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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาสภาพปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปก
รุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือจัดท ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ ที่ศึกษาจากเอกสาร และการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งสิ้น 5 คน ได้แก่ ผู้บริหาร
ด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นคร ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์   

ผลการวิจัยพบว่า 
1. สภาพปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร พบว่า มีประเด็นของ

ปัญหาที่เกดิขึ้นกับการประชาสัมพันธ์ จ านวน 11 ประเด็น ได้แก่ 1) การบริหารงานแบบส่วนราชการ
พิเศษส่งผลกระทบต่อการท างานด้านการประชาสัมพันธ์ 2) การก าหนดผู้รับผิดชอบด้านการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่ไม่สอดคล้องกับลักษณะของงาน 3) การปรับตัวของ
หน่วยงานภาครัฐที่ไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 4) งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ที่มี
จ ากัด 5) ความต้องการในการจ าหน่ายสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครของผู้ประกอบการที่แตกต่างกัน 
6) การไม่แบ่งกลุ่มผู้ประกอบการตามขนาดของธุรกิจ 7) ความสามารถในการผลิตสินค้าออแกนิกที่
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 8) ภาพลักษณ์ของสินค้าโอทอปไม่เป็นที่
ยอมรับในกลุ่มคนไทย 9) แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการจ าหน่ายสินค้า (Market Place) มี
ค่าใช้จ่ายที่ผู้ประกอบการต้องจ่ายให้กับแอปพลิเคชันเหล่านั้นในมูลค่าที่สูง 10) ด้านการจัดงาน
กิจกรรมพิเศษของโอทอปกรุงเทพมหานครที่มีผู้ประกอบการโอทอปได้เข้าร่วมจ านวนน้อย และ
ผู้ประกอบการโอทอปส่วนหนึ่งต้องไปหาช่องทางการออกร้านแสดงสินค้าด้วยตนเองในจังหวัดอ่ืน ๆ 
ทั่วประเทศ ซึ่งการขายสินค้าในงานแสดงสินค้าผู้ประกอบการมียอดขายที่ดี แต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใน
การออกร้าน หรือการเดินทางค่อนข้างมาก 11) ด้านการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานครที่ไม่มีความชัดเจน และเข้มแข็งเพียงพอในการปฏิบัติงาน ส่งผลให้การจัดกิจกรรมพิเศษ
ไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร 

2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร มีทั้งสิ้น 9 กลยุทธ์ คือ 1) กล
ยุทธ์การออกร้านในงานกิจกรรมพิเศษของหน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชน 2) กลยุทธ์การเปิดพ้ืนที่
จัดแสดงสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 3) กลยุทธ์การจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบออนไลน์ 
และออฟไลน์ 4) กลยุทธ์การแต่งเพลงส าหรับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 5) กลยุทธ์การสร้างช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ 6) กลยุทธ์การสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายทางโทรศัพท์ )) กล



(2) 
 

ยุทธ์การส่งเสริมช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศ 8) กลยุทธ์การคัดเลือกบางกอกแบรนด์
เพ่ือยกระดับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 9) กลยุทธ์การเล่าเรื่องในการประชาสัมพันธ์  
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research were 1) to study the problem of public relations 
of OTOP products in Bangkok and 2) to formulate a strategy to publicize Bangkok OTOP 
products. This is a qualitative research; studied from the document and interviews with 
a total of 5 key informants, executives officer in the public relations of OTOP products 
in Bangkok and operators of OTOP products in Bangkok, all 5 product categories 
 
The results were as following: 

1.  The problem of public relations for OTOP products in Bangkok; it was found 
that there were 11 issues of public relations issues, namely 1) the administration of a 
special government agency affecting the work of public relations 2) Determining the 
person responsible for the public relations of Bangkok OTOP products that are 
inconsistent with the nature of the work 3) Adaptation of government agencies that 
are not keeping up with technology changes 4) Limited public relations budget. 5) 
Different entrepreneurs' needs for distributing OTOP products in Bangkok. 6) Not 
dividing entrepreneurs by business size. 7) The ability to produce organic products that 
meet the needs of consumers appropriately 8) The image of OTOP products is not 
acceptable among Thai people 9) An application that is an intermediary in The market 
place has a high cost that operators have to pay for those applications. 10) In terms of 
organizing special events of OTOP Bangkok with a small number of OTOP 
entrepreneurs participating and some OTOP operators have to find channels for self-
exhibiting in other provinces across the country, where sales at trade shows have good 
sales. But have to pay in the shop or quite a lot of travel 11) Concerning the grouping 
of OTOP operators in Bangkok that is unclear and strong enough to perform the task 
As a result, special events were not as successful as they should have been.  

2. There are 9 strategies for public relations of OTOP products in Bangkok, 
namely 1) strategies for fairing in special events of government agencies and private 
sectors 2) strategies for opening exhibition spaces for OTOP products in Bangkok 3) 
strategies for organizing OTOP products. Make public relations media in online and 
offline formats 4) Songwriting strategy for OTOP products in Bangkok 5) Online product 
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distribution channel strategy 6) Telephone distribution channel strategy 7) Overseas 
distribution channel promotion strategy 8) Strategy Selection of Bangkok brands to 
enhance OTOP products in Bangkok 9) Strategies for storytelling in public relations 

 
Keywords :  Public Relations Strategies, OTOP Product, Bangkok 
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บทที่ 1 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

จุดก ำเนิดของต้นแบบโอทอปในโลก เริ่มต้นมำจำกหมู่บ้ำนโอยำมำ ในประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นชุมชนหนึ่งใน
พ้ืนที่ห่ำงไกลของเมืองโออิตะ เป็นจังหวัดขนำดเล็กบนเกำะคิวชู อยู่ทำงตอนใต้ของประเทศญี่ปุ่น โดยเมื่อปี พ.ศ. 
2504 ชำวบ้ำนในหมู่บ้ำนแห่งนี้กว่ำ 1,000 ครัวเรือน ได้รวมตัวกันเริ่มโครงกำรพัฒนำเศรษฐกิจในชุมชน คือ กำร
ผลิตบ๊วยและเกำลัด เนื่องจำกบ๊วย และเกำลัดเป็นพืชที่เหมำะแก่กำรผลิตในพื้นที่ จำกนั้นชำวบ้ำนได้เริ่มพัฒนำจน
ท ำให้เกิดรำยได้จ ำนวนมำกเข้ำสู่หมู่บ้ำน (วิรวินท์ ศรีโหมด, 2559) 

ในเวลำต่อมำ เมื่อปี พ.ศ. 2522 รูปแบบกำรพัฒนำสินค้ำของหมู่บ้ำนโอยำมำ ได้น ำมำปรับใช้เป็นแผน
นโยบำยกำรพัฒนำของจังหวัดโออิตะ ภำยใต้กำรน ำของ โมริฮิโกะ ฮิรำมัทซึ ผู้ว่ำรำชกำรจังหวัดในสมัยนั้น ที่ได้
ประกำศวิสัยทัศน์ที่จะฟ้ืนฟู และพัฒนำจังหวัดโออิตะ ที่ขณะนั้นมีประชำกร 1.2 ล้ำนคน ให้มีควำมก้ำวหน้ำ โดย
เริ่มส่งเสริมสินค้ำที่มีลักษณะเฉพำะในพ้ืนที่ให้ประสบผลส ำเร็จภำยใต้นโยบำย 3 ประกำร คือ 1. เพ่ือให้ท้องถิ่นมุ่ง
สู่สำกล โดยท ำให้สินค้ำทำงวัฒนธรรมของท้องถิ่นเข้ำถึงรสนิยมของผู้บริโภคทั่วประเทศ และทั่วโลก 2. เพ่ือ
เสริมสร้ำงกำรพ่ึงพำตนเอง โดยให้คนในท้องถิ่นคิดตัดสินใจเลือกที่จะพัฒนำสินค้ำเองอย่ำงสร้ำงสรรค์ ซึ่งไม่ต้อง
เกิดจำกนโยบำยรัฐ แต่หน่วยงำนรัฐเป็นผู้สนับสนุนเทคโนโลยีและกำรตลำดเท่ำนั้น 3. กำรพัฒนำทรัพยำกรมนุษย์ 
ให้มีวิสัยทัศน์กว้ำงไกล เป็นผู้น ำกำรพัฒนำในชุมชน เพ่ือเป็นแรงขับเคลื่อนกำรพัฒนำอย่ำงแท้จริง ทั้งหมดนี้จึงเป็น
สูตรเริ่มต้นที่ท ำให้ญี่ปุ่นเป็นต้นแบบควำมส ำเร็จกำรผลิตสินค้ำจำกชุมชน ให้แพร่ขยำยองค์ควำมรู้ไปหลำยประเทศ 
อำทิ มำเลเซีย จีน อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ มองโกเลีย สหรัฐอเมริกำ และไทย เป็นต้น (วิรวินท์ ศรีโหมด, 2559) 

ส ำหรับโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ถือก ำเนิดขึ้นในช่วงที่ประเทศไทยต้องประสบกับ
ปัญหำควำมยำกจน และเป็นกำรต่อสู้กับวิกฤตทำงเศรษฐกิจ รัฐบำลในสมัยนำยทักษิณ ชินวัตร ได้จัดท ำโครงกำร
หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ขึ้นมำ โดยมีแนวทำงให้คนในแต่ละชุมชนใช้ภูมิปัญญำท้องถิ่นในกำรพัฒนำสินค้ำควบคู่
ไปกับควำมทันสมัยที่สำมำรถต่อยอดส่งออกไปขำยต่ำงประเทศได้ ซึ่งสินค้ำแต่ละประเภทเป็นทรัพยำกรที่มีอยู่ใน
ท้องถิ่น แล้วน ำมำเพ่ิมมูลค่ำให้เป็นสินค้ำที่มีคุณภำพ สำมำรถตอบโจทย์ผู้บริโภคทุกคนได้เป็นอย่ำงดี โดยมี
หลักกำรพ้ืนฐำนในกำรจัดท ำดังนี้ กำรมีภูมิปัญญำท้องถิ่นสู่สำกล กำรพ่ึงตนเอง และคิดอย่ำงสร้ำงสรรค์ กำรสร้ำง
ทรัพยำกรมนุษย์  

ส ำหรับข้อดีของโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ได้แก่ กำรส่งเสริมกำรใช้ภูมิปัญญำที่มีอยู่ในท้องถิ่น 
และสืบทอดสู่คนรุ่นหลังให้คงอยู่ตลอดไป กำรสร้ำงงำน สร้ำงรำยได้แก่คนในชุมชน และพัฒนำควำมคิดอย่ำง
สร้ำงสรรค์ กำรน ำทรัพยำกรที่มีอยู่ รวมถึงวัตถุดิบในท้องถิ่นมำใช้ประโยชน์ กำรส่งเสริมกระบวนกำรเรียนรู้ ให้
รู้จักเลือกใช้ทรัพยำกรท้องถิ่นให้เป็นประโยชน์แก่ตนเอง กำรส่งเสริมควำมสำมัคคี กำรช่วยเหลือซึ่งกันและกันของ
คนในชุมชน กำรช่วยให้สินค้ำไทยเป็นที่รู้จักมำกขึ้นในต่ำงประเทศต่อไป 
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กำรวิเครำะห์ผลิตภัณฑ์โอทอปจำกแผนปฏิบัติกำรขับเคลื่อนโครงกำรหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ปี 2562 
– 2565 ได้จัดประเภทของผลิตภัณฑ์โอทอปที่คัดสรร ออกเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์ ได้แก่ อำหำร เครื่องดื่ม 
ผ้ำ/เครื่องแต่งกำย ของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก และสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร โดยมีกำรจัดระดับผลิตภัณฑ์
ออกเป็น 5 ระดับ คือ ระดับ 5 ดำว เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพมำตรฐำน หรือมีศักยภำพในกำรส่งออก ระดับ 4 
ดำว เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภำพ เป็นที่ยอมรับระดับประเทศ และสำมำรถพัฒนำสู่สำกล ระดับ 3 ดำว เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพระดับกลำงที่สำมำรถพัฒนำสู่ระดับ 4 ดำวได้ ระดับ 2 ดำว เป็นผลิตภัณฑ์ที่สำมำรถพัฒนำสู่
ระดับ 3 ดำว มีกำรประเมินศักยภำพเป็นระยะ ระดับ 1 ดำว เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สำมำรถพัฒนำสู่ระดับ 2 ดำวได้ 
เนื่องจำกมีจุดอ่อนมำก และพัฒนำยำก ซึ่งนอกจำกเป็นกำรกระตุ้นเศรษฐกิจให้ฟ้ืนตัวแล้ว ยังมีส่วนช่วยเผยแพร่
วัฒนธรรมผ่ำนสินค้ำแบบไทยๆ ออกสู่สำยตำชำวโลกอีกด้วย ซึ่ง ณ ปัจจุบัน มีสินค้ำ OTOP วำงจ ำหน่ำยทั้งในไทย 
และต่ำงประเทศ ซึ่งถือเป็นกำรต่อยอดให้ชำวบ้ำนดึงจุดเด่นสิ่งของในท้องถิ่นตนเองออกมำ เพ่ือสรรสร้ำงสินค้ำที่ดี 
และมีคุณภำพ 

สินค้ำโอทอป (OTOP) ชื่อนี้เกิดขึ้นมำแล้วกว่ำ 15 ปี ตั้งแต่ปี 2544 สมัยรัฐบำล ทักษิณ ชินวัตร ซึ่ง
จุดเริ่มต้นเพ่ือต้องกำรดึงสินค้ำที่โดดเด่นของแต่ละชุมชนทั่วประเทศ อำทิ งำนหัตถกรรม จักสำน งำนผ้ำไหม ผ้ำ
ฝ้ำย เครื่องปั้นดินเผำ เครื่องประดับ ของใช้ในครัวเรือน และอำหำร น ำมำพัฒนำยกระดับเป็นสินค้ำอัตลักษณ์เด่น
ของแต่ละชุมชน ซึ่งจะเป็นกำรสร้ำงรำยได้ให้แก่ประชำชนฐำนรำกและเศรษฐกิจของประเทศ 

จำกข้อมูลกรมกำรพัฒนำชุมชน โดยสินค้ำในโครงกำรหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ โอทอป (OTOP) 
รำยงำนว่ำ รัฐบำลได้ตั้งเป้ำหมำยให้มีมูลค่ำกำรค้ำสินค้ำโอทอปเพ่ิมขึ้นเป็น 3 แสนล้ำนบำทภำยในปีงบประมำณ 
2563 เพ่ิมข้ึนจำกปี 2562 ที่ยอดขำยอยู่ที่ 2.7 แสนล้ำนบำท ถือเป็นกำรเพ่ิมข้ึนอย่ำงต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 2546 ซึ่ง
สินค้ำโอทอปมีมูลค่ำกำรจ ำหน่ำยอยู่ที่ประมำณ 5 หมื่นล้ำนบำทเท่ำนั้น (เส้นทำงเศรษฐีออนไลน์, 2564, online) 

เมื่อมีสถำนกำรณ์แพร่ระบำดของไวรัสโควิด-19 ที่เข้ำมำท ำให้เศรษฐกิจสะดุดหยุดชะงักลง ตั้งแต่ช่วงปี 
พ.ศ. 2563 ท ำให้โอกำสที่จะดันสินค้ำโอทอปไทยให้ก้ำวสู่เวทีโลกไปตำมแผนของรัฐบำลตำมกรอบงบประมำณปี 
2563 ทีว่ำงไว้ต้องสะดุดลง จำกกำรล็อกดำวน์เศรษฐกิจท ำให้ยอดขำยผลิตภัณฑ์สินค้ำโอทอปไทย ตั้งแต่ช่วงปลำย
เดือนกุมภำพันธ์-เมษำยน พ.ศ. 2563 ลดลงไปเกือบ 30,000 ล้ำนบำท ค ำนวณจำกยอดขำยรวมสินค้ำผลิตภัณฑ์โอ
ทอปทั้งปีทั่วประเทศ จำกเครือข่ำยโอทอปไทยประมำณกว่ำ 90,000 รำย ที่สำมำรถสร้ำงยอดขำยได้ประมำณ 
100,000 ล้ำนบำท เนื่องจำกไม่สำมำรถจ ำหน่ำยสินค้ำในช่องทำงกำรตลำด เช่น งำนกิจกรรมพิเศษที่ภำครัฐให้กำร
สนับสนุน ตลำดประชำรัฐ ฯลฯ ได้ตำมปกติ (เส้นทำงเศรษฐีออนไลน์, 2564, online) 

ส ำหรับจุดอ่อนของสินค้ำโอทอปไทยที่ต้องมีกำรปรับตัวใน 3 ประกำร ได้แก่ 1. บรรจุภัณฑ์และเอกลักษณ์
ที่โดดเด่น จำกข้อมูลที่ปรำกฏ พบว่ำ มีเพียงสินค้ำ ร้อยละ 40 จำกสินค้ำโอทอปไทยกว่ำ 20,000 รำยกำรที่ได้รับ
ควำมนิยม ที่เหลือกลำยเป็นสินค้ำที่ไม่มีเอกลักษณ์โดดเด่น มีลักษณะใกล้เคียงกันมำก ไม่มีกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง 
หรือกำรเล่ำเรื่องที่ชวนจดจ ำ ไปจนถึงบรรจุภัณฑ์หีบห่อไม่สวยงำม และทันสมัย 2. ขำดควำมเข้ำใจในกำรท ำตลำด
และกำรสร้ำงแบรนด์ ซึ่งเป็นเรื่องส ำคัญที่ท ำให้ผู้ผลิตสินค้ำโอทอปเกิดภำวะขำดทุน จำกกำรขำดควำมรู้  ควำม
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เข้ำใจ และทักษะทำงกำรเดินเกมกำรตลำด กำรตั้งรำคำ และเพ่ิมมูลค่ำสินค้ำ จึงท ำให้ขำดทุนต่อเนื่อง  3. ช่อง
ทำงกำรจ ำหน่ำยไม่ชัดเจน สินค้ำโอทอปได้รับควำมนิยมผ่ำนพ้ืนที่ตลำดงำนแฟร์ โรดโชว์ และงำนกิจกรรมพิเศษที่
มีหน่วยงำนภำครัฐสนับสนุน ท ำให้กำรท ำกำรตลำดสินค้ำโอทอป ยังคงยึดติดผูกขำดอยู่กับกำรช่วยเหลือของ
ภำครัฐ ผู้ผลิตสินค้ำไม่มีกำรรุกท ำตลำดเอง ท ำให้ไม่สำมำรถสร้ำงช่องทำงกำรกระจำยสินค้ำ  หรือสร้ำงรำยได้ด้วย
ตัวเองผ่ำนรูปแบบอ่ืนได้  ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่สำมำรถเข้ำถึงสินค้ำ เมื่อต้องกำรกลับมำซื้อซ้ ำ ไม่สำมำรถตำมเจอได้ 
ท ำให้ขำดโอกำสในกำรจ ำหน่ำย (เส้นทำงเศรษฐีออนไลน์, 2564, ออนไลน์) 

ทั้งนี้ กำรจ ำหน่ำยสินค้ำโอทอปมีควำมเกี่ยวเนื่องกับกำรท่องเที่ยวจำกนักท่องเที่ยวทั้งภำยในและ
ต่ำงประเทศ โดยผลกระทบจำกสถำนกำรณ์โรคระบำดโควิด-19 ตั้งแต่ระยะแรกที่เกิดขึ้นในประเทศไทยตั้งแต่วันที่ 
12 มกรำคม 2563 ทีม่ีกำรตรวจพบนักท่องเที่ยวหญิง อำยุ 61 ปี สัญชำติจีน ซึ่งมีภูมิล ำเนำอยู่ท่ีเมืองอู่ฮ่ัน ประเทศ
จีน ติดเชื้อโควิด-19 ซึ่งเป็นกำรพบผู้ติดเชื้อรำยแรกนอกประเทศจีน ส ำหรับคนไทยคนแรกที่ตรวจพบว่ำติดเชื้อโค
โรนำสำยพันธุ์ใหม่ เป็นชำยไทยวัย 50 ปี ซึ่งมีอำชีพคนขับแท็กซี่ในกรุงเทพมหำนคร เนื่องจำกก่อนหน้ำนี้เขำรับ
ผู้โดยสำรชำวจีนจำกเมืองอู่ฮ่ันซึ่งมีอำกำรป่วยไปส่งโรงพยำบำล ถือว่ำชำยคนนี้เป็นคนไทยรำยแรกที่ติดไวรัสโคโร
นำสำยพันธุ์ใหม่ โดยไม่เคยมีประวัติเดินทำงไปประเทศจีนมำก่อน จำกนั้นมีผู้ป่วยรำยที่สองเป็นหญิงไทย อำยุ 73 
ปี มีประวัติเดินทำงไปท่องเที่ยวที่เมืองอู่ฮ่ัน เมื่อช่วงปีใหม่ และในช่วง 14 วันหลังจำกเดินทำงกลับมำแล้ว เธอมี
อำกำรไข้ หำยใจเหนื่อย ต่อมำพบว่ำคนไทยซึ่งประกอบอำชีพพ่อครัวอยู่เมืองอู่ฮ่ัน ติดเชื้อไวรัสโคโรนำสำยพันธุ์
ใหม่ในวันที่ 8 กุมภำพันธ์ 2563 และเข้ำรักษำตัวที่โรงพยำบำลชลบุรี (ไทยพีบีเอส, 2563, ออนไลน์) 

กำรแพร่ระบำดยังคงมีอย่ำงต่อเนื่อง ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวชำวจีนที่เดินทำงมำเที่ยวประเทศไทย ช่วง
ระหว่ำงวันที่ 12-31 มกรำคม 2563 พบว่ำ ในประเทศไทยมีผู้ป่วยชำวจีนจำกเมืองอู่ฮ่ัน รวม 16 คน แบ่งเป็นใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหำนคร 13 คน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ชลบุรี และภูเก็ต จังหวัดละ 1 คน หลังจำกนั้น วันที่ 23 
มกรำคม 2563 จีนประกำศปิดเมืองอู่ฮ่ันเพ่ือเพ่ิมมำตรกำรลดกำรแพร่กระจำยเชื้อโรคโควิด-19 ท ำให้เที่ยวบินตรง
จำกอู่ฮ่ันมำไทยหมดลงในวันที่ 24 มกรำคม 2563 กรมควบคุมโรคยกเลิกด่ำนคัดกรองผู้โดยสำรที่เดินทำงมำจำกอู่
ฮ่ัน แต่ยังคงคัดกรองผู้โดยสำรที่เดินทำงจำกประเทศจีนในเที่ยวบินอ่ืนๆ (ไทยพีบีเอส, 2563, ออนไลน์) 

ในขณะเดียวกันนักท่องเที่ยวชำวจีนได้เดินทำงไปท่องเที่ยวในต่ำงประเทศท่ัวทุกมุมโลก ส่งผลให้คนไทยที่
เดินทำงไปท่องเที่ยวในต่ำงประเทศได้น ำเชื้อโรคโควิด-19 กลับเข้ำมำแพร่ระบำดในประเทศไทย จำกนั้นมีกำรแพร่
ระบำดของโรคโควิด-19 ขยำยวงกว้ำงจำก 2 กลุ่มใหญ่ในประเทศไทย คือ ผ่ำนกระบวนกำรสังสรรค์ในสถำน
บันเทิงในย่ำนทองหล่อ จำกกำรดื่มเหล้ำในแก้วเดียวกัน (ไทยพีบีเอส, 2563, ออนไลน์) 

กลุ่มที่ 2 คือ กำรติดเชื้อจำกกำรรับชมมวยรำยกำรใหญ่ ชื่อว่ำ “ลุมพินีแชมเปี้ยนเกียรติเพชร” ซึ่งมีกำร
จัดคู่มวยดังขึ้นชก 11 คู่ และแจกรถยนต์ 3 คัน ท ำให้มีเซียนมวยและประชำชนเข้ำชมเป็นจ ำนวนมำก ณ สนำม
มวยลุมพินี ตั้งแต่ช่วงวันที่ 6 มีนำคม 2563 และมีนักแสดงชื่อดัง นำยแมทธิว ดีน ได้เข้ำร่วมงำนแข่งขันชกมวย
ดังกล่ำว มีผลตรวจว่ำติดเชื้อโควิด-19 เมื่อวันที่ 14 มีนำคม 2563 ในวันถัดมำพบผู้ติดเชื้อจำกสนำมมวยเวทีลุมพินี 
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ทั้งหมด 9 คน และมีกำรติดเชื้อเพ่ิมขึ้นอย่ำงต่อเนื่องในหลำยพ้ืนที่ เนื่องจำกผู้เข้ำชมและผู้เข้ำแข่งขันมำจำกหลำย
จังหวัด (ไทยพีบีเอส, 2563, ออนไลน์)  

ส่วนกลุ่มที่ 3 ไปร่วมชุมนุมทำงศำสนำที่ประเทศมำเลเซีย เมื่อวันที่ 14 มีนำคม 2563 โดยมีกำรประกำศ
ผ่ำนเฟซบุ๊กของสถำนเอกอัครรำชทูตไทย ณ กรุงกัวลำลัมเปอร์  ข้อควำมว่ำ "ด่วนที่สุด" ขอให้ทุกคนช่วย
ประชำสัมพันธ์และแจ้งข้อมูลเพ่ือติดตำมคนไทย จ ำนวน 132 คน ที่เข้ำร่วมงำนชุมนุมศำสนำ "Jhor Qudamak & 
Ulamak Malaysia 2020" ที่กรุงกัวลำลัมเปอร์ ประเทศมำเลเซีย หลังจำกพบว่ำมีผู้ติดเชื้อโควิด-19 เข้ำร่วมงำน
ชุมนุมดังกล่ำว (ไทยพีบีเอส, 2563, ออนไลน์)  

จำกนั้นมีกำรแพร่ระบำดรอบที่ 2 มีจุดเริ่มต้นมำจำกคลัสเตอร์สมุทรสำคร ซึ่งเมื่อเจ้ำหน้ำที่รัฐลงพ้ืนที่เข้ำ
ไปตรวจเชิงรุก มีกำรประกำศปิดพ้ืนที่เข้ำ-ออกจังหวัดสมุทรสำคร โดยกำรตรวจหำเชื้อเชิงรุก ท ำให้บำงวันพบผู้ติด
เชื้อรำยใหม่มำกถึงเกือบ 1,000 คน และน ำมำสู่กำรจ ำกัดกำรเข้ำ-ออกพ้ืนที่ที่มีกำรระบำดสูง แต่ใช้เวลำนับเดือน
กว่ำที่สถำนกำรณ์ในจังหวัดสมุทรสำครจะคลี่คลำยลงได้ ด้วยกำรระดมควำมร่วมมืออย่ำงมำกจำกภำครัฐ 
ประชำชน และภำคเอกชน (กรุงเทพธุรกิจ, 2564, ออนไลน์) 

ส่วนกำรแพร่ระบำดในระลอกที่ 3 เกิดขึ้น ณ ตลำดในพ้ืนที่บำงแค ที่ปรำกฏผู้ติดเชื้อจำกกำรตรวจคัด
กรองเชิงรุกตลำดในพ้ืนที่บำงแค ตั้งแต่วันที่ 7-13 มี.ค.2564 จ ำนวน 4,046 รำย พบผลติดเชื้อ 96 รำย ไม่ติดเชื้อ 
764 รำย และอยู่ระหว่ำงกำรรอผลตรวจ 3,186 รำย โดยเจ้ำหน้ำที่ได้เข้ำตรวจคัดกรองเชิงรุกในตลำดวันเดอร์ 
จ ำนวน 2,335 รำย พบผู้ติดเชื้อ 96 รำย ไม่ติดเชื้อ 764 รำย และอยู่ระหว่ำงกำรรอผลตรวจ 1,475 รำย จำกเพจ
เฟซบุ๊กกรุงเทพมหำนคร โดยส ำนักงำนประชำสัมพันธ์ (ไทยโพสต์1, 2564, ออนไลน์) แต่รัฐบำลไทยไม่ได้กล่ำวว่ำ
กำรแพร่ระบำดครั้งนี้คือ กำรแพร่ระบำดในระลอกที่ 3 เรียกเพียงว่ำเป็นคลัสเตอร์ตลำดบำงแคเท่ำนั้น 

ส ำหรับกำรแพร่ระบำดโควิด-19 ระลอกที่ 3 ที่รัฐบำลไทยประกำศอย่ำงเป็นทำงกำรเกิดขึ้นจำกวันที่ 6 
เม.ย. 2564 ศูนย์ข้อมูล COVID-19 ได้รำยงำนสถำนกำรณ์กำรติดเชื้อว่ำ มีกำรพบผู้ติดเชื้อรำยใหม่เพ่ิมขึ้น 250 
รำย โดยพบจำกจังหวัดกรุงเทพฯ มำกที่สุด 156 รำย แบ่งเป็น จำกกำรค้นหำเชิงรุก 119 รำย และจำกระบบเฝ้ำ
ระวัง 37 รำย โดยผู้ติดเชื้อที่เพ่ิมขึ้นในกรุงเทพฯ หลำยคนมำจำกคลัสเตอร์ทองหล่อ ซึ่งเป็นคนที่เคยเดินทำงไปยัง
สถำนที่ในย่ำนทองหล่อ เช่น โรงแรม สถำนบันเทิง สถำนประกอบกำรต่ำงๆ จำกนั้นมีกำรแพร่กระจำยขยำยวง
กว้ำงไปยังนักท่องเที่ยวจำกจังหวัดต่ำง ๆ ที่เคยมำเที่ยวที่สถำนบันเทิงย่ำนทองหล่อ รวมถึง กำรน ำเชื้อไปกระจำย
ต่อให้กับพนักงำน นักท่องเที่ยว หรือนักดนตรีคนอ่ืนในร้ำนอื่นด้วยเช่นกัน (ไทยโพสต์2, 2564, ออนไลน์)  

กำรแพร่ระบำดโควิด-19 ระลอกที่ 3ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจในประเทศไทยเป็นอย่ำงมำก เนื่องจำก 
รูปแบบกำรแพร่ระบำดที่มีแนวโน้มรุนแรง และมีระยะเวลำยำวนำนมำกกว่ำที่คำดกำรณ์ไว้ กำรจัดท ำแผนกำร
เปิดรับนักท่องเที่ยวต่ำงชำติยังมีควำมไม่แน่นอนสูงจำกกำรแพร่ระบำดของเชื้อกลำยพันธุ์สำยพันธุ์อังกฤษและ
อินเดียในหลำยประเทศ ส่งผลให้เศรษฐกิจและตลำดแรงงำนมีแนวโน้มฟ้ืนตัวได้ล่ำช้ำกว่ำเดิม (ไทยรัฐ, 2564, 
ออนไลน์) ประเด็นเหล่ำนี้ย่อยมส่งผลกระทบต่อกำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชำวไทย และชำวต่ำงชำติ ซึ่ง
เชื่อมโยงไปถึงกำรขำยสินค้ำโอทอปทั่วประเทศเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ กำรวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ
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โอทอปกรุงเทพมหำนคร” ได้เล็งเห็นปัญหำดังกล่ำวที่เกี่ยวข้องกับกำรสินค้ำโอทอปที่พ่ึงพำกำรท่องเที่ยวทั้งใน
ประเทศและต่ำงประเทศเป็นหลัก มำกกว่ำกำรขำยสินค้ำโอทอปแบบพ่ึงพำตนเอง ไม่ต้องอิงกับกำรท่องเที่ยว 
เพ่ือให้ไม่ได้รับผลกระทบมำกเท่ำที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.  เพ่ือศึกษำสภำพปัญหำกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร 

 2. เพ่ือจัดท ำกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร  

ค าถามการวิจัย 

1. สภำพสภำพปัญหำกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนครในอดีต และปัจจุบันเป็นอย่ำงไร 
2. กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนครที่เหมำะสมต้องเป็นอย่ำงไร 

ขอบเขตของการวิจัย   

 1. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ-ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ งำนวิจัยนี้ครอบคลุมเนื้อหำด้ำนสภำพปัญหำกำรประชำสัมพันธ์
สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร ทั้งกำรศึกษำเอกสำร และกำรสัมภำษณ์เชิงลึก 

2. ขอบเขตด้ำนผู้ให้ข้อมูลหลัก งำนวิจัยนี้มีผู้ให้ข้อมูลหลักที่ใช้ในกำรศึกษำมี  ส่วน คือ 1) ผู้บริหำร และ
ผู้ปฏิบัติงำนด้ำนกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร 2) ผู้ประกอบกำรสินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร 
ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ 
 3. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ กำรวิจัยนี้มีระยะเวลำในกำรวิจัยทั้งสิ้น 1 ปี ระหว่ำงเดือน ตุลำคม พ.ศ. 2564-
กันยำยน พ.ศ. 2565  

 งำนวิจัยนี้มุ่งศึกษำสภำพปัญหำ กำรประชำสัมพันธ์ และจัดท ำกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุง
เทพมหำนคร โดยกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกผู้ประกอบกำรโอทอปในกรุงเทพมหำนคร ทั้ง 5 กลุ่มประเภท
ผลิตภัณฑ์รวมถึง กลุ่มผู้บริหำรองค์กรของกรุงเทพมหำนครที่รับผิดชอบด้ำนกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุง
เทพมหำนคร  

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 

 กลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์ หมำยถึง กำรสร้ำงกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์จำกกำรเลือกใช้สื่อ กิจกรรม เนื้อหำ
สำร กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์ (SWOT Analysis) กำรจัดท ำกลยุทธ์ทำงเลือกโดยใช้ TOWS Matrix รวมถึง 
เอกลักษณ์และภำพลักษณ์ 

 สภำพปัญหำกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอป กรุงเทพมหำนคร  

 สื่อประชำสัมพันธ์ หมำยถึง ที่ใช้ในกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร คือ สื่อมวลชนประเภท
ต่ำง ๆ สื่อสิ่งพิมพ์พิเศษ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อบุคคล  
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 กิจกรรมที่ใช้ในกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร หมำยถึง กำรจัดกิจกรรมพิเศษของ
หน่วยงำนภำครัฐและเอกชนที่มีกำรน ำสินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนครไปจัดแสดง 

 สำรที่ใช้ในกำรประชำสัมพันธ์ หมำยถึง เนื้อหำที่น ำเสนอผ่ำนสื่อประชำสัมพันธ์ และกิจกรรมที่ ใช้ในกำร
ประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนครทุกประเภท 

 สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนคร หมำยถึง สินค้ำหนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของกรุงเทพมหำนครที่แบ่งได้เป็น 5 
ประเภท คือ 1) ประเภทอำหำร 2) ประเภทเครื่องดื่ม 3) ประเภทผ้ำ เครื่องแต่งกำย 4) ประเภทของใช้/ของ
ตกแต่ง/ของที่ระลึก 5) ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร 

กรอบแนวคิดของโครงการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สส ำสภำพปญัหำกำร
ประชำสมัพันธ์สินค้ำโอทอป 

กรุงเทพมหำนคร 

สื่อและกิจกรรมท่ีใช้ในกำร
ประชำสมัพันธ์สินค้ำโอทอป 

กรุงเทพมหำนคร 

สำรที่ใช้ในกำร
ประชำสมัพันธ์สินค้ำโอทอป 

กรุงเทพมหำนคร 

กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์สนิค้าโอทอป 

กรุงเทพมหานคร 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.  หน่วยงำนที่เกี่ยวข้องได้ทรำบสภำพปัญหำกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนครทั้งก่อนมี
สถำนกำรณ์โรคระบำดโควิด-19 และภำยหลังสถำนกำรณ์โรคระบำดโควิด-19 

 2. หน่วยงำนที่เกี่ยวข้องสำมำรถน ำกลยุทธ์กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำโอทอปกรุงเทพมหำนครไปใช้ในกำร
ประชำสัมพันธ์สินค้ำในโอกำสต่อไป 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อประชาสัมพันธ์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 
2.4 แนวคิดด้านการใช้สารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
2.5  
2.6 แนวคิดเก่ียวกับสินค้าโอทอป 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ 

ความหมายของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

 มีนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์และองค์กรด้านการประชาสัมพันธ์ได้ให้นิยามเกี่ยวกับความหมายของ
การประชาสัมพันธ์ไว้หลายความหมาย ได้แก่  

 Scott M. Cutlip and Allen H. Center ได้นิยามไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามที่จะ
วางแผนให้องค์กรมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของประชาชนโดยให้ยอมรับการด าเนินธุรกิจขององค์กร และเป็นการ
สื่อสารสองทาง (Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, 1985, p. 4) 

 สมาคมการประชาสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (The International Public Relations Association-IPRS) 
ได้ระบุความหมายของการประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญไว้ 2 ประเด็นหลัก ได้แก่ การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่ของฝ่าย
บริหาร และการประชาสัมพันธ์ต้องมีการวางแผนที่ดี กระท าอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ เพื่อสร้างสรรค์ และรักษาไว้
ซึ่งความเข้าใจอันดี มีความเห็นอกเห็นใจได้รับการสนับสนุนร่วมมือจากกลุ่มประชาชนที่องค์กรเกี่ยวข้อง (Winner 
Paul, 1993, p. 16) 

 สถาบันการประชาสัมพันธ์แห่งสหราชอาณาจักร (The British Institute of Public Relations) หน้าที่
ของการประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างและรักษาไว้ซึ่งความเข้าใจร่วมกันระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กร (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556, น. 8)  

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ มี 6 ประการ ดังนี้ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549, น. 151) 

 1. เพ่ืออธิบายถึงนโยบาย วัตถุประสงค์ การด าเนินงาน ประเภทของการด าเนินธุรกิจให้ประชาชนทราบ 
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 2. เพ่ืออธิบายให้ฝ่ายบริหาร หรือฝ่ายจัดการได้ทราบถึงทัศนคติ ประชามติ หรือความรู้สึกนึกคิดของ
ประชาชนที่มีต่อหน่วยงาน 

 3. เพ่ือคาดการณ์ล่วงหน้าและค้นหาจุดบกพร่องต่าง ๆ เพื่อป้องกันปัญหายุ่งยากต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนภายใน
หน่วยงาน 

 4. เพ่ือให้ประชาชนยอมรับ 

 5. เพ่ือท าหน้าที่แก้ไขปัญหายุ่งยากภายในหน่วยงาน 

 6. เพ่ือแนะน าฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการให้สามารถด าเนินการได้อย่างถูกต้อง เพื่อชื่อเสียงที่ดีของ
หน่วยงานลักษณะของการประชาสัมพันธ์ แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 2554, น. 340-
341) 

1. การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive Plan) เน้นการบริหารประเด็นข่าว มุ่งสร้างชื่อเสียง และป้องกัน
ความเข้าใจผิด 

 2. การประชาสัมพันธ์เพ่ือแก้ปัญหาภาพลักษณ์เชิงลบ (Reactive Plan) เน้นแก้ไขภาวะวิกฤติที่เกิดข้ึนกับ
องค์กร 

กลุ่มเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556, น. 
143-149) 

1. กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร (Internal Public) เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความเกี่ยวพันกับองค์กร
โดยตรงได้แก่  

1.1 พนักงานภายในองค์กร (Employees) สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มตามโครงสร้างองค์กร 
ได้แก่กลุ่มผู้บริหารองค์กร กลุ่มเจ้าหน้าที่ กลุ่มแรงงาน กลุ่มนี้มีความสนใจในเรื่องสวัสดิการ เงินรางวัลที่จะได้รับ
จากองค์กรฯลฯ 

1.2 ผู้ถือหุ้น (Stakeholder) เป็นกลุ่มที่เข้ามาร่วมลงทุนในกิจการขององค์กร ท าให้กลุ่มนี้มี
ความสนใจรายได้ รายจ่าย ผลก าไร และเงินปันผลที่จะได้รับจากองค์กร 

1.3 สหภาพแรงงาน (Labor Union) เป็นกลุ่มที่มีการรวมตัวกันของพนักงานภายในองค์กร
เพ่ือมุ่งหวังให้มีพลังในอ านาจการต่อรองกับองค์กรมากยิ่งขึ้น 

2. กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร (External Public) เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีอยู่ภายนอกองค์กร แต่
ความสัมพันธ์กับองค์กร ดังนี้ 
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2.1 กลุ่มลูกค้าและผู้บริโภค (Customer & Consumer) เป็นกลุ่มผู้ซื้อ หรือผู้ใช้สินค้าของ
องค์กร ซึ่งองค์กรต้องให้ความส าคัญกับกลุ่มนี้มาก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่เป็นรายได้ส าคัญขององค์กร 

2.2 กลุ่มผู้จัดส่งวัตถุดิบหรือสินค้าให้กับองค์กร (Suppliers of Services and Materials) 
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความส าคัญในการจัดส่งสินค้านานาชนิดที่ดี และมีคุณภาพให้กับองค์กร เพื่อน ามาใช้ในการเป็น
วัตถุดิบหรือน าจ าหน่ายเป็นสินค้าต่อไป  

2.3 แหล่งทุน (The Money Market) หน่วยงานที่มีความเกี่ยวข้องกับการเงินและการลงทุน 
รวมถึงบริษัทประกันภัย นายหน้า ผู้วิเคราะห์การลงทุน ที่องค์กรต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้กับกลุ่มนี้ เพ่ือให้
หน่วยงานเหล่านี้สนับสนุนให้องค์กรได้เงินลงทุนเพ่ิมข้ึน หรือยินยอมให้บริการประกันภัยแก่องค์กร 

2.4 ชุมชนใกล้เคียง (Communities) เป็นกลุ่มชุมชนที่อยู่ใกล้กับองค์กร สาขา หรือโรงงาน
ขององค์กรกลุ่มนี้มีความส าคัญมาก เนื่องจากองค์กรไปใช้ทรัพยากรในพ้ืนที่ของชุมชน บางครั้งอาจส่งผลกระทบ
ต่อการด าเนินชีวิตของคนในชุมชน หากไม่มีการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกัน อาจท าให้ชุมชนเกิดการต่อต้านการ
ท างานขององค์กรได้ 

2.5 กลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders or Formers) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดต่อกลุ่มเป้าหมายหลักขององค์กร อาจมีผลในทางบวกและทางลบต่อองค์กรได้                                                

กระบวนการประชาสัมพันธ์ แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่ (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556, น. 58-61) 

1. ขั้นการวิจัย (Research) เป็นขั้นตอนในการประเมินสถานการณ์ที่แท้จริงขององค์กรและภาพลักษณ์ 
ด้านสินค้า และบริการเพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ โดยต้องระบุขั้นตอนในการส ารวจ
ความต้องการด้านการประชาสัมพันธ์ การระบุกลุ่มเป้าหมายและประเด็นปัญหา การก าหนดความต้องการของ
แหล่งข้อมูล ตลอดจนการรวบรวมข้อเท็จจริง 

2. การวางแผน (Planning) เป็นการน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัย และการรับฟังความคิดเห็นมาก าหนดเป็น
แผนประชาสัมพันธ์ โดยมีเป้าหมายเชิงปริมาณ เป้าหมายเชิงคุณภาพ และวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน ซึ่งพิจารณาจาก
กลุ่มประชาชนเป้าหมาย เพ่ือน าไปก าหนดทางเลือกในการสื่อสารด้วยวิธีการ เนื้อหา และสื่อประชาสัมพันธ์ที่
เหมาะสม 

3. การด าเนินการประชาสัมพันธ์ (Action) ขั้นตอนนี้จะน าแผนประชาสัมพันธ์ที่ได้ก าหนดสื่อและ
เครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ไว้ไปติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างสอดคล้องและเหมาะสมกับสถานการณ์ 

4. การประเมินผล (Evaluation) ต้องพิจารณาจากความสอดคล้องของผลที่ได้รับกับวัตถุประสงค์ และ
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ จากนั้นน าผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ือหาข้อบกพร่องของแผนงานแล้วน าไปปรับปรุงในส่วน
ที่ไม่บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายเท่าที่ควร น าไปสู่การศึกษาและวิจัยในขั้นตอนแรกของการประชาสัมพันธ์
และใช้ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ต่อไป 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์ 

สื่อประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งตามประเภทของการควบคุมของสื่อโดยนักประชาสัมพันธ์แบ่งได้เป็น สื่อที่
ควบคุมได้ และสื่อที่ควบคุมไม่ได้ 

สื่อที่ควบคุมได้ (Controlled media) หมายถึง สื่อที่นักประชาสัมพันธ์สามารถควบคุมเนื้อหาสารในการ
น าเสนอได้ รวมทั้งช่วงเวลาในการน าเสนอสารไปยังผู้รับสาร (อรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2559, น. 115) 

สื่อที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrolled media) หมายถึง สื่อที่นักประชาสัมพันธ์ไม่สามารถควบคุมเนื้อหาสาร
ได้ เนื่องจากเนื้อหาสารเหล่านั้นต้องน าเสนอผ่านสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ ซึ่งมีนักเขียน บรรณาธิการ และนักข่าว
ประจ าสื่อเหล่านั้น ต้องเป็นผู้กลั่นกรองเนื้อหาสารก่อนเผยแพร่ไปสู่ประชาชน (อรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2559, น. 
115) 

ส าหรับสื่อที่ควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สื่อหลักที่นิยมใช้ในการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสาร 
สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อวิทยุโทรทัศน์  

สื่อหนังสือพิมพ์ เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่ถือก าเนิดในประเทศไทยตั้งแต่สมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้า
เจ้าอยู่หัว และได้ตีพิมพ์เผยแพร่มาต่อเนื่องยาวนานจนถึงปัจจุบัน ทั้งนี้ สื่อหนังสือพิมพ์ได้รับผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงการปกครองของประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง และสื่อหนังสือพิมพ์มีบทบาทส าคัญต่อการสื่อสารเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้อ่านในสังคม ส่งผลให้ต้องน าเสนอเนื้อหาที่มีความรับผิดชอบต่อความคิด และจิตใจ
ของผู้อ่าน  (สมสุข หินวิมานและคณะ, 2558, น.121-146) ส าหรับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ นัก
ประชาสัมพันธ์ได้เลือกใช้บทบาทหน้าที่ด้านการให้ข่าวสาร การเป็นสื่อโฆษณามาเป็นหลักส าคัญในการสื่อสาร 

สื่อนิตยสาร เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่ถือก าเนิดในประเทศไทยในยุครัชกาลที่ 6 เช่นเดียวกับสื่อหนังสือพิมพ์ แต่มี
การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเฉพาะเจาะจงมากกว่าหนังสือพิมพ์ มุ่งเน้นการให้ความรู้ ความบันเทิง และการโฆษณา 
มีเนื้อหาที่หลากหลาย มีกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะตามความสนใจของผู้อ่านแต่ละกลุ่ม ปัจจุบันนิตยสารมี
การเผยแพร่ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต หรือเรียกว่า นิตยสารออนไลน์ (สมสุข หินวิมานและคณะ, 2558, น. 189) การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อนิตยสาร และหนังสือพิมพ์มีลักษณะคล้ายคลึงกัน คือ มุ่งซื้อพ้ืนที่สื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือน าเสนอ
เนื้อหาในเชิงการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การเขียนข่าวแฝงโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ์ การน าเสนอโฆษณาในรูปแบบ
การสื่อสารภาพลักษณ์บริษัท การเขียนบทความเผยแพร่ในหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร การจัดท าบทสัมภาษณ์
ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้บริหารองค์กร รวมถึง การจัดท าคอลัมน์พิเศษในสื่อสิ่งพิมพ์ การน าเสนอภาพข่าวประชาสัมพันธ์ 
การเล่าเรื่องด้วยภาพ และการจัดท าใบแทรกต่าง ๆ เพื่อน าเสนอผ่านสื่อนิตยสาร และหนังสือพิมพ์ 

สื่อวิทยุกระจายเสียง เป็นสื่อที่ผู้ฟังต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการรับฟังเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นสื่อ
ที่เผยแพร่เฉพาะเสียง ท าให้ผู้ฟังต้องมีจินตนาการในการรับฟังมาก แต่ในปัจจุบันมีการจัดรายการวิทยุผ่านสื่อ
ออนไลน์และมีการสื่อสารทั้งภาพและเสียงผ่านกล้องเว็บแคม สื่อวิทยุกระจายเสียงสามารถเข้าถึงผู้ฟังได้
หลากหลายกลุ่ม ผู้ฟังไม่จ าเป็นต้องอ่านออก และเขียนได้ แต่สามารถฟังวิทยุกระจายเสียงได้ และยังเป็นสื่อที่มุ่ง
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น าเสนอเสียงจริงของเหตุการณ์ต่าง ๆ ให้แก่ผู้ฟังได้ทราบในทันที ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือในกลุ่มผู้ฟังได้ดี  สื่อนี้
เกิดขึ้นก่อนที่จะมีสื่อวิทยุโทรทัศน์ อีกทั้งเป็นสื่อที่มีเครื่องรับราคาถูก (สมสุข หินวิมานและคณะ, 2558, น. 314) 
การท างานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุกระจายเสียง ได้แก่ การจัดรายการวิทยุกระจายเสียงที่มีการแฝงการโฆษณา 
การจัดท ารายการพิเศษทางวิทยุกระจายเสียง ตลอดจน การให้ผู้บริหารโทรศัพท์เข้าไปพูดคุยประเด็นต่าง ๆ กับ
นักจัดรายการวิทยุกระจายเสียง 

สื่อวิทยุโทรทัศน์ เป็นสื่อมวลชนที่เข้าถึงผู้รับสารได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว เพราะมีทั้งภาพ และเสียง
ในการสื่อสาร ในปัจจุบันระบบโทรทัศน์มีรูปแบบเพ่ิมขึ้น ได้แก่ เคเบิลทีวี ดิจิทัลทีวี ทีวีผ่านดาวเทียม และ
อินเทอร์เน็ตทีวี ท าให้สื่อนี้มีอิทธิพลต่อผู้รับสารเป็นอย่างมาก สื่อวิทยุโทรทัศน์สามารถน าเสนอความบันเทิงที่มี
ประสิทธิภาพที่ดีผ่านกระบวนการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559, น. 146) การเผยแพร่
เนื้อหาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์สามารถท าได้ด้วยการให้ผู้บริหาร หรือผู้ที่เกี่ยวข้องเข้าไปร่วมสัมภาษณ์
ในรายการทอล์คโชว์  

ส าหรับสื่อควบคุมได้ ประกอบด้วย สื่อสิ่งพิมพ์พิเศษ สื่อบุคคล สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อดิจิทัล  

งานประชาสัมพันธ์ด้านสื่อสิ่งพิมพ์พิเศษ มีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง (Serial 
publication) เป็นสิ่งพิมพ์ที่ออกตามวาระโอกาสอย่างต่อเนื่องภายใต้ชื่อเดียวเป็นประจ า อาทิ รายสัปดาห์ ราย
เดือน ราย 3 เดือน สื่อสิ่งพิมพ์ประเภทนี้ คือ วารสาร จดหมายข่าว ที่เน้นการสื่อสารกับพนักงานในองค์กรและ
กลุ่มผู้รับสารภายนอก ลูกค้า สมาชิก ดังนั้นต้องน าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับข้อมูลองค์กร และการเพ่ิมเนื้อหาอ่ืนที่
น่าสนใจเข้าไปด้วย (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559, น. 141) 

สื่อสิ่งพิมพ์เดี่ยว (Stand-alone publication) เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ครั้งเดียวตามวาระโอกาส เช่น หนังสือเล่ม
เล็ก หรือโบรชัวร์ (brochure) มุ่งน าเสนอเนื้อหาที่มีรายละเอียดเฉพาะเรื่องและมีรายละเอียดมากกว่าแผ่นพับ
ทั่วไป เนื้อหาจะน าเสนอเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ ประวัติความเป็นมาขององค์กร มีการออกแบบที่สวยงามและ
น่าสนใจ จดหมายตรง (Direct mail) เป็นช่องทางการสื่อสารไปยังผู้รับสารเฉพาะบุคคลโดยตรง เน้นการน าเสนอ
รายละเอียดได้มากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืน ผู้รับสารสามารถน าไปอ่านซ้ าได้เพ่ือประกอบการตัดสินใจ  ส่วน
โปสการ์ด (Postcards) เป็นสื่อที่สื่อสารด้วยข้อความสั้น ๆ มีลักษณะเปิดเผยทั่วไป แต่ไม่ควรเป็นข้อความเฉพาะ
บุคคล หรือความลับ เพราะโปสการ์ดไม่มีการปิดผนึกเหมือนจดหมาย (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559, น. 142-143) 

แผ่นปลิว และโปสเตอร์ (Leaflet and Poster) เป็นการน าเสนอข่าวสารสั้น ๆ ที่จัดท าขึ้น เพ่ือแจ้ง
ข่าวสาร หรือโน้มน้าวใจเรื่องหนึ่ง แต่ไม่มีรายละเอียดของข้อมูลมากนัก รายงานประจ าปี (Annual report) เป็น
เอกสารสรุปการด าเนินงานในรอบปีของหน่วยงาน เพ่ือรายงานให้กลุ่มเป้าหมายได้ทราบ และมีความเข้าใจในการ
ด าเนินงานของหน่วยงาน และสร้างความใกล้ชิดให้กับหน่วยงานกับกลุ่มเป้าหมาย (อวยพร พานิช. 2559, น. 347) 
บัตรเชิญ (Invitations) ใช้ในกรณีที่องค์กรจัดกิจกรรมที่เป็นส่วนตัว หรือสาธารณะจะมีการส่งบัตรเชิญให้
กลุ่มเป้าหมาย และแคตตาล็อค (Catalogs) มีเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าขององค์กร หากเป็นองค์กรสาธารณกุศล
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สามารถใช้แคตตาล็อคในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการ หรือโครงการขององค์กรได้  (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 
2559, น. 143) 

ในการจัดท าสื่อสิ่งพิมพ์พิเศษมีข้อควรค านึงในการจัดท า คือ การออกแบบทุกครั้งต้องมีความน่าสนใจ
ตั้งแต่หน้าปก ทุกเนื้อหา และภาพต้องแสดงความเป็นมาขององค์กรให้น่าเชื่อถือ เนื้อหา และภาพต้องสอดคล้อง
กันในการน าเสนอเรื่องราวดี ๆ ขององค์กร สินค้า หรือบริการ รวมถึง การกระตุ้ นความอยากรู้เพ่ิมเติมของ
กลุ่มเป้าหมาย ถ้าเป็นเอกสารแนะน าสินค้าควรมีข้อเสนอพิเศษเป็นองค์ประกอบด้วยจึงจะได้ผลดี นอกจากนั้น 
ต้องปรากฏที่อยู่ และหมายเลขโทรศัพท์ที่จะติดต่อกลับขององค์กรอย่างชัดเจน 

 ส าหรับสื่อบุคคลเพ่ือการประชาสัมพันธ์นั้น มีความสัมพันธ์กับการท างานประชาสัมพันธ์ คือ การใช้สื่อ
บุคคลเพ่ือสื่อสารประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร และภายนอกองค์กร โดยมีวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เป็น
สื่อที่ เก่าแก่ที่สุด และมีประสิทธิภาพมากที่สุด  ด้วยวิธีการสื่อสารสองทางแบบเผชิญหน้า (face-to-face 
communication) บุคคลที่ท าหน้าที่ในการพูดถ่ายทอดความรู้สึก ข้อคิดเห็น ข้อเท็จจริง ทัศนคติของตนไปสู่ผู้รับ
สาร ผู้ส่งสารสามารถเห็นปฏิกิริยาของผู้รับสารได้ และสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสารให้เหมาะสมได้ ทั้งนี้ ผู้น า
เสนอควรมีเสน่ห์และมีความเป็นผู้น า มีทักษะการน าเสนอที่ดี ถ้าบุคคลที่มีลักษณะการเป็นผู้น าความคิดเห็นย่อม
ท าให้ผู้ฟังรู้สึกคล้อยตามได้มากยิ่งขึ้น (อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2553, น. 66-69)  

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic media) เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ทั้งภาพและเสียง หรือเรียกว่า สื่อ
โสตทัศน์ (Audio/Visual media) สื่อโสต (Audio media) เป็นสื่อที่เผยแพร่ด้วยเสียงเพียงอย่างเดียว มักน าเสอน
ในรูปแบบเสียงตามสายภายในองค์กร รวมถึงการสื่อสารด้วยช่องทางโทรศัพท์ และเสียงรอสายพนักงาน พอด
แคสท์ (Podcast) ส่วนสื่อทัศน์ (Visual media) เป็นการน าเสนอสื่อภาพและเสียงในรูปแบบวิดีทัศน์ที่ผลิตเพ่ือ
เผยแพร่ผ่านช่องทางการสื่อสารในองค์กร เรียกว่า วิดีทัศน์ภายใน (Internal video) หรือวิดีทัศน์องค์กร 
(Corporate video) มีการน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย เช่น การสาธิตสินค้า การสัมภาษณ์ผู้บริหาร การแนะน า
องค์กร เป็นต้น นอกจากนั้น ยังมีสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ปรับเปลี่ยนมาจากสื่อสิ่งพิมพ์พิเศษ ได้แก่ วารสารออนไลน์ 
จดหมายข่าวออนไลน์ โปสเตอร์ออนไลน์ ที่มุ่งน าเสนอเนื้อหาทั้งข้อความ วิดีทัศน์ เสียง ลิงก์เชื่อมโยงเนื้อหา (ณัฏฐ์
ชุดา วิจิตรจามรี, 2559, น. 143) นอกจากนั้นยังมี สื่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เพราะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วและตรงกลุ่มเป้าหมาย มีการน าเสนอด้วยข้อความที่สั้น กระชับ เข้าใจง่าย 
มีการส่งสัญญาณเตือนเมื่อมีข้อความเข้าไปที่โทรศัพท์ของผู้รับสาร หากใช้วิธีการสื่อสารด้วยเสียงสามารถให้ผู้รับ
สารโต้ตอบกลับได้อย่างรวดเร็ว และเป็นการสื่อสารแบบสองทางได้ (จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ, 2559, น. 105) 

 สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นสื่อที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากประสิทธิภาพด้านความรวดเร็วใน
การติดต่อสื่อสาร และเผยแพร่ไปได้ทั่วโลก เป็นการสื่อสารแบบสองทางสามารถโต้ตอบกันได้ทันที ค่าใช้จ่ายถูก
กว่าการใช้สื่ออ่ืน ๆ ผู้ส่งสารไม่จ าเป็นต้องเป็นนักประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาสมารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาเมื่อมี
ข้อมูลที่ทันสมัยกว่า (อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2553, น. 113-114) สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถเป็นทั้งสื่อที่ควบคุมได้ และ
สื่อที่ควบคุมไม่ได้ของนักประชาสัมพันธ์ การเป็นสื่อที่ควบคุมได้มีลักษณะดังนี้ เป็นสื่อสร้างเอง (Owned media) 
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เป็นสื่อทุกชนิด รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ที่บริษัทเป็นเจ้าของ ควบคุม และใช้เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น เว็บไซต์ขององค์กร ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางสื่อออนไลน์ โดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นผู้น าเสนอ
เนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่วนการเป็นสื่อที่ควบคุมไม่ได้มีลักษณะดังนี้ เป็นสื่อที่ผู้อ่ืนสร้างให้ (Earned media) 
เป็นสื่อที่นักประชาสัมพันธ์ได้เปล่า (Free media) เกิดจากการที่คนบอกกันปากต่อปาก มีกระแส หรือการสื่อสาร 
“ที่กลายเป็นกระแสสังคม” มีลักษณะเป็นการประชาสัมพันธ์ออนไลน์แบบดั้งเดิม การสื่อสารผ่านบล็อก การบอก
ต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ นอกจากนั้นยังมี
ลักษณะของการเป็นสื่อส่งต่อ (Shared media) ที่เผยแพร่ในสื่อสังคมต่าง ๆ และมีผู้บริโภคช่วยสร้าง (User-
generated content) (ชัค เฮ็มแมน และเคน เบอร์บารี่, 2561, น.2-3, 7 และ 193-194) 

 แนวคิดเก่ียวกับการใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ที่แบ่งเป็นสื่อที่ควบคุมได้ และสื่อที่ควบคุมไม่ได้นั้น ผู้วิจัย
สามารถน าประเภทสื่อประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายเหล่านี้มาใช้ในการวิเคราะห์เครื่องมือด้านการประชาสัมพันธ์
ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครว่ามีความหลากหลายของสื่อมากน้อยเพียงใด และสื่อใดที่เลือกใช้แล้วเกิด
สัมฤทธิผล และสื่อใดที่ใช้แล้วไม่เกิดสัมฤทธิผล 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

กิจกรรมพิเศษ (Promotional Event) หมายถึง กิจกรรมที่เป็นเครื่องมือในการสื่อสารด้วยการจัดการ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ขึ้น เพื่อสื่อความหมาย โดยผู้จัดมีเจตนาที่จะส่งเสริมสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ได้แก่ ภาพลักษณ์บุคคล องค์กร 
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ ยอดขาย (สมิทธิ์ บุญชุติมา, 2561, น. 121)  

หน้าที่ของกิจกรรมพิเศษ มีทั้งสิ้น 4 ประการ ได้แก่ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2562, น. 107-115)  

1. การสร้างประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand Experience) ทุกแบรนด์ต้องท าให้แบรนด์มีความแตกต่าง
จากแบรนด์อ่ืน ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้าน คือ รูป (Sight) การเรียกความสนใจของผู้รับสารด้วยการมองเห็น 
ทั้งการใช้อุปกรณ์ตกแต่งสถานที่ เวทีการแสดง ดอกไม้ประดับ อาหารที่เสิร์ฟ โทนสีที่ใช้  การแต่งกายของพิธีกร 
และพริตตี รส (Taste) การเลือกอาหารที่น ามาเสิร์ฟในงานที่สอดคล้องกับลักษณะของสินค้าหรือบริการ กลิ่น 
(Smell) แบรนด์ที่มีกลิ่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว จะสามารถสร้างความประทับใจให้กับแบรนด์ได้มากกว่า เสียง 
(Hearing) การสร้างอารมณ์ผ่านเสียงที่กระตุ้นความรู้สึก เช่น สนุกสนาน เศร้าโศก ซาบซึ้ง ตื่นเต้น ระทึกขวัญ 
เสียงสามารถสร้างบุคลิกของแบรนด์ได้ และสัมผัส (Touch) การให้ผู้บริโภคสัมผัสถึงคุณภาพและความแตกต่าง
ของแบรนด์ที่เหนือกว่าคู่แข่ง น าไปสู่การท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกที่ผูกพัน และยอมรับแบรนด์นั้นให้อยู่ใน
ใจของผู้บริโภคก่อให้เกิดความจงรักภักดีของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

2. การสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Delivery message) ในการจัดกิจกรรมพิเศษมีการบอกเล่า
เรื่องราวผ่านสื่อมวลชนให้น าเสนอข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร  

3. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเพ่ือดึงดูดความสนใจ (Gain more attention from specific 
target) โดยการคิดรูปแบบของกิจกรรมพิเศษที่ดึงดูดความสนใจ รวมถึงการน าดารานักร้องนักแสดงที่เป็นกลุ่มคน
ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจมาร่วมกิจกรรม 
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4. กิจกรรมพิเศษมีหลายบทบาท (Lead, support of amplify IMC tools) หากกิจกรรมพิเศษมีกลยุทธ์
และแนวคิดที่เข้มแข็งพอที่จะให้เครื่องมืออ่ืนมาเกาะ กิจกรรมพิเศษเป็นตัวน าให้เครื่องมืออ่ืนในงานสื่อสาร
การตลาดสามารถขับเคลื่อนได้ 

ประเภทของกิจกรรมพิเศษ มีทั้งสิ้น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2562, น. 122-132)  

1. Sole Event คือ เจ้าของแบรนด์ หรือเจ้าของกิจการเป็นผู้จัดงานกิจกรรมพิเศษแต่เพียงผู้เดียว โดย
ก าหนดวัตถุประสงค์ วัน เวลา สถานที่จัดงาน โดยไม่มีใครเข้ามาเกี่ยวข้อง รวมทั้งงบประมาณทั้งหมดจากองค์กร
หรือแบรนด์นั้น ๆ ทั้งนี้สามารถแบ่งประเภทย่อยได้ท้ังสิ้น 10 ประเภท ได้แก่ 

1.1 งานเปิดตัวสินค้า หรือบริการ (Launching/Grand Opening/Opening Ceremony) พิธีเปิด
เป็นงานแรกที่คนนึกถึง ดังนั้น จึงมีการเตรียมพิธีเปิดที่ต้องจัดประชุมและเตรียมการเป็นอย่างดี มุ่งค้นหาบุคคลผู้มี
ชื่อเสียงมาร่วมในงานเป็นจ านวนมาก และกิจกรรมพิเศษประเภทนี้เน้นการประชาสัมพันธ์ภายหลังงานเป็นหลัก 
(Post public relations) เพราะมีการถ่ายภาพพิธีเปิดในงานเพ่ือใช้ส าหรับการประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะ มีการ
เชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงมาร่วมงาน เพ่ือหวังผลการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน  

1.2 งานฉลองครบรอบ (Anniversary) องค์กรแต่ละแห่งมีวัตถุประสงค์ในการจัดงานฉลองครบรอบ
แตกต่างกันออกไป บางองค์กรเลือกใช้กิจกรรมพิเศษนี้เพ่ือการสื่อสารการตลาด บางองค์กรเลือกใช้เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์เป็นหลัก 

1.3 งานประชุม (Meeting/Convention/Conference) งานประชุมที่จัดภายในองค์กร และ
ภายนอกองค์กร เช่น ประชุมพนักงานขาย ผู้ถือหุ้น ตัวแทนจ าหน่าย อาจแฝงด้วยความรู้ทางด้านการตลาด การ
ขาย การบริหารงาน รวมถึงการแสดงบนเวทีเพ่ือความบันเทิงได้ 

1.4 การจัดประกวด (Contest) เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้รับสารกับแบรนด์  มีการสร้าง
กิจกรรมที่สนุกสนานเพ่ือขยายผลไปสู่การสื่อสารผ่านสื่ออ่ืน เช่น รายการโทรทัศน์ ลักษณะของการประกวด
ทางด้านความงาม การประกวดคุณภาพ ประกวดสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ประกวดของแปลก ประกวดของหายาก 
ประกวดความสามารถ 

1.5 การแข่งขัน (Competition) เป็นการจัดกิจกรรมให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาร่วมการแข่งขันประเภท
ต่าง ๆ เช่น การแข่งขันกีฬาต่าง ๆ การแข่งขันทางวิชาการ 

1.6 การสัมมนา (Seminar/Symposium) เป็นการชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ ด้วยการเชิญนัก
พูด หรือผู้เชี่ยวชาญที่มีชื่อเสียงด้านต่าง ๆ มาดึงดูดผู้รับสาร มุ่งสร้างความใกล้ชิดระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ 

1.7 งานมอบรางวัล (Award Presentation) เน้นการจัดกิจกรรมในธุรกิจที่ใช้ตัวแทนจ าหน่ายเป็น
หลัก โดยเฉพาะธุรกิจขายตรง เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ตัวแทนจ าหน่ายเกิดก าลังใจผ่านการยกย่องสรรเสริญ ที่
นอกเหนือจากเงินเพียงอย่างเดียว 

