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บทคัดย่อ  
 ธันยนันท์ผ้ามัดย้อมเป็นสินค้าโอทอปของจังหวัดปทุมธานี ผลิตเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายแนวครอบครัว ก่อตั้งข้ึนโดย
ผู้ประกอบการรายเดียว ปัญหาที่พบของผู้ประกอบการคือด้านการตลาดออนไลน์ การเพิ่มช่องทางการขายและการส่งเสริม
การขายในระบบดิจิทัล งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อยกระดับความสามารถทางการแข่งขันของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม 
จังหวัดปทุมธานี ด้วยการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสร้างช่องทางการตลาดและสร้างสื่อส่งเสริมการตลาด 
เพื่อสร้างศักยภาพของผู้ประกอบการสู่การเป็นผู้ประกอบการดิจิทัล กระบวนการวิจัยมี 3 ระยะดังนี้ 1) ศึกษาปัญหา                
2) ออกแบบและพัฒนาประยุกต์ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย สร้างช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาด 3) นำเครื่องมือไปใช้งาน 
เก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ และแปลผล ผลการดำเนินวิจัยพบว่า ระยะที่ 1 ผู้ประกอบการมีปัญหาด้านช่ องทางการจัด
จำหน่าย สื่อส่งเสริมการตลาด การเขียนเรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์และการถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ระยะที่ 2 เครื่องมือท่ี
ได้ออกแบบและพัฒนาประยุกต์ใช้สื่อโซเชียลมีเดียประกอบด้วย 8 เครื่องมือ และระยะที่ 3 ผลที่ได้จากการนำไปใช้งาน 
จำนวนผู้ติดตาม กดถูกใจเพจ การเข้าถึงโพสต์และมีส่วนร่วมกับโพสต์ การรับชมวิดีทัศน์ และจำนวนการอ่านเรื่องเล่า จาก
เครื่องมือท้ัง 8 ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีรายไดเ้พิ่มขึ้นจากเดิมโดยเปรียบเทียบผลประกอบการใน 2 ช่วงเวลา ได้แก่ ช่วงเวลาที่ 
1 ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - เมษายน พ.ศ. 2565 และ ช่วงเวลาที่ 2 ระหว่าง เดือนพฤษภาคม - กรกฎาคม พ.ศ. 2565 พบว่า
มีรายได้เพิ่มขึ้นร้อยละ 50 และกำไรเพิ่มขึ้นร้อยละ 48 จากการพัฒนาศักยภาพทางการแข่งขันโอทอป   ธันยนันท์ผ้ามัดย้อม
ได้เข้าร่วมโครงการคัดเลือกผลิตภัณฑ์หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทยในปี 2565 และผลิตภัณฑ์ได้ รับการรับรองมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ชุมชนระดับ 3 ดาว 
 
คำสำคัญ : ตลาดดิจิทัล สินค้าโอทอป การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล ความสามารถทางการแข่งขัน ผ้ามัดย้อม 
 
Abstract  
 Thanyanan tie-dyed cloth is an OTOP product of Pathum Thani Province, producing family-style 
clothing. The company was founded by a single entrepreneur. The entrepreneur's problems in this 
business include online marketing, expanding sales channels, and increasing online purchases. This 
research aims to enhanced the competitiveness of OTOP Thanyanan tie-dyed cloth in Pathum Thani 
province through the digital transformation by applying digital marketing channels with communication 
tools and promotional materials to create the potential to become digital entrepreneurs. The research 
process was divided into three phases: 1) studied the problem 2) used social media applications to 
develop and create marketing channels and marketing promotion materials and 3) implemented the 
tools for collecting data, analyzing it, and interpreting the results. The results showed that in the first 
phase, entrepreneurs had problems with distribution channels, marketing materials, story-telling content, 
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and stories on packaging. In the second phase, tools designed and developed for social media 
applications consist of eight tools. The third phase measured the results of the implementation of all 
eight tools, such as the number of followers, page likes, posts reached and engagement with posts, the 
number of posts viewed and the number of stories read. Then, as a result, entrepreneurs had higher 
incomes when comparing their performance over two periods. In period 1 between February and April 
2022 and period 2 between May and July 2022, it was found that revenue increased by 50% and profit 
increased by 48%. As a result of improved competitiveness, OTOP Thanyanan tie-dyed cloth participated 
in the One Tambon One Thai Product Selection Project in 2022, and the products received a 3-star 
certification of community product standards. 
 
Keywords: Digital marketing, OTOP Product, Digital transformation, Competitiveness, Tie-dyed cloth 
 
