคราะห์ข้อมูลแบบแก่นสาระ (Thematic Analysis)  เป็นการรวบรวม ข้อมูลจาก               
ผู้สัมภาษณ์ทั้งหมดแล้วนำมาวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่วางไว้โดยเครื่องมือที่ใช้มีการสร้างกรอบในการ
วิเคราะห์เนื้อหาจากทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างประเด็นคำถามสำหรับการสัมภาษณ์ 
 

ผลการวิจัย  
วัตถุประสงค์ที่ 1) เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยี

เกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ผลการศึกษา พบว่า สถานการณ์การตลาดดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรในพื้นที่ยังอยู่ในระยะเริ่มต้น การ

ดำเนินกิจกรรมการตลาดส่วนใหญ่ยังยึดรูปแบบดั้งเดิม และยังไม่สามารถเชื่อมโยงกับระบบดิจิทัลได้อย่างเต็มรูปแบบ โดย
สามารถสรุปประเด็นสำคัญ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ยังคงเป็นผลผลิตสดที่ไม่ได้ผ่านการแปรรูป การบรรจุภัณฑ์ยังไม่
โดดเด่นและขาดอัตลกัษณ์ชัดเจน การสร้างแบรนด์จึงยังไม่สามารถแข่งขันในตลาดดิจิทัลได ้ผู้ให้ข้อมูลสำคัญรายหนึ่งกล่าววา่ 
“.....สินค้าเราดีอยู่แล้ว แต่ยังไม่รู้จะสื่อสารอย่างไรให้คนเห็นคุณค่าในโลกออนไลน์....” (ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบรกิารคนที่ 
1) คำพูดนี้สะท้อนถึงปัญหาการขาดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่สามารถบอกเล่าเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ให้
เข้าถึงผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้ 

2. ด้านราคา (Price) 
ราคายังคงถูกกำหนดตามกลไกตลาดแบบดัง้เดิม เกษตรกรขาดทักษะการวิเคราะห์ต้นทุนและการตั้งราคาที่สะท้อน

คุณค่า ผู้ให้ข้อมูลสำคัญคนหนึ่งกล่าวว่า “.....เราไม่กล้าตั้งราคาสูง เพราะกลัวขายไม่ออก ทั้งที่ของเราคุณภาพดี.....” (ผู้ให้
ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบริการคนที่ 5) สิ่งนี้สะท้อนถึงความจำเป็นในการพัฒนาความรู้ด้านการบริหารต้นทุนและการใช้
เทคโนโลยีวิเคราะห์ข้อมูลตลาดเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
ตลาดส่วนใหญ่ยังคงพึ่งพาพ่อค้าคนกลางและตลาดสด การขายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลยังมีจำกัด เนื ่องจาก

เกษตรกรขาดทักษะด้านเทคโนโลยีและระบบโลจิสติกส์ไม่พร้อม จึงไม่สามารถเช่ือมโยงกับตลาดออนไลน์ได้อย่างต่อเนื่อง 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
กิจกรรมการสื่อสารยังเน้นการขายตรงและการบอกต่อ การใช้สื ่อออนไลน์มีน้อยและขาดกลยุทธ์ที ่ชัดเจน                 

การประชาสัมพันธ์ยังไม่สามารถสร้างภาพลักษณ์หรือแบรนด์ของสินค้าท้องถิ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 เมื่อเช่ือมโยงกับเครื่องมือการตลาดดิจิทัล พบว่า เว็บไซต์ของศูนย์ฯ ยังทำหน้าท่ีเพียงเป็นช่องทางให้ข้อมูลพื้นฐาน 
แต่ยังไม่ถูกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด ขณะที่ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Line เริ่มเข้ามามีบทบาทแตย่ังไม่
ต่อเนื่อง ส่วนการตลาดเชิงเนื ้อหาและ SEO ยังไม่ได้รับการพัฒนาอย่างจริงจัง นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอกของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. จุดแข็ง ด้านการผลิตและควบคุมคุณภาพ ผลิตสินค้าเอง สามารถควบคุมราคาและคุณภาพได้ มีมาตรฐาน
รับรองเช่น GAP และ Organic Thailand ด้านการเข้าถึงลูกค้าและสร้างความน่าเช่ือถือ ลูกค้าสามารถพบผู้ผลิตโดยตรงและ
ได้รับคำปรึกษา เพิ่มความมั่นใจและความสัมพันธ์ และด้านความน่าสนใจและเอกลักษณข์องสินค้า สินค้าท้องถิ่นมีเอกลักษณ์
และน่าสนใจสำหรับนักท่องเที่ยวและผู้บริโภคที่สนับสนุนชุมชน 

