
36          วารสารนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรม นิดา้             ปีที่ 9 ฉบบัท่ี 2 (ก.ค. – ธ.ค. 2565)  

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดของผู้ขายต้นไม้ในชุมชนออนไลน์ 
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Abstract 
 The purposes of this study were to: 1) analyse the group of people who 
purchase and sell plants online; 2) examine the online marketing communication 
strategy of selling plants online; and 3) study the influences of the successful plant 
sellers on other plant sellers.  
 This research is qualitative research with content analysis methodology. 
There are three important methods in this research. Firstly, to analyse the overall 
online plant sellers by collecting data from “Maimongkol Sermchoklarb” Facebook 
Group (From 18 April to 17 May 2021). Secondly, to analyse the most successful 
marketing communication strategy used in selling plants online. Lastly, to analyse 
what influences do successful strategies have on other plant sellers. 
 The study found that the most successful strategy to sell plants was 
Live Streaming, it was more effective than posting photos online. Referring to 
that, the best time to get customers’ engagement on Facebook was at 10.00 
p.m. Apart from that, people tended to be more engaged when there was a 
“buy two, get discount” offer during Live Streaming. It was shown that only 1 
out of 5 people got the most comments when doing live streaming, which 
caused other people’s comments to decrease. 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษา 1) ศึกษาภาพรวมชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) กลุ่มซื้อขายต้นไม้ 2) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ผู้ขายต้นไม้ในชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) ใช้ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของผู้ที่ประสบความสำเร็จในการ
ขายต่อผู้ขายรายอ่ืนในชุมชนออนไลน์ (Online Community)   
 การศึกษาวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการ 
วิเคราะห์เนื ้อหา (Content Analysis) โดยมีทั ้งหมด 3 ขั ้นตอน ขั ้นตอนที่ 1 วิเคราะห์
ภาพรวมชุมชนออนไลน์ (Online Community) กลุ่มซื้อขายต้นไม้ โดยใช้ข้อมูลจากกลุ่ม “ไม้
มงคลเสริมโชคลาภ” ในช่วงระยะเวลา 18 เมษายน - 17 พฤษภาคม 2564 ส่วนขั้นตอนที่ 2 
วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสำเร็จที่สุดในกลุ่ม 5 คน 
ขั้นตอนที่ 3 วิเคราะห์ผลกระทบจากอิทธิพลของผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสำเร็จต่อผู้ขาย
ต้นไม้อ่ืน  
 ผลการวิจัยพบว่า วิธีการขายแบบการสตรีมสด (Live Streaming) มีผลลัพธ์ที่ดีกว่า
การใช้รูปภาพ โดยช่วงเวลา 22:00 น. เป็นช่วงเวลาที่ผู้ขายทำการสตรีมสด (Live Streaming) 
แล้วประสบความสำเร็จที่สุด โดยกลยุทธ์ที่ช่วยให้มีอัตราการขายสำเร็จสูงที่สุดคือ เทคนิคการ
ทำโปรโมชั่นซื้อแบบคู่เพื่อรับส่วนลด และพบว่ามีผู้ขายที่ประสบความสำเร็จที่สุดในกลุ่ม ที่มี
อิทธิพลต่อผู้ขายทั่วไปมากเพียง 1 จาก 5 ท่าน มีอิทธิพลต่อผู้ขายท่านอื่นเมื่อการสตรีมสด 
(Live Streaming) 
 
คำสำคัญ: ชุมชนออนไลน์ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
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1. หลักการและเหตุผล  
 การเข้ามาของอินเทอร์เน็ตทำให้
ตลาดต้นไม้มีการเปลี่ยนแปลง เกิดการซื้อ
ขายต้นไม้ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ช ่ องทาง เว ็บ ไซต ์  หร ื อ  แอปพลิเคชัน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ช้อปปี้ (Shopee),  
ลาซาด้า (Lazada) เป็นต้น ผ่านช่องทาง สื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), 
อินสตาแกรม(Instagram) เป็นต้น โดย
ช่องทางที่ผู้ขาย นั้นนิยมขายมากที่สุดคือ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) (ETDA, 2563) 
 โดยในยุคแรกนั ้นเป็นการขาย
ผ่านหน้าเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) 
ของร ้ านค ้ า เอง  จนกระทั่ ง  เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) ทำการปรับอัลกอริทึมใหม่ 
ส่งผลเห็น เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page)
รวมถึง โฆษณา ถูกลดการมองเห็นจาก
ผู ้ใช ้งาน โดย เฟซบุ ๊ก (Facebook) นั้น
มุ่งเน้น และให้ความสำคัญกับเพื่อน และ
ครอบครัวของผู้ใช้งานมากขึ้น ซึ่งรวมถึง
กลุ่มชุมชนออนไลน์ด้วย (มาร์ค ซัคเคอร์
เบิร์ก, 2562) ผู้ก่อตั้ง เฟซบุ๊ก (Facebook) 
กล่าวว่า ต้องการให้กลุ่มชุมชนออนไลน์
น ั ้นช ่วยในการเป็นบ ้านให ้ก ับคนที ่มี
ความชอบเหมือนกันโดย เฉพาะความชอบ
แบบเฉพาะกลุ ่ม (Niche) โดยกล่าวว่า 
ปัจจุบันมีผู้ที่ใช้กลุ่มชุมชนออนไลน์ถึง 400 
ล้านคนทั่วโลก ซึ่งเติบโตแบบก้าวกระโดด
จากป ี 2560 ที่ม ีผู้ ใช ้งานกล ุ ่มช ุมชน
ออนไลน์เพียง 100 ล้านคนทั่วโลกเท่านั้น 
ส่งผลให้ผู้ขายต้นไม้เริ่มทำการจัดตั้งกลุ่ม
ผ ่านระบบกลุ ่มช ุมชนออนไลน ์ข ึ ้นมา
หลากหลายกลุ่มเพื่อเป็นชุมชนสำหรับซื้อ

ขายต้นไม้ ปฏิสัมพันธ์ แสดงความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนความรู้รวมถึงการช่วยเหลือกัน
ภายในชุมชน ตามแต่ละหมวดหมู่ของ
ต้นไม้หรือการจำกัดความของกลุ่มนั้น ๆ 
เช่น กลุ่มไม้ฟอกอากาศ ไม้ด่าง ไม้หายาก, 
กลุ่มชุมชนคนรักไม้สีดำ, กลุ่มซื้อขาย เเลก
เปลี่ยนบอนไซ เเละอุปกรณ์เกี่ยวกับบอน
ไซทุกชนิด เป็นต้น 
 ซึ ่งว ิกฤตการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคต ิด เช ื ้ อไวร ัส โคโรนา 2019 
(COVID-19) ส่งผลให้เกิดมาตรการล็อก
ดาวน์ ทำให้คนต้องอยู่บ้าน ทำให้กิจกรรม
ปลูกต้นไม้ได้รับความนิยมมากขึ ้น และ
เมื่อคนไม่สามารถออกจากบ้านเพื่อไปซื้อ
ต้นไม้ในตลาดจริงได้ ส่งผลให้การซื้อขาย
ต้นไม้ออนไลน์ได้ความนิยมเพิ ่มสูงมาก
ยิ่งขึ้น โดยทาง Positioningmag (Pattarat, 
2563) ได้ทำการใช้กูเกิลเทรนด์ (Google 
Trend) เพ่ือเปรียบเทียบการค้นหาคำต่าง ๆ 
ที ่ เก ี ่ยวข้องกับการซื ้อขายต้นไม้ ได้แก่ 
“ปลูกต้นไม้” “กระบองเพชร” “กระถาง
ต้นไม้” และ “แต่งห้อง” ในระหว่างช่วงวันที่ 
3 - 9 พฤษภาคม 2563 ซึ ่งอยู ่ในช่วงการ
ระบาดในระลอกแรก ปรากฏว่ามีอัตราการ
ค้นหาที่สูงขึ้นถึงร้อยละ 25 – 100 ทีเดียว
เมื่อเทียบกับช่วงก่อนประกาศปิดเมือง 
 โดยในปัจจ ุบ ันจากการค ้นหา
ข้อมูลของผู้วิจัยพบว่ากลุ่มซื้อขายต้นไม้ที่
มีสมาชิกมากที่สุดในไทยคือ กลุ่มไม้มงคล
เสริมโชคลาภ โดยมีสมาชิกสูงถึง 4.9 แสน
คน เมื ่อมีสมาชิกเพิ ่มสูงขึ ้นทำให้แต่ละ
กลุ่มนั้นจำเป็นต้องมีผู้ดูแล ซึ่งส่วนใหญ่คือ
กลุ่มผู้ก่อตั้งกลุ่ม รวมถึงผู้ที่ถูกแต่งตั้งให้
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เป็นผู้ดูแล ได้ทำหน้าที่ออกกฎเพื ่อคอย
ควบคุม และคอยดูแลเ พ่ือความเป็น
ระเบียบเรียบร้อยของกลุ ่ม รวมถึงคอย
สอดส่องเพื่อป้องกันการโกงที่จะเกิดจาก
การซื้อขาย เพื่อให้กลุ่มมีความปลอดภัย
ในการซื้อขาย โดยส่วนใหญ่ผู้ขายต้นไม้
ต้องทำการลงทะเบียนกับผู้ ดูแลหรือผู้
ก่อตั้งกลุ่ม เพื่อให้สามารถดำเนินการขาย
ในกลุ่มนั้น ๆ ได้ โดยจะได้รับเป็นรหัสเพ่ือ
ใช้แสดงตัวเวลาทำการประกาศขายสินค้า 
โดยรูปแบบของการขายต้นไม้ในกลุ่มนั้นมี
หลากหลายวิธี เช่น การโพสต์ (Post) รูป
พร ้อมข ้อความ , การสตร ีมสด (Live 
Streaming) เป็นต้น โดยขึ้นอยู่กับเทคนิค
หรือกลยุทธ์ของผู้ขายต้นไม้แต่ละราย ซึ่ง
ส่วนใหญ่กลุ ่มซื ้อขายต้นไม้เหล่านี ้มักมี
กิจกรรมอื ่นภายในกลุ ่มนอกจากการซื้อ
ขาย เช่น การสอบถามข้อมูลต้นไม้จาก
สมาชิกกลุ่ม, การอวดต้นไม้, การตามหา
ต้นไม้ และการเล่นมุขเกี่ยวกับต้นไม้ เป็นต้น 
โดยกิจกรรมเหล่านี ้ถือเป็นที ่นิยมพอ ๆ 
กับกิจกรรมการซื้อขาย สมาชิกส่วนใหญ่
ในกลุ ่มม ักทำการปฏิส ัมพันธ ์ก ันผ ่าน
กิจกรรมเหล่านี้ โดยมีผู้ขายต้นไม้บางสว่น
เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมเหล่านี้ เพ่ือ
ทำให้ตัวเองเป็นที ่ร ู ้จ ักจากสมาชิกกลุ่ม 
โดยในแต่ละกลุ่มซื้อขายต้นไม้จะมีผู ้ทรง
อิทธิพลประจำกลุ่ม ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งผู้ขาย
ต้นไม้หรือเป็นสมาชิกทั่วไป โดยส่วนใหญ่
เมื่อผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้ทำการโพสต์ (Post) 
มักได้รับการตอบกลับที่สูง 
 จากการศึกษาข้อมูลต่าง ๆ  ในข้างต้น 
แสดงให้เห็นว่าปัจจุบันการซื้อขายต้นไม้ใน