บทนำ  
 การคัดสรรสุดยอดหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการโอทอปเข้าร่วมประเมินคุณภาพ
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันแก่ผู้ประกอบการสินค้าโอทอป และตอบสนองนโยบาย
ของรัฐบาลในการส่งเสริมสนับสนุนกระบวนการพัฒนาท้องถิ่น จากผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีเอกลักษณ์โดดเด่นสร้างมูลค่าและ  
การบริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ชุมชนออกสู่ตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ (Sanprasit, 2017) ปัญหาของ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนสินค้าโอทอปที่พบในปัจจุบันคือ ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นท่ีรู้จักแพร่หลาย ไม่มีช่องทางการจำหน่ายบนตลาดดิจิทัล 
ทำให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ยาก และสื่อส่งเสริมการตลาดไม่เป็นที่ยอมรับของลูกค้า เพื่อยกระดับคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ได้
มาตรฐานนั้น องค์ประกอบหนึ่งที่เป็นแนวทางการเพิ่มศักยภาพให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนคือด้านช่องทางการตลาดดิจิทัลเพื่อให้
ผลิตภัณฑ์ชุมชนเข้าเกณฑ์ข้อกำหนดตามมาตรฐานการคัดสรรผลิตภัณฑ์ชุมชน (Prommaroeng, 2019) การเปลี่ยนผ่านธุรกิจ
ดั้งเดิมของโอทอปไปสู่ธุรกิจดิจิทัลคือ การนำเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตมาใช้ โดยในสังคมปัจจุบัน
ถือได้ว่าอินเทอร์เน็ตคือทุกสรรพสิ่ง เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้ถูกนำมาใช้ในการติดต่อซื้อขาย แลกเปลี่ยนข้อมูล ทำธุรกิจ  
ด้านสินค้าและบริการ โดยปัจจัยสำคัญของการทำให้ลูกค้ายอมรับและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โอทอปคือกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดดิจิทัลเพื่อให้ได้ข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย หากผู้ประกอบการมี
ความต้องการให้ยอดขายเพิ่มควรพัฒนาศักยภาพกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลอยู่เสมอเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ด้วยการเปลี่ยนผ่านทางธุรกิจ เป็นการนำเทคโนโลยีมาใช้ในองค์กรยุคดิจิทัลและสร้างคุณค่าจากการนำเทคโนโลยี
มาประยุกต์ใช้แล้วส่งผลต่อการดำเนินงานขององค์กร โดยในการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลช่วยให้องค์กรปรับปรุงคุณภาพของ
ผลลัพธ์ที่ดีขึ้น ลดต้นทุนในการดำเนินงาน ลดความเสี่ยง ความสำคัญของการพัฒนากลยุทธ์ดิจิทัลช่วยให้การทำธุรกรรมมี
ประสิทธิภาพน่าเช่ือถือ และสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ (Kornsud, 2019) การพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน 
(Competitiveness development, CPTTDEV) จะสามารถเพิ่มผลิตภาพทางการแข่งขัน มีมาตรฐาน และเกิดการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจประกอบด้วย (Pantung, 2019) การเพิ่มผลิตภาพทำให้เกิดความมั่นคงทางเศรษฐกิจ ตอบสนอง
ความต้องการด้านอุปโภค บริโภค สินค้า หรือบริการด้วยราคาและคุณภาพที่ดี เมื่อเทียบกับผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการรายอื่น  
การรวมกลุ่มทางธุรกิจทำให้เกิดความสามารถทางการแข่งขันด้วยความร่วมมือจากภาครัฐและเอกชนร่วมมือกันเช่ือมโยง
เครือข่ายทำให้ธุรกิจมีอำนาจในการต่อรองเพิ่มขึ้น (Satabodee, 2022) นวัตกรรมทางเทคโนโลยีจึงเป็นกระบวนการใหม่ใน
การทำงานก่อให้เกิดความสามารถทางการแข่งขัน สร้างความแตกต่างในธุรกิจ ความได้เปรียบคู่แข่งขัน ลดค่าใช้จ่ายจากการ
นำนวัตกรรมมาใช้ในการผลิตหรือจำหน่ายสินค้า และการสนับสนุนจากภาครัฐ นโยบายของรัฐบาลสร้างปัจจัยที่เอื้อต่อ
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ เช่น ส่งเสริมการพัฒนาสินค้าชุมชน และสนับสนุนช่องทางการตลาดแก่
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอป (Prommaroeng, 2019) 
 โอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม จังหวัดปทุมธานี จัดเป็นธุรกิจผู้ผลิตผ้ามัดย้อมจากสีธรรมชาติ คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม
และสังคม งานวิจัยนี้จึงเลือกเป็นกรณีศึกษา โดยคัดจากผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีมีการนำภูมิปัญญาท้องถิ่นสร้างสรรค์งานฝีมือจาก
ชุมชนเป็นเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าสำเร็จรูปหรือเครื่องแต่งกาย เช่น ที่คาดผม หมวก กระเป๋าถือ รองเท้า ผลิตภัณฑ์ผ่าน
เข้าเกณฑ์ของการคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย จากการลงพื้นที่
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สำรวจเก็บข้อมูลเบื้องต้นผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อมพบว่า ผู้ประกอบการมีปัญหา
ด้านการพัฒนาช่องทางการตลาดดิจิทัล การส่งเสริมการตลาดดิจิทัล การถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ (Storytelling 
content) และเรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ ผู้ประกอบการจึงมีความสนใจเข้าร่วมดำเนินการวิจัยเพื่อพัฒนาศักยภาพของ
ผู้ประกอบการด้วยการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลสู่การเป็นผู้ประกอบการดิจิทัล เพื่อยกระดับความสามารถในการแข่งขัน สร้าง
ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีการรับรองมาตรฐานตามเกณฑ์การคัดสรรผลิตภัณฑ์ และสร้างรายได้เพิ่มแก่ธุรกิจและชุมชน  (ผู้ให้ข้อมูล
หลักคนท่ี 1, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 8 เมษายน 2565)  

จากปัญหา ความต้องการและความคาดหวังที่ได้กล่าวมาข้างต้นนีน้ำมาซึ่งแนวทางยกระดับความสามารถทางการ
แข่งขันของผู้ประกอบการสินคา้โอทอปท่ัวไปที่สามารถศึกษาไดจ้ากต้นแบบของโอทอปธันยนันท์ผ้ามดัย้อม จังหวัดปทุมธานี
ในการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทลัประยกุต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสรา้งช่องทางการตลาดดิจิทลัและการสร้างสื่อส่งเสริมการตลาด และ
สร้างศักยภาพของผู้ประกอบการสู่การเป็นผู้ประกอบการดิจิทัลต่อไปในอนาคตได้  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อยกระดับความสามารถทางการแข่งขันของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม จังหวัดปทมุธานี ด้วยการเปลีย่น
ผ่านทางดิจิทัลประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทลัสร้างช่องทางการตลาดดจิิทัลและการสร้างสื่อส่งเสริมการตลาด  

 2. เพื่อสร้างศักยภาพของผู้ประกอบการสู่การเป็นผู้ประกอบการดิจิทัล 
 

วิธีดำเนินการวิจัย  
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยและพัฒนาด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมาเป็นเครื่องมือในการเปลี่ยนผ่าน             

ทางดิจิทัล การวิจัยแบ่งเป็น 3 ระยะ ดังนี้ 
ระยะที่ 1 ศึกษาปัญหา ความต้องการ และความคาดหวัง เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสังเกตการณ์ สนทนา และ

สัมภาษณ์เชิงลึกด้วยแบบสัมภาษณ์ปลายเปิด ผ่านการตรวจ IOC จากผู้เช่ียวชาญเป็นที่เรียบร้อยแล้วนำมาสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม ประกอบด้วย 3 ตอน คือ  

 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทั่วไปปัญหาและอุปสรรคด้านช่องทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาด  
 ตอนที่ 2 ความสามารถและความต้องการประยุกต์ใช้เครื่องมือโซเชียลมีเดียสร้างช่องทางการตลาดและสื่อ

ส่งเสริมการตลาด โดยใช้ข้อคำถามตามแนวคิดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Piyanusorn, 
2022) 

 ตอนที่ 3 ความคาดหวังหลังจากที่ได้ทำการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล  ความคาดหวังและเป้าหมายของการเปลี่ยน
ผ่านทางธุรกิจ  