2. จุดอ่อน ด้านการควบคุมต้นทุน เนื่องจากราคาวัตถุดิบสูง ด้านความรู้และทักษะด้านเทคโนโลยีและการตลาดิ 
ยังขาดความเช่ียวชาญด้านเทคโนโลยี การสร้างเนื้อหาออนไลน์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า 
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3. โอกาส คู่แข่งลดลงเนื่องจากต้นทุนสูง ความสนใจสินค้าสุขภาพและเกษตรอินทรีย์เพิ่มขึ้นเนื่องจากกระแสดา้น
การรักสุขภาพมากขึ้น อีกทั้งการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชน เช่น การได้พื้นท่ีขายสินค้าในห้างโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

4. อุปสรรค เนื่องจากการสนับสนุนจากภาครัฐจำกัด และผู้ประกอบการหลายรายต้องแข่งขันกัน อีกทั้งปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ สภาวะเศรษฐกิจท่ัวไปส่งผลต่อราคาสินค้าและการบริโภค 
 วัตถุประสงค์ที่ 2) เพื่อระบุปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยี
เกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์  

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตลาดดิจิทัลประกอบด้วยองค์ประกอบของ 4P’s ที่ผสานกับ 
เครื่องมือการตลาดดิจิทัล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
คุณภาพสินค้าและอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นตัวกำหนดความสำเร็จในตลาดออนไลน์ เนื้อหาที่นำเสนอผ่าน

ช่องทางดิจิทัลจึงต้องเน้น “เรื่องราวของสินค้า” และความเชื่อมโยงกับชุมชน เช่น การผลิตแบบอินทรีย์หรือการได้รับการ
รับรอง GI เนื้อหาท่ีดีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 

2. ด้านราคา (Price) กับการวิเคราะห์ตลาดออนไลน์ 
การใช้เทคโนโลยีเพื่อวิเคราะห์ต้นทุนและเปรียบเทียบราคาคู่แข่งในแพลตฟอร์มออนไลน์ ช่วยให้สามารถกำหนด

ราคาที่สะท้อนคุณค่าและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค การสร้างมูลค่าเพิ่มผ่านมาตรฐานการผลิตและบรรจุภัณฑ์
ที่โดดเด่นเป็นกลยุทธ์สำคัญ 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) กับสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ 
การผสมผสานช่องทางขายทั ้งออนไลน์และออฟไลน์ ช่วยให้เข้าถึงผู ้บริโภคได้กว้างขึ ้น โดยเฉพาะการใช้ 

Facebook, TikTok และ Line Official Account เป็นช่องทางสำคัญในการขายตรง การสร้างเพจสินค้า การไลฟ์สด และ
การตอบสนองต่อผู้บริโภคแบบทันที สะท้อนการเปลี่ยนผ่านจาก “ผู้ผลิต” สู่ “ผู้ประกอบการดิจิทัล” 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับการใช้สื่อดิจิทัลหลากหลายรูปแบบ 
ผลการวิจัยพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการสร้างการรับรู้และยอดขาย ขณะที่ SEO มีบทบาทใน

การเพิ่มความน่าเชื ่อถือและโอกาสในการค้นพบสินค้าในหน้าแรกของเครื ่องมือค้นหาส่วนอีเมลมาร์เก็ตติ ้งมีข้อจำกัด 
เนื่องจากไม่เหมาะกับพฤติกรรมของผู้บริโภคไทยท่ีเน้นการสื่อสารแบบตอบสนองทันที โดยผู้ให้ข้อมูลสำคัญรายหนึ่งกล่าวว่า 
“.....ขายผ่าน Facebook เห็นผลชัดที่สุด เพราะลูกค้าทักมาถามและสั่งได้เลย ต่างจากอีเมลที่ไม่ค่อยมีคนเปิดอ่าน.....”    
(ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบริการคนที่ 8) 

วัตถุประสงค์ที ่ 3) เพื ่อเสนอนวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์
เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการศึกษา พบว่า  