1.8 การท ากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (Incentive/CRM Event) เป็นการจัดกิจกรรมเพ่ือตอบแทน
พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย และผู้กระจายสินค้า ที่สามารถท ายอดขายได้ถึงเป้าหมายที่ก าหนดไว้ อาจจัดใน
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รูปแบบของการท่องเที่ยว ทริปพิเศษ หรืองานพิเศษส าหรับลูกค้าคนพิเศษ การจัดรับประทานอาหารค่ าพร้อมการ
แสดงดนตรี การจัดชมภาพยนตร์รอบพิเศษ 

1.9 การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ Corporate Social 
Responsibility (CSR) Event) เป็นการท าธุรกิจที่ต้องค านึงถึงสังคม สิ่งแวดล้อมมากขึ้น เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับแบรนด์ หรือองค์กรมากยิ่งข้ึน 

1.10 การจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความบันเทิง (Entertainment หรือ Live Style Event) ในยุคดิจิทัล
ที่กลุ่มเป้าหมายต้องการงานกิจกรรมพิเศษที่มีความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมมากขึ้นส่งผลให้ต้องใช้กิจกรรมความบันเทิง
เข้ามาเป็นจุดดึงดูดใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ 

1.11 การจัดกจิกรรมพิเศษด้านกีฬา (Sport Event) การเลือกจัดกิจกรรมทางด้านการกีฬาเพ่ือดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษขององค์กร 

1.12 การจัดกิจกรรมพิเศษในรูปแบบของการท่องเที่ยว (City Event) โดยการจัดกิจกรรมพิเศษที่เน้น
เทศกาลส าคัญต่าง ๆ ของเมือง หรือจังหวัด การน าเสนอเรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรมเข้ามาเก่ียวข้อง 

2. Joint Event คือ กิจกรรมพิเศษที่หลายองค์กร หลายแบรนด์เข้ามาร่วมมือกันในการจัดกิจกรรม
พิเศษในฐานะสปอนเซอร์ร่วม หรือเป็นส่วนหนึ่งของงาน มีทั้งสิ้น 4 ประเภท ได้แก่ 

 2.1 การนิทรรศการ (Exhibition หรือ Exposition (Expo) มุ่งน าเสนอสิ่งที่ต้องการน าเสนอแก่
กลุ่มเป้าหมายในรูปแบบการโชว์มากกว่าการจัดกิจกรรมเพื่อการขายโดยตรง 

 2.2 การแสดงสินค้า (Trade show) มุ่งเน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือน าผู้ผลิตและผู้ซื้อมาพบกัน ใน
รูปแบบการเจรจาทางธุรกิจเน้นธุรกิจที่มีมูลค่าสูง ไม่ใช่รูปแบบการขายระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคโดยตรง งาน
ประเภทนี้ต้องมีการลงทะเบียนเพ่ือเข้าร่วมงานล่วงหน้า หากผู้จัดงานเป็นภาคเอกชน ผู้ร่วมงานในฐานะผู้แสดง
สินค้าต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเช่าพ้ืนที่จัดงาน ส่วนผู้ซื้อบางงานต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับการเข้างาน เพ่ือให้เกิด
ความมัน่ใจว่าผู้เข้าร่วมงานมีความประสงค์ที่จะเข้ามาเจรจาทางธุรกิจอย่างแท้จริง 

 2.3 การรวบรวมสินค้า หรือบริการที่มีลักษณะเดียวกันมาอยู่ภายในงานเดียวกัน (Trade fair หรือ 
Consumer fair) มุ่งให้ผู้บริโภคได้เข้ามาจับจ่ายใช้สอยได้ง่าย และมีสินค้าราคาถูก 

2.4 การเข้าร่วมกิจกรรมในฐานะผู้สนับสนุน (Event sponsorship) องค์กรจะเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษใน
ฐานะผู้สนับสนุน เน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร โดยมีประเภทของกิจกรรมพิเศษที่สามารถเป็น
ผู้สนับสนุนได้ ดังนี้ ด้านการศึกษา ความบันเทิง งานศิลปะ งานวัฒนธรรม งานด้านสิ่งแวดล้อม กีฬา สถาบันด้าน
อาชีพ สถาบันสังคม งานเกี่ยวกับเด็กและเยาวชน 

การเลือกใช้กิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์เป็นอีกองค์ประกอบส าคัญของการท างานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี และก่อให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของสิน ค้า 
เกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติต่อสินค้า รวมถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าไปทดลองใช้ในที่สุด  ซึ่งสินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานคร ควรมีการจัดท ากิจกรรมพิเศษเพ่ือการประชาสัมพันธ์เช่นกัน 
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2.4 แนวคิดด้านการใช้สารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ตัวสาร (Message) มีหลากหลายลักษณะ และหลากหลายชนิด ในการประชาสัมพันธ์ให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดจ าเป็นต้องเลือกตัวสาร และชนิดของสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยส าคัญ 3 ประการที่เกี่ยวกับ
สาร ได้แก่ 1) รหัสสาร (Message code) เป็นกลุ่มของสัญลักษณ์ที่น ามาสร้างความหมาย ได้แก่ การออกเสียง 
ตัวอักษร ค า และการสื่อสารด้วยวิธีการอ่ืน เช่น ภาพวาด เส้น สี แสง เงา ดนตรี ผู้ส่งสารต้องตัดสินใจว่าจะใช้รหัส
ใดเพ่ือน ามาสร้างเป็นสาร 2) เนื้อหาสาร (Message content) เป็นวัตถุดิบในตัวสารที่ผู้ส่งสารต้องเลือกใช้ในการ
ถ่ายทอดสิ่งที่ต้องการสื่อสาร เนื้อหาหลักของสารอาจมีมากกว่าหนี่งเรื่อง ซึ่งต้องมีการจัดล าดับเนื้อหาในการ
สื่อสาร 3) การจัดสาร (Message treatment) เป็นการพิจารณาว่าเราจะส่งสารนั้นอย่างไร สนใจเรื่องรูปแบบ 
และวิธีการน าเสนอสารว่าผู้ส่งสารจะจัดองค์ประกอบ หรือจัดเรียงสารอย่างไร ให้ความส าคัญกับเนื้อหาส่วนไหน 
ล าดับการน าเสนอเป็นอย่างไร มีการเน้นเสียง เน้นค า และใช้ขนาดตัวอักษรอย่างไร (วรวัฒน์ จินตกานนท์, 2559, 
น. 279) 

ลักษณะของสารที่ใช้ในการสื่อสารสามารถแบ่งได้เป็น 3 ชนิด ได้แก่ 1) สารที่เป็นวาจา และสารที่
เป็นอวัจนภาษา (Verbal message – Nonverbal message) ในการสื่อสารระหว่างบุคคลจะมีการใช้วาจา 
และอวัจนภาษาควบคู่กันไป และสารทั้งสองประเภทมีความส าคัญทั้งสิ้น สารที่เป็นวาจาจะท าให้การสื่อสารมี
ความชัดเจน แสดงถึงรายละเอียดที่ต้องการส่งให้กับกลุ่มเป้าหมาย แต่สารที่เป็นอวัจนภาษาสามารถแสดงถึง
ความหมายได้หลายความหมาย เพ่ือตอกย้ าการสื่อสารในครั้งนั้นได้ 2) สารที่เป็นการพูดและการเขียน (Oral 
message – Written message) เป็นลักษณะของสารที่เน้นการสื่อสารบางประเภท เช่น วิทยุกระจายเสียงเน้น
การใช้ค าพูดเป็นหลักในการสื่อสาร ส่วนสารที่เป็นลักษณะการเขียนข้อความเหมาะกับข้อมูลที่มีรายละเอียด และมี
ความซับซ้อนในการถ่ายทอด 3) การสื่อสารโดยใช้สัญลักษณ์ (Symbol Message) เป็นการใช้สัญลักษณ์ในการ
สื่อสารที่ผู้รับสารอาจต้องจินตนาการ หรือตีความจากสัญลักษณ์เหล่านั้น (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2561)  

ส่วนชนิดของสารแบ่งได้เป็น 3 ชนิด ได้แก่ (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2561, น. 20-23) 

1) โครงสร้างของสาร (Message Structure) ประกอบด้วย ล าดับการน าเสนอ และการสรุปประเด็น 
ล าดับการน าเสนอ (Order of Presentation) เป็นการน าเสนอเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในข้อมูล และท าให้การ
โน้มน้าวใจมีประสิทธิภาพมากขึ้น การน าเสนอข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น 2 แบบ แบบแรก คือ การน าเสนอข้อมูล
ส าคัญไว้ตอนต้น จะเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ได้มีความสนใจในหัวข้อนั้น ๆ เป็นพิเศษ การน าเสนอข้อมูล
ส าคัญตอนต้นเพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนการน าเสนอข้อมูลส าคัญไว้ตอนท้าย เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในหัวข้อนั้นอยู่แล้ว การน าเสนอข้อมูลส าคัญตอนท้ายเพ่ือดึงกลุ่มเป้าหมายให้ฟัง
รายละเอียดอื่น ๆ ก่อน  

ส่วนการสรุปประเด็น (Conclusion Drawing) ในการน าเสนอข้อมูลเพ่ือการประชาสัมพันธ์ต้องมี
การสรุปประเด็นซึ่งมีปัจจัยดังต่อไปนี้ ปัจจัยแรก คือ กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มที่ผู้ที่มีการศึกษาส่วนใหญ่ชอบที่จะสรุป
ประเด็นด้วยตนเองมากกว่าที่มีการศึกษาน้อย ดังนั้น การน าเสนอข้อมูลให้แก่กลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มได้น าไปคิ ด 
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และพิจารณาเองน่าจะเป็นทางเลือกในการสื่อสารที่ดีกว่า ปัจจัยที่สอง คือ ลักษณะของหัวข้อ หากหัวข้อ หรือ
ประเด็นที่สื่อสารมีความซับซ้อน มีรายละเอียด หรือต้องการการตอบรับในทันที ควรจะมีการสรุปประเด็นเพ่ือให้
เข้าใจง่ายต่อความเข้าใจ และได้ผลในทันที ปัจจัยที่สาม คือ ลักษณะของสถานการณ์ท่ีมีความแตกต่างกัน หากเป็น
ประเด็นที่มีความละเอียดอ่อน การใช้ค าถามแบบปลายเปิด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้มีโอกาสคิดจากประเด็นกว้าง 
ๆ โดยไม่มีการสรุปให้ หรือเป็นการโน้มน าไปทางใดทางหนึ่ง 

2) เนื้อหาสาร (Message Content) สามารถน าเสนอได้ 2 รูปแบบ คือ เนื้อหาสารแบบด้านเดียว 
และเนื้อหาสารแบบสองด้าน ส าหรับการน าเสนอเนื้อหาสารแบบด้านเดียว ส่วนใหญ่จะน าเสนอด้านบวก หรือด้าน
ที่เป็นประโยชน์เพียงด้านเดียว การน าเสนอประเภทนี้จะเหมาะส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีความชื่นชอบ และมี
ทัศนคติบวกต่อประเด็นที่น าเสนอ และยังเหมาะสมกับกลุ่มที่มีระดับการศึกษาน้อยที่ไม่ต้องการข้อมูลที่ซับซ้อน
เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ส่วนเนื้อหาสารแบบสองด้าน เป็นการน าเสนอเนื้อหาสารทั้งด้านบวก และด้านลบเหมาะ
กับกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูง และกลุ่มที่มีความคิดคัดค้านต่อประเด็นที่น าเสนอ ข้อมูลที่น าเสนอแบบสองด้านท า
ให้เกิดการคิด พิจารณา และตัดสินใจ จากข้อดี และข้อเสีย ทั้งนี้ การน าเสนอเนื้อหาสารแบบสองด้านสามารถท า
ได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การน าเสนอสองด้านแบบปฏิเสธ เป็นการน าเสนอข้อมูลทั้งด้านบวก และด้านลบ จากนั้น
ปฏิเสธด้านลบ เพ่ือให้เห็นด้านบวกที่มากกว่าด้านลบในประเด็นดังกล่าว 2) การเสนอสองด้านแบบไม่ปฏิเสธ เป็น
การน าเสนอข้อมูลทั้งด้านบวก และด้านลบเช่นเดียวกัน แต่จะไม่ปฏิเสธด้านลบโดยตรง แต่จะเน้นการน าเสนอด้าน
บวก และแสดงให้เห็นว่าด้านบวกดีกว่าด้านลบอย่างไร 

3) สารที่ดึงดูดความสนใจ (Message Appeal) การใช้สารที่สามารถดึงดูดใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ
ในสารเหล่านั้น สารที่ดึงดูดใจมีหลายรูปแบบ หากแบ่งสารที่ดึงดูดความสนใจได้เป็น 2 รูปแบบใหญ่ ๆ คือ 1) สาร
ที่ดึงดูดความสนใจแบบเหตุผล โดยมีการน าเสนอโดยใช้หลักเหตุและผล การใช้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือในการสนับสนุน 
2) สารที่ดึงดูดความสนใจแบบความรู้สึก เป็นวิธีการใช้รูปแบบของสารที่แสดงความสะเทือนอารมณ์ในรูปแบบใด
รูปแบบหนึ่ง เช่น การใช้มุขตลก การใช้ความกลัว การใช้เรื่องเก่ียวกับเพศ และการใช้รูปบบสะเทือนใจ การ
เลือกใช้รูปแบบของสารที่แสดงความสะเทือนอารมณ์แต่ละแบบต้องเหมาะสมกับความต้องกรในการโน้มน้าว หรือ
ดึงดูดใจที่แตกต่างกัน  

พริกเกนท์ (Pricken, 2002) ได้น าเสนอเรื่อง การออกแบบเนื้อหาสารที่เป็นวัจนภาษาต้องมีการพิจารณา
แง่มุมในการสื่อสารให้รอบด้าน ได้แก่ 1) การไม่ใช้ค า ต้องทดสอบว่าเนื้อหาสารที่ไม่มีค าพูดอยู่ในนั้น สามารถ
สื่อสารได้ดีหรือไม่ 2) การรวม และผสมกัน เป็นการทดสอบว่าเนื้อหาสารมีความกลมกลืนกัน เป็นเรื่องราวเดียวกัน
หรือไม่ สื่อความหมายไปในทิศทางเดียวกัน มีจุดร่วมเดียวกันที่แสดงถึงความหมายที่ชัดเจนหรือไม่ 3) การซ้ า และ
ย้ า เป็นการสื่อสารที่ใช้การซ้ า และย้ าในค าพูด หรือข้อความส าคัญ หลายครั้งส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ า
ได้รวดเร็วขึ้นหรือไม่ 4) การยกชูให้ดูเด่น เป็นการทดสอบว่าเนื้อหาสารที่ยกชูประเด็นหนึ่งให้ดูเด่นขึ้นหรือไม่ 5) 
การเว้นเผื่อให้คิดเอง เป็นการทดสอบกลุ่มเป้าหมายให้คิดต่อยอดจากเนื้อหาสารทั้งหมดที่ผู้ส่งสารได้เว้นช่องว่างไว้ 
6) การใช้สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ช่วยท าให้เกิดการจดจ าเนื้อหาสารได้ดียิ่งขึ้น 7) การเล่าเรื่องราวที่ช่วยในการ
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ขยายความหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น และก่อให้เกิดความคล้อยตามได้ 8) การมีลูกเล่นในสารท าให้ผู้รับสารรู้สึก
หลงใหล ท าให้สารเหล่านั้นมีเสน่ห์ และมีสีสัน 9) การใช้ค าเปรียบเปรยที่ช่วยสร้างจิตนาการแก่ผู้รับสารได้ดี  

ทั้งนี้ เทคนิคการใช้ค าที่มีการใช้ค าหลากหลายรูปแบบในการสื่อสาร ได้แก่ การสร้างจังหวะของค า การใช้
ค าสุภาษิต หรือค าพังเพย การใช้ค าคมที่เป็นที่รู้จักของผู้รับสาร การใช้ค าพ้องเสียง การใช้ค าซ้ า 2-3 ค าติดกัน การ
ใช้ค าสลับ การสร้างค าใหม่ การใส่ หรือเพ่ิมค าใหม่ลงในประโยคที่มีอยู่เดิม รวมถึง การใช้ค าที่เล่นกับอารมณ์ (ธน
วุฒิ นัยโกวิท, 2561) การรณรงค์อาจใช้การก าหนดเนื้อหาสารด้วยวัจนภาษา และอวจนภาษารวมกัน คือ การเล่น
ค าร่วมกับภาพ เพ่ือให้สื่อความหมายร่วมกันระหว่างภาพ และข้อความได้  

การรณรงค์ที่เน้นการใช้อวจนภาษาในการสื่อสาร ได้แก่ การใช้ภาพหลัก ( Key Visual) ในการสื่อ
ความหมาย จากแนวคิดในการสร้างสรรค์การออกแบบเพ่ือสื่อสารของ พิคเกน (Pricken, 2002) ได้แก่ การใช้ภาพ
หลักในการอุปมาอุปไมย การใช้ภาพหลักเพียงภาพเดียว การใช้ภาพหลักในการอุปมาอุปไมยเปรียบเทียบ การใช้
ภาพหลักแทนค าเป็นพันค า การใช้ภาพหลักที่มีค าและภาพสื่อความหมาย รวมถึง การสื่อสารโดยใช้สัญลักษณ์ ซึ่ง
สัญลักษณ์เป็นเครื่องหมายที่ใช้ในการสื่อสารความหมายให้กับคนในสังคม เพ่ือแสดงถึงเอกลักษณ์ความเป็นเจ้าของ 
สัญลักษณ์เหล่านี้อาจเป็นภาพจริง ภาพเสมือนจริง ภาพดัดแปลง ภาพนามธรรม ตัวอักษร ลายเส้น หรือรูปภาพ 
ตัวอักษร และลายเส้น น ามาผสมกันได้ (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2557) การใช้สัญลักษณ์ที่ดีควรมีองค์ประกอบดังนี้ การ
สร้างสัญลักษณ์ที่มีความงดงาม ใช้รูปทรงที่สะดุดตา หรือสร้างความสนใจ ไม่ควรมีรายละเอียดมากจนเกินไป 
สามารถออกเสียงและตีความหมายได้ง่าย ไม่ขัดต่อกฎหมาย เหมาะกับผู้รับสารทุกยุคทุกสมัย สามารถน าไป
เผยแพร่ได้ง่าย และสะดวก (ศิริพงศ์ พะยอมแย้ม, 2537) 

ในการน าเสนอสารด้านการประชาสัมพันธ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้ องมีการ
ก าหนดเนื้อหาสารที่จะน าเสนอผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย และการก าหนดแก่น (Theme) ในการจัดงาน
กิจกรรมพิเศษเพ่ือการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้รับสารสามารถรับรู้ เข้าใจ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือรับบริการได้ 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 

 กลยุทธ์ หมายถึง วิธีการที่จะท าให้แผนงานประสบผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ มีการระบุแนว
ทางการประชาสัมพันธ์ ข้อความส าคัญ (Key Messages) และแก่น (Theme) ที่ต้องการสื่อสาร รวมถึง การ
อธิบายเหตุผลของการจัดโครงการ และกิจกรรมที่ก าหนดไว้ในโครงการด้วย แผนงานประชาสัมพันธ์อาจมีกลยุทธ์
เดียว หรือหลายกลยุทธ์ได้ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ และกลุ่มเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์ (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตร
จามรี, 2559, น. 97) 
 การจัดท ากลยุทธ์ต้องตัดสินใจวางแผนในการก าหนดแนวทางการด าเนินงานเป็นระยะยาว เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน เรียกว่า การวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Strategic planning) หรือการวางแผนระยะยาว (long-
rang planning) ที่เก่ียวข้องกับ การก าหนดพันธกิจ วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และนโยบายของบริษัท (พิบูล ทีปะปาล 
และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559, น.111) 
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 การจัดท ากลยุทธ์เริ่มต้นจากการวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation analysis) เป็นกระบวนการเพ่ือ
แสวงหาแนวทางที่เหมาะสมเชิงกลยุทธ์ (Strategic fit) ระหว่างโอกาส หรือช่องทางธุรกิจที่เกิดขึ้นภายนอกกับ
ความแข็งแกร่ง หรือจุดแข็งของบริษัท โดยค านึงถึงอุปสรรค และจุดอ่อนขององค์กร (พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ 
ทีปะปาล, 2559, น.111) 
 การสื่อสารเชิงกลยุทธ์เป็นการสื่อสารตามหลักการประชาสัมพันธ์ คือ การวางแผนเชิงกลยุทธ์ที่มี
วัตถุประสงค์และเป้าหมายอย่างชัดเจนมุ่งสื่อสารเพ่ือสร้าง และรักษาความสัมพันธ์ให้องค์กรสามารถขับเคลื่อนไป
ได้อย่างมีพลัง มุ่งให้เกิดผล โดยใช้หลักคิดดี ท าดี จริงใจ ใกล้ชิด คือ การบริหารงานอย่างมีหลักจริยธรรม ศีลธรรม 
และกฎหมาย ไม่สร้างความเสียหายต่อองค์กร สาธารณชน และสังคม มีการช่วยเหลือสังคมแบบช่วยเหลือเกื้อกูล
กัน และมีการสื่อสารสองทางอย่างสมดุลกัน (พนม คลี่ฉายา, 2561, น. 19-21) 

องค์ประกอบของแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ มีทั้งสิ้น 11 ประเด็น ได้แก่ (ยุบล เบญจรงค์กิจ, 2559, น. 164-
166) 

1. สถานการณ์ (Situation) เป็นสภาวะที่องค์การก าลังเผชิญอยู่ หรือคาดคะเนว่าจะมีความเป็นไปที่ต้อง
เผชิญในอนาคต 

2. วัตถุประสงค์ (Objectives) เป็นวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์แบ่งเป็น 2 ประการใหญ่ ๆ คือ 
2.1 วัตถุประสงค์เชิงข่าวสาร (Information objectives) เพ่ือเพ่ิมระดับการรับรู้เกี่ยวกับเรื่องราว 

เหตุการณ์ และสื่อใจความส าคัญออกสู่สาธารณะ 
2.2 วัตถุประสงค์เชิงจูงใจ (Motivation objectives) เพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย 
3. ข้อมูล (Facts) เป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ต้องการรู้เพ่ือน ามาประกอบการวางแผน ได้แก่  ข้อมูลสรุป

เกี่ยวกับกิจการ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ/หรือบริการ ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่ง ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า/ผู้รับบริการ  
4. เป้าหมาย (Goals) เป็นสิ่งที่คาดหวังว่าจะเกิดขึ้นเมื่อนักประชาสัมพันธ์ได้ปฏิบัติงาตามแผนการ

ประชาสัมพันธ์เสร็จสิ้นลง เป้าหมายของแผนกลยุทธ์มักต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์การ บทบาทของ
การประชาสัมพันธ์ และแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับกิจการใหม่ ๆ 

5. ผู้รับสาร (Audience) เป็นกลุ่มบุคคลที่องค์การต้องการให้รับทราบข้อมูลเกิดความรู้สึกคล้อยตาม และ
มีพฤติกรรมต่าง ๆ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ กลุ่มสาธารณชน กลุ่มที่อยู่ในพ้ืนที่ 
กลุ่มประชากร และกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิต  ส าหรับผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย (Target audience) นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องมีความเข้าใจอย่างถ่องแท้ในพฤติกรรมและจิตใจของคนกลุ่มนี้ ต้องเข้าใจพฤติกรรมเพ่ือการจูง
ใจที่ได้ผลกว่า วิธีการเลือกใช้สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ต้องเข้าใจลักษณะจิตใจเพ่ือเปลี่ยนวิธีคิดดั้งเดิม มาสู่วิธีคิดท่ี
พึงประสงค ์

6. ใจความส าคัญ (Key message) เป็นข้อความหลักที่สามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง หรือสนับสนุนวิธี
คิด ใจความส าคัญเป็นหัวใจของการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งที่ผู้สื่อสารตั้งใจให้ผู้รับสารรู้ เข้าใจ รู้สึก 
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เปลี่ยนใจ เปลี่ยนความคิด เปลี่ยนพฤติกรรม ข้อความหลักต้องมีความชัดเจนเพียงพอส าหรับผู้รับสาร และเกิดผล
ตามท่ีได้วางแผนไว้ 

7. กลยุทธ์ (Strategies) เป็นการระบุข้อความที่อธิบายว่าวัตถุประสงค์ที่ต้องการจะส าเร็จได้อย่างไร 
แผนการประชาสัมพันธ์อาจประกอบด้วยกลยุทธ์หลายกลยุทธ์ได้ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ กลยุทธ์อาจมีได้หลากหลาย เช่น กลยุทธ์ในการใช้สื่อทั้งการเลือกใช้สื่อที่เข้าถึงกลุ่ มเป้าหมาย และสื่อที่
หลากหลายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น กลยุทธ์การใช้เรื่องท่ีจูงใจ (Persuasiveness) โดยใช้กลวิธีการ
จูงใจ (Approach) ต่าง ๆ ได้แก่ การล่อใจด้วยของรางวัลที่ผู้รับสารอาจคาดหวังว่าจะได้รับ (Reward approach) 
การให้โทษ (Punishment approach) ต่าง ๆ การใช้แหล่งอ้างอิงที่น่าเชื่อถือในการจูงใจ (Source credibility)  

8. กลวิธี (Tactics) เป็นการใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์เพ่ือน าเสนอใจความส าคัญที่ต้องการสื่อสารให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลักและรอง  กลวิธีเป็นการสร้างกิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ ตามที่กลยุทธ์ได้ก าหนดไว้และ
น าไปสู่วัตถุประสงค์ที่วางไว้ได้ส าเร็จ  

9. ตารางการปฏิบัติ งาน (Calendar-time tables) เป็นการก าหนดว่า เมื่ อใดควรจัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ การก าหนดล าดับขั้นตอนที่เหมาะสมของกิจกรรม การก าหนดทุกขั้นตอนที่จ าเป็นส าหรับการผลิต
สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 

10. งบประมาณ (Budget) เป็นค่าใช้จ่ายที่องค์การต้องลงทุนในเรื่องของคน อุปกรณ์ และเวลา ได้แก่ 
การจ้างบุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ การจัดซื้อ หรือเช่าอุปกรณ์ที่จ าเป็นส าหรับการท างาน ค่าจ้างพิมพ์
เอกสารเผยแพร่ ค่าจัดท าสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ค่าเช่าสถานที่ในการจัดกิจกรรม ค่าจัดท าของที่ระลึก ค่าเวลา และ
พ้ืนที่ในการเผยแพร่ข่าวสาร 

11. การประเมินผล (Evaluation) เป็นวิธีการหาค าตอบว่าการวางแผนกลยุทธ์ได้ผลตามที่ต้องการ
หรือไม่ โดยมีการวัดผลด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งเพ่ือตอบค าถามว่าวัตถุประสงค์ที่วางไว้บรรลุเป้าหมายหรือไม่ ได้แก่ 
กิจกรรม หรือแผนงานที่ท าไปเพียงพอหรือไม่ ผู้รับสารเข้าใจในความส าคัญที่สื่อออกไปหรือไม่ มีกลยุทธ์อื่นที่ได้ผล
กว่านี้หรือไม่ การประชาสัมพันธ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั้งหมดหรือไม่ กิจกรรมประชาสัมพันธ์นั้นช่วยให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กรหรือไม่ การด าเนินงานอยู่ในงบประมาณที่วางไว้หรือไม่ ท าอย่างไรจึงจะปรับปรุงการ
ด าเนินงานให้ดีขึ้นในอนาคต 

การวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) (พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559, น.111-114), 
(ประเวศน์ มหารัตน์สกุล, 2560, น. 121-132), (รสชงพร โกมลเสวิน, 2559, น. 55-68) 
 เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์เพ่ือตรวจสอบจุดแข็งจุดอ่อนขององค์กร ที่เป็นปัจจัยภายใน รวมถึงการ
ตรวจสอบเพื่อหาโอกาสและข้อจ ากัดที่เป็นปัจจัยภายนอกองค์กร 
 จุดแข็ง (Strengths) หมายถึง ข้อได้เปรียบของบริษัทเหนือคู่แข่งขันที่องค์กรสามารถน ามาใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจในตลาด หรืออุตสาหกรรมนั้น ได้แก่ กระบวนการ การจัดการ การตลาด การขาย การวิจัยพัฒนา 
ทรัพย์สินทางปัญญา ที่ตั้งองค์กร เทคโนโลยีสารสนเทศ การเงิน ความรับผิดชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม  
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 ส่วนการวิเคราะห์จุดแข็งทางด้านการประชาสัมพันธ์ ต้องวิเคราะห์เกี่ยวกับนโยบายการประชาสัมพันธ์ คือ 
ผู้บริหารองค์กรเห็นความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ และสนับสนุนการประชาสัมพันธ์ องค์กรมี การวางแผน
ประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์อย่างเป็นระบบและชัดเจน มีงบประมาณในการประชาสัมพันธ์เพียงพอและยืดหยุ่น เพ่ือ
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ที่จ าเป็น  
 จุดอ่อน (Weakness) หมายถึง สิ่งที่องค์กรยังขาด หรือด้อยกว่าของคู่แข่งขัน น ามาซึ่งปัญหา หรือ
อุปสรรคในการด าเนินงาน ได้แก่ กระบวนการ การจัดการ การตลาด การขาย การวิจัยพัฒนา ทรัพย์สินทางปัญญา 
ที่ตั้งองค์กร เทคโนโลยีสารสนเทศ การเงิน ความรับผิดชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม  
 ส าหรับการวิเคราะห์จุดอ่อนทางด้านการประชาสัมพันธ์ ต้องวิเคราะห์เกี่ยวกับนโยบายการประชาสัมพันธ์ 
คือ ผู้บริหารองค์กรไม่เห็นความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ และไม่สนับสนุนการประชาสัมพันธ์ที่น าไปสู่การ
สร้างขวัญและก าลังใจ รวมถึงความคิดสร้างสรรค์แก่ผู้ปฏิบัติงาน การไม่วางแผนประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์อย่าง
เป็นระบบและชัดเจน รวมถึง การมีงบประมาณในการประชาสัมพันธ์จ ากัดและไม่ยืดหยุ่นส่งผลให้การวางแผนสื่อ
และกิจกรรมประชาสัมพันธ์ไม่สามารถปรับให้สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงไปได้ 
 โอกาส (Opportunities) หมายถึง ปัจจัย หรือสถานการณ์ภายนอกที่มีส่วนช่วยให้องค์กรสามารถใช้ความ
พยายามเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ หรือมากกว่าที่มุ่งหวังไว้อย่างมาก ได้แก่ ภาวะตลาด อุตสาหกรรม 
มาตรฐานอุตสาหกรรม ตลาดแรงงาน ตลาดทุน อัตราแลกเปลี่ยน กระแสอนุรักษ์ แนวโน้มเศรษฐกิจ รายได้
ประชากร นโยบายรัฐบาล สภาพธรรมชาติ  
 การสร้างโอกาสทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กร ได้แก่ การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาก าหนดนโยบายใน
การประชาสัมพันธ์องค์กร การจัดให้มีที่ปรึกษา หรือผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์จากหน่วยงานภายนอกมา
ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ด้านการประชาสัมพันธ์ การสร้างความร่วมมือในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ความช านาญ 
และทักษะด้านการประชาสัมพันธ์ 
 อุปสรรค หรือภัยคุกคาม (Threats) หมายถึง ปัจจัยภายนอกที่อาจมีผลกระทบท าให้องค์กรประสบความ
ล้มเหลว ไม่บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ ได้แก่ ภาวะตลาด อุตสาหกรรม มาตรฐานอุตสาหกรรม ตลาดแรงงาน 
ตลาดทุน อัตราแลกเปลี่ยน กระแสอนุรักษ์ แนวโน้มเศรษฐกิจ รายได้ประชาการ นโยบายรัฐบาล สภาพธรรมชาติ 

ส าหรับอุปสรรคท่ีส่งผลต่องานประชาสัมพันธ์องค์กร คือ การที่สื่อมวลชนไม่มีประเด็นใหม่จากองค์กรเพ่ือ
ใช้ในการเผยแพร่ให้กับประชาชนเป้าหมาย ตลอดจน การน าเสนอข่าวเชิงลบเกี่ยวกับองค์กรจากสื่อมวลชน  และ
สื่อออนไลน์  

การจัดท ากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ TOWS Matrix (พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559, น. 120-123) 
 การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดปัจจัยเชิงกลยุทธ์ (Strategic factors) ทั้งปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน
องค์กร สามารถน ามาใช้จัดท ากลยุทธ์ทางเลือกที่เป็นไปได้อีกจ านวนมาก โดยน าปัจจัยต่าง ๆ ทั้ง 4 อย่าง คือ จุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มาจับคู่ในรูปแบบของเมททริกซ์ ที่เรียกว่า การจัดท า TOWS Matrix มีการน า
ปัจจัยภายนอกที่เป็นโอกาส และอุปสรรคที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่มาจับคู่เพ่ือให้สอดคล้องกับปัจจัยในที่เป็นจุดแข็ง
และจุดอ่อนขององค์กรได้อย่างไร 
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แนวทางการจัดท ากลยุทธ์ทั้ง 4 รูปแบบ มีวิธีการด าเนินการดังนี้ 
1. กลยุทธ์ SO (SO Strategies) การคิดหาแนวทางการด าเนินงานขององค์กร หรือหน่วยธุรกิจ โดยใช้จุด

แข็งที่มีอยู่เพื่อสร้างความได้เปรียบจากโอกาสที่เอ้ืออ านวยให้ 
2. กลยุทธ์ WO (WO Strategies) การใช้ความพยายามเพ่ือปรัปปรุงจุดอ่อนภายในองค์กรให้ดีขึ้น ด้วย