ระยะที่ 2 นำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ในระยะที่ 1 มาวิเคราะห์แล้ว ออกแบบและพัฒนานำเทคโนโลยี
สารสนเทศมาประยุกต์ใช้สร้างโซเชียลมีเดียเพื่อเปิดช่องทางการตลาดและส่งเสริมการตลาดร่วมกับผู้ประกอบการโอทอป 
ธันยนันท์ผ้ามัดย้อม โดยเครื่องมือที่ ใช้ โปรแกรม Adobe Photoshop, Adobe Premiere Pro, Canva และ Adobe 
illustrator นำสื่อส่งเสริมการตลาดมาประเมินคุณภาพด้วยผู้เช่ียวชาญจำนวน 3 ท่าน ผ่านแบบสัมภาษณ์ปลายเปิดด้าน
คุณภาพสื่อส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยคำถาม ด้านความสมบูรณ์ของเนื้อหา ด้านความสวยงามองค์ประกอบของภาพและ
วิดีทัศน์ และด้านความเหมาะสมในการนำไปใช้ ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ และนำสื่อส่งเสริมการตลาดที่
ได้มาใช้งานเป็นระยะเวลา 3 เดือน  

ระยะที่ 3 เก็บรวบรวมข้อมูลผลที่ได้จากการนำไปใช้งาน ข้อมูลการรับรู้สื่อส่งเสริมการตลาด เช่น จำนวนผู้รับชม 
ผู้ติดตาม อัตราการเข้าถึงโพสต์จากการลงโฆษณาในระบบการโฆษณาของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  รวบรวมข้อมูล 
ผลประกอบการระหว่างลงโฆษณาจากสื่อส่งเสริมการตลาด นำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ ในการวัดคุณภาพของสื่อสามารถดูได้
จากรายได้ที่เพิ่มขึ้นโดยเปรียบเทียบความแตกต่างจากช่วงระยะเวลาก่อนพัฒนาช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาดมา
ใช้และหลังจากการใช้งานช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาด  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
            การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative data analysis) ด้วยการสรุปผลและตีความข้อมูลที่ได้จาก
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การสัมภาษณ์ สังเกตการณ์ สภาพปัญหา ความต้องการ และความคาดหวังของผู้ประกอบการด้วยการวิเคราะห์เชิงบรรยาย 
และข้อมูลการรับรู้สื่อ ผลประกอบการของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อมก่อนและหลังใช้งานช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริม
การตลาดด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) ร้อยละ เปอร์เซ็นต์ นำเสนอด้วย ภาพ และแบบแผนภูมิ 
 
ผลการวิจัย  
 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อยกระดับความสามารถทางการแข่งขันของสินค้าชุมชนโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม 
จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 ระยะ  

 ระยะที่ 1 ศึกษาปัญหา ความต้องการ และความคาดหวังของผู้ประกอบสินค้าชุมชนหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ธันยนันท์ผ้ามัดย้อม จังหวัดปทุมธานี ในการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเ พ่ือยกระดับความสามารถในทางการแข่งขัน      
ผลการศึกษาปัญหา ความต้องการ และความคาดหวังของผู้ประกอบการ มีดังนี้ 

1. ปัญหาของธุรกิจ เกิดจากช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าที่มีเพียงการจำหน่ายแบบหน้าร้านเท่านั้น สถานที่
จำหน่ายเป็นตลาดนัดจตุจักร ช่วงการจำหน่ายสินค้ามี 3 วัน ได้แก่ วันศุกร์ วันเสาร์ และวันอาทิตย์ หรือในงานแสดงสินค้า
ตามสถานท่ีต่างๆ ซึ่งค่าใช้จ่ายในการวางจำหน่ายสินค้าออกร้านค้าในแต่ละวันประมาณ 500 - 3,000 บาท และมีค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางประมาณ 400 – 1,000 บาทต่อวัน ช่องทางการจำหน่ายสินค้านี้เป็นรายได้หลักของธุรกิจ ถ้าไม่ได้ออกจำหน่าย
สินค้าก็จะไม่มีรายได้ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 8 เมษายน 2565) ในการออกจำหน่ายสินค้ามักถูกจัดโซน
สินค้าแบบเดียวกันไว้ด้วยกัน ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้ายากเพราะสินค้ามีรูปแบบไม่ต่างกันมากนัก คุณภาพและราคาใกล้เคียง
กัน (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนท่ี 2, สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 8 เมษายน 2565) สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ตลาด
นัดจตุจักรปิดดำเนินการและไม่มีงานจัดแสดงสินค้าส่งผลต่อยอดขายและกำไรที่ลดลง สินค้าตกค้างภายในร้านจำนวนมาก 
ผลิตแล้วไม่สามารถนำออกจำหน่ายได้ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนท่ี 5, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 8 เมษายน 2565)  

 2. ความต้องการของธุรกิจ ด้านช่องทางการตลาดต้องการขายผ่านทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Tiktok 
และ Youtube เพราะลดต้นทุนในการเช่าสถานที่ และการเดินทางได้ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 3, สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 8 เมษายน 
2565) ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความต้องการให้ช่วยส่งเสริมแนวทางการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการสร้างสื่อ
ส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบทั้งแบบมีค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาและไม่มีค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณา ต้องการแนวทางการ
เขียนเรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ และการถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ (Storytelling content) เพราะลูกค้าหรือผู้ติดต่อมักขอ
ข้อมูลจากผู้ประกอบการบ่อยครั้งแต่ผู้ประกอบการขาดความสามารถ และไม่มีประสบการณ์ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนท่ี 1 และ คน
ที่ 4, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 8 เมษายน 2565) ผู้ประกอบการดำเนินธุรกิจที่ชุมชนมีส่วนร่วมในการผลิตและสร้างรายได้แก่ชุมชน 
กลุ่มลูกค้าของผู้ประกอบการเป็นกลุ่มครอบครัว ขาดช่องทางในการติดต่อผู้ประกอบการที่ ช่วยในการเข้าถึงได้จากโซเชียล
มีเดีย เรื่องเล่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์และการถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผ่านความเป็นสินค้าชุมชนจากภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนท่ี 6, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 25 มีนาคม 2565) 

3. ความคาดหวัง ด้านศักยภาพทางการแข่งขัน ผู้ประกอบการมีความคาดหวังให้ธุรกิจเปลี่ยนผ่านเป็นธุรกิจดิจิทัล
ที่มี ช่องทางการขายมากกว่า 1 ช่องทาง สร้างสื่อส่งเสริมการตลาดที่มีคนรู้จักจำนวนมาก สร้างรายได้ของธุรกิจเพิ่มขึ้น  
สู่เป้าหมายการได้รับรองผลิตภัณฑ์คัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย สร้างศักยภาพทางการแข่งขันและโอกาส
ได้ รับการเข้ าคั ดสรรโดยมีการสนับสนุนจากภาครัฐในอนาคต (ผู้ ให้ ข้อมู ลหลักคนที่  1 และ 2  8 เมษายน 2565)  
ด้านการพัฒนาช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาดดิจิทัล เพื่อให้มีเรื่องเล่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์ ตัวช้ีวัดตาม
เกณฑ์รายได้ที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง มียอดจำหน่ายจากภายในและต่างประเทศ เพื่อให้ได้ตามเกณฑ์เข้ารับการคัดสรรผลิตภัณฑ์
ชุมชนของกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 7, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 พฤษภาคม  2565)    
 ระยะที่ 2 ออกแบบและพัฒนาประยุกต์ใช้โซเชียลมีเดียสร้างช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาด 
Storytelling content และเร่ืองเล่าบนบรรจุภัณฑ์  