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) ศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายและตอบโจทย์ตลาด เช่น การแปรรูปผลผลิตสดให้เป็นสินค้ามูลค่าสูง 
(มะพร้าวสกัดเย็น สับปะรดอบแห้ง ผลิตภัณฑ์สปา) และการใช้บรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น การใช้ Storytelling 
และ Content Marketing ถ่ายทอดเรื่องราวของแหล่งผลิตและคุณค่าผลิตภัณฑ์ผ่าน Facebook, TikTok และ YouTube 
เพื่อสร้างความภักดีในแบรนด์และมูลค่าทางอารมณแ์ก่ผู้บรโิภค ผู้ให้ข้อมูลสำคัญคนหนึ่งกล่าวว่า  “.....สินค้าเรามีเรื่องราวอยู่
แล้วแค่ต้องเล่าให้เป็นในช่องทางออนไลน์ คนถึงจะเห็นว่าของเรามีคุณค่ากว่าที่คิด.....” (ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบริการคนที่ 2) 

2. นวัตกรรมราคา (Price Innovation) การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยวิเคราะห์ข้อมูลต้นทุน การเปรียบเทียบราคา
กับตลาด และการคำนวณความคุ้มค่าผ่านระบบ AI ทำให้สามารถกำหนดราคาที่เหมาะสมและแข่งขันได้ โดยเกษตรกรเริ่ม
เข้าใจการตั้งราคาตาม “คุณค่า” มากกว่า “ต้นทุน” และใช้กลยุทธ์ส่วนลดออนไลน์ การจัดโปรโมชั่น หรือการขายผ่าน
แพลตฟอร์ม E-commerce เพื่อเพ่ิมยอดขาย 
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3. นวัตกรรมช่องทางการจัดจำหน่าย (Place Innovation) ทำให้เกิดการพัฒนา “ช่องทางผสมผสาน” ระหว่าง
ออนไลน์และออฟไลน์อย่างมีระบบ เช่น การขายผ่าน Facebook Live, Line Official Account และเว็บไซต์ รวมถึงการ
เชื่อมโยงกับ Search Engine Optimization (SEO) เพื่อให้สินค้าปรากฏในหน้าแรกของการค้นหา การใช้ QR Code และ
ระบบติดตามสินค้า (Traceability System) เพิ่มความโปร่งใสและความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 

4. นวัตกรรมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Innovation) การใช้สื่อดิจิทัลเชิงสร้างสรรค์ เช่น วิดีโอสั้น ภาพ
อินโฟกราฟิก และ AI ช่วยวางแผนการโฆษณาแบบเฉพาะกลุ่ม (Targeted Ads) ทำให้เข้าถึงลูกค้าได้ตรงจุด การตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) เน้นเล่า “เรื่องราวของคน” มากกว่า “ขายสินค้า” เพื่อสร้างคุณค่าทางจิตใจและภาพลักษณ์
ที่ยั่งยืน พร้อมทั้งใช้กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ (E-Word of Mouth) เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม โดยมีผู้ให้
ข้อมูลสำคัญรายหนึ่งกล่าวว่า “.....ลูกค้าซื้อเพราะเห็นคลิปเกษตรกรตัวจริง เขารู้สึกว่าเช่ือถือได้มากกว่าภาพโฆษณาแบบเดิม
.....” (ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบริการคนที่ 9) 

5. นวัตกรรมบุคลากร (Human Innovation) การพัฒนาบุคลากรถือเป็นหัวใจสำคัญของความสำเร็จในยุคดจิิทัล 
ศูนย์ฯ จึงพัฒนาศักยภาพเกษตรกรและเจ้าหน้าที่ให้เป็น “นักการตลาดดิจิทัลชุมชน” โดยเน้นการอบรมทักษะด้านเทคโนโลยี 
การถ่ายภาพ การทำคลิปวิดีโอ และการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการสื่อสารสินค้าให้โดดเด่น นอกจากนี้ยังส่งเสริมให้
เยาวชนในท้องถิ่นเข้ามามีส่วนร่วมเป็น “ทีมดิจิทัลรุ่นใหม่” เพื่อสร้างเนื้อหาและช่วยเกษตรกรขายสินค้าออนไลน์ โดยมีผู้ให้
ข้อมูลสำคัญรายหนึ่งกล่าวว่า “.....เมื่อก่อนเราไม่กล้าขายออนไลน์ แต่พอเด็กๆ ในหมู่บ้านช่วยทำเพจให้ ตอนนี้เราขายได้ทุก
วัน.....” (ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบริการคนที่ 5) 