การใช้ประโยชน์จากโอกาสที่เกิดขึ้นภายนอก แต่องค์กรมีจุดอ่อนภายในที่ไม่สามารถน าโอกาสที่เกิดขึ้นมาใช้
ประโยชน์ได้เต็มที่ 

3. กลยุทธ์ ST (ST Strategies) เป็นการใช้จุดแข็งขององค์กรเพ่ือหาทางหลีกเลี่ยง หรือลดผลกระทบจาก
อุปสรรค หรือภัยคุกคามจากภายนอก 

4. กลยุทธ์ WT (WT Strategies) เป็นวิธีการป้องกันตัวขององค์กร โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือลดจุดอ่อน
ภายในองค์กรให้เหลือน้อยที่สุด เพ่ือหลีกเลี่ยงอุปสรรค หรืออันตรายที่เกิดขึ้นจากภายนอก 
 การจัดท ากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ TOWS Matrix สามารถท าได้ดังแสดงในตารางที่ 1 

ตารางท่ี 1 ตัวอย่างการจัดท ากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ TOWS Matrix 

ปัจจัยภายใน 
 
ปัจจัยภายนอก 

จุดแข็ง (S) 
S1 
S2 
S3 

จุดอ่อน (W) 
W1 
W2 
W3 

โอกาส (O) 
O1 
O2 
O3  

กลยุทธ์ SO 
จัดท ากลยุทธ์โดยใช้จุดแข็งเพ่ือ
สร้างความได้เปรียบจากโอกาส 

กลยุทธ์ WO 
จัดท ากลยุทธ์โดยเอาชนะจุดอ่อน

เพ่ือใช้ประโยชน์จากโอกาส 

อุปสรรค (T) 
T1 
T2 
T3 

กลยุทธ์ ST 
จัดท ากลยุทธ์โดยใช้จุดแข็งเพ่ือ

หลีกเลี่ยงอุปสรรค หรือภัยคุกคาม 

กลยุทธ์ WT 
จัดท ากลยุทธ์เพื่อลดจุดอ่อนและ

หลีกเลี่ยงอุปสรรค 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Fred R. David อ้างใน พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559, น. 120-123 

กลยุทธ์ด้านเอกลักษณ์และภาพลักษณ์  

เอกลักษณ์ (Corporate Identity) หมายถึง การสร้างรับรู้ “เอกลักษณ์องค์กร” ค่านิยมหลักปฏิบัติของ
ผู้บริหารและบุคลากร การบริหารจัดการสินค้า/บริการ (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2560, น. 110) 

เอกลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) หมายถึง ความเกี่ยวเนื่องของแบรนด์ที่เป็นชุดของกลยุทธ์ที่มุ่งเน้น
การสร้าง หรือรักษา เป็นสิ่งที่แบรนด์สัญญากับลูกค้า (Kokil, J., 2021, online) 

ภาพลักษณ์ (Image) เป็นการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรตามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายซึ่ง
เป็นผลมาจากพฤติกรรมต่าง ๆ ขององค์กร  (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2560, น. 110) 
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องค์ประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้า (สมิทธิ์ บุญชุติมา และรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน, 2560, น. 29-49) 
1. ชื่อตราสินค้า (Name) การตั้งชื่อตราสินค้ามีความส าคัญมากที่สามารถบ่งบอกเอกลักษณ์และ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นได้ สามารถบอกถึงความเป็นตัวตนของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของตราสินค้าได้อีก
ด้วย ดังนั้นการตั้งชื่อตราสินค้าท่ีดีต้องท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสน 

2. เครื่องหมายการค้า (Logo) เป็นองค์ประกอบส าคัญที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าได้เป็นอย่างดี นักการตลาดสามารถใช้เครื่องหมายการค้าเป็นเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือให้ลูกค้าสามารถ
จดจ าตราสินค้าได้ การออกแบบเครื่องหมายการค้าที่ดีต้องค านึงถึงขนาดของเครื่องหมายการค้า สีสั น รูปแบบ
ตัวอักษร ขนาดของตัวอักษร ภาพประกอบ เป็นต้น ทั้งนี้การออกแบบเครื่องหมายการค้าอาจมีการใช้ตัวอักษร
เพียงอย่างเดียว เรียกว่า Logotype มุ่งออกแบบที่มีลักษณะเรียบง่าย แต่สามารถดึงดูดความสนใจ และสร้างการ
จดจ าให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

3. ค าขวัญ (Tagline) เป็นหนึ่งในการสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
เนื่องจากการกล่าวประโยคซ้ า ๆ ในสื่อทุกสื่อขององค์การท าให้ผู้รับสารเห็นค าขวัญบ่อยครั้ง ซึ่งความถี่ในการพบ
เห็นส่งผลต่อการจดจ าค าขวัญได้ ทั้งนี้ ค าขวัญของตราสินค้าควรมีการปรับเปลี่ยนตามช่วงเวลา เพ่ือให้เหมาะสม
กับช่วงเวลาต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้รับสารไม่สามารถจดจ าค าขวัญขององค์การได้อีกต่อไป 

4. สี (Color-Palette) เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สร้างความแตกต่างกับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี สีช่วย
กระตุ้นความรู้สึกของผู้รับสาร ช่วยดึงดูดความสนใจ และส่งเสริมให้องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีความโดด
เด่น และเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจนมากขึ้น 

5. การออกแบบ และตกแต่งสถานที่ (Architecture and Interior Design) สามารถสะท้อนเอกลักษณ์
และภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

6. เสียง (Sound) การใช้เสียงประจ าของตราสินค้าเพ่ือท าให้ผู้รับสารสามารถระลึกถึงตราสินค้าของ
องค์การได้ทันที เสียงของตราสินค้าที่มีความโดเด่นเป็นเอกลักษณ์ และฝังอยู่ในความทรงจ าของผู้รับสารที่ยากจะ
ลบเลือน 
 กลยุทธ์ในการก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่   (สมิทธิ์ บุญชุติ
มา และรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน, 2560, น. 51-54) 

1. การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าให้เหมือนกันทั่วโลก/ทั่วประเทศ (Standardization) เป็นการใช้
เอกลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นมาตรฐานเหมือนกันทั่วทุกพ้ืนที่ โดยไม่ค านึงถึงความแตกต่างทางวัฒนธรรม 

2. การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าแปรเปลี่ยนไปตามบริบทต่าง ๆ (Localization) โดยมุ่งเน้นการ
ปรับเปลี่ยนการใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าไปตามบริบทของพ้ืนที่ต่าง ๆ โดยค านึงถึงความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรม
เป็นหลัก 

จากแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผู้วิจัยสามารถน าแนวคิดนี้ มาก าหนดเครื่องมือในการวิจัยที่
เน้นประเด็นด้านการการวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) การจัดท ากลยุทธ์ทางเลือกโดยใช้ TOWS 
Matrix กลยุทธ์ด้านเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต่อไป 
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2.6 แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าโอทอป 

โครงการหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ One Tambon One Product (OTOP) เป็นโครงการที่มุ่งหวัง
ให้คนในชุมชน ได้น าภูมิปัญญาที่มีอยู่มาพัฒนาสร้างสรรค์เป็นผลิตภัณฑ์  จ าหน่ายสร้างรายได้ให้กับตนเอง 
ครอบครัวและชุมชน ด าเนินงานมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจุบัน แนวคิด OTOP หรือ “หนึ่งต าบล  หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์”  เป็นแนวทางหนึ่งที่จะสร้างความเข้มแข็ง “แก่ชุมชนให้สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนใน
ชุมชนให้ดีขึ้น  โดยการผลิต หรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ  มีจุดเด่น  เป็น
เอกลักษณ์ของตนเอง  สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่น  สามารถจ าหน่ายในตลาดทั้งภายในและ
ต่างประเทศ  เป็นการสร้างอาชีพ สร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากหมู่บ้านหรือต าบล  โดยสนับสนุนและ
ส่งเสริมให้ท้องถิ่นสามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (Product)  มีกิจกรรมคิดค้น และพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการตลาด 
การผลิต การบริหารจัดการ และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางด้านการผลิตให้มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับและความ
ต้องการของตลาดสากล  โดยที่พลังกาย (Energy) ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) และความปรารถนา (Desire) 
ที่จะใช้ทรัพยากรที่หาพบในท้องถิ่นเป็นหลัก เพ่ือที่จะเกิดการสร้างงาน สร้างรายได้ และน าไปสู่เป้าหมาย ของการ
กินดี อยู่ดี คุณภาพชีวิตที่ดีของประชาชน แสวงหารากฐานที่ส าคัญของประเทศ  และยังเป็นการสืบสานวัฒนธรรม
ที่ดีงามของท้องถิ่นให้คงอยู่ต่อไป  สร้างความภาคภูมิใจให้กับคนรุ่นต่อๆไป  และวางรากฐานที่ส าคัญของประเทศ
และสังคมไทย (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน1, 2564, ออนไลน์) 

“หนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์” เป็นแนวคิดท่ีต้องการให้แต่ละหมู่บ้าน  มีผลิตภัณฑ์ (หลัก) 1 ประเภท  เป็น
ผลิตภัณฑ์ ที่ใช้วัตถุดิบทรัพยากรท้องถิ่น  ลดปัญหาการอพยพย้ายถิ่นไปสู่เมืองใหญ่  ถือได้ว่าเป็นการสร้าง
เศรษฐกิจชุมชนให้เกิดขึ้น ผลิตภัณฑ์ ไม่ได้หมายถึงตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่เป็นกระบวนการทางความคิด 
รวมถึงการบริการ  การดูแลการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การรักษาภูมิปัญญาไทย การท่องเที่ยว  
ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่น  การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพมีจุดเด่น จุดขายที่รู้จักกันแพร่หลายไปทั่วประเทศและทั่วโลก (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และ
วิสาหกิจชุมชน1, 2564, ออนไลน์) 

หลักการพ้ืนฐาน 3 ประการของโครงการ “หนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์” ได้แก่ 1) ภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่
สากล (Local Yet Global) ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภาพ ได้มาตรฐานมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ
วัฒนธรรมและมีจุดเด่นเฉพาะ  เป็นที่ยอมรับของตลาดภายในประเทศ และตลาดโลก 2) พ่ึงตนเอง และคิดอย่าง
สร้างสรรค์ (Self-Reliance-Creativity) ต้องมีการระดมความคิด ในการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้สิ่งที่
ดีที่สุดเท่าที่จะช่วยกันท าได้  โดยค านึงถึงการรื้อฟ้ืนวัฒนธรรม ประเพณีในแต่ละท้องถิ่นให้สอดคล้องเหมาะสมไม่
ซ้ าแบบกันและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของหมู่บ้านหรือต าบล 3) การสร้างทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource 
Development)  การสร้างบุคคลที่มีความคิดกว้างไกลมีความรู้  ความสามารถให้เกิดขึ้นในสังคม  มีการวางแผน
การตลาด  มุ่งเน้นการผลิตและบริการ โดยค านึงถึงผู้บริโภคเป็นหลัก  (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และ
วิสาหกิจชุมชน1, 2564, ออนไลน์) 
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ประเภทผลิตภัณฑ์โอทอป มีทั้งสิ้น 5 ประเภท ได้แก่ 1) ประเภทอาหาร 2) ประเภทเครื่องดื่ม 3) ประเภท
ผ้า เครื่องแต่งกาย 4) ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก 5) ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร (ส านักส่งเสริม
ภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน2, 2564, ออนไลน์)  

แนวคิด การคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์เด่นของจังหวัดที่มีเอกลักษณ์ ภูมิปัญญาท้องถิ่น มีคุณค่า เป็นที่นิยม
มีศักยภาพด้านการผลิตและความสามารถด้านการตลาด  โดยพิจารณาจากด้านผู้บริโภคและการส่งเสริมจาก
หน่วยงาน หรือ Provincial Star OTOP (PSO) โดยมีวัตถุประสงค์ 2 ประการคือ 1) เพ่ือคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์
เด่นของจังหวัดทั่วประเทศ 2) เพ่ือน าผลิตภัณฑ์เด่นเข้าสู่กระบวนการส่งเสริมและพัฒนา หลักเกณฑ์การพิจารณา
คัดสรร “Provincial Star OTOP : PSO”  ด้าน Supply Side  พิจารณาจาก  4  ด้าน ดังแสดงในตารางที่ 2  
(ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน2, 2564, ออนไลน์) 

 
ตารางท่ี 2 เกณฑ์การพิจารณา “Provincial Star OTOP : PSO”  ด้าน Supply Side 

เกณฑ์การพิจารณา ตัวช้ีวัด 
1.  อัตลักษณ ์(Provincial Identity) 
 

•     ผลิตภัณฑ์แสดงความเป็นตัวตนของจังหวัด 
•     ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น มีชื่อเสียงของจังหวัด 
•     มีลักษณะจ าเพาะ 

2. ภูมิปัญญา + ทรัพยากรท้องถิ่น (Local Wisdom  
&  Resources) 

•     การสืบทอดองค์ความรู้ที่เน้นภูมิปัญญาท้องถิ่น 
•     สัดส่วนของวัตถุดิบภายในจังหวัดที่ใช้ในการผลิต 
•     องค์ความรู้ในการผลิต 
•     ใช้แรงงานส่วนใหญ่ในจังหวัดในการผลิต 

3 .  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ด้ า น ก า ร ต ล า ด 
(Marketable) 
 

•     ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
•     เป็นของฝากของที่ระลึกประจ าจังหวัด 
•     สร้างอาชีพรายได้ให้กับคนในจังหวัด 
•     มี ตลาดที่ มั่ นคงภาย ในประ เทศและหรื อ
ต่างประเทศ 

4. การพัฒนาต่อยอด / สร้างสรรค์ 
(Value Creation) 

•     มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้หลากหลาย 
•     เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้มีการแปรรูป 

ที่มา: ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน2, 2564, ออนไลน์ 
 

 การท าการตลาดของสินค้าโอทอปโดยส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน มี
ทั้งสิ้น 3 รูปแบบ ได้แก่ (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน3, 2564, ออนไลน์) 

1. การท าการตลาดแบบออฟไลน์ ผ่านการด าเนินงานศูนย์แสดงและจ าหน่ายโอทอป ตลาดประชารัฐคน
ไทยยิ้มได้ การจัดแสดงและจ าหน่ายในลักษณะงานกิจกรรมพิเศษ ทั้งนี้ได้มีการแบ่งลักษณะกิจกรรม
เป็นระดับชุมชน  
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1.1 การส่งเสริมสนับสนุนให้มีศูนย์จัดแสดง จ าหน่าย และกระจายสินค้า OTOP เพ่ือเป็น
ศูนย์กลางการจ าหน่ายสินค้าโอทอป  

1.2 ตลาดประชารัฐคนไทยยิ้มได้ ภายใต้โครงการตลาดประชารัฐ และให้ด าเนินการพร้อม
กันตั้งแต่วันที่ 1 ธันวาคม 2560 โดยโครงการตลาดประชารัฐบูรณาการโครงการที่ด าเนินการเกี่ยวกับตลาดที่อยู่ใน
ความรับผิดชอบ มุ่งเน้น การขยายพ้ืนที่ตลาดที่มีอยู่เดิมและพัฒนาตลาดใหม่ เพ่ิมศักยภาพการบริหารจัดการตลาด 
ให้ผู้ประกอบการแต่ละกลุ่มประเภทสินค้าในแต่ละระดับมีที่ค้าขายให้แก่เกษตรกร ผู้มีรายได้น้อย ผู้ประกอบการที่
เดือดร้อน จากการไม่มีสถานที่ค้าขาย ลงทะเบียนเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ จัดสรรลงพ้ืนที่ตลาดที่เข้าร่วม
โครงการ อันจะน ามาซึ่งรายได้เพ่ือใช้ในการด ารงชีวิตต่อไป มีการจัดตั้งตลาดประชารัฐขึ้น ทั้งสิ้น 9 ประเภท ได้แก่  

1) ตลาดประชารัฐ Green Market  ด าเนินการโดย องค์การตลาด กระทรวงมหาดไทย 
ลักษณะตลาด : ตลาดอาหารสุขภาพ (Green Market) 
แนวคิด : เปิดพ้ืนที่ตลาดใหม่ ขยายพ้ืนที่ตลาดเดิม กระจายอยู่ในภูมิภาค ยกระดับ

มาตรฐานสินค้า ทางการเกษตรและอาหารปลอดภัย 
                         2) ตลาดประชารัฐคนไทยยิ้มได้  ด าเนินการโดย กรมการพัฒนาชุมชน 

ลักษณะตลาด : สินค้าเกษตร OTOP หาบแร่ และแผงลอย 
แนวคิด : บริหารจัดการพ้ืนที่เดิม เพ่ิมผู้ประกอบการ โดยขยายพ้ืนที่และวันด าเนินการ โดยเพ่ิมจากทุกวันจันทร์ 
พุธ และ ศุกร์ เป็นอีกอย่างน้อย 1 วัน (วันอังคาร และ/หรือ พฤหัสบดี) เพ่ือให้เกษตรกรน าผลผลิตมาขาย ร่วมกับ
กระทรวงพาณิชย์ 
                         3) ตลาดประชารัฐท้องถิ่นสุขใจ  ด าเนินการโดย กรมส่งเสริมการปกครองท้องถิ่น 

ลักษณะตลาด : สินค้าเกษตรกรในท้องถิ่น 
แนวคิด : (1) บริหารจัดการเพ่ิมพ้ืนที่การขายในตลาดเดิม ปรับเปลี่ยนโครงสร้างการ

บริหารตลาด ลดค่าธรรมเนียมการเช่า เปิดโอกาสให้เกษตรกรรมน าผลิตผลมาขายเอง (2) เพ่ิมวันท าการ 
โดยเฉพาะตลาดถนนคนเดินเดิม  (3) ลดค่าธรรมเนียมให้ผู้ค้ารายใหม่ โดยเฉพาะเกษตรกรที่น าผลผลิตมาค้าขาย
เอง 

4) ตลาดประชารัฐ กทม. คืนความสุข  ด าเนินการโดย กรุงเทพมหานคร 
ลักษณะตลาด : ตลาดค้าขายอาหารปรุงสด ของช า เสื้อผ้า โดยตลาดเป็นแบบไม่มี

โครงสร้าง 
แนวคิด : จัดที่ท าการค้าเพ่ือช่วยเหลือผู้ประกอบการที่เดือดร้อนจากการไม่มีสถานที่

ค้าขาย รวมทั้ง จัดจ าหน่ายสินค้า OTOP ของทั้ง 50 เขตในกรุงเทพมหานคร 
5) ตลาดประชารัฐของดีจังหวัด  ด าเนินการโดย จังหวัด และบริษัทประชารัฐรักสามัคคี

จังหวัด (วิสาหกิจเพ่ือสังคม) จ ากัด 
ลักษณะตลาด : ตลาดเฉพาะกิจจ าหน่ายสินค้าที่เป็นอัตลักษณ์ของจังหวัดและการ

แลกเปลี่ยนสินค้า ระหว่างจังหวัด โดยจะพิจารณาจัดในช่วงฤดูกาล/งานส าคัญ/งานประเพณีท่ีส าคัญ 
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แนวคิด : (1) การจ าหน่ายสินค้าที่มีความโดดเด่นในพ้ืนที่ สินค้าตามฤดูกาล สินค้าที่ล้น
ตลาด เช่น ตลาดปลา ผลไม้ ข้าวสาร  (2) การส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัด (3) การแลกเปลี่ยนการขายสินค้า
ระหว่างจังหวัด 
                         6) ตลาดประชารัฐ Modern Trade  ด าเนินการโดย กระทรวงพาณิชย์ จังหวัด และ
บริษัทประชารัฐ รักสามัคคีจังหวัด (วิสาหกิจเพ่ือสังคม) จ ากัด 

ลักษณะตลาด : ตลาดเฉพาะกิจในพ้ืนที่ของห้างสรรพสินค้า 
แนวคิด : กระทรวงพาณิชย์ จังหวัด และบริษัท ประชารัฐรักสามัคคี (วิสาหกิจเพ่ือ

สังคม) จ ากัด ร่วมกับห้างสรรพสินค้าในพ้ืนที่ด าเนินการในลักษณะสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม (Creating Share 
Value : CSV) เพ่ือให้ผู้ประกอบการระดับชุมชน เกษตรกร ได้มีโอกาสค้าขายใน ห้างสรรพสินค้า เป็นการสร้าง
โอกาสเชิงรุกหาลูกค้า 
                         7) ตลาดประชารัฐของดีวิถีชุมชน ธ.ก.ส.  ด าเนินการโดย ธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.)  

ลักษณะตลาด : แหล่งจ าหน่ายสินค้าเกษตร/เกษตรอินทรีย์/สินค้าชุมชน/ของใช้/ของ
ตกแต่ง/ของที่ระลึก อาหาร เครื่องดื่ม เครื่องแต่งกาย สมุนไพร 

แนวคิด : เพ่ิมพ้ืนที่ทางการตลาดบริเวณหน้าธนาคาร สร้างมาตรฐานสินค้า เปิดพ้ืนที่
ค้าขายสินค้า บริเวณปั้มน้ ามัน ปตท. และบางจาก การท า Matching product กับ ธ.ก.ส. สาขาอ่ืน 

8) ตลาดประชารัฐต้องชม  ด าเนินการโดย กระทรวงพาณิชย์ 
ลักษณะตลาด : ตลาดชุมชนที่มีเอกลักษณ์พาณิชย์ (การปิดป้ายแสดงราคา เครื่องชั่ง

เที่ยงตรง ราคาเป็นธรรม) และอัตลักษณ์ของชุมชน (ศิลปะ วัฒนธรรม วิถีชีวิต) ผสมผสานยกระดับเป็นแหล่ง 
ท่องเที่ยวของชุมชน 

แนวคิด : ส่งเสริมการจัดการตลาดชุมชนที่มีความพร้อมที่มีอัตลักษณ์ของท้องถิ่น การ
ท่องเที่ยวชุมชน กระตุ้นการค้าขาย โดยด าเนินการในปี 2559-2560 จ านวน 151 แห่ง ในปี 2561 คาดว่าจะ
เพ่ิมเติม 77 แห่ง (77 จังหวัด) 
                         9) ตลาดประชารัฐ ตลาดวัฒนธรรม ถนนสายวัฒนธรรม  ด าเนินการโดย กระทรวง
วัฒนธรรม 

ลักษณะตลาด : ตลาดของชุมชน จ าหน่ายสินค้าพ้ืนเมือง สินค้าวัฒนธรรมของชุมชน 
แนวคิด  :  ส่งเสริมการตลาดสินค้าวัฒนธรรม เปิดพ้ืนที่ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ทาง

วัฒนธรรม   เปิดโอกาสให้ประชาชนมีพ้ืนที่ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากชุมชน การแสดงและ การสาธิตทาง
วัฒนธรรม และการบริการทางวัฒนธรรม ซึ่งจะส่งผลให้ประชาชนกินดีอยู่ดี สร้างรายได้ให้ชุมชน รวมทั้งเป็นการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ตั้งแต่ปีงบประมาณ 2558 – 2560 ได้ด าเนินการเปิดถนนสายวัฒนธรรมแล้ว 32 
แห่ง 28 จังหวัด และ ในปีงบประมาณ 2561 ให้ด าเนินการครอบคลุมทั่วประเทศ 76 จังหวัด 
  1.3 การจัดงานศิลปาชีพประทีปไทย OTOP ก้าวไกลด้วยพระบารมี ด้วยการทรงริเริ่มของสมเด็จ
พระนางเจ้าพระบรมราชินีนาถพระบรมราชชนนีพันปีหลวงฯ ให้มีการฟื้นฟู และพัฒนางานศิลปหัตถกรรมพ้ืนบ้าน
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ทั่ วทุกภูมิภาคของประเทศ จนกระทั่ งก่อตั้ ง เป็น “มูลนิธิส่ ง เสริมศิลปาชีพในสมเด็จพระนางเจ้าฯ
พระบรมราชินีนาถ” ซึ่งมีส่วนส าคัญยิ่งต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของแต่ละภูมิภาค ประกอบกับรัฐบาลมีนโยบายเพ่ิม
ประสิทธิภาพการบริหารจัดการโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ โดยส่งเสริมการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์จากชุมชนสู่
ตลาดโลกทั้งในประเทศและต่างประเทศ กอปรกับการเตรียมความพร้อมให้แก่ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ให้มี
ความรู้ ความเข้าใจในประเทศภูมิภาคอาเซียน สามารถรองรับการแข่งขันในเชิงรุกในการก้าวสู่ประชาคมอาเซียน 
กรมการพัฒนาชุมชน ในฐานะที่ได้รับมอบหมายให้รับผิดชอบด าเนินการส่งเสริมการด าเนินงานโครงการหนึ่งต าบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์ จึงได้จัดท าโครงการศิลปาชีพ ประทีปไทย OTOP ก้าวไกล ด้วยพระบารมี   เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ช่องทางการตลาดและ สร้างรายได้ให้กับชุมชน และเผยแพร่มรดกทางภูมิปัญญาไทยไปสู่นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศ โดยเริ่มด าเนินการครั้งแรกเมือ ปี พ.ศ. 2555 เป็นต้นมา 

2. การตลาดระหว่างประเทศ 
                 มีการจัดท าโครงการ OTOP สองแผ่นดิน โดยการเชื่อมโยงสินค้าของชุมชนสู่ตลาดทั้งในและ
ต่างประเทศ และต้องการให้เครือข่ายผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP เข้ามาเป็นกลไกหนึ่งที่ช่วยขับเคลื่อนการพัฒนา
เศรษฐกิจชุมชนให้เข้มแข็ง  จึงได้จัดท า “โครงการจัดแสดง และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP สานสัมพันธ์สอง
แผ่นดิน”ขึ้น ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544  เพ่ือสนับสนุนให้เครือข่ายผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ได้เรียนรู้ทักษะด้านการ
บริหารจัดการและการตลาด  อีกทั้งเป็นการส่งเสริมความสัมพันธ์ทางการค้าและความร่วมมือระหว่างประเทศ เพ่ือ
เตรียมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ทั้งนี้มีวิธีการด าเนินการ  โดยจังหวัดที่มีชายแดนติดประเทศเพ่ือน
บ้าน 28 จังหวัด จ านวน 30 ครั้ง สามารถเลือกรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งได้แก่ รูปแบบที่ 1 จัดแสดงและจ าหน่ายใน
พ้ืนที่ประเทศเพ่ือนบ้านติดเขตชายแดนไทย และรูปแบบที่ 2 จัดแสดงและจ าหน่ายภายในจังหวัด โดยพิจารณา
บริเวณชายแดนเป็นล าดับแรก 

ผลที่เกิดขึ้นจากการด าเนินกิจกรรม OTOP สองแผ่นดิน มีดังนี้  
1) OTOP Trader และผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP  มีช่องทางในการจ าหน่ายเพิ่มมากขึ้น  
2) OTOP Trader มีการพัฒนาแนวทางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP ให้ตรงกับความต้องการ

ของลูกค้าในประเทศเพ่ือนบ้าน และผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP มีการพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์  ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าในประเทศเพ่ือนบ้าน 

3) OTOP Trader และผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP มีการเจรจาธุรกิจกับนักธุรกิจของประเทศ
เพ่ือนบ้าน 

4) ความสัมพันธ์ด้านการค้าของจังหวัดที่ติดชายแดนประเทศเพ่ือนบ้านดีขึ้น 
3. การท าการตลาดแบบออนไลน์ ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนา

ชุมชน กระทรวงมหาดไทย ได้จัดท าการตลาดแบบออนไลน์ในรูปแบบการไลฟ์สดทางสื่อสังคมเฟซบุ๊ก ชื่อ  OTOP 
TODAY โอทอปทูเดย์ มีการจัดขึ้นทั้งสิ้น 2 ครั้งในเดือนเมษายน-พฤษภาคม 2563 มีผลการด าเนินงานที่แสดงไว้ใน
เดือนเมษายน  2563 (16-28 พฤษภาคม 2563) ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ที่น ามา Live  จ านวน  156  ผลิตภัณฑ์  จ าแนก
ดังนี้ 1) อาหาร 127  ผลิตภัณฑ์ 2) เครื่องดื่ม 9  ผลิตภัณฑ์ 3) ผ้าและเครื่องแต่งกาย 6 ผลิตภัณฑ์ 4) ของใช้ ของ
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ตกแต่ง ของที่ระลึก 5 ผลิตภัณฑ์ 5) สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 9 ผลิตภัณฑ์ มียอดการจ าหน่าย เป็นเงิน  43,243  
บาท  

ส าหรับผลการด าเนินงานเดือนพฤษภาคม  2563 (1-28 พฤษภาคม 2563) มีผลิตภัณฑ์ที่น ามาไลฟ์สด 
จ านวน  427  ผลิตภัณฑ์  จ าแนกดังนี้ 1) อาหาร 236  ผลิตภัณฑ์ 2) เครื่องดื่ม 22  ผลิตภัณฑ์ 3) ผ้าและเครื่อง
แต่งกาย 112 ผลิตภัณฑ์ 4) ของใช้ ของตกแต่ง ของที่ระลึก 30 ผลิตภัณฑ์  5) สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 27  
ผลิตภัณฑ์ มียอดการจ าหน่าย  เป็นเงิน  150,052  บาท มีผู้เข้าชมขณะไลฟ์สด จ านวน  3,521 คน จ านวนลูกค้า  
255  คน และจ านวนสินค้าที่ขายได้  769 ชิ้น 

ส่วนแนวคิดของธันยมัย เจียรกุล (2557) ได้เขียนบทความวิชาการเรื่อง ปัญหา และแนวทางการปรับตัว
ของ OTOP เพ่ือพร้อมรับการเปิด AEC แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการโอทอปต้องเตรียมความพร้อมในมิติต่อไปนี้  

1) การสร้างเครือข่ายโดยค านึงถึงปัจจัยภายในและภายนอกขององค์การ จากนั้นหาผู้ร่วมทุนเพ่ือช่วย
พัฒนาธุรกิจ รวมถึงการขอความช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐให้ช่วยประสานงาน หรือจับคู่เครือข่ายทางธุรกิจ
ให้  

2) ด้านการจัดการ ผู้ประกอบการต้องสร้าง และเพ่ิมนวัตกรรมใหม่ๆ ส าหรับสินค้าหรือบริการ โดยมุ่งเน้น
นวัตกรรมจากภูมิปัญญาชาวบ้านที่สามารถสร้างเองได้ จากนั้นน าไปสู่การสร้างนวัตกรรมที่ยากขึ้น ได้แก่ กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เครื่องประดับ ของที่ระลึก และผลิตภัณฑ์ศิลปะประดิษฐ์ ต้องมีการสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง  พร้อม
ทั้งพัฒนาทักษะของพนักงานในด้านภาษา และทักษะการท างาน 

3) ด้านการผลิต ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญและจริงจังกับการปรับปรุงประสิทธิภาพด้านการผลิต
โดยน าเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยแต่ต้นทุนไม่สูงมากมาช่วยในการผลิต รวมถึงให้ความส าคัญต่อการจดสิทธิบัตร
ผลิตภัณฑ์ และการรับรองของสินค้าฮาลาล เนื่องจากตลาดอาเซียนเป็นตลาดใหญ่ของสินค้าที่มีฮาลาลรับรอง 

4) ด้านการตลาด ผู้ประกอบการต้องเน้นการพัฒนาความรู้ และสร้างกลยุทธ์การตลาด การเน้นขยาย
ธุรกิจภายในประเทศให้เข้มแข็ง และสร้างเครือข่ายธุรกิจข้ามชาติขนาดใหญ่ที่สามารถพ่ึงพาตลาดทั้งในประเทศ 
และต่างประเทศ การสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีศูนย์กลางการผลิตและจ าหน่าย เน้นการเลือกตลาดแบบ
เฉพาะเจาะจง (Niche Market) นอกจากนั้นต้องสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการศึกษาและหน่วยงานของรัฐเพ่ือ
ช่วยในการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมสินค้าใหม่  

ผลิตภัณฑ์ที่สร้างใหม่ต้องเน้นการสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Creation) ที่สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี
มาตรฐาน และมีรูปแบบที่ทันสมัยตามแนวโน้มของตลาด และเน้นเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) รวมถึงการมุ่งเน้นสินค้าที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การเล่าเรื่อง (Story telling) ของ
สินค้าผ่านเรื่องเล่า ต านาน  

แนวโน้มส าคัญของการสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการโอทอปควรใช้สื่อสังคมในการสื่อสารการตลาด 
และส่งเสริมการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม 
เนื่องจากเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ใช้ต้นทุนในการสื่อที่ค่อนข้างต่ า  

5) ด้านการเงิน ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับการจัดท าบัญชีและการเงิน ต้องรู้เรื่องระบบบัญชีที่ดี 
รู้ต้นทุน และจุดคุ้มทุน ท าให้สามารถวางแผนควบคุมต้นทุน วางแผนการขาย และวางแผนก าไรได้เป็นอย่างดี 
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6) ด้านเทคโนโลยี ผู้ประกอบการโอทอปต้องมีความพร้อมในการเปิดรับเทคโนโลยีใหม่เพ่ือใช้ใน
กระบวนการผลิต การลงทุนเครื่องจักรอุปกรณ์ที่ทันสมัย เพ่ือลดต้นทุนในการผลิต และสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้ทันตามความต้องการของตลาด  

7) ด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ มีหลายหน่วงานที่เข้ามาสนับสนุนผู้ประกอบการโอทอป เช่น กรมการ
พัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย กระทรวงพาณิชย์ 