 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลของผลิตภัณฑ์โอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม ได้ทำการพัฒนาในด้านช่องทางการตลาด    
และสื่อส่งเสริมการตลาด ด้วย 8 เครื่องมือ ดังนี ้

 1. ช่องทางการตลาดสินค้าผ่านหน้าเพจเฟสบุ๊ค finehart tanyanan และเพจเฟสบุ๊คช่ือ ธันยนันท์ผ้ามัดย้อม
ธรรมชาติ สร้างเพจเฟสบุ๊คเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยสร้างจุดเด่นด้วยการสร้างภาพลักษณ์ให้มีตัวตนและเป็นท่ียอมรับแก่
ผู้พบเห็นโพสต์ ตอบโพสต์และคอมเมนต์ของผู้อ่าน สื่อสารทักทายผ่านช่องแชท และวิเคราะห์โพสต์ของเฟสบุ๊ค  ด้วยการ
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วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกผ่าน Facebook analytics สร้างการจดจำให้แก่สินค้าด้วยเทคนิคการสร้างการแฮชแท็กข้อความ  
คำสำคัญ ภาพตราสินค้า อินฟลูเอนเซอร์ มาสคอตสินค้าของการโพสต์แต่ละครั้ง  

 2. ภาพเพื่อการโฆษณา สร้างจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพบว่า
ขาดการเก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์ ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ จึงร่วมกันพัฒนาภาพเพื่อการโฆษณาสินค้าขึ้น แล้วส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
ประเมินตรวจสอบคุณภาพปรับตามคำแนะนำ ภาพเพื่อการโฆษณาที่มีตราสินค้า ช่ือแบรนด์ และช่องทางการติดต่อไว้เป็น
องค์ประกอบของภาพ เนื่องจากแบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จักเพื่อสร้างตัวตนของแบรนด์ให้เกิดการจดจำได้ง่ายและเป็นที่รู้จักควร
เพิ่มข้อมูลในส่วนนี้ลงในภาพ ทำการปรับปรุงตามคำแนะนำและนำไปใช้เผยแพร่ผ่านโซเชียลมีเดียในกลุ่มผู้ช่ืนชอบผ้ามัดย้อม 
เฟสบุ๊คสาธารณะและส่วนบุคคลในไทยและต่างประเทศ เช่น กลุ่มคนรักมัดย้อม กลุ่มผ้าไทยและของชำร่วย หรือพ้ืนท่ีโฆษณา
อื่นทั้งแบบมีและไม่มีค่าใช้จ่าย  

 3. แคตาล็อกสินค้าดิจิทัล จากประสบการณ์การขายของผู้ประกอบการ ลูกค้าสนใจขอข้อมูลผลิตภัณฑ์และต้องการ
ความรวดเร็วในการได้รับข้อมูลตอบกลับ เพื่อให้เกิดความสะดวกในการใช้งาน จึงพัฒนาแคตาล็อกสินค้าดิจิทัล ที่สามารถจัดส่ง
ข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ได้ในช่องทางโซเชียลมีเดียที่หลากหลาย สร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า สร้างความประทับใจให้
ลูกค้า โดยผู้ทรงคุณวุฒิประเมินและปรับตามคำแนะนำ เช่น เนื่องจากสินค้ามีจำนวนมากกว่า 200 แบบ ควรจัดทำแคตาล็อก
สินค้าที่ประกอบด้วยรหัสสินค้า ขนาด สี และแบบที่สามารถผลิตได้ตรงตามแคตาล็อก เพื่อเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ 
แบรนด์ แคตาล็อกสินค้าดิจิทัลช่วยพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า สามารถนำไปเผยแพร่ผ่านโซเชียลมีเดียได้  

 4. วิดีทัศน์โฆษณาส่งเสริมการขาย ประกอบไปด้วย 2 เรื่องเล่า คือ เรียนรู้เทคนิคการทำผ้ามัดย้อมคราม และ 
กรรมวิธีการผลิตผ้ามัดย้อมคราม ผู้ทรงคุณวุฒิเสนอแนะให้นำเสนอเรื่องราวด้านเทคนิคการผลิตผ้ามัดย้อมที่แตกต่างไปจาก
ผู้ประกอบการรายอื่น สร้างจุดเด่นของเนื้อหาด้วยเรือ่งราวท่ีสร้างความประทับใจและดึงดูดความสนใจของผู้รับชมให้ได้ภายใน 
30 วินาทีแรก เช่น การสอนหรือบอกเทคนิคต่างๆ ในการผลิตผ้ามัดย้อม เทคนิคการทำผ้ามัดย้อมอย่างง่าย สอดแทรกการ
แนะนำผลิตภัณฑ์ และรูปแบบการนำไปใช้งาน เป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าแก่ลูกค้า เนื่องจากสื่อวิดีทัศนส่งเสริม
การขายเป็นการแสดงออกถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ ถ่ายทอดผลิตภัณฑ์ด้วยการสร้างความรู้สึกร่วมกับลูกค้า ผู้วิจัยและ
ผู้ประกอบการจึงปรับเนื้อหาของวิดีทัศน์ประกอบด้วย การเล่าเรื่องราว ประวัติความเป็นมาของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม 
และกรรมวิธีการย้อมผ้า วิดีทัศน์นำเสนอกรรมวิธีการผลิตผ้ามัดย้อมครามที่ผู้รั บชมสามารถทำตามได้ พร้อมให้ข้อมูลการ
ติดต่อและช่องทางการสื่อสารกับผู้ประกอบการในเนื้อหาของวิดีทัศน์ จากนั้นนำไปเผยแพร่ผ่านเพจธันยนันท์ผ้ามัดย้อมและ
ปักหมุดไว้เพื่อให้ผู้เข้าชมเพจมองเห็นวิดีทัศน์ได้ง่าย  

 5. การลงโฆษณาผ่าน Youtube channel ด้วยการเผยแพร่วิดีทัศน์ท่ีจัดทำขึ้นลงโฆษณาใน Youtube channel 
เป็นอีกช่องทางหนึ่งการตลาดที่สามารถโต้ตอบกับลูกค้าได้ เนื่องจากพฤติกรรการใช้โซเชียลมีเดียของผู้ใช้งานมีความแตกต่าง
กัน เพื่อเป็นการกระจายฐานลูกค้า จึงต้องเลือกใช้สื่อท่ีมีความหลากหลาย อีกท้ังการลง Youtube Ads. สามารถระบุช่วงอายุ
ผู้รับชม อาชีพ กำหนดประเภทความสนใจของผู้รับชมได้ ส่งผลให้ได้ลูกค้าตรงตามเป้าหมายที่วางไว้ 