6. นวัตกรรมด้านกระบวนการ (Process Innovation) 
กระบวนการจัดการการตลาดดิจิทัลแบบครบวงจร” ตั้งแต่การผลิต การแปรรูป การประชาสัมพันธ์ ไปจนถึงการ

จำหน่าย โดยใช้เทคโนโลยีเป็นตัวเชื่อมทุกขั้นตอน เพื่อเพิ่มความโปร่งใสและประสิทธิภาพของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) 
โดยเน้นการวางแผนการผลิตตามข้อมูลตลาดจริง การเช่ือมต่อข้อมูลผ่านระบบดิจิทัล การควบคุมคุณภาพและโลจิสติกส์ด้วย
เทคโนโลยี และการใช้ระบบ Feedback Online โดยมีผู้ให้ข้อมูลสำคัญรายหนึ่งกล่าวว่า “.....เรารู้จำนวนสั่งซื้อแบบเรียลไทม์
จากออนไลน์ ทำให้วางแผนเก็บเกี่ยวได้พอดี ไม่เหลือของ ไม่ขาดของ.....” (ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่มผู้รับบริการคนที่ 5) 

7. นวัตกรรมลักษณะทางกายภาพ (Physical / Design Innovation) นวัตกรรมในด้านลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ์เน้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัย ใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และสะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น เช่น 
ลายผ้าไทยหรือสัญลักษณ์ของจังหวัด เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างในตลาดออนไลน์ นอกจากน้ี ศูนย์ฯ ยังได้ใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล เช่น AR (Augmented Reality) และ QR Code บนฉลาก เพื่อให้ลูกค้าสแกนดูเรื่องราวของสินค้า วิดีโอการผลิต 
หรือมาตรฐานคุณภาพ (เช่น GAP, GI, Organic) ได้โดยตรง ซึ ่งช่วยเพิ่ม “ประสบการณ์การรับรู ้สินค้า” (Product 
Experience) และสร้างความโปร่งใส 

8. นวัตกรรมพันธมิตรทางการค้า (Partnership Innovation) การสร้างเครือข่ายพันธมิตรเป็นนวัตกรรมสำคัญของ
ศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรม จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยรวมกลุ่มเกษตรกร กลุ่มวิสาหกิจชุมชน หน่วยงานรัฐ  
และภาคเอกชน เพื่อสร้าง “เครือข่ายการตลาดแบบบูรณาการ” ( Integrated Marketing Network) ทั้งในระดับจังหวัด 
และภูมิภาค การรวมแบรนด์สินค้าท้องถิ่น (Co-Branding) ภายใต้ชื่อเดียวกันช่วยเพิ่มอำนาจต่อรองและลดต้นทุนทาง
การตลาด นอกจากนี ้พันธมิตรยังร ่วมกันใช้แพลตฟอร์ม E-commerce กลางของจังหวัด เพื ่อขยายตลาดทั ้งใน 
และต่างประเทศ พร้อมใช้ Data Sharing และ AI Analytics เพื่อวางแผนกลยุทธ์ร่วม โดยมีผู้ให้ข้อมูลสำคัญรายหนึ่งกล่าววา่ 
“.....เรารวมกลุ่มกันขายของ ทำให้สินค้าของจังหวัดขึ้นชื่อและมีแรงสนับสนุนจากทุกฝ่าย.....” (ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลุ่ม
ผู้รับบริการคนที่ 6) 
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สรุปและอภิปรายผล  
สรุป 