จากแนวคิดสินค้าโอทอปมีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื่องนี้ในประเด็นด้านจุดก าเนิดของสินค้าโอทอป 
การแบ่งประเภทสินค้าโอทอปเกณฑ์การพิจารณา “Provincial Star OTOP : PSO”  ด้าน Supply Side และการ
ท าการตลาดของสินค้าโอทอปที่ผู้วิจัยสามารถน ามาปรับใช้ในการจัดท าเครื่องมือการวิจัยต่อไป ตลอดจนการน าไป
ก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลักของงานวิจัยเพิ่มขึ้น 

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณัตตยา เอ่ียมคง และดนุชา สลีวงศ์ (2559) ได้จัดท างานวิจัยเรื่อง สภาพปัจจุบัน ความต้องการ และ
ความคาดหวังของผู้ผลิต และจ าหน่ายสินค้าโอทอปที่มีต่อการขายสินค้าผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีผลการวิจัยที่
น่าสนใจดังนี้ สภาพปัจจุบันของผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าโอทอปที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-
50 ปี สินค้าที่จ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย รองลงมาเป็นเครื่องใช้ และเครื่องประดับ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีช่องทางการขายสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตด้วย
เฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองลงมาคือไม่มีช่องทางการขายสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 
 ส่วนความต้องการ และความคาดหวังของผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าโอทอปที่มีต่อการขายสินค้าผ่านตลาด
อิเล็กทรอนิกส์พบว่า กลุ่มตัวอย่างต้องการ และคาดหวังให้มีเว็บไซต์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าเป็นของตนเองเป็น
ส่วนใหญ่ ทั้งยังต้องการให้รัฐบาลเป็นผู้สร้างเว็บไซต์ขายสินค้าโอทอปให้อีกด้วย นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างต้องการ
ให้ภาครัฐมีส่วนร่วมในการให้ความรู้ด้านการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเป็นแหล่งกระจายสินค้าของกลุ่ม โดยกลุ่ม
ตัวอย่างบางส่วนไม่ต้องการน าสินค้าไปฝากขาย เพราะสินค้าที่ไปฝากขายมักเสียหาย ช ารุด หมดอายุ และถูก
ส่งคืน กลุ่มตัวอย่างขาดความรู้ด้านเทคโนโลยีในการช่วยส่งเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
ช่วยส่งเสริมการขาย การจัดส่ง และการบรรจุสินค้าส าหรับส่งเพ่ือขายผ่านหน้าเว็บไซต์ 

วทัญญู ใจบริสุทธิ์ (2559) ได้วิจัยเรื่อง การศึกษาโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ภายใต้วาท
กรรมความเป็นสินค้า มีผลการวิจัยเชิงปริมาณที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการรับรู้
เกี่ยวกบัโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่  

1) การรับรู้ความเป็นสินค้าและผลิตภัณฑ์โอทอป พบว่าประชาชนส่วนใหญ่รับรู้ว่าโอทอปเป็น
สินค้าที่ผลิตภายในชุมชน และรับรู้ว่าชุมชนมีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการท่องเที่ยวและขายผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมี
การรับรู้ระดับมากทั้งสิ้น 2 ประเด็น คือ รับรู้ว่ามีการน าภูมิปัญญาท้องถิ่นมาใช้ในการผลิตสินค้า และสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้เกิดขึ้นในชุมชน และรับรู้ว่าเป็นการช่วยขายสินค้าท่ีผลิตภายในชุมชน  

2) การรับรู้ด้านการพัฒนา และส่งเสริมการพัฒนามนุษย์ ประชาชนรับรู้ว่าโอทอปส่งเสริมให้
คนในชุมชนท้องถิ่นสามารถพ่ึงตนเองได้ในระดับมากที่สุด รองลงมารับรู้ว่าโอทอป “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” 



32 
 

เป็นแนวทางในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในชุมชนได้ระดับมากที่สุด และรับรู้ว่ากิจกรรมหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ในชุมชนได้มากที่สุด ทั้งนี้ประชาชนทั่วไปเข้าใจหลักการ หรือหัวใจ
ของโครงการหนึ่งชุมชนหนึ่งผลิตภัณฑ์ไม่ถึงร้อยละ 50 คือ แนวคิดที่น าโครงการหนึ่งชุมชน หนึ่งผลิตภัณฑ์ของ
ญี่ปุ่นมาใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย โดยมีหลักการพื้นฐาน 3 ประการ คือ 1) ภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่สากล 
2) พ่ึงตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ 3) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

3) การรับรู้บทบาทเกี่ยวกับบทบาทของงรัฐในการส่งเสริม และพัฒนาโอทอป พบว่า ประชาชน
รับรู้ว่ารัฐส่งเสริมให้โอทอปเป็นสินค้า หรือผลิตภัณฑ์มากกว่าการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ภาครัฐสามารถพัฒนาโอ
ทอป และยกระดับผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐาน และเป็นที่ยอมรับของตลาด การก าหนดนโยบายของรัฐที่มุ่งให้แต่ละ
ชุมชนใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นในการผลิต หรือพัฒนาสินค้า ภาครัฐสามารถใช้เทคโนโลยีในการผลิต และสร้าง
นวัตกรรมใหม่ของผลิตภัณฑ์ได้ ทั้งนี้ ประชาชนรับรู้ถึงบทบาทของภาครัฐเกี่ยวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
สินค้าโอทอปผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างสม่ าเสมอในระดับมากท่ีสุด น้อยกว่าร้อยละ 43  
 วีระพันธ์ อะนันชัยธวัช และบรินดา สัณหฉวี (2561) ได้วิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดผ่านการสร้างสรรค์
เรื่องราวโอทอปกลุ่มผ้าจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์การวิจัย 1) เพ่ือศึกษาปัญหา และอุปสรรค และแนวทาง
การแก้ปัญหาของการสื่อสารการตลาดผ่านเรื่องราวผลิตภัณฑ์ OTOP กลุ่มผ้า จังหวัดเชียงใหม่ 2) การพัฒนาแนว
ทางการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ์ OTOP กลุ่มผ้า จังหวัดเชียงใหม่ 3) ศึกษาประโยชน์ของการพัฒนาการสื่อสาร
เรื่องราวผลิตภัณฑ์ OTOP กลุ่มผ้า จังหวัดเชียงใหม่ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสนทนากลุ่ม ผลการวิจัย
พบว่า 1) ปัญหาการสื่อสารเรื่องราวสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วยปัญหาเทคนิคการ
สื่อสารการตลาด มีวิธีแก้ปัญหา คือ ศึกษาเทคนิคการสื่อสารการตลาดเพ่ิมเติมเพ่ือให้เข้าถึ ง และเกิดการรับรู้โดย
ใช้เครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ ปัญหาเทคนิคการสร้างภาพ และข้อความ วิธีการแก้ปัญหา คือ อบรมให้
ความรู้ด้านการจัดท าเนื้อหา ข้อความ และการจัดต าราเกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาโดยเฉพาะปัญหาด้านจริยธรรม
เป็นการคัดลอกการเขียนเรื่องราว วิธีแก้ปัญหา คือ พัฒนาการเขียนอย่างต่อเนื่อง พัฒนาการสื่อสารให้ตรงใจลูกค้า 
ส าหรับแนวทางการพัฒนาการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นการใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและไลน์ ในอนาคนเน้นการท าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 2) ประโยชน์ที่ได้รับจากการสื่อสา ร
เรื่องราวผลิตภัณฑ์ ด้านรูปธรรม คือ ยอดขาย ผลก าไร รายได้ จ านวนลูกค้าใหม่เพ่ิมมากขึ้น ได้รับรางวัลจากการ
ประกวด ได้รับการรับรองมาตรฐานสินค้า เป็นการขยายฐานการตลาด 3) ส่วนประโยชน์จากการสื่อสารเรื่องราว
ผลิตภัณฑ์ ด้านนามธรรม คือ มีแรงบันดาลใจในการท าธุรกิจ เป็นการสร้างเอกลักษณ์สินค้า เกิดคุณค่า และความ
ภักดีต่อตราสินค้า และมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

อัยรดา พรเจริญ และคณะ (2563) ได้จัดท าวิจัยเรื่อง การบริหารจัดการส่วนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการซื้อที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอปในจังหวัดอุบลราชธานี มีผลการวิจัยที่
น่าสนใจดังนี้ งานวิจัยนี้มุ่งศึกษากลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนที่ซื้อผลิตภัณฑ์โอทอปในจังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 
385 คน ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับราชการ การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 -20,000 
บาท มีสถานภาพสมรส ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอปในจังหวัดอุบลราชธานี ได้แก่ ด้าน



33 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านการบริหารจัดการคุณภาพ ด้านการบริหารจัดการ
เชิงกลยุทธ์ และด้านพฤติกรรมการซื้อ 
 ฮัมเดีย มูดอ และจารียา อรรถอนุชิต (2564) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบการโอทอปในพ้ืนที่เปราะบาง กรณีศึกษาจังหวัดปัตตานี มี
ผลการวิจัยที่น่าสนใจในประเด็น คือ ผู้ประกอบการโอทอปที่มีการศึกษาระดับที่สูงจะใช้สื่อออนไลน์ได้ดี สามารถ
คิดเนื้อหาที่ทันสมัยในการสื่อสารได้ดี และมีการโต้ตอบกับลูกค้าเป้าหมายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วยเนื้อหาที่
หลากหลาย ทั้ง ข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ด้านกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีผลต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสาร 
ทั้งนี้ ผู้ประกอบการโอทอปในปัตตานีไม่ได้มีความคาดหวังรายได้สูงจากการใช้เทคโนโลยีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ต้องการท าธุรกิจเพ่ือความอยู่รอดเท่านั้น 
 การประยุกต์ใช้งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแต่ละเรื่องกับงานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปก
รุงเทพมหานคร” มีดังนี้ งานวิจัยของ ณัตตยา เอ่ียมคง และดนุชา สลีวงศ์ (2559) ได้สะท้อนให้เห็นสภาพปัญหา
ของผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าโอทอปที่ขาดทักษะด้านการขาย การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่มุ่งศึกษาสภาพปัญหาพร้อมเสนอแนะกล
ยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ต่อไป และน าผลการวิจัยของ วทัญญู ใจบริสุทธิ์ (2559) มาก าหนดกรอบของการวิจัยใน
มิติของสภาพปัญหาของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป ตลอดจน การเลือกใช้สื่อ กิจกรรมในงานวิจัยได้ 

การน าผลการวิจัยของ วีระพันธ์ อะนันชัยธวัช และบรินดา สัณหฉวี (2561) ในประเด็นปัญหาการสื่อสาร
เรื่องราวสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ประโยชน์ที่ได้รับจากการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ์ และส่วน
ประโยชน์จากการสื่อสารเรื่องราวผลิตภัณฑ์ มาก าหนดค าถามในการวิจัยต่อไป และงานวิจัยของ อัยรดา พรเจริญ 
และคณะ (2563) มีผลการวิจัยที่สะท้อนให้เห็นเรื่องของปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอปในจังหวัด
อุบลราชธานีของประชาชนที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่าย พฤติกรรมการซื้อ การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ 
และด้านบุคลากรที่มีความเกี่ยวเนื่องกับงานวิจัยนี้ที่มุ่งศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานครได้น ามาออกแบบเครื่องมือการวิจัยต่อไป ส่วนงานวิจัยของ ฮัมเดีย มูดอ และจารียา อรรถอนุชิต (2564) 
ที่ศึกษาเกี่ยวกับประเด็นการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการสร้างค าถามการวิจัยด้านสื่อปร ะชาสัมพันธ์ 
และเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์ได้ 
 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพ
ปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร และเพ่ือจัดท ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานคร โดยมีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 

3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 

1. แหล่งข้อมูลที่เป็นเอกสาร ประกอบด้วย กระบวนการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับสภาพการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  

2. แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล ประกอบด้วย ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นคร และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการวิจัย 
งานวิจัยนี้มีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัย คือ ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหา

นคร และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ 
การคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
 การคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักของงานวิจัยนี้ ใช้การคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลแบบจ าเพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) ในหน่วยงานของกรุงเทพมหานครที่รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 5 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลดังนี้ 

1. ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร จ านวน 1 คน 
2. ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ จ านวน 4 คน 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. แหล่งข้อมูลที่เป็นเอกสาร ประกอบด้วย กระบวนการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับสภาพ

การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร คือ นโยบายของรัฐด้านโอทอป สื่อประชาสัมพันธ์ กิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ด้านสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

2. แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง โดยมีประเด็นเกี่ยวข้องกับ กระบวนการประชาสัมพันธ์ สื่อ และ
กิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์สารเพ่ือการประชาสัมพันธ์  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การศึกษาเอกสารเกี่ยวกับสภาพการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพ

มหานคร ประกอบด้วย นโยบายของรัฐด้านสินค้าโอทอป ข่าวสารด้านสินค้าโอทอป จากการน าเสนอข่าวสารผ่าน
สื่อมวลชนตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2563 สื่อ และกิจกรรมที่ใช้ในการรณรงค์ด้านสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

การใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง เพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มผู้บริหาร และผู้ปฏิ บัติงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป ในประเด็นกระบวนการประชาสัมพันธ์ สื่อและกิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ กล
ยุทธ์สารเพื่อการประชาสัมพันธ์  

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการตรวจสอบ
เครื่องมือออกเป็น 2 วิธี ดังนี้  
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1. การตรวจสอบเครื่องมือจากผู้เชี่ยวชาญ โดยผู้วิจัยได้น าเครื่องมือไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ
สื่อสารตรวจสอบเพื่อดูความถูกต้องของแบบสัมภาษณ์ให้ตรงตามวัตถุประสงค์และทฤษฎีการสื่อสาร  

2. การตรวจสอบเครื่องมือแบบสามเส้า (Triangulation) ผู้วิจัยต้องการข้อมูลที่ตอบวัตถุประสงค์
การวิจัย เป็นข้อมูลที่เป็นความจริงและมีความน่าเชื่อถือ (Credibility) ในระดับที่สูงโดยการตรวจสอบความ
สอดคล้องของข้อมูลด้วยการทดสอบความจริงของการวิจัย ข้อมูลจากความคิดเห็นจากผู้ให้ข้อมูลหลักแต่ละคนว่า
มีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องในประเด็นค าถามเดียวกันและท าการ
ตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) ดังนี้   

2.1 การตรวจสอบด้านข้อมูล (Data Triangulation) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลที่ได้มาได้มานั้น
ว่าถูกต้องหรือไม่โดยตรวจสอบจากแหล่งที่มาของข้อมูลได้แก่ ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล สถานที่ในการเก็บข้อมูล 
และผู้ให้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ที่แตกต่างกัน ทั้งผู้บริหาร ผู้ปฏิบัติการ และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานครทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ และน ามาพิจารณาถึงความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Reliability) และความถูกต้อง
แม่นย า (Validity) 

2.2 การตรวจสอบด้านทฤษฎี (Theory Triangulation) คือ การพิสูจน์ข้อมูลโดยการใช้
แนวคิดทฤษฎีที่ต่างไปจากเดิมจะท าให้การตีความข้อมูลแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือความถูกต้องของข้อมูล โดยใช้
แนวคิดด้านกลยุทธ์การสื่อสาร แนวคิดด้านการประชาสัมพันธ์ แนวคิดด้านการใช้สื่อ และกิจกรรมเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ แนวคิดด้านการใช้สารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เพ่ือมายืนยันข้อมูล 

2.3 การตรวจสอบวิธีรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) คือ การใช้วิธีการ
รวบรวมข้อมูลที่หลากหลายทั้งการสังเกตการณ์คู่กับการตอบข้อซักถามจากการสัมภาษณ์และพร้อมทั้งศึกษา
เอกสารไปด้วยว่าข้อมูลนั้นมีความตรงกันและถูกต้องหรือไม่           

เมื่อแสวงหาแหล่งข้อมูลที่พอเพียงแล้วผู้วิจัยน ามาประมวลเข้าด้วยกันเพ่ือให้เป็นข้อมูลที่มั่นใจได้ว่าการ
สังเคราะห์ข้อมูลจาการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพนี้สามารถเชื่อถือได้ 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจัยใน เรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์
ข้อมูล และน าเสนอข้อมูลด้วยการพรรณนาวิเคราะห์ โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์เอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับนโยบายและยุทธศาสตร์ และการประชาสัมพันธ์
สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth interview) และการสังเกตการณ์จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
ตั้งแต่ผู้บริหาร และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ 
ผู้วิจัยมีกระบวนการขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษา ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูล จากการศึกษาเอกสาร ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาอย่างเป็นระบบตามประเด็น
เนื้อหาที่ศึกษา โดยใช้กรอบแนวคิดและตัวแบบในการวิเคราะห์ แบ่งแยกเป็นกลุ่มตามเนื้อหา ตัวแปร และประเด็น
หลักตามที่ก าหนด คัดสรรข้อมูลที่ต้องการ ตัดทอนข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องออกไป และน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาท าการ
วิเคราะห์ สังเคราะห์ หาความสัมพันธ์ เพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปพร้อมข้อเสนอแนะ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ใช้การพรรณนาวิเคราะห์
เนื้อหาอย่างเป็นระบบตามประเด็นเนื้อหาที่ศึกษา แบ่งแยกเป็นกลุ่มประเด็นค าถามตามเนื้อหา ตัวแปร ตามที่
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ก าหนด คัดสรรข้อมูลที่ต้องการ โดยแยกข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องออก และน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ เพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปการวิจัยพร้อมข้อเสนอแนะ 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลจากการน าเสนอผลการวิจัยกลับยังกลุ่มผู้ให้ข้อมูลโดยน าผลการจัดการ
น าเสนอ มาปรับปรุงและเป็นข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 

  
 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มี
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย คือ 1) แหล่งข้อมูลที่เป็นเอกสาร และ 2) แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล โดยมีผลการวิจัย
ดังนี้ 

4.1 สภาพปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

1. การบริหารงานแบบส่วนราชการพิเศษส่งผลกระทบต่อการท างานด้านการประชาสัมพันธ์ 
เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นหน่วยงานแบบส่วนราชการพิเศษ ซึ่งต้องรับผิดชอบในการด าเนินงานของ
หน่วยงานเพียงล าพัง ในขณะที่สินค้าโอทอปของ 76 จังหวัดในประเทศไทย มีหน่วยงานที่ช่วยในการ
ด าเนินการ คือ ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย 
ที่มีบทบาทหน้าที่ในการสร้างงานและเพ่ิมรายได้ให้แก่ชุมชน เสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนให้สามารถคิด
เอง ท าเองในการพัฒนาท้องถิ่น ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ส่งเสริม
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ของชุมชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  โดยสอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในท้องถิ่น  

2. การก าหนดผู้รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ในการท างาน
ประชาสัมพันธ์ของกรุงเทพมหานครนั้น ได้แบ่งส่วนการท างานเป็นการประชาสัมพันธ์ส่วนกลางของ
กรุงเทพมหานคร และนักประชาสัมพันธ์ประจ าเขต ทั้ง 50 เขต ทั้งนี้การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานครหน่วยงานที่รับผิดชอบกลับเป็นส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร โดยส านักงานการส่งเสริมอาชีพมี
หน้าที่ในการลงทะเบียนผู้ผลิต/ผู้ประกอบ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP) การคัดสรรผลิตภัณฑ์
กรุงเทพมหานคร (Bangkok Brand) การส่งเสริมการตลาดและการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชน การพัฒนา
มาตรฐานและผลิตภัณฑ์ชุมชน การพัฒนาศักยภาพการเป็นผู้ประกอบการ การลงทะเบียนอาหารอร่อย 50 
เขต ที่มีในส่วนกลางของกรุงเทพมหานคร และนักพัฒนาสังคมประจ าเขตทั้ง 50 เขต ส่งผลให้กลุ่มผู้ท างาน
ด้านประชาสัมพันธ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มที่ไม่ได้มีความเชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์
โดยตรง ท าให้ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาอาจไม่สอดคล้องกับความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร 

3. การปรับตัวของหน่วยงานภาครัฐ พบว่า ยังไม่สามารถด าเนินการผลิตเนื้อหาที่ดึงดูดใจต่อผู้รับ
สาร และความสามารถในการเผยแพร่ในช่องทางออนไลน์ได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้มีผู้เข้าชมช่องทางออนไลน์
ของ Bangkok Brand จ านวนน้อย ไม่สามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการได้  

4. งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากงบประมาณของกรุงเทพมหานครมีจ ากัดในประเด็น
การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ซึ่งส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครเป็นผู้รับผิดชอบใน
การด าเนินการดังกล่าว ทั้งนี้ หากส านักฯ มีงบประมาณที่เพียงพอย่อมสามารถจ้างผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์ หรือการจ้างถ่ายท ารายการ หรือวิดีทัศน์แนะน าสินค้าจากผู้รับจ้างผลิตงานแบบมืออาชีพได้ 

กรณีผู้ประกอบการที่มีความสามารถในการจ้างประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร จะ
เลือกใช้งบประมาณส่วนตัวในการจัดจ้างผู้ผลิตงานประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการซื้อพ้ืนที่ในการน าเสนอ
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ผลิตภัณฑ์ของร้านเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายต่อไป ผู้ประกอบการบางรายเลือกใช้การเข้าร่วมสมาคมฯ ต่าง 
ๆ เพื่อเป็นช่องทางในการร่วมกิจกรรมของสมาคมฯ ในรูปแบบออนไลน์ และออฟไลน์ได้อีกด้วย 

5. ความต้องการในการจ าหน่ายสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครของผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการ
โอทอปกรุงเทพมหานครมีความสามารถในการผลิตและจัดท าสินค้าได้จ ากัด หากมีการประชาสัมพันธ์สินค้าไป
อย่างกว้างขวาง อาจส่งผลกระทบต่อการยอดจ าหน่ายสินค้า ตลอดจนความสามารถในการผลิตสินค้าของ
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะเป็น SMEs มากกว่าการจ้างผลิตในรูปแบบอุตสาหกรรม 

6. การไม่แบ่งกลุ่มผู้ประกอบการตามขนาดของธุรกิจ ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครไม่ได้มี
การจัดกลุ่มผู้ประกอบการตามขนาดของธุรกิจ และเป้าหมายในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ ส่งผลให้การ
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ไม่สอดคล้องกับความต้องการในการขายสินค้าของผู้ประกอบการแต่ละราย 

4.2 การวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ วดิีทัศน์เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร จ านวน 93 เรื่อง ในสื่อสังคมยูทูป (Youtube) 
ที่มีผู้ติดตามทั้งสิ้น 325 คน โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1 มิถุนายน-31 สิงหาคม 2565 ทั้งนี้ มีการเก็บข้อมูล
ในประเด็นการน าเสนอภาพ เสียง การเล่าเรื่อง เป็นต้น 

การศึกษาวีดิทัศน์เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร พบว่า การน าเสนอวีดิทัศน์เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครนั้น สามารถจัดกลุ่มการน าเสนอโดยผู้วิจัย ได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1 ประเภทของสื่อวีดิทัศน์เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

ประเภทของเนื้อหาที่น าเสนอ จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
1. การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ Bangkok 

Brand 
21 คลิป 

2. การน าเสนอเนื้อหาด้านผลิตภัณฑ์ 3 คลิป 
3. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น

สมุนไพร 
15 คลิป 

4. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ของใช้ 

4 คลิป 

5. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
เครื่องดื่มสมุนไพร 

6 คลิป 

6. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
เสื้อผ้า และสิ่งเก่ียวเนื่องกับเสื้อผ้า 

17 คลิป 

7. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
เครื่องบูชา และความเชื่อทางศาสนา 

4 คลิป 

8. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
อาหารและเครื่องดื่ม 

10 คลิป 
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ประเภทของเนื้อหาที่น าเสนอ จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
9. การน าเสนอเกี่ยวกับการร่วมงาน

กาชาดของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นคร 

1 คลิป 

10. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ดอกไม้ประดับ 

6 คลิป 

11. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
กระเป๋า 

4 คลิป 

12. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
นาฬิกา 

1 คลิป 

13. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
จิลเวลรี่ 

3 คลิป 

14. การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
งานศิลปะ 

1 คลิป 

ที่มา: ช่อง Youtube Bangkok Brand, 2565 
 
จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อ youtube ของช่อง Bangkok Brand 

ของส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร แบ่งโดยผู้วิจัย ได้ทั้งสิ้น 14 กลุ่มเนื้อหา ได้แก่ 1) การน าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับ Bangkok Brand 2) การน าเสนอเนื้อหาด้านผลิตภัณฑ์ 3) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
สมุนไพร 4) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นของใช้ 5) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเครื่องดื่ม
สมุนไพร 6) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเสื้อผ้า และสิ่งเกี่ยวเนื่องกับเสื้อผ้า 7) การน าเสนอเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นเครื่องบูชา และความเชื่อทางศาสนา 8) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นอาหารและ
เครื่องดื่ม 9) การน าเสนอเกี่ยวกับการร่วมงานกาชาดของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 10) การน าเสนอ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นดอกไม้ประดับ 11) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นกระเป๋า 12) การน าเสนอ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นนาฬิกา 13) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นจิลเวลรี่  14) การน าเสนอเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นงานศิลปะ 

ส าหรับวีดิทัศน์ที่มีการน าเสนอมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ 
Bangkok Brand จ านวน 21 คลิป 2) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเสื้อผ้า และสิ่งเกี่ยวเนื่องกับเสื้อผ้า
จ านวน 17 คลิป และ 3) การน าเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นสมุนไพร จ านวน 15 คลิป 
 
4.3 ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาของสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  
 จากการศึกษาลักษณะการน าเสนอเนื้อหาของสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่
เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม Youtube มีการแบ่งเกณฑ์ในการพิจารณาโดยผู้วิจัยเป็นดังนี้ 1) ด้านภาพที่ใช้ในการ
น า เ ส น อ  2 )  ด้ า น เ สี ย ง ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร น า เ ส น อ  3 )  ด้ า น ก า ร เ ล่ า เ รื่ อ ง ใ น ก า ร น า เ ส น อ  
 ส าหรับการน าเสนอด้านภาพท่ีใช้ในการสื่อสารที่พบในวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร
สามารถจ าแนกได้เป็นดังนี้ 
 การใช้ภาพที่ไม่มีความคมชัดในการน าเสนอ ส่งผลให้แสดงถึงความไม่เป็นอาชีพในการผลิต
ชิ้นงานประชาสัมพันธ์ ของสินค้ารองเท้าแตะ Slipper Niramol Bangkok Brand ดังแสดงในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 แสดงการน าเสนอภาพที่ไม่ชัดเจนในการน าเสนอ 

ที่มา: Bangkok Brand63. (2565). ออนไลน์ 
 
 การใช้ภาพนิ่งของสินค้าที่มีลักษณะไม่ดึงดูดใจมาน าเสนอต่อกันของแบรนด์เครื่องดื่มสมุนไพร 
เฮลตี้โฮม ตรีผลา ดังแสดงในภาพที่ 2 
 

  
ภาพที่ 2 แสดงการน าเสนอภาพที่ไม่ชัดเจนในการน าเสนอ 

ที่มา: Bangkok Brand27. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอภาพในลักษณะแนวนอน และแนวตั้งสลับกันส่งผลให้ชิ้นงานวิดีทัศน์ดูไม่สวยงาม 
ของวิดีทัศน์หัวข้อ Bangkok Brand ผลิตภัณฑ์กรุงเทพมหานคร ประเภทเครื่องดื่ม ดังแสดงในภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 การน าเสนอภาพในลักษณะแนวนอนและแนวตั้งสลับกัน 
ที่มา: Bangkok Brand11. (2565). ออนไลน์ 

 
 การภาพนิ่งมาร้อยเรียงต่อกันเป็นภาพวิดีทัศน์โดยใช้เอฟเฟคในคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการ
ท างานมีความน่าสนใจมากขึ้น อาจใช้ภาพวิดีทัศน์ที่หมุนผลิตภัณฑ์เป็นวงกลม หรือวิธีการอ่ืน ของร้านพรธรรม 
& บิวตี้เซนส์ ดังแสดงในภาพที่ 4 
 

 
 

ภาพที่ 4 การใช้เอฟเฟคในคอมพิวเตอร์ช่วยให้การน าเสนอภาพนิ่งมีความน่าสนใจมากขึ้น 
ที่มา: Bangkok Brand71. (2565). ออนไลน์ 

 
 การน าภาพอินโฟกราฟิกมาน าเสนอเป็นวิดีทัศน์โดยไม่มีการท าให้เป็นภาพเคลื่อนไหว ของ
วิดีทัศน์น าเสนอสินค้า Bangkok Brand ดังแสดงในภาพที่ 5 
 

 
ภาพที่ 5 การน าสื่ออินโฟกราฟิกมาน าเสนอเป็นงานวิดีทัศน์ 

ที่มา: Bangkok Brand50. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์คลิปขนาดสั้น และมีการใช้เทคนิคการตัดต่อที่ยังไม่ดีเพียงพอ มี
ลักษณะของคนท่ียังไม่แนบเนียนในการตัดต่อ ของแบรนด์หมี่มังกรคู่ ดังแสดงในภาพที่ 6 
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ภาพที่ 6 ตัวอย่างการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบวิดีทัศน์คลิปขนาดสั้น 

ที่มา: Bangkok Brand84. (2565). ออนไลน์ 
 
 การถ่ายท าด้วยกล้องโทรศัพท์มือถือ และขาดการจัดแสงในการถ่ายท า ส่งผลให้ด้านหน้าของ
ชิ้นงานมีความจ้ามากเกินไป และลวดลายที่ต้องการแสดงให้เห็นกระบวนการปักลายไม่ชัดเจน ของแบรนด์ศรี
นวลไหมร่อนลาย ดังแสดงในภาพที่ 7 
 

 
ภาพที่ 7 ตัวอย่างการถ่ายท าด้วยกล้องโทรศัพท์มือถือที่ขาดการจัดแสงในการถ่ายท า 

ที่มา: Bangkok Brand74. (2565). ออนไลน์ 
 
 รวมถึงการไม่จัดแสดงในการถ่ายท าส่งผลให้หน้าของผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สว่าง และเกิดเงาในภาพ 
ส่งผลให้ไม่เกิดความดึงดูดใจในการรับชม ของแบรนด์ชมภิญญ์ (Chomm Pinn) ดังแสดงในภาพที่ 8 
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ภาพที่ 8 ตัวอย่างการไม่จัดแสงในการถ่ายท า ส่งผลให้หน้าของผู้ให้สัมภาษณ์มืด และเกิดเงา 

ที่มา: Bangkok Brand35. (2565). ออนไลน์ 
 
 การใส่ค าบรรยายภาพ (Superimpose) ที่มีขนาดของตัวอักษรที่เล็กจนเกินไป ของสินค้าสบู่โสม
เห็ดหลินจือ ดังแสดงในภาพที่ 9 
 

 
ภาพที่ 9 ตัวอย่างการใส่ค าบรรยายภาพที่มีขนาดเล็กเกินไป 

ที่มา: Bangkok Brand78. (2565). ออนไลน์ 
 
 การใส่ค าบรรยายภาพ (Superimpose) ทับไปบนผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ภาพสินค้าไม่ชัดเจน ของ
วิดีทัศน์ Bangkok Brand ผลิตภัณฑ์กรุงเทพมหานคร ประเภทอาหาร ดังแสดงในภาพที่ 10 
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ภาพที่ 10 ตัวอย่างการใส่ค าบรรยายภาพทับบนสินค้า 

ที่มา: Bangkok Brand12. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอภาพนิ่ง 4 ภาพในเฟรมเดียวกัน เพ่ือน าเสนอสินค้าพร้อมกัน ครั้งละ 4 ภาพ ของแบ
รนด์ไทบุราณศิลป์ เครื่องบูชาสวยงาม Bangkok Brand ดังแสดงในภาพที่ 11 
 

 
ภาพที่ 11 ตัวอย่างการน าเสนอภาพนิ่ง 4 ภาพในเฟรมเดียวกัน 

ที่มา: Bangkok Brand41. (2565). ออนไลน์ 
 
 การใช้หุ่นนิ่งมาน าเสนอสินค้าประเภทเสื้อผ้า เพ่ือให้ภาพเสื้อผ้ามีความน่าสนใจมากขึ้น ของแบ
รนด์เสื้อผ้าสตรี Matha ดังแสดงในภาพที่ 12 
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ภาพที่ 12 ตัวอย่างการใช้หุ่นนิ่งมาน าเสนอสินค้าประเภทเสื้อผ้า 

ที่มา: Bangkok Brand82. (2565). ออนไลน์ 
 
 การใช้เทคนิคการย้อมสีภาพวีดิทัศน์ที่ดูไม่มีความเป็นสารคดี คือ มีการใช้สีสันที่ดูไม่สมจริง การ
น าเสนอภาพในสารคดี ควรน าเสนอภาพที่มีลักษณะความเป็นจริง หรือสมจริงมากกว่าการใช้เทคนิคในการ
ย้อมสี ของสารคดี Bangkok Brand ผลิตภัณฑ์กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในภาพที่ 13-14 
 

 
ภาพที่ 13 ตัวอย่างการใช้เทคนิคการย้อมสีภาพในงานวิดีทัศน์ประเภทสารคดี 

ที่มา: Bangkok Brand6. (2565). ออนไลน์ 
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ภาพที่ 14 ตัวอย่างการใช้เทคนิคการย้อมสีภาพในงานวิดีทัศน์ประเภทสารคดี 