 6. การลงโฆษณาผ่าน Tiktok ด้วยวิดีโอสั้น เนื่องจากบนแพลตฟอร์มของ Tiktok กำลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน  
ผู้ทรงคุณวุฒิแนะนำให้ปรับรูปแบบการนำเสนอจากการนำเสื้อผ้าแสดงในหุ่นเปลี่ยนเป็นใช้นางแบบนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ้ามัด
ย้อมในลักษณะการเดินแบบ เพราะข้อดีของการนำเสนอคลิปสั้นใน Tiktok คือ ช่วยให้ลูกค้าเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าจาก
การเคลื่อนไหวของนางแบบ ผู้รับชมเห็นลักษณะเนื้อผ้าและน้ำหนักการพริ้วของผ้า และรูปแบบการสวมใส่ ใช้งาน สื่อบน 
Tiktok ทำให้ผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์สามารถย้อนดูวิดีโอสั้นแนะนำสินค้าได้อีกความตามต้องการ  

 7. การส่งเสริมการตลาดด้วย Storytelling content ได้นำไปเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ https://incontent.co/ 
finehart-by-tanyanan-community-enterprise/ เนื้อหาประกอบด้วยประวัติความเป็นมาของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม 
ผลิตภัณฑ์ จุดเด่น เรื่องราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ การช่วยเหลือสังคม และรายได้สู่ชุมชน โดยสร้างและปรับเนื้อหาตาม
คำแนะนำของผู้ทรงคุณวุฒิแนะนำให้ใช้เทคนิคการถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ (Storytelling content) ให้เน้นการดึงดูด
ความสนใจด้วยเรื่องราวที่ดึงดูดอารมณ์ของผู้อ่านให้เกิดการคล้อยตาม สร้างช่วงจังหวะการนำเสนอเนื้อหาที่ปลุกความรู้สึก
ของผู้อ่านได้ ยกตัวอย่างเช่น “ถึงเวลาชีวิตเมื่อวิกฤตมาเยือน วิกฤตเศรษฐกิจครั้งใหญ่ก็เข้ามา พิษเศรษฐกิจทำให้บริษัทส่งออก
เสื้อผ้าที่คุณนันทำงานอยู่เกิดขาดสภาพคล่อง ทางบริษัทจึงจำเป็นต้องปรับตัวรับสภาพเศรษฐกิจ จึงเริ่มลดพนักงาน
สายการผลิตลง” พร้อมสอดแทรกความน่าสนใจในเนื้อหาด้วยประโยคไวรัล (Viral) อาทิเช่น “เสน่ห์ผ้ามัดย้อมที่พร้อมมัดใจ
คุณ” “มัดคราม มัดใจ ไว้ใจได้” เป็นต้น 
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 8. การพัฒนาเรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ ด้วยเกณฑ์ของการคัดสรรสุดยอดหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทยใน

ระดับประเทศของกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทผ้า และเครื่องแต่งกาย กำหนดให้มีการเล่าเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ที่มา และการ
ได้มาซึ่งภูมิปัญญาท้องถิ่น การเล่าเอกลักษณ์ของท้องถิ่น การสร้างโอกาสทางการตลาดสู่สากล (Sanprasit, 2017) เดิม 
โอทอปธันยนันท์ขาดเรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ เพื่อให้เข้าเกณฑ์คัดสรรจึงมีการสร้างเรื่องเล่าเพื่อนำไปใช้บนบรรจุภัณฑ์  
โดยผู้ทรงคุณวุฒิแนะนำให้การเล่าเรื่องบนบรรจุภัณฑ์สามารถเน้นให้เห็นถึงอัตลักษณ์ของท้องถิ่น และความเข้มแข็งของชุมชน 
ตัวอย่างเช่น “ผ้ามัดย้อมของธันยนันท์พัฒนาออกแบบตัดเย็บเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ความเป็นคนจังหวัดปทุมธานีจึงถ่ายทอด
เรื่องราวผ่านการปักผ้าด้วยมือเป็นลวดลายเรื่องราวพื้นเมืองที่มีเนื้อหาของวัฒนธรรมมอญผ่านลายไม้เลื้อยที่งดงาม ปักลาย
สายน้ำและดอกบัว สัญลักษณ์ของจังหวัดปทุมธานี ตัดเย็บเป็นสินค้าชุมชน ส่งเสริมสร้างรายได้ให้ชุมชน” 

ระยะที่ 3 นำไปใช้งานและผลที่ได้จากการนำไปใช้งาน ผลที่ได้จากการออกแบบและพัฒนาประยุกต์ใช้โซเชียล
มีเดียสร้างช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาดดิจิทัล แสดงในภาพที่ 1 แบ่งออกเป็น 3 ด้านด้วยกัน คือ ด้านช่องทาง
การตลาด ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด และ Storytelling กับเรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ ซึ่งข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมจากการใช้งาน
แสดงให้เห็นว่ามีผู้รับรู้เพิ่มขึ้นจากการติดตามเพจ 271 คน ถูกใจเพจ 260 คน ผู้รับชมสื่อวิดีทัศน์รวม 1,800 ครั้ง  

 

 
ภาพที่ 1 ผลจากการนำเครื่องมือทั้ง 8 ไปประยุกต์ใช้งานในระยะที ่3 

    
ผลประกอบการของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม แสดงในภาพที่ 2 การเปรียบเทียบผลประกอบการเดือนพฤษภาคม 

– กรกฎาคม พ.ศ. 2564 ก่อนดำเนินการวิจัย และเดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม พ.ศ. 2565 หลังดำเนินการวิจัย พบว่ารายได้
เพิ่มขึ้น 5.5 เท่า และกำไรเพิ่มขึ้น 13.5 เท่า 
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ภาพที่ 2 ผลประกอบการเปรยีบเทียบยอดรายได้ช่วงเดือนพฤษภาคม – เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 และ พ.ศ. 2565 
ที่มา : Provincial community development office of Pathum Thani community development 

department, ministry of interior, 2022 
 

 จากภาพที่ 3 เป็นการเปรียบเทียบผลประกอบการ 2 ช่วงเวลา ได้แก่ ช่วงเวลาที่ 1 เดือนกุมภาพันธ์ - เมษายน 
พ.ศ. 2565 และ ช่วงเวลาที่ 2 เดือนพฤษภาคม - กรกฎาคม พ.ศ. 2565 แสดงให้เห็นว่ารายได้เพิ่มขึ้นร้อยละ 50 และกำไร
เพิ่มขึ้นร้อยละ 48  