  ผลการวิจัย พบว่า สถานการณ์การตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและ
นวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ยังอยู่ในระยะเริ่มต้นของการปรับตัว โดยในอดีตระบบการตลาดยังพึ่งพาช่องทางดั้งเดิม 
เช่น การขายตรงในตลาดสดและการพึ่งพาพ่อค้าคนกลาง ทำให้เกษตรกรขาดอำนาจในการกำหนดราคาและไม่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ยังเป็นผลสดที่ไม่ได้ผ่านการแปรรูปหรือสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ขาดตราสินค้าและการรับรองมาตรฐานสากล บรรจุภัณฑ์ไม่โดดเด่นและขาดการสื่อสารอัตลักษณ์สินค้า ส่งผลให้ไม่สามารถ
แข่งขันในตลาดดิจิทัลได้อย่างยั่งยืน โดยจุดแข็งคือคุณภาพมาตรฐานระดับสากล การสนับสนุนด้านนวัตกรรม และการ
สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น ขณะที่จุดอ่อนคือการขาดความหลากหลาย การพึ่งพาผลสดและทักษะดิจิทัลของเกษตรกร โอกาส
เกิดจากการสนับสนุนของรัฐ เทคโนโลยีดิจิทัล และแนวโน้มผู้บริโภคที่สนใจสินค้าคุณภาพและปลอดภัย ส่วนอุปสรรคคือ
ผลผลิตล้นตลาด ต้นทุนสูง การเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ และข้อจำกัดด้านทักษะเกษตรกร   โดยมีจุดแข็ง คือ การผลิตและ
ควบคุมคุณภาพ มีมาตรฐานรับรอง เข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง และมีเอกลักษณ์ท้องถิ่น จุดอ่อน คือ การควบคุมต้นทุนและขาด
ทักษะด้านเทคโนโลยีและการตลาด โอกาส คือกระแสสินค้าสุขภาพและการสนับสนุนจากรัฐ และอุปสรรคคือการแข่งขนัสูง
และข้อจำกัดด้านการสนับสนุน  

ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดยุคดิจิทัล ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยเน้นคุณภาพและความปลอดภัย 
2) ด้านราคา ต้นทุนสูงแต่ยังถูกกว่าคู่แข่งออร์แกนิก 3) ด้านการจัดจำหน่าย พันธมิตรที่มีคุณภาพและทำเลดีมีอิทธิพลสูงต่อ
การจัดจำหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาออนไลน์และกิจกรรมส่งเสริมการขายสำคัญที่สุด 5) ด้านการตลาด
เชิงเนื้อหา เกษตรกรยังต้องพึ่งผู้เชี่ยวชาญในการทำตลาดออนไลน์ 6) เว็บไซต์มีผลน้อย 7) การตลาดสื่อสังคม โดยเฉพาะ 
Facebook มีบทบาทสูงสุด 8) อีเมลไม่มีผลต่อการตลาด 9) Search Engine ช่วยเพิ่มการรับรู้และการเข้าถึงตลาด นั่นเอง 

ด้านนวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทัล พบว่า การเสนอนวัตกรรมการตลาดยุคดิจิทัลของศูนย์เทคโนโลยี
เกษตรและนวัตกรรม จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ครอบคลุม 8 ด้านหลัก ได้แก่ 1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
มุ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง มีบรรจุภัณฑ์ที ่โดดเด่นและสร้างแบรนด์รวมของจังหวัด 2) นวัตกรรมราคา ( Pricing 
Innovation) ใช้เทคโนโลยี AI วิเคราะห์ต้นทุนและตั้งราคาตามมูลค่าจริง 3) นวัตกรรมช่องทางจัดจำหน่าย (Place 
Innovation) ผสานช่องทางออนไลน์กับออฟไลน์ เช่น E-commerce และตลาดสดท้องถิ่น 4) นวัตกรรมการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Innovation) ใช้ Storytelling และเนื้อหาดิจิทัลคุณภาพสูงสร้างความผูกพันกับผู้บริโภค 5) 
นวัตกรรมบุคลากร (People Innovation) พัฒนาเกษตรกรให้มีทักษะดิจิทัลและความสามารถด้านการสื่อสารออนไลน์ 6) 
นวัตกรรมกระบวนการผลิต (Process Innovation) ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลควบคุมคุณภาพและตรวจสอบย้อนกลับได้ 7) 
นวัตกรรมลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Innovation) พัฒนาบรรจุภัณฑ์และระบบโลจิสติกส์ให้ปลอดภัย 
โปร่งใส และสะดวกต่อผู้บริโภค และ 8) นวัตกรรมเครือข่ายพันธมิตร (Partnership Innovation) สร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือระหว่างเกษตรกร ภาครัฐ เอกชน และผู้ค้าดิจิทัล เพื่อเสริมศักยภาพการแข่งขันในตลาดดิจิทัลอย่างยั่งยืน 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าการตลาดยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยี

เกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีการปรับตัวจากการตลาดแบบออฟไลน์สู ่การใช้ช่องทางออนไลน์อย่าง
หลากหลาย เช่น Facebook, Line, TikTok และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยภา แดงเดช 
(2565) ที่ชี้ว่าผู้ประกอบการออนไลน์ในประเทศไทยใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการเพิ่มการเข้าถึงลูกค้าและ
สร้างการรับรู้สินค้า นอกจากนี้ยังตรงกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่มองว่าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งช่วยให้ผู้ผลิต
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและแม่นยำ 
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ในด้านจุดแข็งของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เช่น 
การผลิตสินค้าเอง ควบคุมคุณภาพ และมีมาตรฐานรับรอง เช่น GAP และ Organic Thailand สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ Wongprawmas et al. (2020) ที่ระบุว่าสินค้าเกษตรที่มีมาตรฐานและการรับรองคุณภาพสามารถสรา้งความเช่ือมั่นแก่
ผู้บริโภคและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันได้ ขณะที่จุดอ่อนด้านทักษะเทคโนโลยีและการสร้างแบรนด์  

ในส่วนของปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดยุคดิจิทัล ผลวิจัยชี้ว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์และการเลือกพันธมิตรทางการจัด
จำหน่ายเป็นปัจจัยสำคัญ ซึ ่งสอดคล้องกับงานของ Sharma & Sheth (2020) ที ่ระบุว ่าความร่วมมือทางธุรกิจ 
(Partnership) และการเน้นคุณภาพสินค้าเป็นองค์ประกอบหลักที่ช่วยเพิ่มศักยภาพการแข่งขันในตลาดดิจิทัล ส่วนการ
ส่งเสริมการตลาดผ่านโฆษณาออนไลน์และสื่อสังคมมีผลมากที่สุด ซึ ่งผู ้วิจัยคิดเห็นเช่นเดียวกันว่า การใช้เทคโนโลยี  
เช่น Facebook มีบทบาทสูงสุด เพราะอาจเนื่องมาจากเป็นแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่ายและมีผู้ใช้จำนวนมากในกลุ่มเกษตรกร 
ตรงกับงานของ Alalwan et al. (2017) ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างการรับรู้และจูงใจผู้บริโภค
ในยุคดิจิทัล 

ในด้านข้อเสนอเชิงนวัตกรรม เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์จากวัสดุธรรมชาติ การสร้างแบรนด์รวมของผลิตภัณฑ์ และ
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AI เพื่อการจัดการการตลาด สอดคล้องกับแนวคิดของ Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) ที่ช้ีว่า
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและการสร้างเอกลักษณ์แบรนด์จะช่วยเพิ่มมูลค่าและความยั่งยืนของธุรกิจ อีกทั้งสอดรับกับ
งานวิจัยของ Pereira et al. (2020) ที่พบว่าการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะในภาคการเกษตรช่วย เพิ่มประสิทธิภาพการผลิต  
การวิเคราะห์ข้อมูลตลาด และการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ยังช้ีให้เห็นข้อจำกัดสำคัญ คือ การขาดการสนับสนุนที่ต่อเนื่องจากภาครัฐและความไม่
แน่นอนทางเศรษฐกิจ ผู้ประกอบการเกษตรต้องเผชิญกับความเสี่ยงจากปัจจัยภายนอก เช่น ราคาวัตถุดิบผันผวน และกำลัง
ซื้อของผู้บริโภคลดลง โดยสรุป งานวิจัยนี้เน้นย้ำว่าการตลาดยุคดิจิทัลในภาคการเกษตรไม่เพียงต้องใช้เทคโนโลยีเป็น
เครื่องมือ แต่ยังต้องอาศัยการสร้างคุณภาพสินค้า การสร้างแบรนด์ การพัฒนาทักษะบุคลากร และการสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือ เพื่อให้สามารถแข่งขันได้ในระยะยาว 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 

 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2: นวัตกรรมการจัดการการตลาดยุคดิจิทลัของผลติภณัฑ์ทางการเกษตรของ 
ศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบครีีขันธ ์

ที่มา:  ผู้วิจัย 
 
 จากรูปที่ 2 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ ทำให้สามารถเสนอนวัตกรรมการจัดการการตลาด
ยุคดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมจังหวัดประจวบคี รีขันธ์ ประกอบด้วย 8 
นวัตกรรม (8P’s)  ได้แก่ 1) นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  2) นวัตกรรมด้านราคา (Price) 3) นวัตกรรมด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่าย (Place) 4) นวัตกรรมด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) นวัตกรรมด้านบุคลากร (People) 6) 
นวัตกรรมด้านกระบวนการ (Process) 7) นวัตกรรมด้านลักษณะทางกายภาพ และ 8) นวัตกรรมด้านพันธมิตรทางการค้า 
(Partnership) นั่นเอง 
 