ที่มา: Bangkok Brand6. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าภาพวิดีทัศน์จากการถ่ายท าแบบมืออาชีพมาน าเสนอใน Youtube ของ Bangkok Brand 
ซึ่งน ามาจากรายการ Success Story ของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ของแบรนด์ซัน สยามนาฬิกา ดังแสดงใน
ภาพที่ 15-16 
 

 
ภาพที่ 15 ตัวอย่างการน ารายการที่ถ่ายท าแบบมืออาชีพมาน าเสนอ 

ที่มา: Bangkok Brand36. (2565). ออนไลน์ 
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ภาพที่ 16 ตัวอย่างการน ารายการที่ถ่ายท าแบบมืออาชีพมาน าเสนอ 

ที่มา: Bangkok Brand36. (2565). ออนไลน์ 
 
 การจัดท ามิวสิควิดีทัศน์ที่ไม่มีภาพประกอบในมิวสิควิดีทัศน์ ใช้เพียงโลโก้ของบางกอกแบรนด์ใน
การน าเสนอตลอดคลิปวิดีทัศน์ ส่งผลให้มิวสิควิดีทัศน์ไม่มีความน่าสนใจ ซึ่งน าเสนอในวิดีทัศน์ Bangkok 
Brand Song เพลงบางกอกแบรนด์ ดังแสดงในภาพที่ 17 
 

 
ภาพที่ 17 ตัวอย่างการจัดท ามิวสิควิดีทัศน์ที่ไม่มีภาพประกอบในมิวสิควิดีทัศน์ 

ที่มา: Bangkok Brand14. (2565). ออนไลน์ 



48 

 

  
 การน าเสนอภาพนิ่งกับเสียงเพลงที่ไม่สอดคล้องกัน คือ การที่น าเสนอภาพนิ่งและมีเสียงเพลง
ประกอบ จากนั้น เพลงได้สิ้นสุดก่อนที่ภาพนิ่งจะจบลง ส่งผลให้แสดงความถึงไม่เป็นมืออาชีพในการน าเสนอ 
ของแบรนด์ URIKO ถักไหมพรม นิตติ้ง ดังแสดงในภาพที่ 18 
 

 
ภาพที่ 18 การน าเสนอภาพนิ่งกับเสียงเพลงที่ไม่สอดคล้องกัน 

ที่มา: Bangkok Brand19. (2565). ออนไลน์ 
 
 การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มีการตัดสลับกลับไปกลับมาระหว่างการเพนท์เสื้อ และเสื้อที่เพนท์ส าเร็จ
แล้ว ท าให้ภาพดูมีความไม่น่าสนใจมากนัก ของงานเพ้นท์เสื้อผ้า ดังแสดงในภาพที่ 19-22 
 

  
ภาพที่ 19 การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มี 

การตัดสลับกลับไปกลับมา 
ที่มา: Bangkok Brand33. (2565). ออนไลน์ 

ภาพที่ 20 การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มี 
การตัดสลับกลับไปกลับมา 

ที่มา: Bangkok Brand33. (2565). ออนไลน์ 
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ภาพที่ 21 การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มี 

การตัดสลับกลับไปกลับมา 
ที่มา: Bangkok Brand33. (2565). ออนไลน์ 

ภาพที่ 22 การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มี 
การตัดสลับกลับไปกลับมา 

ที่มา: Bangkok Brand33. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอภาพอาหารที่ดูสวยงามและน่ารับประทาน ของแบรนด์เซียนซอสหมี่ ดังแสดงในภาพ
ที่ 23 
 

 
ภาพที่ 23 การน าเสนอภาพอาหารที่ดูสวยงามและน่ารับประทาน 

ที่มา: Bangkok Brand37. (2565). ออนไลน์ 
 
 ในขณะที่การน าเสนอบางวิดีทัศน์ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพอาหารยังมีฉากประกอบที่ไม่ค่อยดึงดูด
ใจ ของแบรนด์ ขนมเปี๊ยะ ตรา แต้ จิ้น เส็ง ดังแสดงในภาพที่ 24 
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ภาพที่ 24 การน าเสนอภาพอาหารยังมีฉากประกอบที่ไม่ค่อยดึงดูดใจ 

ที่มา: Bangkok Brand40. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอภาพของสินค้าประเภทจิลเวอร์รี่ที่มีการขยับภาพสินค้าไปมาเพ่ือให้มีการสะท้อน
ของเพชรต่อแสงไฟ ดังแสดงในภาพที่ 25 
 

 
ภาพที่ 25 การน าเสนอภาพการน าเสนอภาพของสินค้าประเภทจิลเวอร์รี่ที่มีการขยับภาพสินค้าไปมา 

ที่มา: Bangkok Brand1. (2565). ออนไลน์ 
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 การน าเสนอภาพนิ่งสลับกับภาพวิดีทัศน์เพ่ือท าให้สื่อวิดีทัศน์ดูมีความน่าสนใจมากขึ้น ของสินค้า
หัตเทวะ ดังแสดงในภาพที่ 26-27 
 

 
ภาพที่ 26 การน าเสนอภาพนิ่งสลับกับภาพวิดีทัศน์เพ่ือท าให้สื่อวิดีทัศน์ดูมีความน่าสนใจมากขึ้น 

ที่มา: Bangkok Brand85. (2565). ออนไลน์ 
 

 
ภาพที่ 27 การน าเสนอภาพนิ่งสลับกับภาพวิดีทัศน์เพ่ือท าให้สื่อวิดีทัศน์ดูมีความน่าสนใจมากขึ้น 

ที่มา: Bangkok Brand85. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ที่มีลักษณะการหมุนของสินค้าเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้กับสินค้ามากขึ้น 
ของสินค้า SJP Silver ดังแสดงในภาพที่ 28-29 
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ภาพที่ 28 การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ที่มีลักษณะการหมุนของสินค้า 

ที่มา: Bangkok Brand8. (2565). ออนไลน์ 
 
 

 
ภาพที่ 29 การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ที่มีลักษณะการหมุนของสินค้า 

ที่มา: Bangkok Brand8. (2565). ออนไลน์ 
 
 การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ของสินค้าที่หลากหลายต่อเนื่องกัน บางสินค้าใช้การหมุนภาพเข้ามา
ช่วยในการดึงดูดใจ ในขณะที่บางสินค้าเลือกใช้ภาพน าเสนอท่ีมีความดึงดูดใจมากขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 30 
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ภาพที่ 30 การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ที่มีความหลากหลายต่อเนื่องกัน 

ที่มา: Bangkok Brand24. (2565). ออนไลน์ 
 
 จากการน าเสนอลักษณะของภาพวิดีทัศน์ในงานประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครใน
ช่อง Youtube Bangkok Brand สามารถสรุปประเด็นของการน าเสนอได้ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 สรุปการใช้ภาพงานวิดีทัศน์ในการน าเสนอสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  

ลักษณะของภาพที่น าเสนอ จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
1. การใช้ภาพนิ่งของสินค้าที่มีลักษณะไม่ดึงดูดใจมาน าเสนอ 21 
2. การภาพนิ่งมาร้อยเรียงต่อกันเป็นภาพวิดีทัศน์โดยใช้เอฟเฟคในคอมพิวเตอร์
เข้ามาช่วยในการท างานมีความน่าสนใจมากขึ้น 

16 

3. การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์คลิปขนาดสั้น 15 
4. การใช้ภาพที่ไม่มีความคมชัดในการน าเสนอ 9 
5. การน าภาพวิดีทัศน์จากการถ่ายท าแบบมืออาชีพมาน าเสนอ 7 
6. การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ของสินค้าที่หลากหลายต่อเนื่องกัน 7 
7. การถ่ายท าด้วยกล้องโทรศัพท์มือถือ และขาดการจัดแสงในการถ่ายท า 6 
8. การใส่ค าบรรยายภาพ (Superimpose) ที่มีขนาดของตัวอักษรที่ เล็ก
จนเกินไป 

5 

9. การน าภาพอินโฟกราฟิกมาน าเสนอเป็นวิดีทัศน์โดยไม่มีการท าให้เป็น
ภาพเคลื่อนไหว 

3 

10. การน าเสนอภาพในลักษณะแนวนอน และแนวตั้งสลับกัน 1 
11. การไม่จัดแสดงในการถ่ายท าส่งผลให้หน้าของผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สว่าง และ
เกิดเงาในภาพ 

1 

12. การใส่ค าบรรยายภาพ (Superimpose) ทับไปบนผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ภาพ
สินค้าไม่ชัดเจน 

1 

13. การน าเสนอภาพนิ่ง 4 ภาพในเฟรมเดียวกัน 1 
14. การใช้หุ่นนิ่งมาน าเสนอสินค้าประเภทเสื้อผ้า 1 
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ลักษณะของภาพที่น าเสนอ จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
15. การใช้เทคนิคการย้อมสีภาพวีดิทัศน์ที่ดูไม่มีความเป็นสารคดี 1 
16. การน าเสนอภาพนิ่งกับเสียงเพลงที่ไม่สอดคล้องกัน 1 
17. การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มีการตัดสลับกลับไปกลับมา 1 
18. การน าเสนอภาพอาหารที่ดูสวยงามและน่ารับประทาน 1 
19. การน าเสนอภาพของสินค้าประเภทจิลเวอร์รี่ที่มีการขยับภาพสินค้าไปมา 1 
20. การน าเสนอภาพนิ่งสลับกับภาพวิดีทัศน์ 1 
21. การน าเสนอบางวิดีทัศน์ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพอาหารยังมีฉากประกอบที่
ไม่ค่อยดึงดูดใจ 

1 

22. การจัดท ามิวสิควิดีทัศน์ที่ไม่มีภาพประกอบในมิวสิควิดีทัศน์ 1 
ที่มา: ช่อง Youtube Bangkok Brand, 2565 
 
 จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นลักษณะการน าเสนอภาพที่ปรากฏในวิดีทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานคร ที่น าเสนอมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ล าดับที่ 1 การใช้ภาพนิ่งของสินค้าที่มีลักษณะไม่ดึงดูดใจ
มาน าเสนอ มีจ านวนคลิปที่น าเสนอทั้งสิ้น 21 คลิป ล าดับที่ 2 การภาพนิ่งมาร้อยเรียงต่อกันเป็นภาพวิดีทัศน์
โดยใช้เอฟเฟคในคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการท างานมีความน่าสนใจมากขึ้น มีจ านวนคลิปที่น าเสนอทั้งสิ้น 
16 คลิป และ ล าดับที่ 3 การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์คลิปขนาดสั้น มีจ านวนคลิปที่น าเสนอทั้งสิ้น 15 คลิป 
ตามล าดับ 
 
4.4 ลักษณะของเสียงในการน าเสนอของสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  
 ส าหรับลักษณะของเสียงในการน าเสนอของสื่อวีดิทัศน์ที่ใช้ในการสื่อสารที่พบในวีดิทัศน์ของ
สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครสามารถจ าแนกได้เป็นดังนี้ 
 การใช้เสียงในการสนทนากับผู้ชมในวิดีทัศน์ โดยการใช้เสียงน าเสนอที่เบาเกินไปในการพูด
น าเสนอสินค้าภาพในวิดีทัศน์ และใช้ภาษาท้องถิ่นเหนือในการน าเสนอ ส่งผลให้ประสิทธิภาพการสื่อสารยังไม่
ดีนัก (Bangkok Brand79, 2565) การใช้เสียงที่เบา และเป็นภาษาถิ่นอีสานในการน าเสนอ ส่งผลให้การสื่อสาร
ไม่บรรลุวัตถุประสงค์มากนัก ดังแสดงในวิดีทัศน์ของแบรนด์รักษ์ไหม (Bangkok Brand64, 2565) การสนทนา
กับผู้ชมโดยนักแสดงเบลลา ราณี ซึ่งมีเสียงในการน าเสนอที่ชัดเจนดีมาก ของแบรนด์ กระเป๋าออราโน่ 
(Bangkok Brand43, 2565) 
 การให้ผู้ประกอบการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของร้านค้า แต่มีลักษณะการน าเสนอที่เสียงเบาเกินไป 
ท าให้ฟังยาก และไม่น่าสนใจ คือ สินค้าวุ้นกุหลาบ วุ้นน้ าดอกไม้ และขนมอาลัวดอกกุหลาบ (Bangkok 
Brand25, 2565)  ในขณะที่อีกคลิปวิดีทัศน์มีการน าเสนอในรูปแบบการเยี่ยมชมสวนเกษตร และมีการใช้พิธีกร
สองคนในการน าเสนอเสียง (Bangkok Brand6, 2565) การใช้เสียงในการผลิตวิดีทัศน์ที่ไม่สม่ าเสมอกันและมี
เสียงรบกวน เนื่องจากเป็นการถ่ายท านอกสถานที่ คือ ข้าวโพดทับทิมสยามคลองสามวา (Bangkok Brand26. 
2565) 
 การใช้เสียงแบบรายการสัมภาษณ์น าเสนอในวิดีทัศน์ ซึ่งมีลักษณะการน าเสนอที่ชัดเจนส่งผลให้
ผู้ฟังเข้าใจในสินค้าได้ง่ายของแบรนด์ชมภิญญ์ (Bangkok Brand35, 2565) 
  การใช้เสียงในรูปแบบละคร แต่นักแสดงมีลักษณะการใช้เสียงที่ไม่เป็นธรรมชาติ ดังปรากฎใน
วิดีทัศน์เรื่อง หมี่เตี๋ยวมังกรคู่ (Bangkok Brand84, 2565) 
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 การใช้เสียงบรรยายประกอบวิดีทัศน์ที่มีความเยือกเย็นเกินไป ประกอบกับการใช้เสียงดนตรี
ประกอบที่มีความเยือกเย็นในการน าเสนอของสินค้าหัตถเทวะ ท าให้ผู้ฟังรู้สึกกลัว และอาจไม่อยากดู หรือฟัง
วิดีทัศน์จนจบ หากมีการปรับเสียงในการน าเสนอให้ดึงดูดใจมากกว่านี้ย่อมส่งผลให้ชิ้นงานมีความน่าติดตาม
มากกว่าปัจจุบัน (Bangkok Brand84, 2565) การใช้เสียงบรรยายในการน าเสนอที่ดี แต่เสียงดนตรีประกอบดัง
เกินไป ส่งผลให้รบกวนสมาธิของผู้ชมในการฟังเสียงบรรยายของสินค้า  กรีนทีแอนด์โฮลิสติก ตรา ชลาลัย 
(Bangkok Brand21. 2565)  
 ในขณะที่มีวิดีทัศน์ที่เลือกน าเสนออย่างมีคุณภาพดี คือ ขนมแม่ยิ่ง ที่เลือกน าเสนอเสียงของ
ผู้บรรยายที่น่าฟัง ชัดเจน ส่งผลให้ส่งเสริมสินค้าให้น่าสนใจ (Bangkok Brand24, 2565) รวมถึงการน าเสนอ
เสียงที่มาจากการท ารายการแบบมืออาชีพ คือ รายการ Success Story ของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ของ 
แบรนด์ซัน สยามนาฬิกา (Bangkok Brand36, 2565) 
 การใช้เสียงประกอบ (Sound Effect) ในการน าเสนอประกอบวิดีทัศน์ แต่เลือกใช้เสียงกับภาพที่
ไม่ตรงกัน ดังปรากฏในงานกาชาด กับผลิตภัณฑ์กรุงเทพมหานคร (Bangkok Brand) (Bangkok Brand32, 
2565) 
 การใช้เสียงดนตรี ทั้งแบบเป็นท านองเพลง รวมถึงแบบมีเนื้อร้อง ประกอบภาพนิ่ง หรือภาพ
วิดีทัศน์ ที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะของสินค้า เช่น การใช้ดนตรีที่สงบนิ่งในการน าเสนอสินค้าประเภท
เครื่องบูชาธูปหอมบูชาปันสุข (Bangkok Brand42, 2565) การใช้เสียงดนตรีสไตล์ลูกทุ่ง ในสินค้าอาหารเจแม่
กานดา (Bangkok Brand88, 2565) การใช้เพลงของดีกรุงเทพประกอบการน าเสนอสินค้า “ไทบุราณศิลป์ 
เครื่องบูชา” การใช้ดนตรีสไตล์จีนในการน าเสนอในคลิปวิดีทัศน์ “ตรุษจีนนี้เฮงๆ กับ Bangkok Brand” 
(Bangkok Brand40, 2565) การใช้เสียงดนตรีเพียงบางช่วงของคลิปวิดีทัศน์ และส่วนท้ายของคลิปไม่มีเสียง
ปรากฏส่งผลให้งานดูไม่มีความเป็นมืออาชีพ ดังแสดงในคลิป URIKO ถักไหมพรม นิตติ้ง (Bangkok Brand19, 
2565) การใช้เพลง We Wish You a Merry Christmas มาประกอบการน าเสนอสินค้าของแบรนด์ พรธรรม 
& บิวตี้เซนส์ ส่งผลให้วิดีทัศน์มีวาระโอกาสในการน าเสนอเฉพาะช่วงคริสต์มาสเท่านั้น ซึ่งท าให้อายุของคลิปมี
อายุสั้น (Bangkok Brand71, 2565) 
 การใช้เสียงจริงในการท างานประกอบในวิดีทัศน์ เช่น วิดิทัศน์ของศรีนวลไหมร่อนลาย ที่ ใช้เสียง
จักในการน าเสนอวิดีทัศน์ (Bangkok Brand75, 2565) รวมถึงเสียงธรรมชาติในการน าเสนอ เช่น  
 การไม่ใช้เสียงประกอบในวิดีทัศน์ ส่งผลให้วิดีทัศน์ไม่มีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง ดังแสดงใน
คลิปวิดีทัศน์ “กัลยาผ้าไทย” รวมถึงการอัดวิดีทัศน์ในตลาดนัดที่มีเสียงรบกวนจ านวนมาก ทั้งเสียงพูด และ
เสียงสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ ดังแสดงในคลิป ร้านสมุนไพรนีน่า Bangkok Brand ผลิตภัณฑ์กรุงเทพมหานคร 
(Bangkok Brand73, 2565) 
 การแต่งเพลงเพ่ือบอกสรรพคุณของสินค้าของแบรนด์น้ าสมุนไพรเทวดาใจดีที่สะท้อนถึง
สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี คือ สินค้ามีส่วนผสมของขมิ้นชัน น้ าไพล การบูร ดอกกานพลู น้ ามัน
ปาล์ม และไพรสด มีสรรพคุณช่วยลดอาการวิงเวียน ปวดศีรษะ หน้ามืดตาลายคล้ายจะเป็นลม ทาคลายความ
ปวดเมื่อยเคล็ดขัดยอก ความเจ็บปวดระบม (Bangkok Brand46, 2565) 
 การแต่งเพลงของดีกรุงเทพ จ านวน 2 เพลง โดยเพลง Bangkok Brand Version 1 มีการ
น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าโอทอปของกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ ของกิน ของใช้ สมุนไพร 
เสื้อผ้า และของที่ระลึก น าเสนอว่าเป็นของดีของกรุงเทพ บอกสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญของกรุงเทพมหานคร 
คือ วัดพระแก้ว (Bangkok Brand14, 2565) ส่วนเพลง Bangkok Brand Version 2 มีการน าเสนอเนื้อหา
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เกี่ยวกับ เอกลักษณ์ของไทย ความเป็นไทย การค้นหาสินค้าโอทอปที่ดี เพ่ือส่งเสริมภูมิปัญญาของบรรพบุรุษ 
(Bangkok Brand57, 2565) 
 จากการวิเคราะห์เนื้อหาด้านเสียงที่ใช้ในการน าเสนอของสื่อวีดิทัศน์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นครสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 สรุปการวิเคราะห์เนื้อหาด้านเสียงที่ใช้ในการน าเสนอของสื่อวีดิทัศน์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะของเสียงที่น าเสนอ จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
1. การใช้เสียงดนตรีประกอบ ทั้งแบบมีเนื้อเพลง 
และเพลงบรรเลง 

40 

2. การใช้เสียงเพลงประกอบ “Bangkok Brand” 
ทั้ง 2 เวอร์ชัน 

24 

3. ไม่ใช้เสียงประกอบในวิดีทัศน์ 10 
4. การใช้เสียงในรูปแบบการสนทนากับผู้ชม 4 
5. การใช้เสียงในการน าเสนอท่ีเบาเกินไป 3 
6. การใช้เสียงในลักษณะการสัมภาษณ์ 3 
7. การใช้เสียงในการบรรยายวิดีทัศน์ 3 
8. การใช้เสียงธรรมชาติ และมีเสียงรบกวน (Noise) 3 
9. การใช้เสียงที่เป็นภาษาถ่ินในการน าเสนอ 2 
10.การใช้เสียงในลักษณะการแสดงละคร 1 
11.การน าใช้เสียงประกอบ (Sound Effect) 1 
12.การแต่งเพลงเพื่ออธิบายรายละเอียดของสินค้า 1 

ที่มา: ช่อง Youtube Bangkok Brand, 2565 
 
 จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่าการใช้เสียงในวิดีทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่
เน้นการใช้เสียงดนตรีประกอบ ทั้งแบบมีเนื้อเพลง และเพลงบรรเลง จ านวน 40 คลิป จากนั้น มีการใช้
เสียงเพลงประกอบ “Bangkok Brand” ทั้ง 2 เวอร์ชัน จ านวน 24 คลิป และไม่ใช้เสียงประกอบในวิดีทัศน์ 
จ านวน 10 คลิป ตามล าดับ 
 
4.5 ลักษณะการเล่าเรื่องในการน าเสนอภายในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 
 ส าหรับการเล่าเรื่องของสื่อวิดีทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่ปรากฏในวิดีทัศน์มีดังนี้ 

การเล่าเรื่องที่ไม่ดึงดูดใจในวิดีทัศน์ เนื่องจากมีการใช้ภาพสินค้า ประกอบเสียง และมีการใส่
ค าอธิบายสรรพคุณของสินค้าที่เป็นตัวหนังสือขนาดเล็กเกินไป มีการบอกที่อยู่ติดต่อส าหรับการซื้อสินค้า ท าให้
ไม่น่าสนใจ (Bangkok Brand29, 2565) (Bangkok Brand30, 2565) (Bangkok Brand31, 2565) (Bangkok 
Brand32 2565) การน ารองเท้ามาวางเรียงกันแล้วน าเสนอในวิดีทัศน์ ซึ่งเป็นลักษณะที่ไม่น่ามอง และไม่
น่าสนใจ (Bangkok Brand63, 2565) (Bangkok Brand64, 2565) (Bangkok Brand65, 2565) การน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเสื้อผ้าด้วยหุ่นนิ่ง (Bangkok Brand83, 2565) การเล่าเรื่องต้นคลิปวิดีทัศน์ที่ไม่ดึงดูดใจ และ
ไม่เข้าใจเนื้อหาในการน าเสนอคลิปวิดีทัศน์ (Bangkok Brand20, 2565) 
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 การถ่ายทอดเนื้อหาที่ไม่ชัดเจน เนื่องจากเป็นการน าเสนอผู้หญิงที่แต่งตัวเป็นลักษณะสาวเหนือ 
และตั้งผลิตภัณฑ์โอทอปกรุงเทพมหานครบนโต๊ะท างาน แล้วน าเสนอด้วยภาษาเหนือ แต่เสียงเบาเกินไปจึงฟัง
ยาก และไม่ชัดเจนในการสื่อสาร (Bangkok Brand80, 2565) รวมถึงการบอกสรรพคุณสินค้าแค่บางชนิดใน
การน าเสนอ ท าให้การสื่อสารไม่ครบถ้วน (Bangkok Brand12, 2565) การน าเสนอเกี่ยวกับการเข้าร่วมงาน
กาชาดของโอทอปกรุงเทพมหานครที่เลือกใช้ภาพอินโฟกราฟิกมาน าเสนอเป็นวิดีทัศน์ ซึ่งขาดความน่าสนใจ 
(Bangkok Brand33, 2565) การน าเสนอภาพนิ่งของสินค้าเรียงต่อกันประกอบเพลงโอทอปกรุงเทพมหานคร 
ของแบรนด์ อาหารเจ แม่กานดา ซึ่งขาดความน่าสนใจ (Bangkok Brand90, 2565) การใช้ภาพนิ่ง 4 เฟรมใน
การน าเสนอประกอบกับเทคนิคพิเศษด้านภาพ และใช้เสียงเพลง Bangkok Brand (Bangkok Brand42, 
2565) การน าเสนอวิดีโอของสินค้าเครื่องจับนาโนเทคโนโลยี Nano Trap ที่ขาดการเล่าเรื่องที่ดี ท าให้ผู้ชมไม่
ทราบว่าขายสินค้าอะไร (Bangkok Brand10, 2565) การน าเสนอของสินค้ากรอบรูปพ่นทรายที่น าภาพนิ่งมา
ร้อยเรียงต่อกัน การเลือกใช้ภาพไม่สวยงาม เนื้อหาไม่สะท้อนถึงผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย ตลอดจนมีการถ่ายภาพ
เบื้องหลังการสัมภาษณ์ หากต้องการน าเสนอบทสัมภาษณ์ควรน าบทสัมภาษณ์ที่มีการตัดต่อที่ดีมาน าเสนอจะ
เหมาะสมมากยิ่งขึ้น (Bangkok Brand21, 2565) 
 การน าเสนอสินค้าของจังหวัดอ่ืนที่ไม่ใช่กรุงเทพมหานคร ส่งผลให้เกิดความสับสนของผู้บริโภคได้ 
คือ การน าสินค้า ส.ขอนแก่นมาน าเสนอในวิดีทัศน์ ของ Bangkok Brand ผลิตภัณฑ์กรุงเทพมหานคร ประเภท
อาหาร (Bangkok Brand13, 2565)  

การน าผลิตภัณฑ์โอทอปกรุงเทพมหานคร 5 ประเภทมาน าเสนอต่อกัน มีความยาวมากถึง 15.59 
นาที และการตัดต่อภาพและเสียงมีลักษณะไม่สอดคล้องกัน ส่งผลให้งานดูไม่น่าสนใจ และไม่สอดคล้องกับ
ลักษณะของผู้ชมในปัจจุบันที่นิยมชมคลิปวิดีทัศน์ขนาดสั้น (Bangkok Brand11, 2565) 

การน าเสนอสรรพคุณของสินค้าที่มีลักษณะเป็นสื่ออินโฟกราฟิกบอกสรรพคุณของสินค้า  และ
แสดงผลิตภัณฑ์ในหลากหลายรุ่น มีความยาวของคลิป 0.15 นาที (Bangkok Brand28, 2565) การน าเสนอ
ประวัติของสินค้าในรูปแบบอินโฟกราฟิก และน าเสนอสินค้าพร้อมราคาของสินค้า แบรนด์ขนมแม่ยิ่ง 
(Bangkok Brand24, 2565) 

การน าเสนอภาพผลิตภัณฑ์แบบใช้เทคนิคการตัดต่อเป็นคลิปวิดีทัศน์ขนาดสั้น ของสินค้า เสื้อซับ 
กางเกงซับ ชุดแอโรบิก AEROBIK by ขุนแถลง (Bangkok Brand82, 2565) นอกจากนั้น มีการแสดงราคา
สินค้า ที่อยู่ และเบอร์โทรศัพท์ เช่น สินค้าพวงมาลัยดอกไม้ประดิษฐ์กาญฟลอร่า (Bangkok Brand40, 2565) 
สินค้าเครื่องเงิน SJP Silver (Bangkok Brand8, 2565) การน าเสนอลวดลายผ้าทอของแบรนด์กัลยาผ้าฝ้าย  

การเล่าเรื่องเชื่อมโยงกับสถานการณ์ปัจจุบันของกรุงเทพมหานคร คือ ฝุ่นพิษ กทม. และน าเสนอ
สินค้าที่ตอบโจทย์การป้องกันฝุ่นพิษ ได้แก่ หน้าการผ้า Jutakamol (Bangkok Brand84, 2565) ธูปหอมปัน
สุข นวัตกรรมการเผาไหม้สมบูรณ์ไม่ก่อให้เกิด P.M. 2.5 ไม่ท าให้แสบตา ไม่ทิ้งคราบเหลืองบนเพดาน 
(Bangkok Brand43, 2565) 

การเล่าเรื่องแบบละคร แต่นักแสดงแสดงไม่สมจริง ได้แก่ สินค้าหมี่เตี๋ยวมังกรคู่ ที่เลือกใช้
นักศึกษาฝึกงานในการแสดง (Bangkok Brand85. (2565) 

การเล่าเรื่องแบบสาธิตการจัดท าผลิตภัณฑ์ อาทิ แบรนด์ศรีนวลไหมร่อนลาย ที่น าเสนอการร่อน
ลายด้วยจักรบนผ้าไหม (Bangkok Brand76, 2565) การสาธิตการท าขนมเปี๊ยะ แต้จิ้นเส็ง ที่ฉากประกอบ
อาหารยังไม่ค่อยดึงดูดใจผู้ชม แต่มีการขึ้นเบอร์โทรศัพท์ติดต่อส าหรับการซื้อสินค้า (Bangkok Brand41, 
2565) ตลอดจนการสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์น้ าสมุนไพรเทวดาใจดีเพ่ือให้ผู้ชมเข้าใจวิธีการใช้งาน
มากยิ่งขึ้น (Bangkok Brand2, 2565) 
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การเล่าเรื่องแบบการจัดท ารายการโทรทัศน์ แต่ภาพและเสียงขาดความคมชัด ตลอดจนส่วนต้น
ของรายการ (Title) มีการตัดต่อท่ีไม่ดีพอส่งให้งานไม่น่าสนใจ (Bangkok Brand27, 2565) 

การน าเสนอช่วงแรกของวิดีทัศน์ที่ยาวเกินไปก่อนจะเข้าสู่เนื้อหาที่ส าคัญของวิดีทัศน์  เช่น การ
เยี่ยมชมสวนเกษตรอินทรีย์ (Bangkok Brand6, 2565) 

การบอกที่อยู่ และรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ชมได้ทราบ 
และสามารถสั่งซื้อได้ง่าย ตัวอย่างเช่น ร้านสมุนไพรนีน่าที่มีการบอกเบอร์โทรศัพท์ติดต่ออย่างชัดเจน 
(Bangkok Brand74, 2565) 

การเล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) โดยใช้ภาษาถิ่นในการน าเสนอ ของแบรน์รักษ์ไหม แต่
ผู้น าเสนอมีเสียงเบา และชุดนอนในการน าเสนอถือว่าไม่เหมาะสมในการสื่อสาร (Bangkok Brand66, 2565) 
นอกจากนั้นมีการเล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) โดยใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง คือ คุณเบลลา ราณี มา
น าเสนอสินค้ากระเป๋าออราโน่ให้กับผู้ชมได้รับทราบ (Bangkok Brand44, 2565) 

การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอสั้นเพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการ ตัวอย่างเช่น ร้าน Kan 
Flora ที่น าเสนอเครื่องประดับท่ีผลิตจากผ้า (Bangkok Brand18, 2565) 

การเล่าเรื่องด้วยการตัดต่อภาพสินค้าแบบรวดเร็ว เพ่ือสร้างความดึงดูดใจของแบรนด์ พันตาล
น้ ามันไพรสด สูตรหลวงปู่สุข (Bangkok Brand56, 2565) 

การเล่าเรื่องแบบสัมภาษณ์โดยน าวิดีโอจากมืออาชีพ คือ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมมาน าเสนอ 
ส่งผลให้งานดูมีความน่าสนใจทั้งด้านภาพ และเสียง (Bangkok Brand37, 2565) 

จากการเล่าเรื่องที่น าเสนอในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่เผยแพร่ผ่านสื่อ
สังคม Youtube สามารถสรุปลักษณะการเล่าเรื่องดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4 สรุปการเล่าเรื่องท่ีน าเสนอในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะของการเล่าเรื่อง จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
1. การบอกท่ีอยู่และรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน 27 
2. การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์ขนาดสั้น 23 
3. การถ่ายทอดเนื้อหาที่ไม่ชัดเจน 11 
4. การแสดงผลิตภัณฑ์แบบวิดีทัศน์ขนาดสั้นที่ใช้เทคนิคในการตัดต่อ 11 
5. การสาธิตการจัดท าผลิตภัณฑ์ 7 
6. การเล่าเรื่องท่ีไม่ดึงดูดใจ 5 
7. การน าเสนออินโฟกราฟิกเพ่ือบอกสรรพคุณของสินค้า 5 
8. การเล่าเรื่องเชื่อมโยงกับสถานการณ์ปัจจุบัน 5 
9. การเล่าเรื่องแบบสัมภาษณ์ทั้งการน าวิดีทัศน์จากมืออาชีพมาน าเสนอ 

หรือการจัดท าวิดีทัศน์ในรูปแบบการสัมภาษณ์ 
3 

10. การตัดต่อวิดีทัศน์แบบรวดเร็วสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้ชม 1 
11. การเล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) โดยใช้ภาษาถิ่นในการ

น าเสนอ 
1 

12. การเล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) โดยใช้นักแสดงมืออาชีพ 1 
13. การน าเสนอสินค้าของสินค้าจังหวัดอ่ืนที่ไม่ใช่โอทอปกรุงเทพมหานคร 1 
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ลักษณะของการเล่าเรื่อง จ านวนของสื่อวีดิทัศน์ 
14. การน าผลิตภัณฑ์โอทอปกรุงเทพมหานคร 5 ประเภทมาน าเสนอเรียง

ต่อกัน 
1 

15. การเล่าเรื่องแบบละคร แต่นักแสดง แสดงได้ไม่สมจริง 1 
16. การเล่าเรื่องแบบรายการโทรทัศน์ 1 