 
ภาพที่ 3 ผลประกอบการเปรยีบเทียบยอดรายได้ 2 ช่วงเวลาของ พ.ศ. 2565 

ที่มา : Provincial community development office of Pathum Thani community development department, 
ministry of interior, 2022 

  
ในด้านอ่ืนผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อมได้รับการสนับสนุนเพิ่มขึ้นโดยหน่วยงานภาครัฐ

ซึ่งเป็นผลมาจากการเข้าคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทยได้ในระดับ 3 ดาว (Office of the Wisdom 
Promotion and Community Enterprise, 2022) ผู้ประกอบการได้รับเชิญออกงานแสดงสินค้าของกรมการพัฒนาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทย โดยไม่มีค่าใช้จ่าย และหน่วยงานเอกชนให้การสนับสนุนส่งเสริมประชาสัมพันธ์ติดต่อให้ออกรายการผ่านสื่อ
โทรทัศน์ เช่น รายการ TOP THAI และรายการ SME มีดีให้ดู ตอน ของเด่นของดังเมืองปทุมธานี ที่เผยแพร่ข้อมูลความสำเร็จ
ของผู้ประกอบการโอทอป สร้างความน่าเช่ือถือและขยายฐานลูกค้าให้เป็นที่รู้จักและสร้างรายได้เพิ่มขึ้นแก่ชุมชน 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

จากการการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อยกระดับความสามารถทางการแข่งขันของสินค้าชุมชนหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ธันยนันท์ผ้ามัดย้อม จังหวัดปทุมธานี สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
            1. การยกระดับความสามารถทางการแข่งขันของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม จังหวัดปทุมธานี แบ่งออกเป็น 3 ระยะ  

 ระยะที่ 1 ศึกษาปัญหา ความต้องการ และความคาดหวัง พบว่าผู้ประกอบการมีปัญหาในเรื่องช่องทางการตลาด 
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คือ มีช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าช่องทางเดียวแบบหน้าร้าน มีค่าใช้จ่ายในการเช่าสถานที่และค่าเดินทาง ต้องการเพิ่มช่อง
ทางผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook หรือ Tiktok เพื่อลดต้นทุนการเช่าร้านและการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผู้ประกอบการมีความต้องการให้ช่วยส่งเสริมแนวทางการส่งเสริมการตลาดด้วยการประยุกต์ใช้งานโซเชียลมีเดียสร้างสื่อ
ส่งเสริมการตลาด เรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ และ Storytelling content ความคาดหวังการมีศักยภาพทางการแข่งขันเป็นที่รู้จัก
และรายได้เพิ่มอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaisri et al. (2023) เรื่อง การพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มปรับตัวสู่การพัฒนาในจังหวัดปัตตานี กล่าวว่า การพัฒนาผู้ประกอบการสินค้ าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ต้องใช้กลยุทธ์การทำตลาด การสร้างสินค้าและผลิตภัณฑ์สินค้าให้เป็นเอกลักษณ์ มีการออกแบบประยุกต์ลายสินค้าใหม่สู่
ตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Satabodee (2022) กล่าวว่า แนวทางการยกระดับผลิตภัณฑ์ชุมชน บุคคลในองค์กรต้อง
ร่วมกันพัฒนาสินค้าช่องทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาดด้วยการนำเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่เข้ามาช่วยในการ
ปฏิบัติงานตามความต้องการและสามารถตอบสนองลูกค้าได้ เทคโนโลยีที่นำมาใช้ช่วยขยายฐานลูกค้าได้ งานวิจัยของ 
Piyanusorn (2022) กล่าวว่า ช่องทางการทำยอดสั่งซื้อท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบันสร้างคือสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook 
Tiktok และ Instagram ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปต้องปรับตัวตามสถานการณ์โดยเน้นช่องทางการตลาดดิจิทัลเพิ่มขึ้น 