ชุมชนออนไลน์ (Online Community) 
กำลังเป็นที ่นิยมอย่างมาก ทำให้ผู ้ว ิจัย
เล็งเห็นถึงความน่าสนใจของเทคนิคการ
สื ่อสารการตลาดสําหรับผู ้ขายต้นไม้ใน
ชุมชนออนไลน์ (Online Community) 
เนื่องจากในแต่ละกลุ่มซื้อขายนั้น จะมีทั้ง
ผู้ที่ขายประสบความสําเร็จ ผู้ที่ขายไม่ได้เลย 
แม้จะทําการประกาศขายในเวลาเดียวกัน 
หรือผู้ทําการสตรีมสด (Live Streaming) 
ขายต้นไม้ ในช่วงเวลาที ่มีการสตรีมสด 
(Live Streaming) เพ่ือขายพร้อมกันหลาย ๆ 
คน แต่กลับมีผู้รับชมสูงกว่าผู้ขายต้นไม้เจ้า
อื่นอย่างเห็นได้ชัด ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจในการศึกษาเทคนิคหรือกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดที่ผู ้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสําเร ็จใช ้ในการขายต้นไม้ และ
ผลกระทบจากอิทธิพลของผู้ขายต้นไม้ที่
ประสบความสําเร็จต่อผู้ขายต้นไม้อื ่นใน
ช ุมชนออนไลน์ (Online Community)  
โดยผู ้ว ิจ ัยเล ือกศึกษาช ุมชนออนไลน์ 
(Online Community) กลุ่มซื้อขายต้นไม้
ที่ชื่อ “ไม้มงคลเสริมโชคลาภ” เนื่องจาก
เป็นกลุ่มซื้อขายต้นไม้ที่มีจํานวนสมาชิกสูง
ที่ส ุดในประเทศไทย และม ีอ ัตราการ
เติบโตของจํานวนสมาชิกอย่างต่อเนื่อง
โดยจากที่ผู ้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลเมื่อ
วันที ่ 19 มกราคม 2564 พบว่า กลุ ่มไม้
มงคลเสร ิมโชคลาภม ีจ ํานวนสมาชิก
ทั ้งหมด 1.2 แสนคน และในว ันที ่  23 
ตุลาคม 2564 ทางผู ้ว ิจ ัยได้ทําการเก็บ
ข้อมูลจํานวนสมาชิกของกลุ ่มไม้มงคล
เสริมโชคลาภอีกหนึ่งครั้ง พบว่ามีจํานวน
สมาชิกเพิ ่มขึ ้นสูงถึง 4 เท่า ที่จ ํานวน
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สมาชิกทั้งหมด 4.9 แสนคน แสดงให้เห็น
ว่าเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 
โดยกลุ่ม ไม้มงคลเสริมโชคลาภ เป็นกลุ่ม
ซื้อขายต้นไม้ ที่มีทั้งกิจกรรมซื้อขายต้นไม้ 
และ กิจกรรมประเภทอื่นๆ โดยเน้นไปที่
ต้นไม้มงคลเป็นหลัก 
 
2. วัตถุประสงค์  
 2.1 เพื ่อศึกษาภาพรวมชุมชน
ออนไลน์กลุ่มซือ้ขายต้นไม้ 
 2.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
การ ตลาดที่ผู้ขายต้นไม้ในชุมชนออนไลน์
ใช้จนประสบความสำเร็จ 
 2.3 เพื ่อศึกษาว่าอ ิทธิพลของ
ผู้ขายต้นไม้ที ่ประสบความสำเร็จในการ
ขายส่งผลกระทบต่อการประสบความสำเร็จ
ในการขายของผู้ขายต้นไม้ทั่วไปในชุมชน
ออนไลน์  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสารของกลุ่มทาง
สังคม 
 กลุ ่มทางสังคมหมายถึง บุคคล
ตั ้งแต่ 2 คนขึ ้นไปที ่มีปฏิสัมพันธ์อย่าง
สม่ำเสมอบนพื้นฐานของความคาดหวัง
ร่วมกันและเป็นผู ้ที ่ม ีอัตลักษณ์ร่วมกัน 
(University of Minnesota, 2559) ซึ่งใน
อดีตการรวมกลุ่มทางสังคมมักเกิดขึ้นใน
พื้นที ่จำกัดบริเวณ เนื ่องจากมีอุปสรรค
มากมาย เช่น เทคโนโลยีของการสื่อสาร
ทางไกล ความก้าวหน้าและเทคโนโลยีของ
การส ัญจร  เป ็ นต ้ น  แต ่ ในป ั จจุ บั น
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีได้ทลาย

ข้อจำกัดของการรวมกลุ่ม ทำให้เกิดการ
รวมกลุ่มผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์กลุ่ม 
(Line Group), ชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) เป็นต้น  
 โ ด ย ก ลุ่ ม เ ฟ ซ บุ๊ ก  (Facebook 
Group) ถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ที ่ใช ้เป ็นพ้ืนที่สำหร ับการ
รวมกลุ่มกันที่มีผู้ใช้งานสูงเป็นลำดับต้นๆ 
ของโลก โดยช ุมชนออนไลน์ (Online 
Community) นั้นช่วยให้ผู้ที่มีความสนใจ
ในเรื่องเดียวกัน มาร่วมกลุ่มกัน ได้แบ่งปัน
ประสบการณ์ร ่วมกัน แม้จะอยู ่คนละ
สถานที่ (mark zuckerberg, 2560) 
 ดังนั ้นสำหรับการศึกษาครั ้งนี้  
ผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิดนี้มาใช้ เพื่ออธิบาย
ถ ึ งล ั กษณะของกลุ่ มชุ มชนออนไลน์  
(Online Community) โดยผู ้ว ิจ ัยได้นำ
แนวคิดนี้มาใช้พิจารณาข้อมูลในขั้นตอนที่ 
1 ของการวิจัย คือขั้นตอนในการดึงข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงจำเป็นต้องทราบถึงลักษณะต่าง ๆ 
ของกลุ่มชุมชนออนไลน์ เช ่น บทบาท
หน้าที่ในกลุ่มของสมาชิก รูปแบบประเภท
ต่าง ๆ ของกลุ่มชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) เป็นต้น เพื่อจะได้นำมาเป็น
ใช้เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกและวิเคราะห์
ข้อมูล 
3.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดในกลุ่มชุมชนออนไลน์ 
 การตลาดแบบกลุ่ม คือ การใช้กล
ยุทธ์ทางจิตวิทยาวางรากฐานให้กลุ่ม โดย
รากฐานนั้นมีอิทธิพลในการขับเคลื่อนพฤติ
กรรมของลูกค้าที่ส่งผลเป็นประโยชน์ต่อ
แบรนด์ (Brand) หรือองค์กร (Harmeling et 
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al, 2560) โ ด ย แบรนด ์  ( Brand) หรื อ
องค์กรสามารถดึงดูดลูกค้าด้วยการเสนอ
การเข้าเป็นสมาชิกใหม่ของกลุ่ม เพื่อแสดง
ให้ลูกค้าเห็นว่าการเป็นสมาชิกกลุ ่มนั ้นมี
ความสำคัญ โดยลูกค้าจะได้รับประโยชน์
จากกลุ่มที่ลูกค้าเลือกเข้าสมัครเอง ซึ่งทำ
ให้แบรนด์ (Brand) หรือองค์กรสามารถ
ทำให้ผู ้บริโภคเห็นถึงพฤติกรรมที ่เป็น
ค่านิยมของกลุ่ม โดยการให้สมาชิกกลุ่ม
สามารถสื่อสารกันเองภายในกลุ่มได้ และ
อำนวยความสะดวกให้ล ูกค ้าสามารถ
สังเกตเกี่ยวกับพฤติกรรมของสมาชิกใน
กลุ่มได้โดยง่าย หรือสร้างรูปแบบพฤติกรรม
ที่ เป ็นค่าน ิยมของกลุ่ มรวมอยู่ ในการ
สื่อสารการตลาดของแบรนด์ (Brand) 
หรือองคก์รที่สื่อสารถึงสมาชิกภายในกลุ่ม 
 