ที่มา: ช่อง Youtube Bangkok Brand, 2565 
  
 จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นการเล่าเรื่องที่น าเสนอในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร
เน้นการบอกที่อยู่และรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน จ านวน 27 คลิป การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์
ขนาดสั้น จ านวน 23 คลิป การถ่ายทอดเนื้อหาที่ไม่ชัดเจน จ านวน 11 คลิป การแสดงผลิตภัณฑ์แบบวิดีทัศน์
ขนาดสั้นที่ใช้เทคนิคในการตัดต่อ จ านวน 11 คลิป ตามล าดับ 
 
4.6 การสัมภาษณ์เชิงลึกโดยบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 ในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 5 คน ได้แก่ผู้บริหารของหน่วยงานภาครัฐ และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ใน
ประเด็นดังต่อไปนี้  

1. สภาพปัญหาและแนวทางการแก้ไขปัญหาของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นคร 

2. ภาครัฐได้ช่วยส่งเสริมเรื่องการแก้ไขปัญหาด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นคร 

3. สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในปัจจุบันเหมาะสมหรือไม่ 
อย่างไร 

4. กิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป กรุงเทพมหานครในปัจจุบัน เหมาะสม
หรือไม่ อย่างไร 

5. เนื้อหาที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในปัจจุบันเป็นอย่างไร 

4.7 สภาพปัญหา และแนวทางการแก้ไขปัญหาของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารองค์กรของกรุงเทพมหานครที่รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์
สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ได้แสดงทรรศนะเกี่ยวกับสภาพปัญหาของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานคร ดังนี้ 
 การปรับตัวของบุคลากรในภาครัฐไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ส่งผลให้หากต้องท างาน
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์จะไม่ทันต่อยุคสมัย และกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้น ลักษณะการผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของหน่วยงานภาครัฐจะไม่ได้รับความสนใจจากประชาชนทั่วไปมากนัก (อณุสรา  ชื่น
ทรวง, 2565)  
 ส าหรับแนวทางการแก้ไขปัญหาของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร คือ การเพ่ิม
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายมากขึ้น การจัดอบรมให้กับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นครเพ่ือให้มีความรู้ด้านการตลาด และเทคโนโลยีเพ่ิมมากข้ึน  (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565)   
 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานคร พบปัญหาด้านการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
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 ด้านการแยกแยะผู้ประกอบการแต่ละประเภทออกจากกันอย่างชัดเจน และศึกษาความต้องการของ
ผู้ประกอบการแต่ละรายในการเลือกน าเสนอสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมต่อไป 
เนื่องจากผู้ประกอบการบางรายมีความต้องการในการผลิตสินค้าในระดับพรีเมียม และไม่ต้องการที่จะร่วม
กิจกรรมออกร้านกับหน่วยงานราชการบางหน่วยงานที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการ เนื่องจากไม่ได้
ยอดขายตามที่ผู้ประกอบการต้องการ เป็นต้น (เสมอขวัญ ประพังพินิจการ, 2565) 
 แนวทางการแก้ไขต้องมีการแยกแยะผู้ประกอบการแต่ละประเภทให้ชัดเจน และความต้องการในการ
ขาย และการผลิตของผู้ประกอบแต่ละประเภท จากนั้น ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครต้องมีการเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่สอดคล้องและเหมาะสมกับผู้ประกอบการแต่ละประเภทต่อไป 

 ด้านผลิตภัณฑ์ออแกนิกที่ผู้บริโภคมุ่งหวังให้ผลิตภัณฑ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเป็น
ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ ในขณะที่ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมผลิตภัณฑ์ให้เป็นสินค้าปลอดสารพิษได้
ตั้งแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า ตัวอย่างเช่น กลุ่มผลิตภัณฑ์แชมพู ครีมอาบน้ าที่ต้องมีสารเคมีที่ท าให้เกิดฟองไม่
สามารถที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ออแกนิกได้ (วิชุดา พันธ์วิเชียร, 2565) 
 แนวทางการแก้ไข คือ การสื่อสารเนื้อหาที่ถูกต้องกับผู้บริโภคถึงกระบวนการท าผลิตภัณฑ์ท่ีต้องมีการ
ใช้สารเคมีต่าง ๆ เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์เกิดฟอง หรือสารกันบูดที่ท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถมีอายุยืนยาวได้ 
 ด้านความเป็นที่รู้จักของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในมุมมองของผู้บริโภค คนส่วนใหญ่จะไม่ค่อยรู้
เรื่องราวของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร เรื่องราวจึงไม่น่าตื่นเต้นเท่าต่างจังหวัดที่มีวัตถุดิบจากพ้ืนถิ่น (วิชุ
ดา พันธ์วิเชียร, 2565) 
 แนวทางการแก้ไข คือ การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต้องใช้ลักษณะการเล่าเรื่องให้
เ พ่ิมมากขึ้น และต้องสร้างสินค้าที่ผลิตได้ในกรุงเทพมหานครจริง ๆ ตั้งแต่ต้นน้ า ถึงปลายน้ า เช่น 
กรุงเทพมหานครมีทุ่งนา อาจท าผลิตภัณฑ์จากข้าวในหลากหลายรูปแบบ อาทิ ข้าวหอมกรุงเทพฯ ผลิตภัณฑ์
เกี่ยวเนื่องกับข้าว เช่น อาหารแปรรูปจากข้าว ชาสมุนไพรจากจมูกข้าว เครื่องส าอางจากข้าว เป็นต้น 
 ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าโอทอปที่คนไทยยังไม่ให้การยอมรับมากนัก เนื่องจากผู้บริโภคส่วนหนึ่งไม่มี
ความเชื่อมั่นในสินค้าบริโภคท่ีได้รับดาวของโอทอป ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้าโอทอปเป็นสินค้าที่คุณภาพยัง
ไม่ดีเทียบเท่าสินค้าที่ผลิตในรูปแบบอุตสาหกรรม ส่งผลให้สินค้าขายได้ยาก ( เสมอขวัญ ประพังพินิจการ, 
2565) 
 แนวทางแก้ไข คือ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับบางกอกแบรนด์ให้มากขึ้น ต้องมีการสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในสินค้าบางกอกแบรนด์ สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเพ่ิมมากขึ้น 

ด้านการใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์และขายสินค้า พบว่า แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการ
จ าหน่ายสินค้า (Market Place) เช่น ชอปปี (Shopee) และลาซาด้า (Lazada) มีบางแอปพลิเคชันที่ไม่
ตอบสนองต่อการใช้งานด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลให้ผู้ประกอบประสบปัญหาในการเผยแพร่สินค้าในช่องทาง
ดังกล่าว (คุณออน ออราโน่) ซึ่งเป็นปัญหาที่ผู้ประกอบการไม่สามารถแก้ไขได้ด้วยตนเอง เนื่องจากเป็นหน้าที่
ของเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันต้องพัฒนารูปแบบให้เหมาะสมกับการใช้งานในโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไป 
 นอกจากนั้น ในแอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการจ าหน่ายสินค้า (Market Place) มีค่าใช้จ่ายที่
ผู้ประกอบการต้องจ่ายให้กับแอปพลิเคชันเหล่านั้นในมูลค่าที่สูง ได้แก่ ค่าโฆษณา ค่าร่วมกิจกรรมของแอป
พลิเคชันเพื่อกระตุ้นยอดขาย เป็นต้น (คุณออน ออราโน่) 

ด้านการจัดงานกิจกรรมพิเศษของโอทอปกรุงเทพมหานครที่ เป็นทั้ งการร่วมกิจกรรมกับ
กระทรวงมหาดไทย ในงานโอทอปซิตี้  งานกาชาดออนไลน์  หรืองานอ่ืนๆ นั้น  ส านักพัฒนาสังคม 
กรุงเทพมหานครได้ใช้วิธีการจับสลากผู้ประกอบการได้ไปร่วมออกบูธจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ภายในงาน ซึ่งการ
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จับสลากเป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับดวงของผู้ที่จับสลาก ส่งผลให้คนที่ได้ไปออกบูธมีโอกาสในการขายสินค้า ในขณะที่
ผู้ประกอบการที่จับสลากไม่ได้จึงขาดโอกาสในการขายสินค้าในงานดังกล่าว  ในขณะที่ส่วนหนึ่งผู้ประกอบการ
ต้องไปหาช่องทางการออกร้านแสดงสินค้าด้วยตนเองในจังหวัดอ่ืน ๆ ทั่วประเทศ ซึ่งการขายสินค้าในงานแสดง
สินค้าผู้ประกอบการมียอดขายที่ดี แต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการออกร้าน หรือการเดินทางค่อนข้างมาก (คุณออน 
ออราโน่)  

ส าหรับแนวทางการแก้ไขปัญหาดังกล่าว ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครต้องจัดสรรพ้ืนที่ในการ
ออกบูธร่วมกับหน่วยงานต่าง ๆ ของภาครัฐให้เพ่ิมมากข้ึน และมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น 

ด้านการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่ไม่มีความชัดเจน และเข้มแข็ง
เพียงพอในการปฏิบัติงาน ส่งผลให้การจัดกิจกรรมพิเศษไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร โดยผู้ประกอบการได้
แนะน าให้ศึกษาการรวมกลุ่มสินค้าโอทอปของกลุ่มจังหวัดในภาคใต้ที่มีความเหนียวแน่นของการรวมกลุ่มที่สูง 
มีการจัดงานออกร้านจากจังหวัดหนึ่ง ต่อเนื่องไปยังอีกจังหวัดหนึ่ง ส่งผลให้ผู้ประกอบการที่ร่วมออกร้านมี
รายได้ที่สูงอย่างต่อเนื่อง (วิชุดา พันธ์วิเชียร, 2565) 
 แนวทางแก้ไขปัญหา คือ การที่ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครต้องเป็นตัวกลางในการรวมกลุ่ม
ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานคร และอาจจัดงานออกร้านให้กับผู้ประกอบการเพ่ิมมากข้ึน 
 

สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครมีการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ ดังนี้ เว็บไซต์ของส านัก
พัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร การจัดท าแผ่นพับ การจัดท าแบนเนอร์เ พ่ือการประชาสัมพันธ์ของ
ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยามที่เปิดโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ไปออกร้านจ าหน่ายสินค้า และ
ห้างสรรพสินค้าไอคอนสยามได้จัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ให้กับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 
ส่วนสื่อสังคม กรุงเทพมหานครได้จัดท า สื่อยูทูป เฟซบุ๊ก ติ๊กต่อก และไลน์  ส าหรับการสื่อสารเรื่องสินค้า     
โอทอปกรุงเทพมหานคร ส่วนพ้ืนที่ในการจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ คือ เทพช็อป (LWN Shop) ช็อปปี้  
(Shopee) ที่ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครเป็นผู้เปิดร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง แต่เจ้าหน้าที่จาก
ส านักพัฒนาสังคมเป็นผู้แนะน าช่องทางการจัดจ าหน่ายดังกล่าว เนื่องจากต้องมีการประสานงานการขายที่
ผู้ประกอบการต้องเป็นผู้ด าเนินการด้วยตนเอง  (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565)  
 กรณีที่ต้องมีการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ส าหรับการออกร้านในงานแสดงสินค้าต่างๆ ส านักพัฒนา
สังคม กรุงเทพมหานครต้องมีการสื่อสารกับผู้ประกอบการในผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ด้วยตนเอง เนื่องจาก
หน่วยงานภาครัฐไม่มีงบประมาณในการสนับสนุนสื่อประชาสัมพันธ์แก่ผู้ประกอบการส่งผลให้มีผู้ประกอบการ
ที่มีความพร้อมเท่านั้นที่สามารถจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ได้  (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565)  
 ทั้งนี้  กรุงเทพมหานครได้มีความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยนวมินทราธิราชในการส่งเสริมให้
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายที่ประเทศจีน เพ่ือกระตุ้นยอดขาย
ให้กับสินค้าต่อไป (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565) ทั้งนี้ มีผู้ประกอบการที่ไปร่วมงานแสดงสินค้ากับหน่วยงาน
ราชการอ่ืน และได้พบกับตัวแทนของกลุ่มบริษัทคิงพาวเวอร์ส่งผลให้สินค้าของผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพ
มหานครบางรายได้เข้าไปจ าหน่ายในเว็บไซต์ไท่ไห่เถาที่บริษัทคิงพาวเวอร์เป็นผู้ดูแลรับผิดชอบส่งผลให้
ผู้ประกอบการมีรายได้ที่เพ่ิมสูงขึ้น (วิชุดา พันธ์วิเชียร, 2565) 
 ในมุมมองของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้แสดงทรรศนะเกี่ยวกับสื่ อ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาด้านการประชาสัมพันธ์  พบว่า ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ได้
เลือกใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์เพ่ิมมากขึ้น จากสถานการณ์โรคระบาดโควิด -19 ที่เกิดขึ้น ส่งผล



62 

 

กระทบต่อการขายสินค้าที่มีการออกร้านขายสินค้าตามงานต่าง ๆ ต้องเปลี่ยนรูปแบบมาสู่การขายสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางสถานที่จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ (Market place) ได้แก่ ชอปปี (Shopee) ลาซาด้า 
(Lazada) รวมถึงการขายสินค้าผ่านสื่อสั งคมประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) (คุณออน ออราโน่ )  ซึ่ ง
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครบางส่วนเป็นกลุ่มผู้สูงอายุส่งผลให้อาจจะไม่ได้เกิดการสั่งซื้อ
ในเฟซบุ๊ก เพราะผู้สูงอายุส่วนใหญ่อยู่ในไลน์มากกว่า และมีการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการน าภาพ
สินค้าประเภทต่าง ๆ มาน าเสนอเป็นการทักทายในรูปแบบของไลน์ เป็นต้น รวมไปถึงการขายสินค้าทาง
โทรศัพท์ โดยผู้บริโภคเลือกโทรศัพท์สั่งสินค้ากับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร และมีการจัดส่ง
ทางไปรษณีย ์(วิชุดา พันธ์วิเชียร, 2565) 
 ทั้งนี้ ผู้ประกอบการส่วนหนึ่งยังไม่สามารถทิ้งสื่อประชาสัมพันธ์ดั้งเดิม ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ แผ่น
พับ และนามบัตรที่ผู้ประกอบจัดท าขึ้น และน าไปใช้ในงานออกร้านจ าหน่ายสินค้า รวมทั้ง การ ใส่นามบัตร 
และแผ่นพับแนบไปในกล่องส่งสินค้าทางไปรษณีย์ให้กับลูกค้าทุกครั้งที่มีการจัดส่งสินค้า (วิชุดา พันธ์วิเชียร, 
2565) 
 นอกจากนั้น ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร ได้มีการใช้สื่อบุคคล ทั้งการให้ข้าราชการในองค์กร
ออกเยี่ยมเยียนผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานคร การจัดฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมให้กับผู้ประกอบการโอทอ
ปกรุงเทพมหานครได้มีความรู้เพ่ิมเติมในประเด็นต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้ง การผลิตสื่อแผ่นพับเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าที่ผู้ประกอบการเป็นผู้ผลิตขึ้นมา และจัดส่งให้กับลูกค้าเมื่อมีการสั่งซื้อสินค้า  (เสมอขวัญ 
ประพังพินิจการ, 2565) 
 ข้อเสนอแนะที่ผู้ประกอบการได้แนะน าให้กับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
การเลือกใช้สื่อที่หลากหลายในการประชาสัมพันธ์ทั้งสื่อออนไลน์ และสื่อออฟไลน์ หากกรุงเทพมหานครมี
เครือข่ายสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย ควรน าสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนไป
น าเสนอในรายการโทรทัศน์ เนื่องจากมีการเข้าถึงผู้บริโภคทั่วประเทศได้มากกว่า  ตลอดจน การสร้างแบรนด์
บางกอกแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก และสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือยกระดับสินค้าโอทอ
ปกรุงเทพมหานครให้ดูมีมาตรฐานสูง และน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น (เสมอขวัญ ประพังพินิจการ, 2565) (วิชุดา 
พันธ์วิเชียร, 2565) 
 

4.8 กิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 กรุงเทพมหานคร โดยส านักพัฒนาสังคมได้มีการจัดพ้ืนที่ในการขายสินค้าให้กับผู้ประกอบการสินค้า
โอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 3 แห่ง ได้แก่ ลานนครภัณฑ์ที่ กรุงเทพมหานคร 2 (ดินแดง) จ านวน 2 พ้ืนที่ 
การจัดพ้ืนที่แสดงสินค้าที่บางบอน และโรงเรียนฝึกอาชีพกรุงเทพมหานครเขตประเวศ โดยมีการน าสินค้าโอ
ทอปกรุงเทพมหานคร สินค้าแบงก์คอกแบรนด์ (Bangkok Brand) และสินค้าของโรงเรียนฝึกอาชีพกรุงเทพมา
จ าหน่ายในสถานที่ดังกล่าว (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565)   
 นอกจากนั้น ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครได้ร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า หรือสถาน
ประกอบการในการจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โรค
ระบาดโควิด-19 ที่เป็นโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ไปจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าเพ่ือ
กระตุ้นเศรษฐกิจทั้งของห้างสรรพสินค้าและของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร โดยผู้ประกอบการได้พ้ืนที่ใน
การจัดแสดงสินค้าแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย และได้สื่อประชาสัมพันธ์การออกร้านแสดงสินค้าจากห้างสรรพสินค้า
อีกด้วย รวมทั้งการร่วมมือจากภาครัฐบาล คือ กระทรวมหาดไทยที่มีการจัดงานโอทอปซิตี้ (OTOP City) ที่
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เปิดโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไปจัดแสดงสินค้ามากถึง 50 ร้านค้า รวมถึงการที่ส านักงานเขตท้ัง 
50 เขตของกรุงเทพมหานครได้จัดตลาดชุมชมทุกสัปดาห์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร
ประจ าเขตเหล่านั้นให้มียอดขายที่สูงข้ึน (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565)   
 
4.9 เนื้อหาที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 เนื้อหาที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เน้นการสร้างความแตกต่าง
ระหว่างสินค้าโอทอปของกรุงเทพมหานครกับสินค้าโอทอปของ 76 จังหวัดของประเทศไทย ทั้งนี้ ส านักพัฒนา
สังคม กรุงเทพมหานคร ได้คัดสรรสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร พร้อมยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์
น าไปสู่บางกอกแบรนด์ (Bangkok Brand) ที่มีมาตรฐานที่สูงกว่าโอทอปกรุงเทพมหานครทั่วไป ส่งผลให้สินค้า
บางกอกแบรนด์ได้รับการยอมรับในกลุ่มลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น และจ าหน่ายได้ในราคาที่สูงขึ้น (อณุสรา ชื่นทรวง, 
2565)   
 ทั้งนี้ การน าเสนอเนื้อหาในสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครควรใช้หลักการเล่าเรื่องใน
การประชาสัมพันธ์ (Story Telling) ในการน าเสนอประวัติความเป็นมา ภูมิหลังของสินค้า ต ารับยา เป็นต้น 
ตลอดจนการสร้างความภาคภูมิใจในการใช้สินค้าไทย ซึ่งคนไทยยังนิยมใช้สินค้าของต่างประเทศมากกว่าสินค้า
ไทย โดยมีการน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจและมีความต่อเนื่องในการน าเสนอ รวมถึงการลดบทบาทการสื่อสาร
แบบราชการให้น้อยลง ควรน าเสนอในลักษณะที่มีความสนุกสนาน ตื่นเต้น น่าติดตาม การจัดท าเป็นคลิปวิดีโอ
ขนาดสั้น เนื่องจากผู้รับสารในยุคปัจจุบันไม่เปิดรับสื่อวิดีทัศน์ที่มีขนาดยาวเกินไป 
 การใช้ดารา นักร้อง นักแสดง หรือผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เข้ามาช่วยในการน าเสนอสินค้าโอทอ
ปกรุงเทพมหานคร ซึ่งในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ได้มีนักแสดง คุณเบลลา ราณี มาช่วยในการ
น าเสนอสินค้ากระเป๋าออราโน่ โดยไม่คิดค่าใช้จ่ายในการรีวิวสินค้า ส่งผลให้มียอดผู้ชมในสื่อสังคมยูทูปของ
บางกอกแบรนด์ (Bangkok Brand) จ านวนมาก และมียอดขายสูงขึ้น หากเป็นสถานการณ์ปกติผู้ประกอบการ
โอทอปกรุงเทพมหานครจ าเป็นต้องมีงบประมาณในการจัดจ้างดารา นักร้อง นักแสดง หรือผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์อย่างแน่นอน (อณุสรา ชื่นทรวง, 2565)   
 การจัดท าคลิปวิดีโอสาธิตการใช้สินค้า เช่น การนวดหน้าวิธีการต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และน าผลิตภัณฑ์ไปใช้ในการดูแลตนเองได้อย่างถูกต้อง และสะดวกมากยิ่งขึ้น (วิชุดา พันธ์วิเชียร, 
2565) 
 ในมุมมองของผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการน าเสนอเนื้อหาของสินค้า มีดังนี้  
 การเล่าเรื่องท่ีเน้นความจริงใจต่อผู้บริโภคเป็นการจัดท าสินค้าจากแรงบันดาลใจที่ต้องการผลิตสินค้าที่
ดี มีคุณภาพเหมาะแก่การรักษาสุขภาพของผู้บริโภค เช่น สินค้าชีวโกโอสถ มิสเตอร์ที และถ่ังเช่าฟาร์ม ของแบ
รนด์นารายทิพย ์(เสมอขวัญ ประพังพินิจการ, 2565) 
 การเล่าเรื่องสินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป เช่น แบรนด์ออราโน่ กระเป๋าผ้าแคนวาสเคลือบที่
มีลักษณะของการผลิตสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ คือ ลาย 12 นักษัตร การละเล่นต่างๆ ของไทย 
ที่เหมาะกับการเป็นสินค้าประเภทของขวัญของฝากได้ (คุณออน ออราโน่) 
 การเล่าเรื่องสินค้าที่ต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารโดยเน้นสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า
ของดีกรุงเทพมหานคร ไม่ต้องน าเสนอแบบจริงจังจนเกินไป น าเสนอให้ดูเป็นธรรมชาติ ใกล้ชิดกับผู้บริโภค 
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รวมถึง การน าเสนอการคัดเลือกวัตถุดิบที่น ามาใช้ กรรมวิธีในการผลิตสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่มีความ
พิถีพิถันในการผลิตสินค้า และเลือกใช้สื่อสังคมสมัยใหม่ที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของ
ประเทศไทย ได้แก่ ติ๊กต่อก เฟซบุ๊ก เป็นต้น (วิชุดา พันธ์วิเชียร, 2565) 

4.10 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 ในการศึกษาสภาพปัญหาของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร การ เลือกใช้สื่อ กิจกรรมในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป กรุง เทพมหานคร  และสารที่ ใช้ ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป 
กรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะห์ SWOT Analysis และการจัดท า Tow’s Matrix ได้ดังนี้ 
การวิเคราะห์ SWOT Analysis การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร มีดังนี ้
 จุดแข็งของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป 
  S1 มีพ้ืนที่สื่อประชาสัมพันธ์ในสื่อออนไลน์ที่หลากหลายช่องทาง 
  S2 มีการจัดกิจกรรมพิเศษในหลากหลายสถานที่ 
  S3 การจัดอันดับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไปสู่การเป็นบางกอกแบรนด์ท าให้สินค้าดูมี
ระดับท่ีดีขึ้น 
  S4 การแต่งเพลงส าหรับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 
 จุดอ่อนของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป (W) 
  W1 ขาดการประชาสัมพันธ์ที่เป็นมืออาชีพ ทั้งด้านภาพ เสียง และการเล่าเรื่อง 
  W2 ขาดงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ที่เพียงพอ 
  W3 ผู้รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไม่ได้เป็นผู้ที่ส าเร็จ
การศึกษาด้านสื่อสารมวลชน 
  W4 สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
  W5 มีสื่อประชาสัมพันธ์ประเภทออฟไลน์จ านวนน้อย 
 โอกาสของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป (O) 
  O1 หน่วยงานภาครัฐให้ความร่วมมือระหว่างกันในการจัดงานแสดงสินค้าเพ่ือกระตุ้น
เศรษฐกิจ 
  O2 หน่วยงานภาคเอกชนให้โอกาสสินค้าโอทอปจากทั่วประเทศไปจ าหน่ายสินค้าในห้างร้าน
ได้ 
  O3 หน่วยงานภาครัฐได้รับความร่วมมือจากนักร้อง นักแสดงในการแนะน าสินค้าโอทอปได้ 

O4 หน่วยงานภาครัฐมีโอกาสในการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าโอทอปใน 
ต่างประเทศ 
อุปสรรคของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอป (T) 
  T1 ส่วนราชการที่เป็นการปกครองพิเศษจะมีการจัดสรรงบประมาณที่แตกต่างจากส่วน
ราชการแบบการปกครองส่วนภูมิภาค 
 จากการวิเคราะห์ SWOT Analysis น าไปสู่การเสนอกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานครที่ปรากฏ ดังนี้ 
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1. กลยุทธ์การออกร้านในงานกิจกรรมพิเศษของหน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชน โดยเป็นการเน้น
การเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษที่จัดขึ้นในกรุงเทพมหานครเป็นหลัก  โดยหน่วยงานภาคเอกชน ประเภท
ห้างสรรพสินค้าต้องการกระตุ้นยอดขายภายในพ้ืนที่ ภายหลังสถานการณ์ โรคระบาดโควิด-19 จึงมีการเปิด
โอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ไปจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจทั้งของ
ห้างสรรพสินค้าและของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร โดยผู้ประกอบการได้พ้ืนที่ในการจัดแสดงสินค้าแบบไม่
เสียค่าใช้จ่าย ส่วนความร่วมมือจากภาครัฐบาล คือ กระทรวมหาดไทยที่มีการจัดงานโอทอปซิตี้ (OTOP City) 
ที่เปิดโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไปจัดแสดงสินค้ามากถึง 50 ร้านค้า รวมถึงการที่ส านักงานเขต
ทั้ง 50 เขตของกรุงเทพมหานครได้จัดตลาดชุมชมทุกสัปดาห์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นครประจ าเขตเหล่านั้นให้มียอดขายที่สูงข้ึน 

2. กลยุทธ์การเปิดพ้ืนที่จัดแสดงสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานครมีการจัดพ้ืนที่ในการ 
การขายสินค้าให้กับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 3 แห่ง ได้แก่ ลานนครภัณฑ์ที่ 
กรุงเทพมหานคร 2 (ดินแดง) จ านวน 2 พ้ืนที่ การจัดพ้ืนที่แสดงสินค้าที่บางบอน และโรงเรียนฝึกอาชีพ
กรุงเทพมหานครเขตประเวศ โดยมีการน าสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร สินค้าแบงก์คอกแบรนด์ (Bangkok 
Brand) และสินค้าของโรงเรียนฝึกอาชีพกรุงเทพมาจ าหน่ายในสถานที่ดังกล่าว 

3. กลยุทธ์การจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบออนไลน์ และออฟไลน์ โดยมีการจัดท าเว็บไซต์ ของ
ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร การจัดท าแผ่นพับ การจัดท าแบนเนอร์เพื่อการประชาสัมพันธ์ที่หน่วยงาน
ภาคเอกชนให้สนับสนุนในการจัดท าร่วมกับการออกร้านแสดงสินค้า การใช้สื่อออฟไลน์  การใช้สื่อบุคคล ได้แก่ 
ข้าราชการในองค์กรออกเยี่ยมเยียนผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานคร การจัดฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมให้กับ
ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครได้มีความรู้เพ่ิมเติมในประเด็นต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้ง การผลิตสื่อ
แผ่นพับเพ่ือการประชาสัมพันธ์สินค้าที่ผู้ประกอบการเป็นผู้ผลิตขึ้นมา พร้อมจัดส่งให้กับลูกค้าเมื่อมีการสั่งซื้อ
สินค้า และการใช้สื่อออนไลน์ เช่น การใช้สื่อสังคม คือ สื่อยูทูป เฟซบุ๊ก ติ๊กต่อก และไลน์ 

4. กลยุทธ์การแต่งเพลงส าหรับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร คือ มีการแต่งเพลง Bangkok Brand 
จ านวน 2 เพลงที่มีการน าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

5. กลยุทธ์การสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ คือ การเปิดพ้ืนที่จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ 
คือ เทพช็อป (LWN Shop) ช็อปปี้ (Shopee) ลาซาด้า (Lazada) ที่ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานคร
เป็นผู้เปิดร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง แต่เจ้าหน้าที่จากส านักพัฒนาสังคมจะเป็นผู้แนะน าช่องทางการจัด
จ าหน่ายดังกล่าว เนื่องจากต้องมีการประสานงานการขายที่ผู้ประกอบการต้องเป็นผู้ด าเนินการด้วยตนเอง 
รวมทั้ง การจ าหน่ายสินค้าผ่านสื่อสังคมประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่สามารถจ าหน่ายได้กับกลุ่มลูกค้าที่มี
ความสามารถในการใช้สื่อออนไลน์ 

6. กลยุทธ์การสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายทางโทรศัพท์ ส าหรับสินค้าบางอย่างของโอทอปกรุงเทพ
มหานครที่มีผู้บริโภคเป็นผู้สูงอายุที่ไม่ซื้อสินค้าทางออนไลน์ ส่งผลให้ผู้ประกอบการบางรายต้องจ าหน่ายสินค้า
ทางโทรศัพท์ คือ การเปิดรับค าสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ และจัดส่งสินค้าทางไปรษณีย ์

7. กลยุทธ์การส่งเสริมช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศ โดยกรุงเทพมหานครได้มีความ
ร่วมมือกับมหาวิทยาลัยนวมินทราธิราชในการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้
ส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายที่ประเทศจีน เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้กับสินค้าต่อไป รวมถึง ผู้ประกอบการบางรายได้
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เข้าร่วมงานกิจกรรมพิเศษของหน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ และได้ร่วมงานกับกลุ่มบริษัทคิงพาวเวอร์ในการน า
สินค้าเข้าไปจ าหน่ายในเว็บไซต์ไท่ไห่เถาที่กลุ่มบริษัทคิงพาวเวอร์เป็นผู้ดูแลเว็บไซต์ส่งผลให้มียอดขายเข้ามายัง
ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครจ านวนมาก  

8. กลยุทธ์การคัดเลือกบางกอกแบรนด์เพ่ือยกระดับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ส านักพัฒนา
สังคม กรุงเทพมหานคร ได้คัดสรรสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร พร้อมยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์
น าไปสู่บางกอกแบรนด์ (Bangkok Brand) ที่มีมาตรฐานที่สูงกว่าโอทอปกรุงเทพมหานครทั่วไป ส่งผลให้สินค้า
บางกอกแบรนด์ได้รับการยอมรับในกลุ่มลูกค้าเพ่ิมมากข้ึน และจ าหน่ายได้ในราคาท่ีสูงขึ้น 

9. กลยุทธ์การเล่าเรื่องในการประชาสัมพันธ์ โดยสามารถแบ่งการเล่าเรื่องได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
 9.1 การเล่าเรื่องในรูปแบบประวัติความเป็นมา ภูมิหลังของสินค้า  ตลอดจนการสร้างความ

ภาคภูมิใจในการใช้สินค้าไทย ซึ่งคนไทยยังนิยมใช้สินค้าของต่างประเทศมากกว่าสินค้าไทย โดยมีการน าเสนอ
เนื้อหาที่น่าสนใจและมีความต่อเนื่องในการน าเสนอ  

 9.2 การใช้ดารา นักร้อง นักแสดง หรือผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เข้ามาช่วยในการน าเสนอ
สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ได้มีนักแสดง คุณเบลลา ราณี มาช่วยใน
การน าเสนอสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครแบบไม่คิดค่าใช้จ่ายในการรีวิวสินค้า ส่งผลให้มียอดผู้ชมในสื่อสังคม
ยูทูปของบางกอกแบรนด์ (Bangkok Brand) จ านวนมาก และมียอดขายสูงขึ้น 

 9.3 การจัดท าคลิปวิดีโอสาธิตการใช้สินค้า เช่น การนวดหน้าวิธีการต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
ซื้อผลิตภัณฑ์ และน าผลิตภัณฑ์ไปใช้ในการดูแลตนเองได้อย่างถูกต้อง และสะดวกมากยิ่งขึ้น ( วิชุดา พันธ์
วิเชียร, 2565) 
 8.4 การเล่าเรื่องที่เน้นความจริงใจต่อผู้บริโภค เป็นการจัดท าสินค้าจากแรงบันดาลใจที่ต้องการผลิต
สินค้าท่ีดี มีคุณภาพเหมาะแก่การรักษาสุขภาพของผู้บริโภค เช่น สินค้าชีวโกโอสถ มิสเตอร์ที และถ่ังเช่าฟาร์ม 
ของแบรนด์นารายทิพย์ 
 8.5 การเล่าเรื่องสินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป เช่น แบรนด์ออราโน่ กระเป๋าผ้าแคนวาส
เคลือบที่มีลักษณะของการผลิตสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ คือ ลาย 12 นักษัตร การละเล่นต่างๆ 
ของไทย ที่เหมาะกับการเป็นสินค้าประเภทของขวัญของฝากได้  
  



 
 

บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาสภาพ

ปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือจัดท ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานคร โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) แหล่งข้อมูลที่เป็นเอกสาร คือ กระบวนการวิเคราะห์เอกสาร
ที่เกี่ยวข้องกับสภาพการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย นโยบายของรัฐด้านโอทอป 
สื่อประชาสัมพันธ์ กิจกรรมประชาสัมพันธ์ด้านสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 2) แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง โดยมี
ประเด็นเกี่ยวข้องกับ กระบวนการประชาสัมพันธ์ สื่อ และกิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์สารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ 