 ระยะที่ 2 การออกแบบและพัฒนาประยุกต์ใช้โซเชียลมีเดียสร้างช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาด และ
ระยะที่ 3 นำไปใช้งานและผลการนำไปใช้ จาก 8 เครื่องมือท่ีนำมาใช้อภิปรายได้ดังนี้ 1) ช่องทางการตลาดผ่านเพจเฟสบุ๊คช่ือ 
ธันยนันท์ผ้ามัดย้อมธรรมชาติ นำเสนอการสร้างภาพลักษณ์มีตัวตน การจดจำ รับรู้ การสร้างความเคลื่อนไหวหน้าเพจ  
ภาพตราสินค้า อินฟลูเอนเซอร์ แฮชแท็กข้อความ เช่น #มัดคราม-มัดใจ-ไว้ใจได้ หรือ #ซักอย่างไรไม่ให้สีตก เป็นต้น 
สอดคล้องกับการศึกษางานวิจัยของ JWA (2022) กล่าวว่า ผู้ขายต้องนำเสนอให้ผู้บริโภคเห็นภาพลักษณ์บ่อยครั้งจนเกิดความ
คุ้นชิน 2) ภาพเพื่อการโฆษณา ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่นำไปโพสต์ควรมีมาสคอตผลิตภัณฑ์ และ
ช่องทางการติดต่อ โทนสีของภาพเพื่อการโฆษณา สร้างการจดจำ ดังเช่นการศึกษางานวิจัยของ Glenister (2021) พบว่า 
ภาพเพื่อการโฆษณาช่วยสร้างตัวตนให้เกิดการจดจำ 3) แคตาล็อกสินค้าดิจิทัลสอดแทรกมาสคอตผลิตภัณฑ์ สร้างการจดจำ 
ความประทับใจให้ลูกค้า ด้วยความง่ายต่อการสื่อสารและการใช้งาน งานวิจัยนี้สร้างแคตาล็อกสินค้าดิจิทัลจากพฤติกรรมการ
ใช้งานของลูกค้าธันยนันท์ผ้ามัดย้อม ในด้านการสร้างการจดจำของสินค้างานวิจัยของ Gogos (2018) พบว่า การสร้างแบรนด์
ส่วนบุคคลเป็นการสร้างการจดจำสินค้า การสร้างคุณค่าของแบรนด์ผ่านการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพสามารถใช้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย และ Stephen (2019) กล่าวว่า มาสคอตช่วยลดต้นทุนในการผลิตสื่อโฆษณา เช่นเดียวกับ  
Deepak & Pavitar (2019) กล่าวถึงการสร้างการจดจำจากการ์ตูนมาสคอต ผ่านความน่ารักมีผลต่อการรับรู้และการจดจำ
ของผู้บริโภค Kotler (2014) ก็ได้กล่าวถึง ประสบการณ์ของลูกค้าถือเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องตระหนักถึงควรทำความ
เข้าใจให้ความสนใจต่อความพึงพอใจและความช่ืนชอบของลูกค้า เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถรับรู้และบอกถึงพฤติกรรมของ
ลูกค้าได้ เป็นการสร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้ารวมถึงยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า         
4) วิดีทัศน์โฆษณาส่งเสริมการขายเผยแพร่ผ่านโซเชียลมีเดีย เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับชม เทคนิคการมัดย้อม การซักผ้า           
วิธีการใช้งานและวิธีการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ 5) การลงโฆษณาเผยแพร่วิดีทัศน์ผ่าน Youtube Channel ช่วยกำหนด
กลุ่มเป้าหมายการับชมได้แน่นอน วิเคราะห์ข้อมูลการตลาดเชิงลึกได้จากสื่อโซเชียลมีเดีย 6) การลงโฆษณาวิดีทัศน์ผ่าน 
Tiktok ไวรัลประกอบคลิปวิดีโอ สร้างการจดจำ อาทิเช่น ธันยนันท์ผ้ามัดย้อมธรรมชาติ หรือ เสน่ห์ผ้ามัดย้อมที่พร้อมมัดใจคุณ 
เป็นต้น เครื่องมือท่ี 4 – 6 นั้นมีลักษณะเช่นเดียวกับงานวิจัยของ Hennig-Thurau et al. (2013) กล่าวว่า สื่อวิดีทัศน์ส่งเสริม
การตลาดสร้างโอกาสในการซื้อสินค้ามากกว่าสื่อประเภทอื่น ด้วยประสิทธิภาพของการโน้มน้าวความสนใจของผู้ซื้อ อีกทั้ง 
Jan (2020) กล่าวว่าลูกค้าที่รับชมวิดีทัศน์ของผลิตภัณฑ์ควรรู้คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียทำให้ลูกค้าทราบข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อสินค้า การซื้อสินค้าจึงเกิดจากความตั้งใจซื้อมากกว่าความต้องการ  การตลาดที่
ใช้วิดีโอเป็นกลยุทธ์ที่ดีที่สุดเพราะเป็นสื่อที่ประสบความสำเร็จมากในปัจจุบัน 7) การโปรโมทด้วย Storytelling content 
เผยแพร่บนเว็บไซต์ เนื้อหาประกอบด้วยประวัติความเป็นมาของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม ท่ีมา จุดเด่น การช่วยเหลือสังคม
ชุมชน และการสร้างรายได้แก่ชุมชน ในส่วนน้ีงานวิจัยของ Gonzalez et al. (2017) กล่าวว่า การเล่าเรื่องผ่าน Storytelling 
content ถือเป็นสื่อที่ได้รับความนิยม ผู้เขียนต้องก้าวให้ทันต่อความต้องการของผู้อ่าน และสร้างเนื้อหาให้น่าติดตาม 
เช่นเดียวกับ Knaflic (2022) กล่าวว่า การเล่าเรื่องมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและสร้างผลลัพธ์              
เชิงบวกให้แก่ผลิตภัณฑ์ เช่น การรับรู้แบรนด์ ความไว้วางใจ และการมีส่วนร่วมของลูกค้า ด้วยการโต้ตอบผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
แสดงความคิดเห็นและความรู้สึกของลูกค้าบนโซเชียลมีเดียให้ได้ การสร้างแบรนด์สินค้าด้วยการเล่าเรื่อง ความเป็นมาของ
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ผลิตภัณฑ์ จากคำที่ใช้เป็นช่ือแบรนด์อย่างเหมาะสม สร้างความสะดุดตา และคุ้นหูช่วยให้ลูกค้าจำง่าย ช่องทางการจำหน่าย              
ที่ง่ายต่อการเข้าถึงด้วยโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วยเทคนิคการโต้ตอบกับลูกค้าผ่านระบบดิจิทัลช่วยสร้างยอดขาย สร้างการมี
ส่วนร่วมผ่านบล็อก Forum และโซเชียลมีเดียเพื่อสร้างความเท่าเทียมในการสื่อสารกับลูกค้า ช่วยในการโต้ตอบและสร้าง 
Viral marketing ทำให้ลูกค้าได้รู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ และ 8) เรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ กล่าวถึง ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
อัตลักษณ์ เอกลักษณ์ของผืนผ้า และกลยุทธ์การเล่าเรื่องงานวิจัยของ Barbosa (2021) กล่าวว่า หลักการของการเล่าเรื่องจึง
เป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล โดยสามารถเล่าเรื่องผ่านวิดีทัศน์ในโซเชียลมีเดีย มีการนำกลยุทธ์การโน้มน้าว
จิตใจของผู้บริโภคมาใช้ให้เห็นจุดเด่นจากภูมิปัญญาท้องถิ่น อัตลักษณ์และเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์เหล่านี้สร้างการ
รับรู้แบรนด์ ผ่านการเล่าเรื่องราวและประวัติของแบรนด์ 
 2. สร้างศักยภาพของผู้ประกอบการสู่การเป็นผู้ประกอบการดิจิทัล ส่งผลให้ผู้ประกอบการของโอทอปธันยนันท์     
ผ้ามัดย้อมมีรายไดเ้พิ่มขึ้นอย่างตอ่เนื่องแสดงผา่นการเปรียบเทียบผลประกอบการเดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม ปี พ.ศ. 2564 
ก่อนดำเนินการวิจัย และเดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม พ.ศ. 2565 หลังดำเนินการวิจัย ผลประกอบการรายได้ที่เพิ่มขึ้น 5.5 
เท่า และกำไรเพิ่มขึ้น 13.5 เท่า โดยหลังจากผู้วิจัยได้เข้ามาดำเนินการวิจัยในปี พ.ศ. 2565 มีรายได้เพิ่มขึ้นร้อยละ 50 และ
กำไรเพิ่มขึ้นร้อยละ 48 อภิปรายได้ว่าปี พ.ศ. 2564 ผู้ประกอบการไม่สามารถออกจำหน่ายสินค้าหน้าร้านหรือตามสถานที่
ต่างๆ ได้ ทำให้เกิดสินค้าตกค้างจำนวนมาก ในปี พ.ศ. 2565 ช่วงเวลานี้สถานการณ์โควิดเริ่มคลี่คลายผู้ประกอบการสามารถ
นำสินค้าตกค้างของปีที่ผ่านมาขายได้ การทำธุรกิจดิจิทัลช่วยให้ผู้ประกอบการเป็นที่รู้จักมีโอกาสทางธุรกิจมากขึ้นจากความ
น่าเช่ือถือของการลงสื่อส่งเสริมการตลาดร้านค้าที่มีความเคลื่อนไหวอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคสามารถพิสูจน์ตัวตนของ
ผู้ประกอบการได้จากการโพสต์ในเพจแสดงตำแหน่งที่ตั้งร้านและสถานที่ออกร้าน สร้างรายได้เพิ่มขึ้นจากการขยายฐานลูกค้า
ในช่องทางดิจิทัลมีการสั่งสินค้าจากผู้ประกอบการไปจำหน่ ายจากพ่อค้าคนกลางและลูกค้าทั่วไปสั่งผ่านโซเชียลมีเดีย 
นอกจากนี้ผู้ประกอบการมีรายได้เพิ่มขึ้นจากการออกร้านแสดงสินค้าในที่ต่าง ๆ ทั้งแบบมีค่าใช้จ่ายและไม่มีค่าใช้จ่ายในการ
เช่าสถานที่ สอดคล้องกับผลการศึกษากลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่ายและการสื่อสารการตลาดดิจิทั ลสำหรับธุรกิจในยุค  
Next normal ของ Ouparamai & Phongthanapanich (2021) พบว่า เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลช่วย
สร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ก่อให้เกิดการรับรู้ สร้างความประทับใจและทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ กระตุ้น จูงใจให้
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคทั่วไป เกิดความต้องการที่จะซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ  โดยการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล
นั้นมีความสำคัญคือ ช่วยในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ ช่วยให้มีช่องทางการจัดจำหน่าย 
และสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจลดต้นทุนที่ไม่จำเป็นในการดำเนินการออกได้ โอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อมยังได้รับการคัดสรรสุด
ยอดผลิตภัณฑ์หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทยในระดับ 3 ดาว งานวิจัยของ Choodoungkiattikun et al. (2022) กล่าวว่า
รูปแบบการจัดการสถานประกอบการโอทอปให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาดควรประกอบด้วย การวางแผน                 
การบริหารงบประมาณการมีส่วนร่วม เครือข่ายชุมชนเครือข่ายนวัตกรรม องค์ประกอบด้านการจัดการตลาด เช่น การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม และการตลาดดิจิทัล 
 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ  