3.3 แนวคิดที่เกี ่ยวข้องกับเทคนิคด้าน
ต่างๆ ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ในชุมชนออนไลน์ 
 -  แนวค ิดเกี่ยวกับการสื่ อสาร
การตลาดด้วยรูปภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
คือ การใช้รูปภาพแทนความหมายในการ
สื่อสารหรือใช้รูปภาพประกอบการสื่อสาร
ผ่ า นสื่ อ สั ง คมออน ไลน์  โ ด ย  Hatch 
ผู ้เช ี ่ยวชาญด้านสื ่อส ังคมออนไลน์และ
ก า ร ต ล า ด ผ่ า น  อี เ ม ล  (E-mail) ใ น 
Communication Production Services 
ของสถาบันเทคโนโลยีแมสซาช ู เซตส์  
(MIT) กล่าวว่า โพสต์ (Post) ที่ใช้รูปภาพ
จะได้รับการตอบกลับมากขึ ้น เช่น การ
แสดงความชอบ แสดงความคิดเห็น และ
การแชร์ โพสต ์  (Post) ที่มากขึ้น  โดย 

Hatch พบว่ า  ร ้ อยละ 70 ของ โพสต์  
(Post) ที่สถาบันเทคโนโลยีแมสซาชูเซตส์ 
(MIT) ท ำ ก า ร สื่ อ ส า ร ผ่ า น เ ฟ ซ บุ๊ ก 
(Facebook) โดยใช้รูปภาพ มีอัตราการมี
ส่วนร่วมสูงขึ ้งถึงร้อยละ 37 นอกจากนี้ 
การใช้รูปภาพยังใช้พื้นที่ในการแสดงผล
มากกว่าโพสต์ (Post) แบบข้อความ ทำให้
เพิ ่มโอกาสที ่จะถูกผู้ ร ับชมสังเกตเห็น
ได้มากขึ้น และจากการศึกษาพบว่าผู ้คน
มักจะจำเนื้อหาของโพสต์ (Post) ได้มาก
ขึ้นเมื่อโพสต์ (Post) ใช้รูปภาพที่สะดุดตา 
(Robyn Fizz, 2556) 
- แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
ด้วยการสตรีมสด (Live Streaming) ผ่าน
สื่อส ังคมออนไลน ์ ค ือ การใช ้ว ิธ ีการ
ถ่ายทอดสดในการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยวีมีโอ้ (Vimeo) แพลตฟอร์ม 
(Platform) สำหร ับเผยแพร่ว ิด ี โอผ่าน
ออนไลน์ เผยว่า ผู้คนมากถึงร้อยละ 82 
ชอบดูสตรีมสด (Live Streaming) มากกว่า
อ่านโพสต์ (Post) ที่เป็นตัวหนังสือ และ 
Hootsuite แพลตฟอร์ม (Platform) ช่วย
สำหรับจัดการสื่อสังคมออนไลน์ เผยข้อมูล
ในทิศทางเดียวกันว่า ผู้คนมากถึงร้อยละ 80 
ชอบดูสตรีมสด (Live Streaming) มากกว่า
อ่านเนื้อหาที่เป็นบทความ (Christo Petrov, 
2564) 
 - แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบ 
God Terms คือการใช้กลุ่มคำที่ Kenneth 
Burke นักทฤษฎีวรรณกรรมชาวอเมริกัน
เป็นผู้คิดค้นขึ้น เพื่อสร้างแรงบันดาลใจใน
เชิงบวกให้แก่ผู้ที่ได้รับฟัง เช่นคําว่า ใหม่, 
ฟรี (Free), สวย และ มีความสุข เป็นต้น 
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(Nikole Wintermeier, 2562) ทําให้การ
ใช้เทคนิคนี้ช่วยให้ลูกค้ามีความรู้สึกในเชิง
บวกต่อผลิตภัณฑ์ 
 - แนวค ิดเกี่ยวกับจ ุดต ่างจาก
คู่แข่ง (Pod) ของผลิตภัณฑ์ ศาสตราจารย์ 
Kevin Keller ได้นิยาม จุดต่างจากคู่แข่ง 
(Pod) ของผลิตภัณฑ์ ว่าคือ คุณสมบัติ 
คุณลักษณะ ที ่ทําให้ผลิตภัณฑ์โดดเด่น 
แตกต่างจากคู ่แข ่ง (Joseph Michelli, 
2559) ทําให้การใช้เทคนิคนี้ช่วยให้ลูกค้า
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น 
 - แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบ
ขาดแคลน คือ การสื่อสารการตลาดที่เล่น
กับความกลัวของผู้ที่มีโอกาสจะเป็นลูกค้า
ข่าเค้าจะพลาดการซื้อ โดยคนเรามักจะ
ต้องการสิ่งที่กําลังเป็นที่ต้องการของตลาด
และสิ ่งที ่มีความยากในการจะบรรลุให้
สําเร็จ โดย ศาสตราจารย์ Jack Brehm 
นักจ ิตว ิทยากล่าวว่า เมื่อเรามีโอกาส
น้อยลง เราจะสูญเสียอิสระในการเลือก 
และเมื่อตัวเลือกของเราถูกจํากัดหรือใกล้
จะหมดความต้องการของเราที่จะรักษา
อิสรภาพนั้ น ไว้ ส่ งผลให้ เ ราอยากได้
ตั ว เลื อกนั้ นมากขึ้ น กว่ า เด ิ ม  (Rikke 
BergThomsen, 2564) ทำให้การใช้เทคนิค
นี้ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าอยากได้สินค้าชิ้นนั้น
มากขึ้นกว่าเดิมเพราะกลัวว่าของจะหมด 
 - แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบ
ช่ ว ย เหลื อคื อ  กู เกิ ล  (Google) (2558)    
แพลตฟอร์ม (Platform) สําหรับช่วยค้นหา
ข้อมูลออนไลน์ ได้นิยามการสื่อสารการตลาด
แบบช่วยเหลือ คือการสื่อสารที่ช่วยตอบ
คําถามที่ลูกค้าสงสัยเป็นจํานวนมากหรือ

คําถามที่ลูกค้ามักจะถามอยู่บ่อย ๆ เช่น 
วิธีใช้งานวิธีการดูแลรักษา เป็นต้น โดย
ส่วนใหญ่เป็นการสร้างเนื้อหาที่เป็นคําตอบ
ไว้ให้ลูกค้ารับทราบก่อนที่ลูกค้าจะถาม
หรือเมื่อลูกค้าทําการค้นหาคําตอบ ซึ่งจะ
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แบรนด์ (Brand) 
ทําให้การใช้เทคนิคนี้ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่า
ผู้ขายต้นไม้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น และ
สร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้า  
 - แนวคิดเกี่ยวกับความอ่อนไหว
ต ่อราคา Julia Kagan (2563) ก ูร ูด ้ าน
การ เง ินส ่ วนบ ุคคลประจ ํ า เว ็บ ไซต์  
Investopedia ที่เป็นเว็บไซต์ด้านความรู้
และข่าวสารด้านการลงทุนที่ฮิตที่สุดเว็บ
หนึ่ง ได้นิยาม ความอ่อนไหวต่อราคา คือ 
ระด ับที่ ราคาของผล ิตภ ัณฑ์ส ่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยความ
อ่อนไหวต่อราคาของผู้บริโภคแต่ละคนนั้น
จะแตกต่างกันไปตามระดับความสําคัญที่
ผู้บร ิ โภคให ้ความส ําค ัญก ับราคาเมื่ อ
เปรียบเทียบกับเงื่อนไขการซื้อครั้งอื่น ๆ 
บางคนอาจ เห ็นคุณค่ าของคุณภาพ
มากกว ่าราคา ท ําให ้พวกเขาม ีความ
อ่อนไหวต่อราคาน้อยลงตัวอย ่างเช่น 
ลูกค้าที่มองหาสินค้าคุณภาพสูงม ักจะ
อ่อนไหวต่อราคาน้อยกว่าผู้ที่ชอบต่อรอง
ราคา ดังนั้นพวกเขาจึงยินดีจ่ายมากขึ้น
สําหรับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง ในทาง
ตรงกันข้าม ผู้ที ่มีความอ่อนไหวต่อราคา
มากกว่าอาจเต็มใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มี
ค ุณภาพลดลงในราคาที่ ถ ูกกว่าส ินค้า
คุณภาพสูง 
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3.4 แนวคิดเกี่ยวกับการดึงข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์ 
 Cambridge Dictionary ไ ด ้ ใ ห้
ความหมายของการดึงข้อมูลจากหน้า
เว็บไซต์ ว่าคือการนําข้อมูลจากเว็บไซต์มา 
จัดเก็บในเอกสารในระบบของคอมพิวเตอร์ 
 โดย Martin Perez Digital Marketing 
Specialist (2564) ของบริษัท ParseHub 
ที่เป็นผู้ให้บริการด้านการดึงข้อมูลจากหน้า
เว็บไซต์ (Web Scraping) ได้ทําการแบ่ง
หมวดหมู่ของการดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ 
(Web Scraping) ไว้ 4 หัวข้อดังนี้ 
- การดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ (Web 
Scraping) แบบ Self-built และ Pre-built 
โดย Martin Perez กล่าวว่า ทุกคนสามารถ
สร้างการดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ (Web 
Scraping) ด้วยตัวเองได้ (Self-built) แต่
อย่างไรก็ตามระบบเหล่านี ้ยังคงต้องการ
ความรู้ด้านการเขียนโปรแกรมขั้นสูงอยู่บ้าง 
ขึ ้นอยู ่กับว่าอยากการดึงข้อมูลจากหน้า
เว็บไซต์ (Web Scraping) นั้นมีคุณสมบัติ
อะไรบ้าง แต่ในทางกลับกัน มีการดึงข้อมูล
จากหน้าเว็บไซต์ (Web Scraping) จํานวน
มากที ่สามารถทําการดาวน์ โหลดและ
เรียกใช้ได้ทันที โดยที่ไม่ต้องเขียนโปรแกรม
ขึ้นมาใหม่ (Pre-built) 
 - การดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์  
(Web Scraping) แบบBrowser extension 
และแบซอฟต์แวร์ (Software) โดยแบบ
ส ่วนขยายของเบราว ์ เซอร ์  (Browser 
Extension) เป็นระบบที่สามารถเพิ่มลงใน
เบราว ์ เซอร ์และสามารถเร ียกใช ้ผ ่ าน
เบราว์เซอร์ได้เลยระหว่างที ่ทําการเปิด