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
1. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ยังคงมีความสำคัญในยุคดิจิทัล แต่จำเป็นต้องบูรณาการกับกรอบ

แนวคิดใหม่ เช่น 4E’s (Experience, Exchange, Everyplace, Evangelism) เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ท่ีเน้นประสบการณ์และคุณค่าเชิงอารมณ์มากกว่าราคา 



Journal of Administrative and Management Innovation, Rajamangala University of Technology Rattanakosin    
 Vol.14 No.1 January – April 2026                                                                  

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….…… 

240 

2. การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลกับการสร้างคุณค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถต่อยอดเป็นแบบจำลองทางทฤษฎีใหม่
ในด้าน “Digital Agricultural Marketing Innovation Framework” เพื่ออธิบายการพัฒนาเชิงบูรณาการของสินค้าเกษตร
ในยุคดิจิทัล 

3. แนวคิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) และ ทฤษฎีที่อาศัยทรัพยากรเป็นฐาน (Resource-Based 
View: RBV) ควรถูกนำมาใช้ในการศึกษาการสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขันของสินค้าชุมชนในตลาดดิจิทัลเพิ่มเติม 
 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. ภาครัฐควรกำหนด นโยบายสนับสนุนการตลาดดิจิทัลเกษตรอย่างเป็นระบบ โดยส่งเสริมการใช้เทคโนโลยี AI, 

Big Data และระบบโลจิสติกส์อัจฉริยะเพื่อยกระดับศักยภาพของเกษตรกรและศูนย์ เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรมให้
สามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ 

2. กระทรวงเกษตรและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรจัดตั้ง “แพลตฟอร์มกลางสินค้าเกษตรดิจิทัลระดับจังหวัด”  
เพื่อรวบรวมข้อมูลสินค้า การตลาด และมาตรฐานคุณภาพ (เช่น GI, GAP, Organic) ในรูปแบบที่โปร่งใสและตรวจสอบได้ 

3. รัฐควรสนับสนุนการพัฒนาทักษะ Digital Literacy และ Content Creation ให้แก่เกษตรกรรุ่นใหม่และ
ผู้ประกอบการในท้องถิ่น เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการใช้สื่อสังคมออนไลน์และ E-commerce อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
1. ศูนย์เทคโนโลยีเกษตรและนวัตกรรม (AIC) ควรพัฒนาหลักสูตรอบรมเชิงปฏิบัติการ ด้านการตลาดดิจิทัล  

การสร้างแบรนด์ และการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Facebook, TikTok, และ Shopee ให้แก่เกษตรกรและกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
2. ควรจัดตั้ง ทีมที่ปรึกษาด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Coach) เพื่อให้คำปรึกษาแบบต่อเนื่องแก่

เกษตรกร โดยเน้นการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย การสร้างเนื้อหาเชิงคุณค่า (Content Marketing) และการวางแผน SEO 
3. พัฒนา บรรจุภัณฑ์และตราสินค้า (Brand Identity) ให้สะท้อนเอกลักษณ์ของจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เช่น 

มะพร้าวทับสะแก สับปะรดกุยบุรี หรือทุเรียนป่าละอู เพื่อสร้างความแตกต่างและจดจำได้ในตลาดออนไลน์ 
4. เสริมสร้าง เครือข่ายพันธมิตรการตลาด ระหว่างศูนย์ AIC มหาวิทยาลัย หน่วยงานรัฐ และภาคเอกชน  

เพื่อร่วมกันพัฒนาและส่งเสริมการขายผ่านช่องทางดิจิทัลทั้งในและต่างประเทศ 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. ควรศึกษาผลกระทบของการใช้ AI และเทคโนโลยีดิจิทัลต่อยอดขายและการบริหารจัดการเชิงธุรกิจของ

เกษตรกรอย่างเป็นระบบ 
2. ควรศึกษาวิจัยโดยควรใช้การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เพื่อศึกษาท้ังเชิงลึกและเชิงปริมาณ 
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