การวิจัยนี้ดำเนินการพัฒนาในระยะแรก เป็นศึกษาปัญหาของโอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อมพบว่า สภาพทั่วไปมีปัญหา
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีลักษณะขายผ่านหน้าร้านเพียงช่องทางเดียว ขาดช่องทางการตลาดและส่งเสริมการตลาดดิจิทัล 
และด้วยผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ส่งผลต่อยอดขายและกำไรที่ลดลง ผู้ประกอบการจึงมีความต้องการ
ยกระดับความสามารถทางการแข่งขันสู่การเป็นผู้ประกอบการด้วยดิจิทัล ระยะที่สอง เป็นขั้นตอนการออกแบบและพัฒนา
ประยุกต์ใช้โซเชียลมีเดียสร้างช่องทางการตลาดและสื่อส่งเสริมการตลาดใช้ 8 เครื่องมือ 1. เพจเฟสบุ๊ค  2. ภาพเพื่อการโฆษณา 
3. แคตาล็อกสินค้าดิจิทัล 4. วิดีทัศน์เผยแพร่ลง Youtube และ Tiktok 5. ลงโฆษณาผ่าน Facebook และ Youtube  6. วิดีโอ
สั้นเผยแพร่ใน Tiktok พร้อมลงโฆษณา 7. Storytelling content เผยแพร่ในเว็บไซต์ และ 8. เรื่องเล่าบนบรรจุภัณฑ์ โดย
ช่องทางที่พัฒนาขึ้นมานี้ผู้ประกอบการเป็นผู้ฝึกปฏิบัติมีส่วนร่วมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านระบบดิจิทัล และขั้นตอน
สุดท้ายคือ การนำเครื่องมือไปใช้งาน พบว่ามียอดการรับรู้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งเสริมการตลาดเพิ่มอย่างต่อเนื่องด้วยมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากสถิติของการลงโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อรายได้ของธุรกิจที่เพิ่มขึ้นร้อยละ 50 และกำไร
เพิ่มขึ้นจากเดิมคิดเป็นร้อยละ 48 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รายได้ของผู้ประกอบการเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องจากการเปลี่ยน
ผ่านสู่ธุรกิจดิจิทัล หัวใจสำคัญของการเป็นผู้ประกอบการดิจิทัล คือ ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่าน
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ช่องทางโซเชียลมีเดีย เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจดิจิทัลมีจำนวนมากสินค้าที่ขายมีลักษณะคล้ายกัน ผู้ประกอบการจึงควรกระชับ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อลูกค้า เช่น สภาพสินค้าที่จัดส่งตรงตามภาพที่นำเสนอ ระยะเวลาในการ
จัดส่งตรงตามที่กำหนด การแสดงตัวตนที่มีอยู่จริงของผู้ประกอบการด้วยการแจ้งกำหนดการออกร้านแสดงสินค้า เป็นต้น                  
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของตัวเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อของลูกค้า ความประทับใจก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 
ด้านศักยภาพทางการแข่งขันผู้ประกอบการได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนระดับ 3 ดาว 

ผู้วิจัยมีขอเสนอแนะด้านผู้ประกอบการโอทอปควรมีการพัฒนาศักยภาพทางการแข่งขันตั้งเป้าหมายที่ชัดเจนใน 
การดำเนินธุรกิจและควรมีจรรยาบรรณของผู้ประกอบการ อันส่งผลต่อความสำเร็จของธุรกิจต่อไป การสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือของการดำเนินธุรกิจผู้ประกอบการโอทอปควรมกีารแลกเปลีย่นเรยีนรูแ้บ่งปันประสบการณร์่วมกันหรือใหค้ำปรึกษาแก่
ธุรกิจโอทอปรุ่นใหม่เพื่อสร้างธุรกิจชุมชนให้เข้มแข็งเพิ่มขึ้นได้ อีกทั้งหน่วยงานภาครัฐควรสร้างแนวทางในการช่วยพัฒนา
ศักยภาพผู้ประกอบการสินค้าชุมชน สร้างความร่วมมือ ส่งเสริมสนับสนุนและผลักดันมาตรฐานสินค้าชุมชนอย่างต่อเนื่อง  
 
กิตติกรรมประกาศ  
 งานวิจัยนี้ได้รับการสนับสนุนจากสถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์ โอทอปธันยนันท์ผ้ามัดย้อม จังหวัดปทุมธานี และขอขอบคุณคุณนริศ หว่องพงษ์ศิริ นักประชาสัมพันธ์ขององค์การ
บริหารส่วนจังหวัดปทุมธานีที่ให้ความอนุเคราะห์ประสานงานและลงชุมชมอำนวยความสะดวกด้านข้อมูลและเนื้อหา
ประกอบการวิจัยในครั้งนี้ พึงเป็นประโยชน์ต่อการยกระดับธุรกิจโอทอปของประเทศไทยในอนาคต 
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