เว็บไซต์ผ่านเบราว์เซอร์ได้ เช่น Google 
Chrome หรือ Firefox เป ็นต ้น ทําให ้มี
ความสะดวกในการใช้งาน แต่มักไม่สามารถ
ใช้งานในคุณลักษณะขั้นสูงได้ แตกต่างกับ
ร ู ปแบบของ โปร แกรม ซอฟต ์ แ ว ร์  
(Software) ที่ต้องทําการติดตั ้งในเครื ่อง
คอมพิวเตอร์ก่อนจึงสามารถใช้งานได้แต่
สามารถใช้คุณลักษณะขั้นสูงได้มากกว่า 
 - ความแตกต่างด้านหน้าตาการใช้
งานของการดึงข้อมูลจากหน้าเว ็บไซต์ 
(Web Scraping) โดยการดึงข้อมูลจากหน้า
เว็บไซต์ (Web Scraping) ที่แต่ละบริษัทได้
ทําการพัฒนามาล้วนมีหน้าตาการใช้งาน
ของระบบที่แตกต่างกัน เช่น ระบบบางตัว
จะทํางานด้วยรูปแบบบรรทัดคําสั ่ง โดย
ต้องทําการพิมพ์คําสั่งเพ่ือป้อนให้ระบบเปิด
ใช้งาน แต่บางระบบอาจใช้การเลือกกดปุ่ม
คําสั ่งแทนการดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ 
(Web Scraping) แบบLocal และแบบ 
Cloud โดยการดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ 
(Web Scraping) แบบ Local นั้ นจะใช้
ท รั พ ย า ก ร ข อ ง ค อ ม พิ ว เ ต อ ร์ แ ล ะ
อินเทอร์เน็ตของเครื่องคอมพิวเตอร์ที่กําลัง
เปิดใช้งานระบบในการดําเนินการดึงข้อมูล 
ดังนั้นหากอยากให้ระบบมีการดําเนินการที่
รวดเร็วเท่าใด ศักยภาพของคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ตต้องสูงตามขึ้นไปด้วย ต่าง
จาก การดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ (Web 
Scraping) แบบ Cloud ที่ระบบทํางานอยู่
บน Server ภายนอกทําให้ไม่จําเป็นต้องใช้
ศักยภาพของคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
ในการทําให้ระบบดําเนินการดึงข้อมูล ทํา
ให้สามารถใช้คอมพิวเตอร์ทํางานอย่างอ่ืน
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ควบคู่ไปด้วยได้ในขณะที่การดึงข้อมูลจาก
หน้าเว็บไซต์ (Web Scraping)  
 - ดังนั ้นสําหรับการศึกษาครั ้งนี้
ผู ้ว ิจัยจึงได้นําแนวคิดนี ้มาใช้ในการเก็บ
ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ตามขั้นตอนที่ 
1 โดยใช้การดึงข้อมูลจากหน้าเว ็บไซต์  
(Web Scraping) ทําการดึงข้อมูลจากกลุ่ม
ไม้มงคลเสริมโชคลาภเนื่องจากข้อมูลโพสต์ 
(Post) ในการขายต้นไม้ในกลุ ่มมีจํานวน
มาก ทําให้การเก็บข้อมูลด้วยวิธีอื่นมีความ
ล่าช้าและไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ใน
บางส่วนเนื่องจาการข้อจํากัดการโหลดหน้า
เว็บไซต์ที่เมื่อโหลดข้อมูลเป็นจํานวนมาก
แล้วจะเกิดค้างของกระบวนการโหลดหน้า
เว็บทําให้ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลในหน้าเก่า ๆ 
ได้ ทําให้ข้อมูลขาดความครบถ้วน แตกต่าง
จากวิธีการดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ (Web 
Scraping) ที่สามารถดึงข้อมูลได้ครบถ้วน
และรวดเร็ว 
4. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของผู้ ขายต ้น ไม ้ที่ ประสบ
ความสําเร็จในชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) และผลกระทบจากอิทธิพล
ของผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสําเร็จต่อ
ผู ้ขายต้นไม้อื ่นในเฟซบุ๊ก (Facebook)”  
ใช ้ ว ิ ธ ี ว ิ จ ั ย เช ิ งค ุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยทางผู ้ว ิจัยได้ทําการแบ่ง
การวิจัยนี้ออกเป็น 3 ขั้นตอน ขั้นตอนแรก 
คือ การคัดเล ือกกลุ ่มซื ้อขายต้นไม้ใน
แพลตฟอร์ม (Platform) สื่อสังคมออนไลน์
เฟซบุ ๊ก (Facebook) โดยเลือกกลุ ่มที ่มี
จํานวนสมาชิกมากที่สุดจากนั้นทําการเก็บ

รวบรวมข้อมูลของกลุ่มนั้น ๆ โดยการใช้
วิธีการดึงข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์ (Web 
Scraping) ผ ่ านการ เข ี ยน code ด ้ วย
ภาษาไพทอน (Python) แล้วจึงนําข้อมูล
เหล่านี้มาวิเคราะห์สําหรับขั้นตอนที่ 2 นั้น
ผู ้ว ิจ ัยจะทําการวิเคราะห์กลยุทธ ์การ
สื ่อสารการตลาดของผู ้ขายคือต้นไม้ที่
ประสบความสําเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 5 คน 
โดยเกณฑ์ที ่ใช้คัดเลือกผู ้ขายที ่ประสบ
ความสําเร็จ คือ ผู ้ขายที ่มี โพสต์ (Post) 
ขายต้ น ไม้ ที่ มี จ ํ า น วน คว ามคิ ด เห็ น                    
(Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) ขาย
ต้นไม้สูงที่สุดในกลุ่มเนื่องจากการแสดง
ความคิดเห็น (Comment) เป็นวิธีที่การที่
ผู ้ซื ้อใช้ซื ้อต้นไม้ผ่านโพสต์ (Post) ขาย
ต้นไม้ ขณะที่เกณฑ์ชี้วัดความสําเร็จของ
เทคนิคการสื ่อสารการตลาด คืออัตรา
ความสําเร็จของเทคนิค โดยคํานวณจาก
จํานวนครั้งที่ใช้เทคนิคหารด้วยจํานวนครั้ง
ที่ใช้เทคนิคสําเร็จแล้วจึงทําการคูณ 100 
เพื่อแปลงเป็นค่าร้อยละ และขั้นตอนที่ 3 
ผู้วิจัยจะทําการวิเคราะห์ผลกระทบจาก
อิ ท ธิ พ ล ข อ ง ผู ข า ย ต้ น ไ ม้ ที่ ป ร ะ ส บ
ความสําเร็จต่อผู้ขายต้นไม้อื่น โดยผู้วิจัย
ได้กําหนดแนวทางการวิจัยไว้ดังนี้ 
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ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลการโพสต์ (Post) 
ภายในกล ุ ่ม ไม ้มงคลเสร ิมโชคลาภเป็น
ช่วงเวลา 1 เดือน โดยอยู ่ในช่วงวันที ่ 18 
เมษายน – 17 พฤษภาคม พ.ศ. 2564 
 ผู ้ว ิจ ัยใช ้การดึงข้อมูลจากหน้า
เว ็บไซต ์ (Web Scraping) โดยการต ิดตั้ง
ชุดคําสั ่งสําเร็จรูป และทําการเปิดใช้งาน
ชุดคําสั่งสําเร็จรูปโดยการเขียน code ด้วย
ภาษาไพทอน (Python) เพ่ือเปิดใช้งานคําสั่ง
ที่ต้องการ 
ขั้นตอนการเปิดใช้งานชุดคําสั่งสําเร็จรูป
สําหรับดึงข้อมูลกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook 
Group) 
ข ั ้นตอนท ี ่  1: ทําการต ิดตั้ ง ชุดค ําสั่ ง
สําเร็จรูปด้วยภาษา Python ผ่านโปรแกรม
เขียนภาษา โดยใช้คําสั่ง pip install ในการ
ติดตั้ง ตามด้วยชื่อของชุดคําสั่งสําเร็จรูปที่
จะใช้สําหรับดึงข้อมูลจากกลุ่ม Facebook 
คือ Facebook-scraper 
Code บรรทัดที ่1: pip install facebook-scraper 
ขั้นตอนที่ 2: นําเข้าคําสั่งที่จะทําให้ข้อมูล
ที่ถูกดึงมาอยู่ในรูปแบบของไฟล์ .csv ด้วย
คําสั่ง write_posts_to_csv  
Code บรรทัดที่ 2: from facebook_scraper 
import write_posts_to_csv 
ขั้นตอนที่ 3: ตั้งค่าการดึงข้อมูลในส่วน
ต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่มที่ต้องการดึงข้อมูล ชื่อ
ไฟล์ข้อมูล จํานวนหน้าที่ต้องการดึงข้อมูล
และรหัสภาษาท่ีเลือกใช้สําหรับข้อมูลนี้ 
Code บรรทัดที่ 3: for get_posts in write_ 
posts_to_csv(group=“977314199089981”, 
filename=“data.csv”, pages=500, 
encoding=“utf-8”): 

ขั้นตอนที่ 4: เปิดใช้งานคําสั่งดึงข้อมูล 
Code บรรทัดที่ 4: print(get_posts)  
 
5. ผลการวิจัย 

5.1 ภาพรวมชุมชนออนไลน์  
กลุ่มซื้อขายต้นไม้ “กลุ่มไม้มงคลเสริม
โชคลาภ”  
 พบว่ารูปแบบที่ผู้ขายต้นไม้นิยม
ใช้ในการโพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้คือ
การใช้ร ูปภาพ โดยมีการโพสต์ (Post) 
มากที่สุดในวันอังคาร และช่วงเวลาที่มี
การโพสต์ (Post) ด้วยวิธีการใช้รูปภาพสูง
ที่สุดคือช่วงเวลา 20 : 00 น. และช่วงเวลา 
9 : 00 น. รองลงมา โดยร้อยละ 98.33 
ของโพสต์ (Post) เพื ่อขายต้นไม้ท ี ่ ใช้
วิธีการขายด้วยรูปภาพมียอดการแสดง
ความค ิดเห ็น  (Comment) ตอบกลับ
โพสต์ (Post) ไม ่เก ิน 50 ความคิดเห็น 
(Comment) และโพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้
ที่ใช้รูปแบบสตรีมสด (Live Streaming) 
มีเพียงร้อยละ 34.05 เท่านั้นที่มียอดการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับ
โพสต์ไม่เกิน 50 ความคิดเห็น (Comment) 
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5.2 กลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดที ่ผ ู ้ขายต้นไม้ในชุมชนออนไลน์ใช้จนประสบ
ความสำเร็จ 
 
ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดเพื่อให้ลูกค้าทราบถึงสรรพคุณ 
ตารางที่ 5.2.1 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดเพื่อให้ลูกค้า
ทราบถึงสรรพคุณ 
 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

จำนวนการใช้
เทคนิค 

อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 
(แสดงเป็นร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 2 100.00 
ผู้ขายที่ 2 4 25.00 
ผู้ขายที่ 3 1 100.00 
ผู้ขายที่ 4 19 52.00 
ผู้ขายที่ 5 2 50.00 

 
 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดเพื่อให้
ลูกค้าทราบถึงสรรพคุณพบว่า ผู้ขายที่ 4 เป็นผู้ที่มีการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดดา้น
การพูดเพื ่อให้ลูกค้าทราบถึงสรรพคุณมากที ่สุด ที ่จำนวน 19 ครั ้ง แต่กลับมีอัตรา
ความสำเร็จของการใช้เทคนิคเพียงร้อยละ 52.00 ขณะที่ผู้มีอัตราความสำเร็จของการใช้
เทคนิคสูงถึงร้อยละ 100.00 คือ ผู้ขายที่ 1 และ ผู้ขายที่ 3 โดยมีจำนวนการใช้เทคนิคการ
สื ่อสารการตลาดด้านการพูดเพื ่อให้ลูกค้าทราบถึงสรรพคุณที่จำนวน 2 และ 1 ครั้ง 
ตามลำดับ 
 
ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการกล่าวชมสินค้า 
ตารางท่ี 5.2.2 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการกล่าวชมสินค้า 
 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

จำนวนการใช้
เทคนิค 

อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 
(แสดงเป็นร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 11 100.00 
ผู้ขายที่ 2 39 43.58 
ผู้ขายที่ 3 19 57.89 
ผู้ขายที่ 4 38 52.63 
ผู้ขายที่ 5 16 50.00 
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 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการกล่าวชมสินค้า
พบว่า ผู้ขายที่ 2 และ ผู้ขายที่ 4 เป็นผู้ที่ใช้เทคนิคนี้มากที่สุด ที่จำนวน 39 ครั้ง และ 38 
ครั้ง ตามลำดับ โดยมีอัตราความสำเร็จอยู่ที่ร้อยละ 43.58 และ 52.63 ตามลำดับ ขณะที่ 
ผู ้ขายที ่ 1 เป็นผู ้ที ่ม ีจำนวนการใช้เทคนิคน้อยที ่ส ุดเพียง 11 ครั ้ง แต่กลับมีอัตรา
ความสำเร็จสูงถึงร้อยละ 100.00 
 
ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดเพื่อให้ลูกค้าทราบถึงวิธีการ
ดูแลหรือการปลูก 
ตารางที่ 5.2.3 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดเพื่อให้ลูกค้า
ทราบถึงวิธีการดูแลหรือการปลูก 
 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

จำนวนการใช้
เทคนิค 

อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 
(แสดงเป็นร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 1 100.00 
ผู้ขายที่ 2 14 35.71 
ผู้ขายที่ 3 1 0.00 
ผู้ขายที่ 4 18 50.00 
ผู้ขายที่ 5 3 66.67 

 
 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดเพื่อให้
ลูกค้าทราบถึงวิธีการดูแลหรือการปลูกพบว่า ผู้ขายที่ 1 และ ผู้ขายที่ 3 เป็นผู้ที่มีจำนวน
การใช้เทคนิคน้อยที่สุดเพียงท่านละ 1 ครั้ง โดยทั้งสองท่านมีอัตราความสำเร็จอยู่ที่ร้อยละ 
100.00 และ 0.00 ตามลำดับ ขณะที่ ผู้ขายที่ 4 คือผู้ที่มีจำนวนการใช้เทคนิคนี้สูงที่สุด ที่
จำนวน 18 ครั้ง และมีอัตราความสำเร็จอยู่ที่ร้อยละ 50.00 
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ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดที่แสดงถึงความมีจำกัดหรือหา
ยากของสินค้า 
ตารางที่ 5.2.4 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดที่แสดงถึง
ความมีจำกัดหรือหายากของสินค้า 
 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

จำนวนการใช้
เทคนิค 

อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 
(แสดงเป็นร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 11 90.90 
ผู้ขายที่ 2 2 0.00 
ผู้ขายที่ 3 22 54.54 
ผู้ขายที่ 4 10 50.00 
ผู้ขายที่ 5 4 25.00 

 
 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดที่แสดงถึง
ความมีจำกัดหรือหายากของสินค้าพบว่า ผู้ขายที่ 3 เป็นผู้ที่ใช้เทคนิคนี้สูงที่สุด ที่จำนวน 
22 ครั ้ง โดยมีอัตราความสำเร็จอยู ่ที ่ร ้อยละ 54.54 ขณะที่ ผู ้ขายที ่ 1 คือผู ้ที ่มีอัตรา
ความสำเร็จในการใช้เทคนิคสูงที่สุด ที่ร้อยละ 90.90 โดยมีการใช้เทคนิคนี้เป็นจำนวน 11 
ครั้ง และ ผู้ขายที่ 2 คือผู้ที่มีจำนวนการใช้เทคนิคนี้น้อยที่สุด เพียง 2 ครั้ง เท่านั้น โดยมี
อัตราความสำเร็จอยู่ที่ร้อยละ 0.00 
 
ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดที่แสดงออกให้รู้สึกว่าสินค้ามี
ราคาหรือลดราคา 
ตารางท่ี 5.2.5 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการพูดที่แสดงออกให้
รู้สึกว่าสินค้ามีราคาถูกหรือลดราคา 
 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

จำนวนการใช้
เทคนิค 

อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 
(แสดงเป็นร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 5 100.00 
ผู้ขายที่ 2 1 0.00 
ผู้ขายที่ 3 2 50.00 
ผู้ขายที่ 4 24 41.67 
ผู้ขายที่ 5 3 66.67 
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 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื ่อสารการตลาดด้านการพูดที่
แสดงออกให้รู้สึกว่าสินค้ามีราคาถูกหรือลดราคาพบว่า ผู้ขายที่ 4 เป็นผู้ที่ใช้เทคนิคนี้มาก
ที่สุด ที่จำนวน 24 ครั้ง โดยมีอัตราความสำเร็จอยู่ที่ร้อยละ 41.67 ขณะที่ผู้ขายต้นไม้ทั่วไป
ไม่มีผู้ใดใช้เทคนิคนี้เกิน 5 ครั้ง โดยผู้ที่ใช้เทคนิคนี้น้อยที่สุดคือ ผู้ขายที่ 2 เพียง 1 ครั้ง 
เท่านั้น โดยมีอัตราความสำเร็จอยู่ที ่ร ้อยละ 0.00 และ ผู้ขายที่ 1 ถือเป็นผู้ที ่ประสบ
ความสำเร็จมากท่ีสุดในการใช้เทคนิคนี้ โดยมีอัตราความสำเร็จอยู่ที่ร้อยละ 100.00 และมี
การใช้เทคนิคนี้เป็นจำนวน 5 ครั้ง 
 
ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการทำโปรโมชั่นซื้อแบบคู่เพื่อรับส่วนลด 
ตารางที่ 5.2.6 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการทำโปรโมชั่นซื้อ
แบบคู่เพ่ือรับส่วนลด 
 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

จำนวนการใช้
เทคนิค 

อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 
(แสดงเป็นร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 2 100.00 
ผู้ขายที่ 2 0 0 
ผู้ขายที่ 3 6 100.00 
ผู้ขายที่ 4 1 0.00 
ผู้ขายที่ 5 1 100.00 

 
 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดด้านการทำโปรโมชั่น
ซื้อแบบคู่เพ่ือรับส่วนลดพบว่า ไม่มีผู้ใดใช้เทคนิคนี้เกินจำนวน 10 ครั้ง โดย ผู้ขายที่ 3 เป็น
ผู้ที่ใช้เทคนิคนี้มากที่สุด ที่จำนวน 6 ครั้ง โดยมีอัตราความสำเร็จสูงถึงร้อยละ 100.00 โดย
ที่ ผู้ขายที่ 1 และ ผู้ขายที่ 5 เป็นอีกสองท่านที่มีอัตราความสำเร็จสูงถึงร้อยละ 100.00 
โดยมีจำนวนการใช้เทคนิคเป็นจำนวน 2 ครั้ง และ 1 ครั้ง ตามลำดับ ขณะที่ ผู้ขายที่ 2 
เป็นผู้เดียวที่ไม่ใช้เทคนิคนี้ 
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ผลการวิเคราะห์เทคนิคการสื่อสารการตลาดทั้งหมด 
ตารางท่ี 5.2.7 แสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดทั้งหมด 
 
เทคนิคการสื่อสารการตลาด จำนวนการใช้

เทคนิค 
อัตราความสำเร็จของการใช้เทคนิค 

(แสดงเป็นร้อยละ) 
การพูดเพ่ือให้ลูกค้าทราบถึง
สรรพคุณ 

28 53.57 

การกล่าวชมสินค้า 123 54.47 
การพูดเพ่ือให้ลูกค้าทราบถึง
วิธีการดูแลหรือการปลูก 

37 45.94 

การพูดที่แสดงถึงความมี
จำกัดหรือหายากของสินค้า 

49 57.14 

การพูดที่แสดงออกให้รู้สึกว่า
สินค้ามีราคาถูก 

35 51.43 

การทำโปรโมชั่นซื้อแบบคู่
เพ่ือรับส่วนลด 

10 90.00 

 
 จากตารางแสดงจำนวนการใช้เทคนิคการสื่อสารการตลาดทั้งหมดพบว่า มีเพียง
เทคนิคการทำโปรโมชั่นซื้อแบบคู่เพื่อรับส่วนลดเท่านั้นที่มีอัตราความสำเร็จรวมสูงกว่า
ร้อยละ 60 โดยเทคนิคนี้มีอัตราความสำเร็จรวมสูงถึงร้อยละ 90.00 แต่เทคนิคนี้ถือเป็น
เทคนิคที่มีจำนวนการใช้น้อยที่สุดเพียง 10 ครั้ง ขณะที่เทคนิคการกล่าวชมสินค้าเป็น
เทคนิคที่ได้รับความนิยมมากที่สุด โดยมีจำนวนการใช้เทคนิครวมสูงถึง 123 ครั้ง  และมี
อัตราความสำเร็จรวมอยู่ที่ร้อยละ 54.47 
 
5.3 อิทธิพลของผู ้ขายต้นไม้ที ่ประสบความสำเร็จในการขายส่งผลกระทบต่อการ
ประสบความสำเร็จในการขายของผู้ขายต้นไม้ท่านอื ่นในชุมชนออนไลน์  (Online 
Community)  
 
ผลการวิเคราะห์ความมีอิทธิพลต่อผู้ขายต้นไม้ทั่วไป ที่ทำการขายด้วยรูปแบบวิธีการเดียวกัน 
ตารางท่ี 5.3.1  
 แสดงสัดส่วนการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) ของ
โพสต์ (Post) เพ่ือขายต้นไม้ที่ทำการสตรีมสด (Live Streaming) อยู่ในช่วงเวลาเดียวกับที่
ผู ้ขายต้นไม้ที ่ประสบความสำเร็จทำการสตรีมสด (Live Streaming) เปรียบเทียบกับ
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ค่าเฉลี่ยการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) ของผู้ที่ทำการโพสต์ 
(Post) เพื่อขายเองต่อจำนวนโพสต์ (Post) ทั้งหมดที่ทำการสตรีมสด (Live Streaming) 
อยู่ในช่วงเวลาเดียวกับท่ีผู้ขายที่ประสบความสำเร็จทำการสตรีมสด (Live Streaming) 

ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบ
ความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม 

น้อยกว่าค่าเฉลี่ย
(แสดงเป็นร้อยละ) 

เท่ากับ
ค่าเฉลี่ย 

(แสดงเป็น
ร้อยละ) 

มากกว่า
ค่าเฉลี่ย 

(แสดงเป็น
ร้อยละ) 

ผู้ขายที่ 1 55.00 6.00 39.00 
ผู้ขายที่ 2 44.00 6.00 50.00 
ผู้ขายที่ 3 44.00 8.00 48.00 
ผู้ขายที่ 4 44.00 4.00 52.00 
ผู้ขายที่ 5 41.00 9.00 50.00 

 
 จากตารางพบว่า ผู้ขายที่ 1 เป็นผู้ที่เมื่อทำการสตรีมสด (Live Streaming) แล้ว
โพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้ที่ใช้รูปแบบการสตรีมสด (Live Streaming) อยู่ในช่วงเวลา
เดียวกันมีจำนวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) น้อยกว่า
ค่าเฉลี่ยของตัวเอง สูงที่สุด โดยสูงถึงร้อยละ 55.00 ขณะที่ ผู้ขายที่ 5 เป็นผู้ที่เมื่อทำการ
สตรีมสด (Live Streaming) แล้วโพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้ที่ใช้รูปแบบการสตรีมสด 
(Live Streaming) อยู่ในช่วงเวลาเดียวกันมีจำนวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
ตอบกลับโพสต์ (Post) น้อยกว่าค่าเฉลี่ยของตัวเอง ต่ำที่สุด ที่ร้อยละ 41.00  
 
ตารางที่ 5.3.2 แสดงสัดส่วนร้อยละการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) 
ของโพสต์ (Post) เพื ่อขายต้นไม้ที ่ผู ้ขายต้นไม้ที ่ประสบความสำเร็จทำการสตรีมสด (Live 
Streaming) อยู่ในช่วงเวลาเดียวกับที่ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสำเร็จทำการสตรีมสด (Live 
Streaming) ด้วยกันเอง เปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับ
โพสต์ (Post) ของผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสำเร็จที่ทำการโพสต์ (Post) เพ่ือขายต้นไม้ท่านนั้นเอง 
 
ผู้ขายต้นไม้ท่ีประสบความสำเร็จสูงที่สุดในกลุ่ม มากกว่าค่าเฉลี่ย น้อยกว่าค่าเฉลี่ย 
ผู้ขายที่ 1 80.00 20.00 
ผู้ขายที่ 2 78.00 22.00 
ผู้ขายที่ 3 67.00 33.00 
ผู้ขายที่ 4 50.00 50.00 
ผู้ขายที่ 5 73.00 27.00 
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 จากตารางพบว่า เมื่อ ผู้ขายที่ 1 ทำการสตรีมสด (Live Streaming) อยู่ในช่วง
เวลาเดียวกับที่ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสำเร็จทำการสตรีมสด (Live Streaming) ด้วย
กันเองแล้ว จำนวนโพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้ของผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสำเร็จท่าน
อื่นมีการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) มากกว่าค่าเฉลี่ยการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post)  จำนวนสูงที่สุดที่ร้อยละ 80.00 
และน้อยกว่าค่าเฉลี ่ยการแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) มี
จำนวนน้อยที่สุดที่ร้อยละ 20.00  
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6. การอภิปรายผล 
6.1 ภาพรวมช ุมชนออนไลน์  

(Online Community) กลุ่มซื้อขายต้นไม้ 
จากการศึกษาภาพรวมของชุมชน

ออนไลน์ (Online Community) กลุ่มซื้อ
ขายต้นไม้ กลุ ่มไม้มงคลเสริมโชคลาภ 
ผู ้ว ิจัยพบว่า วิธีการขายต้นไม้แบบการ
สตรีมสด (Live Streaming) มีประสิทธิภาพ
ท ี ่ ด ี กว ่ าการ โพสต ์  (Post) ขายด ้ วย
วิธีการใช้รูปภาพ ซึ่งทางผู้วิจัยได้ทําการ
วิเคราะห์ถึงสาเหตุพบว่า ณ ขณะช่วงเวลา
นั ้นเฟซบุ๊ก (Facebook) ทําการจัดเรียง
อ ั น ด ั บ โ พ ส ต ์  ( Post) ใ น ไ ท ม ์ ไ ล น์  
(Timeline) ของกลุ่มด้วยวิธีการเรียงตาม
กิจกรรมใหม่ กล่าวคือ โพสต์ (Post) ใดที่
ได้รับการมีส่วนรวม (Engagement)  ณ 
เวลาปัจจุบันที่สุดจะได้รับการจัดอันดับให้
ปรากฏให้ผู้ชมได้เห็นก่อน และ Hootsuit 
(Paige Cooper, 2564) ผู ้ให้บริการด้าน 
Social Media Management Tool 
กล่าวว่า ระบบอัลกอริทึม ของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ยังพิจารณาเรียงอันดับโพสต์ 
(Post) ด ้ ว ย เ งื่ อ น ไ ขด ้ า นคว ามนิ ยม 
กล่าวคือ โพสต์ (Post) ที่ได้รับความนิยม
สูงจะได้รับการจัดอับดับให้ปรากฏให้ผู้ชม
ได้เห็นก่อน ทําให้เมื่อผู้ขายต้นไม้ทําการ
โพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้ด้วยรูปภาพ
อาจทําให้อันดับตกอย่างรวดเร็ว เนื่องจาก
มีการโพสต์ (Post) เนื้อหาประเภทอื่นใน
กลุ่มเป็นจํานวนมากตลอดเวลา เช่น โพสต์ 
(Post) อวดต ้นไม ้  โพสสอบถามความ
คิดเห็น โพสต์ (Post) มุกตลก เป็นต้น ซึ่ง
โพสต์ (Post) เหล่านี้ได้รับการมีส่วนรวม 

(Engagement) ที ่ส ูงทําให้ได้ร ับการจัด
อันดับที่สูง ทําให้โพสต์ (Post) เพื่อขาย
ต้นไม้ที ่ใช้ร ูปแบบรูปภาพ ที่ เมื ่อทําการ
โพสต ์  (Post) แล ้ วไม ่มี การม ีส ่ วนรวม 
(Engagement) ทําให้เมื ่อเวลาผ่านไป จะ
ตกอันดับจากการจัดเรียงอย่างรวดเร็ว 
ย ิ ่งโพสต์ (Post) ในกลุ ่มที ่ ได ้ร ับการมี
ส่วนรวม (Engagement)  ที่สูง จะได้รับ
การส่งออกไปยังไทม์ไลน์ (Timeline) ส่วน
บุคคลของสมาชิกกลุ่ม ทําให้โพสต์ (Post) 
ยิ่งมีโอกาสได้รับการมองเห็นมากขึ้น แต่
เมื่อโพสต์ (Post) ไม่ได้รับการมีส่วนรวม 
(Engagement)  หร ือมีการม ีส ่วนรวม 
(Engagement)  ที ่น ้อย ท ําให ้ม ีผ ู ้ เห็น
โพสต์ (Post) น้อยลงส่งผลให้ลดโอกาสที่
จะท ําการขายส ํา เร ็จลง รวมถ ึงก าร
ประกาศจากเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่จะให้
ความสําคัญกับเนื้อหาประเภทวีดีโอแบบ
ส ต ร ี ม ส ด  ( Live Streaming) (STEPS 
Academy, 2563) โดยสามารถสร้างยอด 
มีการส่วนรวม (Engagement)  ได้สูงขึ้น
ถึง 6 เท่าเมื่อเปรียบเทียบกับวีดีโอทั่วไป 
ทําให้เมื ่อผู ้ขายต้นไม้ที ่ทําการขายด้วย
รูปแบบการสตรีมสด (Live Streaming) ทํา
การสตรีมสด (Live Streaming) ยิ่งส่งผลให้
โพสต์ (Post) เพื ่อขายต้นไม้จากผู ้ขาย
ต้นไม้ที่ใช้รูปแบบรูปภาพที่ทําการโพสต์ 
(Post)  ณ ขณะนั้นถูกลดความสําคัญลง 
ทําให้อันดับการจัดเรียงตกอย่างรวดเร็ว
ดังนั้นรูปแบบการขายด้วยวิธีการสตรีมสด 
(Live Streaming) จ ึ งม ีประส ิทธ ิภาพ
มากกว่า ขณะที่วันอังคารแม้จะเป็นวันที่มี
การโพสต ์ (Post) เพ ื ่อขายต ้นไม ้ด ้วย
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รูปแบบการสตรีมสด (Live Streaming) 
น้อยที ่สุด แต่กลับเป็นวันที ่เมื ่อทําการ
โพสต์ (Post) เพื่อขายต้นไม้ด้วยรูปแบบ
การสตรีมสด (Live Streaming) แล้วมี
ค่าเฉลี่ยการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
ตอบกลับโพสต์ (Post) สูงที่สุด สอดคล้อง
กับข้อมูลจากรายงานของ Sprout Social 
(2564) บริษัทที ่ให ้บริการวิเคราะห์สื่อ
สังคมออนไลน์ เผยว่าในปี พ.ศ. 2564 นั้น 
วันที่ดีที่สุดในการโพสต์ (Post) ในเฟซบุ๊ก 
(Facebook) คือวันอังคาร วันพุธ และวัน
ศุกร์ ศุกรสําหรับช่วงเวลาที่มีการโพสต์ 
(Post) เพื่อขายต้นไม้ แล้วมีค่าเฉลี่ยการ
แสดงความค ิดเห ็น (Comment) ตอบ
กลับโพสต์ (Post) สูงที ่สุด คือช่วงเวลา 
19.00 – 22.00 น. สอดคล้องกับรายงาน
ของ Blog2social (2563) ผู้ให้บริการปลั๊ก
อิน WordPress สําหรับการโพสต์ (Post) 
อัตโนมัติบนบัญชีโซเชียลมีเดีย ได้ทําการ
วิเคราะห์ โดยการคําณวนจากค่าเฉลี่ย
ช่วงเวลาที ่ทําการโพสต์ (Post) แล้วได้
ผลลัพธ์ดีที ่สุดของธุรกิจและบล็อกเกอร์ 
มากกว่า 60,000 ประเภททั่วโลก เผยว่า
ช่วงเวลาที่ดีที ่สุดในการโพสต์ (Post) 
เฟซบุ๊ก (Facebook) คือช่วงเวลา 13 : 00 – 
16 : 00 น. และช่วงเวลา 18 : 00 – 22 : 00 น. 
ขณะที่การโพสต์ (Post) ขายด้วยรูปแบบ
การสตรีมสด (Live Streaming) ได้รับผล
ตอบรับที่ดีกว่าแบบรูปภาพนั้น สอดคล้อง
กับการประกาศจากเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ที ่จะให้ความสําคัญกับเนื ้อหาประเภท
ว ีด ีโอแบบสตรีมสด (Live Streaming) 
(STEPS Academy, 2563) โดยสามารถ

สร้างยอด มีส่วนรวม (Engagement)  ได้
สูงขึ้นถึง 6 เท่าเมื่อเปรียบเทียบกับวีดีโอ
ทั่วไป จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นการ
ขายต้นไม้ด้วยวิธีการการสตรีมสด (Live 
Streaming) ในช่วงเวลาดังกล่าวจึงมีโอกาส
ที่จะประสบความสําเร็จในการขายสูงกว่า
ช่วงเวลาอ่ืน ๆ  

6.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ที่ผู ้ขายต้นไม้ในชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) ใช้จนประสบความสําเร็จ 

จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่ผู้ขายต้นไม้ในชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) ใ ช ้ จ นปร ะส บ
ความสําเร็จผู ้ว ิจัยพบว่าเทคนิคการทํา
โปรโมชั ่นซื ้อแบบคู ่เพ ื ่อร ับส่วนลด มี
ประสิทธิภาพสูงที่สุด แม้จะมีจํานวนการ
ใช้น้อยที่สุดแต่ถ้าหากนําเทคนิคด้านราคา
อย่างเทคนิคการพูดที่แสดงออกให้รู้สึกว่า
สินค้ามีราคาถูกหรือลดราคามาแจกแจง
โดยไม่นับรวม ผู้ขายที่ 4 จะทําให้อัตรา
ความสําเร็จของการใช้เทคนิคสูงขึ้นถึงร้อย
ละ 72.72 โดย ผู ้ขายที ่ 4 ถือเป็นผู ้ขาย
ต้นไม้ที ่ประสบความสําเร็จที ่ใช้เทคนิค
ด้านนี้มากที่สุด โดยมากกว่าจํานวนครั้ง
ของการใช้เทคนิคนี ้ของผู ้ขายต้นไม้ที่
ประสบความสําเร็จสี่ท่านที่เหลือรวมกัน
ถึงสองเท่า แสดงให้เห็นว่าการใช้เทคนิค
ด ้านราคาบ่อยคร ั ้งจนเกินไปส่งผลให้
ประสิทธิภาพของการใช้เทคนิคในด้าน
ราคาลดลง ดั่งที่ในงานวิจัยเรื่อง ลักษณะ
ทั่วไปเชิงประจักษ์จากราคาอ้างอิงของ 
Gurumurthy Kalyanaram and Russell 
S. Winer (2538) ตั้งข้อสังเกตว่าหาก
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แบรนด์ (Brand) ทําโปรโมชั ่นลดราคา
บ่อยครั ้ง ทําให้ผู ้บริโภคอาจสับสนด้าน
ราคา จนรู้สึกว่าราคาที่ทําการลดราคาคือ
ราคาปกติของสินค้า และการกลับไปขาย
ในราคาปกติคือการขึ้นราคา ทําให้แบรนด์ 
(Brand) ควรวางแผนด้านความถี่ในการ
ทําโปรโมชั่นลดราคาให้ดี เพื่อที่จะทําให้
ราคาอ้างอิงต่อสินค้าของผู ้บร ิโภคไม่
แปรปรวน แต่ถ้าหากใช้เทคนิคด้านราคา
อย่างเหมาะสม จะทําให้อัตราการขาย
สําเร็จเพิ่มสูงขึ้น แต่จะเห็นได้ว่านอกจาก
เทคนิคทางด้านราคาแล้ว เทคนิคการ
สื่อสารการตลาดประเภทอื่นสามารถช่วย
ส่งเสริมการขายให้มีอัตราความสําเร็จได้
เพียงไม่เกินร้อยละ 60.00 ทางผู้วิจัยมอง
เนื่องจากการขายแต่ละครั้งนั้นมีปัจจัยอ่ืน
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าอีก
น อก เ ห นื อ จ า ก เ ท ค นิ ค ก า ร สื่ อ ส า ร
การตลาด เช่น ราคาที่ขายความนิยมของ
สินค้า ณ ช่วงเวลานั ้นเป็นต้น ดังเช่น
งานว ิจ ัยเร ื ่องการตลาดผ่านส ื ่อส ังคม
ออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและ
ความไว้วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้า ผ่านร้านค้าอินสตาแกรม (Instagram) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 
นฤมล สนหอม (2564) ที่พบว่า ผู้ที ่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบว่าเสื้อผ้าที่ซื้อ
ผ ่านร้านค้าอินสตาแกรม ( Instagram)  
ม ักเป ็นร ้านที่ ก ําล ั ง เป ็นที่ น ิยมอยู่  ณ 
ขณะนั ้น ทําให้บางครั ้งการใช้เพียงแค่
เทคนิคอาจไม่เพียงพอต่อการทําให้ลูกค้า
นั้นซื้อสินค้า 

6.3 อิทธิพลของผู ้ขายต้นไม้ที่
ประสบความส ําเร ็จในการขายส ่งผล
กระทบต่อการประสบความสําเร็จในการ
ขายของผู้ขายต้นไม้ทั่วไปในเฟซบุ๊กกลุ่ม 
(Facebook Group) เท่าใด 

จากการศึกษาพบว่า ยิ ่งผ ู ้ขาย
ต้นไม้ที่ทําการสตรีมสด (Live Streaming) 
แล้วได้รับการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
ตอบกลับสูง ยิ่งส่งผลให้การแสดงความ
ค ิดเห ็น (Comment) ตอบกล ับโพสต์  
(Post) ของผู้ขายต้นไม้ที่ทําการสตรีมสด 
(Live Streaming) อยู่ในช่วงเวลาเดียวกัน
น้อยกว่าค่าเฉลี่ยการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ตอบกล ั บ โพสต ์  (Post)  
ขณะที่หากผู้ขายต้นไม้ที่ทําการสตรีมสด 
(Live Streaming) อยู่ในช่วงเวลาเดียวกัน
เป็นผู้ที่ประสบความสําเร็จเหมือนกัน มัก
ไม่ค่อยส่งผลต่อการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) ของ
กันและกัน แสดงให้เห็นว่าแต่ละท่านล้วน
มีฐานผู ้ร ับชมของตัวเอง สอดคล้องกับ
เรื ่องของการแย่งช ิงผู ้ชมการสตรีมสด 
(Live Streaming) การเล่นเกมของแพลท
ฟอร ์มการสตร ีมสด (Live Streaming) 
การเล่นเกมรายใหญ่อย่าง ยูทูป (YouTube) 
และ ทวิช (Twitch) ทีเ่มือ่กอ่นยูทูป (Youtube) 
เป็นเพียงช่องทางหลักในการการสตรีมสด 
(Live Streaming) การเล่นเกมส์ของเหล่า 
ผู ้ทรงอิทธิพล (Influencer) แต่เมื ่อเกิด
แพลทฟอร์ม ทวิช (Twitch) ขึ้น ส่งผลให้
ผ ู ้ร ับชมหันไปร ับชมการการสตร ีมสด 
(Live Streaming) การเล่นเกมส์ผ่าน ทวิช 
(Twitch) แทน โ ด ยจ ากร าย ง านของ 
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Steamlabs (Ethan May, 2564) ผู้
ให้บริการแอพพลิเคชั่นสําหรับการ live 
steam พบว่าในปี 2564 ทวิช (Twitch) 
เป็นช่องทางอันดับหนึ่งของการรับชมการ
สตรีมสด (Live Streaming) การเล่นเกมส์ 
โดยมีชั ่วโมงการรับชมรวมสูงถึง  6,300 
ล้านชั่วโมงในไตรมาสที่ 1 ของปี2564 โดย
เติบโตจากไตรมาสที่ 4 ของปี 2563 ร้อย
ละ 2 ขณะที่ยูทูป (Youtube) มียอดการ
ชมเพียง 1,400 ล้านชั่วโมงในไตรมาสที่ 1 
ของปี 2564 โดยน้อยลงกว่าไตรมาสที่ 4 
ของปี 2563 ถึงร้อยละ 28 แสดงให้เห็นว่า
ผู้ชม หันไปรับชมการการสตรีมสด (Live 
Streaming) การเล่นเกมส์ผ่านช่องทาง 
ทวิช (Twitch) มากขึ้น ส่งผลให้การรับชม
ผ่านช่องทางยูทูป (Youtube) น้อยลง 

 
7 .  ข้ อ เ ส น อ แ น ะ เ ชิ ง ป ฏิ บั ติ แ ล ะ
ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
7.1 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

7.1.1 แนวทางการทําการตลาด
สําหรับผู ้ขายต้นไม้ในช ุมชนออนไลน์ 
(Online Community) กลุ่มต่าง ๆ พบว่า
การขายในรูปแบบของการสตรีมสด (Live 
Streaming) ได้เปรียบมากกว่าการขาย
ด้วยรูปแบบรูปภาพ เนื่องจากปัจจุบันเฟ
ซบ ุ ๊ก (Facebook) ให ้ความส ําค ัญกับ
เนื้อหาประเภทวีดีโอแบบสตรีมสด (Live 
Streaming) มากกว่า ดังนั้นผู้ขายต้นไม้ที่
อยากเข้ามาแข่งขัน ทางผู้วิจัยแนะนําให้ใช้
ร ูปแบบสตรีมสด (Live Streaming) ใน
การขาย แต่ควรเลือกช่วงเวลาในการ
สตรีมสด (Live Streaming) ในวันอังคาร 

ระหว่าง 19:00 – 20:00 น. และ 22:00 น. 
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าเป็นช่วงเวลา
ที่ มี ค่ า เฉลี่ ยการแสดงความค ิ ด เ ห็ น 
(Comment) ตอบกลับโพสต์ (Post) สูง
ที่สุดโดยควรหลีกเลี่ยง ไม่ทําการสตรีมสด 
(Live Streaming) ในช่วงเวลาเดียวกับที่
ผู้ขายต้นไม้ที่ประสบความสําเร็จในกลุ่มทํา
การสตรีมสด (Live Streaming) เพราะจาก
ผลการว ิจ ัยพบว ่ามี โพสต์ (Post) ขาย
ต้นไม้เกือบครึ ่งหนึ ่งที ่ทําการสตรีมสด 
(Live Streaming) ในช่วงเวลาเดียวกับที่
ผู ้ขายต้นไม้ที่ประสบความสําเร็จในกลุ่ม
ทําการสตรีมสด (Live Streaming) แล้วมี
การแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบ
กลับโพสต์ (Post) น้อยกว่าค่าเฉลี่ย และ
ส่งผลให้อันดับการจัดเรียงโพสต์ (Post) 
ในกลุ่มตกลง ลดโอกาสที่ผู้รับชมจะเข้าถึง
โพสต์ (Post) ขึ้นไปอีก โดยผู้วิจัยแนะนํา
ให ้ท ําการสตร ีมสด (Live Streaming) 
หล ังช ่วงเวลาท ี ่ผ ู ้ขายต ้นไม ้ท ี ่ประสบ
ความสําเร็จในกลุ่มทําการสตรีมสด (Live 
Streaming) เสร็จ 

7.1.2 แนวทางการใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดผ่านการสตรีมสด (Live 
Streaming) เพ ื ่ อขายต ้นไม ้ผ ู ้ ว ิ จ ัยขอ
แนะนําเทคนิคการสื ่อสารที ่ผู ้ขายต้นไม้
ผ่านการสตรีมสด (Live Streaming) ใน
ช ุมชนออนไลน์ (Online Community) 
ควรใช้ได้แก่เทคนิคด้านราคา เนื่องจากผล
วิจัยพบว่า เป็นเทคนิคที่มีอัตราความสําเร็จ
ในการใช้สูงที่สุด โดยผู้ขายต้นไม้ควรใช้
เทคนิคนี้ในปริมาณที่น้อยแต่ให้ส่วนลดที่
มาก จะทําให้การลดราคามีอิทธิพลต่อ
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ผู้บริโภคสูงมาก ขณะที่เทคนิคที่ผลวิจัย
พบว่ามีอัตราความสําเร็จรองลงมาคือ 
เทคนิคการพูดที่แสดงถึงความมีจํากัดหรือ
หายากของสินค้า โดยผู้ขายต้นไม้ควรเน้น
ย้ําหรือแสดงท่าท่างส่งเสริมประกอบการ
ใช้เทคนิคนี้ เพื่อทําให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถึง
ความหายากหรือขาดแคลดของสินค้าที่
ผู้ขายนําเสนอได้มากขึ้น 
7.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจ ัยใน
อนาคต 

7.2.1 งานวิจัยนี้ทําการศึกษาเชิง
คุณภาพในฝั่งของผู้ขายต้นไม้เพียงเท่านั้น 
ทําให้ควรมีการศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณมา
เสริมในฝั่งของผู้บริโภค เพื่อให้คลอบคลุม
เนื้อทางด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
โดยเพิ่มเติมมุมมองจากผู้บริโภคว่าเทคนิค
การสื ่อสารการตลาดใดที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบ้าง และปัจจัย
ภายนอกใดบ้างส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เช่น กระแสนิยมของสินค้า 
เป็นต้น เพื่อนําข้อมูลมาผนวกกับข้อมูล
จากฝั่งของผู้ขายต้นไม้ เพื่อค้นหาถึงความ
สอดคล้องกันของเทคนิคการการสื่อสาร
การตลาดที ่ช ่วยให้ผู ้ขายต้นไม้มีอ ัตรา
ความสําเร็จในการขายที่เพ่ิมขึ้นกับเทคนิค
การสื่อสารการตลาดและปัจจัยภายนอกที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

7.2.2 งานวิจัยครั้งนี้ไม่ได้ทําการ
จําแนกคุณลักษณะทางประชากรของ
ผู ้บริโภค ทําให้ไม่สามารถจําแนกได้ว่า
เทคน ิ คการสื่ อสารการตลาดแต่ ล ะ
ประเภทส่งผลต่อผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะ
แตกต่าง กันอย่างไรบ้าง รวมถึงปัจจัย

ภายในที่ เป ็นล ักษณะทางจ ิตใจ เช่น 
ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการใช้ชีวิต เป็น
ต้น ซึ ่งจะสามารถนําข้อมูลในส่วนนี ้มา
ช่วยปรับปรุงข้อมูลด้านกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด เพ่ือนํามาต่อยอดถึงการวางแผน
กลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดของผู ้ขาย
ต้นไม้ 

7.2.3 งานวิจัยครั ้งนี ้ศึกษาเพียง
ชุมชนออนไลน์ (Online Community) ที่
เป็นกลุ่มซื้อขายต้นไม้เท่านั้น โดยในชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) ยังมีกลุ่ม
สําหรับซื ้อขายสินค้าประเภทอื ่นอยู่ อีก
มากมาย เช่น กลุ่มซื้อขายเสื้อฮาวาย, กลุ่ม
ซื ้อขายเสื ้อผ้ามือสอง และกลุ ่มซื ้อขาย
รถยนต ์ เป ็นต ้น ซึ่ งจะท ําให ้ทราบถึง
ภาพรวมกลยุทธ์การสื่อการตลาดที่ผู ้ขาย
สินค้ากลุ่มซื้อขายประเภทอื่นใช้และนํามา
ต่อยอดถึงการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของผู้ขายสินค้าประเภทนั้น ๆ ได้
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