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอข้อมูลด้วยการพรรณนาวิเคราะห์ โดย
แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์เอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับนโยบายและ
ยุทธศาสตร์ และการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth 
interview) และการสังเกตการณ์จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ตั้งแต่ผู้บริหาร และผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานคร ทั้ง 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ น าไปสู่การสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย เรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร”  มีประเด็นที่ต้องสรุป
ผลการวิจัยดังนี้ 

 สภาพปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  พบว่า มีประเด็นของปัญหาที่เกิด
ขึ้นกับการประชาสัมพันธ์ จ านวน 6 ประเด็น ได้แก่ 1) การบริหารงานแบบส่วนราชการพิเศษส่งผลกระทบต่อการ
ท างานด้านการประชาสัมพันธ์ 2) การก าหนดผู้รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 3) 
การปรับตัวของหน่วยงานภาครัฐ 4) งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ 5) ความต้องการในการจ าหน่ายสินค้าโอ
ทอปกรุงเทพมหานครของผู้ประกอบการ 6) การไม่แบ่งกลุ่มผู้ประกอบการตามขนาดของธุรกิจ  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารองค์กรของกรุงเทพมหานครที่รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์
สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ได้แสดงทรรศนะเกี่ยวกับสภาพปัญหาของการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพ
มหานคร พบทั้งสิ้น 11 ประเด็น 1) การปรับตัวของบุคลากรในภาครัฐไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
ส่งผลให้หากต้องท างานประชาสัมพันธ์ออนไลน์จะไม่ทันต่อยุคสมัย และกลุ่มเป้าหมาย 2) ลักษณะการผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ของหน่วยงานภาครัฐจะไม่ได้รับความสนใจจากประชาชนทั่วไปมากนัก  3) ด้านการ
แยกแยะผู้ประกอบการแต่ละประเภทออกจากกันอย่างชัดเจน และศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการแต่ละ
รายในการเลือกน าเสนอสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมต่อไป 4) ด้านผลิตภัณฑ์ออแก
นิกที่ผู้บริโภคมุ่งหวังให้ผลิตภัณฑ์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเป็นผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ ในขณะที่
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ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมผลิตภัณฑ์ให้เป็นสินค้าปลอดสารพิษได้ตั้งแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า 5) ด้านความเป็น
ที่รู้จักของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในมุมมองของผู้บริโภค คนส่วนใหญ่จะไม่ค่อยรู้เรื่องราวของสินค้าโอทอ
ปกรุงเทพมหานคร เรื่องราวจึงไม่น่าตื่นเต้นเท่าต่างจังหวัดที่มีวัตถุดิบจากพ้ืนถิ่น 6) ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าโอ
ทอปที่คนไทยยังไม่ให้การยอมรับมากนัก 7) ด้านการใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์และขายสินค้า พบว่า 
แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการจ าหน่ายสินค้า (Market Place) เช่น ชอปปี (Shopee) และลาซาด้า (Lazada) 
มีบางแอปพลิเคชันที่ไม่ตอบสนองต่อการใช้งานด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลให้ผู้ประกอบประสบปัญหาในการ
เผยแพร่สินค้าในช่องทางดังกล่าว 8) แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการจ าหน่ายสินค้า (Market Place) มี
ค่าใช้จ่ายที่ผู้ประกอบการต้องจ่ายให้กับแอปพลิเคชันเหล่านั้นในมูลค่าที่สูง  ได้แก่ ค่าโฆษณา ค่าร่วมกิจกรรมของ
แอปพลิเคชันเพ่ือกระตุ้นยอดขาย เป็นต้น 9) ด้านการจัดงานกิจกรรมพิเศษของโอทอปกรุงเทพมหานครที่เป็นทั้ง
การร่วมกิจกรรมกับกระทรวงมหาดไทย ในงานโอทอปซิตี้ งานกาชาดออนไลน์ หรืองานอ่ืนๆ นั้น  ส านักพัฒนา
สังคม กรุงเทพมหานครได้ใช้วิธีการจับสลากผู้ประกอบการได้ไปร่วมออกบูธจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ภายในงาน ซึ่ง
การจับสลากเป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับดวงของผู้ที่จับสลาก ส่งผลให้คนที่ได้ไปออกบูธมีโอกาสในการขายสินค้า ในขณะที่
ผู้ประกอบการที่จับสลากไม่ได้จึงขาดโอกาสในการขายสินค้าในงานดังกล่าว 10) ผู้ประกอบการส่วนหนึ่งต้องไปหา
ช่องทางการออกร้านแสดงสินค้าด้วยตนเองในจังหวัดอ่ืน ๆ ทั่วประเทศ ซึ่งการขายสินค้าในงานแสดงสินค้า
ผู้ประกอบการมียอดขายที่ดี แต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการออกร้าน หรือการเดินทางค่อนข้างมาก 11) ด้านการ
รวมกลุ่มของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่ไม่มีความชัดเจน และเข้มแข็ งเพียงพอในการ
ปฏิบัติงาน ส่งผลให้การจัดกิจกรรมพิเศษไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร 

สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ส าหรับส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร
มีการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ทั้งสื่อออฟไลน์ และออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ของส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร 
การจัดท าแผ่นพับ การจัดท าแบนเนอร์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ร่วมกับหน่วยงานภาคเอกชนที่เปิดโอกาสให้สินค้าโอ
ทอปกรุงเทพมหานครได้ไปออกร้านจ าหน่ายสินค้า กรณีที่มีค่าใช้จ่ายในการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ส าหรับการ
ออกร้านในงานแสดงสินค้าต่างๆ ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครต้องมีการสื่อสารกับผู้ประกอบการในผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธ์ด้วยตนเอง  

นอกจากนั้น ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร ได้มีการใช้สื่อบุคคล ทั้งการให้ข้าราชการในองค์กรออก
เยี่ยมเยียนผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานคร การจัดฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมให้กับผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพ
มหานครได้มีความรู้เพ่ิมเติมในประเด็นต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น  

ส่วนสื่อสังคม กรุงเทพมหานครได้จัดท า สื่อยูทูป เฟซบุ๊ก ติ๊กต่อก และไลน์  ส าหรับการสื่อสารเรื่องสินค้า
โอทอปกรุงเทพมหานคร ส่วนพื้นที่ในการจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ คือ เทพช็อป (LWN Shop) ช็อปปี้ (Shopee) ที่
ผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครเป็นผู้เปิดร้านค้าออนไลน์ด้วยตนเอง แต่เจ้าหน้าที่จากส านักพัฒนาสังคม
เป็นผู้แนะน าช่องทางการจัดจ าหน่ายดังกล่าว เนื่องจากต้องมีการประสานงานการขายที่ผู้ประกอบการต้องเป็น
ผู้ด าเนินการด้วยตนเอง  
 ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ได้เลือกใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์เพ่ิมมากขึ้น จาก
สถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ที่เกิดขึ้น ส่งผลกระทบต่อการขายสินค้าที่มีการออกร้านขายสินค้าตามงานต่าง ๆ 
ต้องเปลี่ยนรูปแบบมาสู่การขายสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางสถานที่จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ (Market place) ได้แก่ 
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ชอปปี (Shopee) ลาซาด้า (Lazada) รวมถึงการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) การขาย
สินค้าทางโทรศัพท์ โดยผู้บริโภคเลือกโทรศัพท์สั่งสินค้ากับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร และมีการ
จัดส่งทางไปรษณีย์ ทั้งนี้ ผู้ประกอบการส่วนหนึ่งเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ดั้งเดิม ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ แผ่น
พับ และนามบัตรที่ผู้ประกอบจัดท าขึ้น และน าไปใช้ในงานออกร้านจ าหน่ายสินค้า  
 การศึกษาวิดีทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร เป็นการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อ youtube ของ
ช่อง Bangkok Brand ของส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร แบ่งโดยผู้วิจัย ได้ทั้งสิ้น 14 กลุ่มเนื้อหา ได้แก่ 1) 
การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ Bangkok Brand 2) การน าเสนอเนื้อหาด้านผลิตภัณฑ์ 3) การน าเสนอเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสมุนไพร 4) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นของใช้ 5) การน า เสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
เครื่องดื่มสมุนไพร 6) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเสื้อผ้า และสิ่งเกี่ยวเนื่องกับเสื้อผ้า 7) การน าเสนอ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเครื่องบูชา และความเชื่อทางศาสนา 8) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นอาหารและ
เครื่องดื่ม 9) การน าเสนอเกี่ยวกับการร่วมงานกาชาดของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 10) การน าเสนอเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นดอกไม้ประดับ 11) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นกระเป๋า 12) การน าเสนอเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนาฬิกา 13) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นจิลเวลรี่ 14) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
เป็นงานศิลปะ ส าหรับวีดิทัศน์ที่มีการน าเสนอมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับ 
Bangkok Brand จ านวน 21 คลิป 2) การน าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นเสื้อผ้า และสิ่งเกี่ยวเนื่องกับเสื้อผ้า
จ านวน 17 คลิป และ 3) การน าเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นสมุนไพร จ านวน 15 คลิป 
 ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาของสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา
ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาของสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม Youtube มี
การแบ่งเกณฑ์ในการพิจารณาโดยผู้วิจัยเป็นดังนี้ 1) ด้านภาพที่ใช้ในการน าเสนอ 2) ด้านเสียงที่ใช้ในการน าเสนอ 
3) ด้านการเล่าเรื่องในการน าเสนอ  
 ส าหรับการน าเสนอด้านภาพที่ใช้ในการสื่อสารที่พบในวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร
สามารถจ าแนกได้เป็น 22 รูปแบบ ดังนี้ 1) การใช้ภาพที่ไม่มีความคมชัดในการน าเสนอ ส่งผลให้แสดงถึงความไม่
เป็นอาชีพในการผลิตชิ้นงานประชาสัมพันธ์ 2) การใช้ภาพนิ่งของสินค้าที่มีลักษณะไม่ดึงดูดใจมาน าเสนอต่อกันใน
รูปแบบวิดีทัศน์ 3) การน าเสนอภาพในลักษณะแนวนอน และแนวตั้งสลับกันส่งผลให้ชิ้นงานวิดีทัศน์ดูไม่สวยงาม 
ของวิดีทัศน์ 4) การภาพนิ่งมาร้อยเรียงต่อกันเป็นภาพวิดีทัศน์โดยใช้เอฟเฟคในคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการ
ท างานมีความน่าสนใจมากขึ้น อาจใช้ภาพวิดีทัศน์ที่หมุนผลิตภัณฑ์เป็นวงกลม หรือวิธีการอ่ืน 5) การน าภาพอินโฟ
กราฟิกมาน าเสนอเป็นวิดีทัศน์โดยไม่มีการท าให้เป็นภาพเคลื่อนไหว ของวิดีทัศน์น าเสนอสินค้า  6) การน าเสนอใน
รูปแบบวิดีทัศน์คลิปขนาดสั้น และมีการใช้เทคนิคการตัดต่อที่ยังไม่ดีเพียงพอ มีลักษณะของคนท่ียังไม่แนบเนียนใน
การตัดต่อ 7) การถ่ายท าด้วยกล้องโทรศัพท์มือถือ และขาดการจัดแสงในการถ่ายท า ส่งผลให้ด้านหน้าของชิ้นงาน
มีความจ้ามากเกินไป และลวดลายที่ต้องการแสดงให้เห็นกระบวนการปักลายไม่ชัดเจน 8) การไม่จัดแสดงในการ
ถ่ายท าส่งผลให้หน้าของผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สว่าง และเกิดเงาในภาพ ส่งผลให้ไม่เกิดความดึงดูดใจในการรับชม  9) 
การใส่ค าบรรยายภาพ (Superimpose) ที่มีขนาดของตัวอักษรที่เล็กจนเกินไป 10) การใส่ค าบรรยายภาพ 
(Superimpose) ทับไปบนผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ภาพสินค้าไม่ชัดเจน ของวิดีทัศน์ 11) การน าเสนอภาพนิ่ง 4 ภาพใน
เฟรมเดียวกัน เพ่ือน าเสนอสินค้าพร้อมกัน ครั้งละ 4 ภาพ 12) การใช้หุ่นนิ่งมาน าเสนอสินค้าประเภทเสื้อผ้า 
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เพ่ือให้ภาพเสื้อผ้ามีความน่าสนใจมากขึ้น 13) การใช้เทคนิคการย้อมสีภาพวีดิทัศน์ที่ดูไม่มีความเป็นสารคดี คือ มี
การใช้สีสันที่ดูไม่สมจริง 14) การน าภาพวิดีทัศน์จากการถ่ายท าแบบมืออาชีพมาน าเสนอใน Youtube ของ 
Bangkok Brand 15) การจัดท ามิวสิควิดีทัศน์ที่ไม่มีภาพประกอบในมิวสิควิดีทัศน์ ใช้เพียงโลโก้ของบางกอกแบ
รนด์ในการน าเสนอตลอดคลิปวิดีทัศน์ ส่งผลให้มิวสิควิดีทัศน์ไม่มีความน่าสนใจ  16) การน าเสนอภาพนิ่งกับ
เสียงเพลงที่ไม่สอดคล้องกัน 17) การถ่ายภาพวิดีทัศน์ที่มีการตัดสลับกลับไปกลับมาระหว่างการเพนท์เสื้อ และเสื้อ
ที่เพนท์ส าเร็จแล้ว ท าให้ภาพดูมีความไม่น่าสนใจมากนัก  18) การน าเสนอภาพอาหารที่ดูสวยงามและน่า
รับประทาน ในขณะที่บางวิดีทัศน์ที่น าเสนอเกี่ยวกับภาพอาหารยังมีฉากประกอบที่ไม่ค่อยดึงดูดใจ  19) การ
น าเสนอภาพของสินค้าประเภทจิลเวอร์รี่ที่มีการขยับภาพสินค้าไปมาเพ่ือให้มีการสะท้อนของเพชรต่อแสงไฟ 20) 
การน าเสนอภาพนิ่งสลับกับภาพวิดีทัศน์เพ่ือท าให้สื่อวิดีทัศน์ดูมีความน่าสนใจมากขึ้น  21) การน าเสนอภาพ
วิดีทัศน์ที่มีลักษณะการหมุนของสินค้าเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้กับสินค้ามากขึ้น 22) การน าเสนอภาพวิดีทัศน์ของ
สินค้าที่หลากหลายต่อเนื่องกัน บางสินค้าใช้การหมุนภาพเข้ามาช่วยในการดึงดูดใจ ในขณะที่บางสินค้าเลือกใช้
ภาพน าเสนอท่ีมีความดึงดูดใจมากข้ึน 
 ลักษณะการน าเสนอภาพที่ปรากฏในวิดีทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ที่น าเสนอมากที่สุด 
3 ล าดับแรก ได้แก่ ล าดับที่ 1 การใช้ภาพนิ่งของสินค้าที่มีลักษณะไม่ดึงดูดใจมาน าเสนอ มีจ านวนคลิปที่น าเสนอ
ทั้งสิ้น 21 คลิป ล าดับที่ 2 การภาพนิ่งมาร้อยเรียงต่อกันเป็นภาพวิดีทัศน์โดยใช้เอฟเฟคในคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วย
ในการท างานมีความน่าสนใจมากขึ้น มีจ านวนคลิปที่น าเสนอทั้งสิ้น 16 คลิป และ ล าดับที่ 3 การน าเสนอใน
รูปแบบวิดีทัศน์คลิปขนาดสั้น มีจ านวนคลิปที่น าเสนอท้ังสิ้น 15 คลิป ตามล าดับ 
 ลักษณะของเสียงในการน าเสนอของสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร  มีทั้งสิ้น 12 
รูปแบบ ได้แก่ 1) การใช้เสียงดนตรีประกอบ ทั้งแบบมีเนื้อเพลง และเพลงบรรเลง 2) การใช้เสียงเพลงประกอบ 
“Bangkok Brand” ทั้ง 2 เวอร์ชัน 3) ไม่ใช้เสียงประกอบในวิดีทัศน์ 4) การใช้เสียงในรูปแบบการสนทนากับผู้ชม 
5) การใช้เสียงในการน าเสนอที่เบาเกินไป 6) การใช้เสียงในลักษณะการสัมภาษณ์ 7) การใช้เสียงในการบรรยาย
วิดีทัศน์ 8) การใช้เสียงธรรมชาติ และมีเสียงรบกวน (Noise) 9) การใช้เสียงที่เป็นภาษาถิ่นในการน าเสนอ 10)การ
ใช้เสียงในลักษณะการแสดงละคร 11) การน าใช้เสียงประกอบ (Sound Effect) 12) การแต่งเพลงเพ่ืออธิบาย
รายละเอียดของสินค้า 
 การใช้เสียงในวิดีทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เน้นการใช้เสียงดนตรีประกอบ ทั้ง
แบบมีเนื้อเพลง และเพลงบรรเลง จ านวน 40 คลิป จากนั้น มีการใช้เสียงเพลงประกอบ “Bangkok Brand” ทั้ง 2 
เวอร์ชัน จ านวน 24 คลิป และไม่ใช้เสียงประกอบในวิดีทัศน์ จ านวน 10 คลิป ตามล าดับ 
 ลักษณะการเล่าเรื่องในการน าเสนอภายในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 1) การ
บอกที่อยู่และรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน 2) การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์ขนาดสั้น 3) การถ่ายทอด
เนื้อหาที่ไม่ชัดเจน 4) การแสดงผลิตภัณฑ์แบบวิดีทัศน์ขนาดสั้นที่ใช้เทคนิคในการตัดต่อ 5) การสาธิตการจัดท า
ผลิตภัณฑ์ 6) การเล่าเรื่องที่ไม่ดึงดูดใจ 7) การน าเสนออินโฟกราฟิกเพ่ือบอกสรรพคุณของสินค้า 8) การเล่าเรื่อง
เชื่อมโยงกับสถานการณ์ปัจจุบัน 9) การเล่าเรื่องแบบสัมภาษณ์ทั้งการน าวิดีทัศน์จากมืออาชีพมาน าเสนอ หรือการ
จัดท าวิดีทัศน์ในรูปแบบการสัมภาษณ์ 10) การตัดต่อวิดีทัศน์แบบรวดเร็วสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้ชม 11) การ
เล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) โดยใช้ภาษาถ่ินในการน าเสนอ 12) การเล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) 
โดยใช้นักแสดงมืออาชีพ 13) การน าเสนอสินค้าของสินค้าจังหวัดอ่ืนที่ไม่ใช่โอทอปกรุงเทพมหานคร 14) การน า



71 
 

ผลิตภัณฑ์โอทอปกรุงเทพมหานคร 5 ประเภทมาน าเสนอเรียงต่อกัน 15) การเล่าเรื่องแบบละคร แต่นักแสดง 
แสดงได้ไม่สมจริง 16) การเล่าเรื่องแบบรายการโทรทัศน์ 

การเล่าเรื่องที่น าเสนอในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเน้นการบอกที่อยู่และ
รายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน จ านวน 27 คลิป การน าเสนอในรูปแบบวิดีทัศน์ขนาดสั้น จ านวน 23 คลิป การ
ถ่ายทอดเนื้อหาที่ไม่ชัดเจน จ านวน 11 คลิป การแสดงผลิตภัณฑ์แบบวิดีทัศน์ขนาดสั้นที่ใช้เทคนิคในการตัดต่อ 
จ านวน 11 คลิป ตามล าดับ 

เนื้อหาที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เน้นการสร้างความ
แตกต่างระหว่างสินค้าโอทอปของกรุงเทพมหานครกับสินค้าโอทอปของ 76 จังหวัดของประเทศไทย ทั้งนี้ ส านัก
พัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร ได้คัดสรรสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร พร้อมยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์
น าไปสู่บางกอกแบรนด์ (Bangkok Brand) ที่มีมาตรฐานที่สูงกว่าโอทอปกรุงเทพมหานครทั่วไป ส่งผลให้สินค้า
บางกอกแบรนด์ได้รับการยอมรับในกลุ่มลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น และจ าหน่ายได้ในราคาที่สูงขึ้ น การน าเสนอเนื้อหาใน
สื่อประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครควรใช้หลักการเล่าเรื่องในการประชาสัมพันธ์ (Story Telling) 
ด้านประวัติความเป็นมา ภูมิหลังของสินค้า ต ารับยา เป็นต้น ตลอดจนการสร้างความภาคภูมิใจในการใช้สินค้าไทย 
ซึ่งคนไทยยังนิยมใช้สินค้าของต่างประเทศมากกว่าสินค้าไทย โดยมีการน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจ และมีความ
ต่อเนื่องในการน าเสนอ  

การลดบทบาทการสื่อสารแบบราชการให้น้อยลง ควรน าเสนอในลักษณะที่มีความสนุกสนาน ตื่นเต้น 
น่าติดตาม การจัดท าเป็นคลิปวิดีโอขนาดสั้น การใช้ดารา นักร้อง นักแสดง หรือผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เข้ามา
ช่วยในการน าเสนอสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร การจัดท าคลิปวิดีโอสาธิตการใช้สินค้า เป็นต้น 

การเล่าเรื่องตามทรรศนะของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่เน้นความจริงใจต่อ
ผู้บริโภคเป็นการจัดท าสินค้าจากแรงบันดาลใจที่ต้องการผลิตสินค้าที่ดี มีคุณภาพเหมาะแก่การรักษาสุขภาพของ
ผู้บริโภค การเล่าเรื่องสินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป  
 กิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานครมีการจัดพ้ืนที่ใน
การขายสินค้าให้กับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 3 แห่ง ได้แก่ ลานนครภัณฑ์ที่ 
กรุงเทพมหานคร 2 (ดินแดง) จ านวน 2 พ้ืนที่ การจัดพ้ืนที่แสดงสินค้าที่บางบอน และโรงเรียนฝึกอาชีพ
กรุงเทพมหานครเขตประเวศ โดยมีการน าสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร สินค้าแบงก์คอกแบรนด์ (Bangkok 
Brand) และสินค้าของโรงเรียนฝึกอาชีพกรุงเทพมาจ าหน่ายในสถานที่ดังกล่าว   
 นอกจากนั้น ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครได้ร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า หรือสถานประกอบการใน
การจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ที่เป็น
โอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ไปจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจทั้งของ
ห้างสรรพสินค้าและของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร รวมทั้งการร่วมมือจากภาครัฐบาล คือ กระทรวมหาดไทยที่
มีการจัดงานโอทอปซิตี้ (OTOP City) ที่เปิดโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไปจัดแสดงสินค้า รวมถึงการที่
ส านักงานเขตทั้ง 50 เขตของกรุงเทพมหานครได้จัดตลาดชุมชมทุกสัปดาห์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานครประจ าเขตเหล่านั้นให้มียอดขายที่สูงข้ึน   
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กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร มีทั้งสิ้น 9 กลยุทธ์ คือ 1) กลยุทธ์การออก
ร้านในงานกิจกรรมพิเศษของหน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชน 2) กลยุทธ์การเปิดพ้ืนที่จัดแสดงสินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานคร 3) กลยุทธ์การจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบออนไลน์ และออฟไลน์ 4) กลยุทธ์การแต่งเพลง
ส าหรับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 5) กลยุทธ์การสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ 6) กลยุทธ์การ
สร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายทางโทรศัพท์ 7) กลยุทธ์การส่งเสริมช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศ 8) 
กลยุทธ์การคัดเลือกบางกอกแบรนด์เพ่ือยกระดับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 9) กลยุทธ์การเล่าเรื่องในการ
ประชาสัมพันธ์  
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

 การอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร สามารถ
อภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้  

 สภาพปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ด้านความเป็นที่รู้จักของสินค้าโอ   ทอ
ปกรุงเทพมหานครในมุมมองของผู้บริโภค คนส่วนใหญ่จะไม่ค่อยรู้เรื่องราวของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 
เรื่องราวจึงไม่น่าตื่นเต้นเท่าต่างจังหวัดที่มีวัตถุดิบจากพ้ืนถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวิกานดา พรสกุลวานิช 
(2561) ในประเด็นการสารที่ต้องมีความดึงดูดความสนใจ (Message Appeal) ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจใช้การ
สื่อสารแบบดึงดูดความสนใจด้วยเหตุผล หรือการใช้สารที่ดึงดูดความสนใจแบบความรู้สึก ซึ่งการสื่อสารผ่าน
เรื่องราวของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต้องสื่อสารทั้งหลักเหตุผล และหลักของความรู้สึกร่วมกัน และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของวทัญญู ใจบริสุทธิ์ (2559) ได้วิจัยเรื่อง การศึกษาโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ภายใต้วาทกรรมความเป็นสินค้าที่มีผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการรับรู้ความเป็นสินค้า และผลิตภัณฑ์
โอทอป พบว่าประชาชนส่วนใหญ่รับรู้ว่าโอทอปเป็นสินค้าที่ผลิตภายในชุมชน และรับรู้ว่าชุมชนมีรายได้เพ่ิมข้ึนจาก
การท่องเที่ยว และขายผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมีการรับรู้ระดับมากทั้งสิ้น 2 ประเด็น คือ รับรู้ว่ามีการน าภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นมาใช้ในการผลิตสินค้า และสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิดขึ้นในชุมชน และรับรู้ว่าเป็นการช่วยขายสินค้าที่
ผลิตภายในชุมชน ซึ่งกรุงเทพมหานครต้องพยายามสื่อสารประเด็นสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครช่วยให้ชุมชนใน
กรุงเทพฯ มีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการท่องเที่ยว และการขายผลิตภัณฑ์ ตามด้วยการน าภูมิปัญญาท้องถิ่นมาใช้ในการ
ผลิตสินค้า 
 ปัญหาด้านภาพลักษณ์ของสินค้าโอทอปที่คนไทยยังไม่ให้การยอมรับมากนัก เป็นปัญหาที่สอดคล้องกับ
แนวคิดของสมิทธิ์ บุญชุติมา และรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน (2560) ที่น าเสนอแนวคิดการก าหนดอัตลักษณ์ตราสินค้าที่ผัน
แปรไปตามบริบทต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นการปรับเปลี่ยนการใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าไปตามบริบทของพ้ืนที่ต่าง ๆ โดย
ค านึงถึงความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรมเป็นหลัก ซึ่งการสร้างภาพลักษณ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต้อง
ปรับเปลี่ยนไปตามบริบทของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก่อให้เกิดความเข้าใจในสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 
 ปัญหาด้านการใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์และขายสินค้า พบว่า แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลาง
ในการจ าหน่ายสินค้า (Market Place) เช่น ชอปปี (Shopee) และลาซาด้า (Lazada) มีบางแอปพลิเคชันที่ไม่
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ตอบสนองต่อการใช้งานด้วยโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลให้ผู้ประกอบประสบปัญหาในการเผยแพร่สินค้าในช่องทาง
ดังกล่าว และแอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลางในการจ าหน่ายสินค้า (Market Place) มีค่าใช้จ่ายที่ผู้ประกอบการต้อง
จ่ายให้กับแอปพลิเคชันเหล่านั้นในมูลค่าที่สูง ได้แก่ ค่าโฆษณา ค่าร่วมกิจกรรมของแอปพลิเคชันเพ่ือกระตุ้น
ยอดขาย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัตตยา เอ่ียมคง และดนุชา สลีวงศ์ (2559) ได้จัดท างานวิจัยเรื่อง 
สภาพปัจจุบัน ความต้องการ และความคาดหวังของผู้ผลิต และจ าหน่ายสินค้าโอทอปที่มีต่อการขายสินค้าผ่าน
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลการวิจัยเกี่ยกวับการที่หน่วยงานภาครัฐต้องมีส่วนร่วมในการให้ความรู้ด้ านการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ให้แก่ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปในการเป็นแหล่งกระจายสินค้า 
 ปัญหาด้านการจัดงานกิจกรรมพิเศษของโอทอปกรุงเทพมหานครที่เป็นทั้งการร่วมกิจกรรมกับ
กระทรวงมหาดไทย ในงานโอทอปซิตี้ งานกาชาดออนไลน์ หรืองานอ่ืนๆ นั้น  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของส านัก
ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน (2564) ที่มีนโยบายในการผสานความร่วมมือระหว่างภาครัฐกับ
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

 สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร เน้นการใช้สื่อที่ควบคุมได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ อรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2559) ที่กล่าวว่า สื่อที่ควบคุมได้ (Controlled media) หมายถึง สื่อที่นัก
ประชาสัมพันธ์สามารถควบคุมเนื้อหาสารในการน าเสนอได้ รวมทั้งช่วงเวลาในการน าเสนอสารไปยังผู้รับสาร  
 ส าหรับสื่อออฟไลน์ของส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานคร มีการจัดท าแผ่นพับ ส่วนผู้ประกอบการส่วน
หนึ่งเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ดั้งเดิม ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ แผ่นพับ และนามบัตรที่ผู้ประกอบจัดท าขึ้น และ
น าไปใช้ในงานออกร้านจ าหน่ายสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของอวยพร พานิช (2559) ที่ให้ข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับแผ่นปลิว และโปสเตอร์ (Leaflet and Poster) เป็นการน าเสนอข่าวสารสั้น ๆ ที่จัดท าขึ้น เพ่ือแจ้ง
ข่าวสาร หรือโน้มน้าวใจเรื่องหนึ่ง แต่ไม่มีรายละเอียดของข้อมูลมากนัก ซึ่งผู้ประกอบการส่วนหนึ่งจ าเป็นต้องใช้สื่อ
ดั้งเดิมประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ในการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์สินค้ากับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ถนัดการใช้สื่อออนไลน์ 

นอกจากนั้นการใช้สื่อบุคคล ทั้งการให้ข้าราชการในองค์กรออกเยี่ยมเยียนผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพ
มหานคร การจัดฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมให้กับผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครได้มีความรู้เพ่ิมเติมในประเด็น
ต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น มีลักษณะที่สอดคล้องกับแนวคิดของอรุณรัตน์ ชินวรณ์ (2553) ที่กล่าวถึง การใช้สื่อบุคคลเพ่ือ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร และภายนอกองค์กร โดยมีวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เป็นสื่อที่เก่าแก่
ที่สุด และมีประสิทธิภาพมากที่สุด ด้วยวิธีการสื่อสารสองทางแบบเผชิญหน้า ( face-to-face communication) 
บุคคลที่ท าหน้าที่ในการพูดถ่ายทอดความรู้สึก ข้อคิดเห็น ข้อเท็จจริง ทัศนคติของตนไปสู่ผู้รับสาร ผู้ส่งสารสามารถ
เห็นปฏิกิริยาของผู้รับสารได้ และสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสารให้เหมาะสมได้ ทั้งนี้ ผู้น าเสนอควรมีเสน่ห์และ
มีความเป็นผู้น า มีทักษะการน าเสนอที่ดี ถ้าบุคคลที่มีลักษณะการเป็นผู้น าความคิดเห็นย่อมท าให้ผู้ฟังรู้สึกคล้อย
ตามได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งในการขายสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร สินค้าหลายประเภทต้องใช้สื่อบุคคลในการสื่อสาร
กับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในสินค้าและบริการมากขึ้น 
 การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ทั้งออนไลน์ของโอทอปกรุงเทพมหานคร มีการจัดท าแบนเนอร์เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ร่วมกับหน่วยงานภาคเอกชนที่เปิดโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ไปออกร้านจ าหน่าย
สินค้า ส่วนสื่อสังคม กรุงเทพมหานครได้จัดท า สื่อยูทูป เฟซบุ๊ก ติ๊กต่อก และไลน์  ส าหรับการสื่อสารเรื่องสินค้าโอ
ทอปกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของชัด เฮ็มแมน และเคน เบอร์บารี่ (2561) ที่กล่าวถึงลักษณะของ
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สื่อออนไลน์ที่มีลักษณะการเป็นสื่อที่มีลักษณะการสร้างเองขององค์กร (Owned Media) ซึ่งผู้ประกอบการสินค้า
โอทอปกรุงเทพมหานคร และส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครเลือกใช้วิธีสื่อออนไลน์ในประเภทนี้เป็นส่วนใหญ่ 
 ลักษณะการเล่าเรื่องในการน าเสนอภายในสื่อวีดิทัศน์ของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ที่มีการ
น าเสนอสารที่ดึงดูดความสนใจด้วยหลักเหตุผลที่ปรากฏ คือ การบอกที่อยู่และรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน 
การสาธิตการจัดท าผลิตภัณฑ์ การน าเสนออินโฟกราฟิกเพ่ือบอกสรรพคุณของสินค้า การเล่าเรื่องเชื่อมโยงกับ
สถานการณ์ปัจจุบัน การเล่าเรื่องแบบสัมภาษณ์ทั้งการน าวิดีทัศน์จากมืออาชีพมาน าเสนอ หรือการจัดท าวิดีทัศน์
ในรูปแบบการสัมภาษณ์ การเล่าเรื่องแบบใช้อารมณ์ในการสื่อสาร ได้แก่ การเล่าเรื่องแบบแนะน าสินค้า (Review) 
โดยใช้ภาษาถิ่นในการน าเสนอ การเล่าเรื่องแบบละคร การเล่าเรื่องแบบรายการโทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของวิกานดา พรสกุลวานิช (2561) ที่ได้กล่าวถึงประเภทของสารที่ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่มีทั้งแบบ
ใช้หลักเหตุผล และแบบใช้อารมณ์ 
 ด้านเนื้อหาที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่เน้นการสร้างความแตกต่าง
ระหว่างสินค้าโอทอปของกรุงเทพมหานครกับสินค้าโอทอปของ 76 จังหวัดของประเทศไทย โดยมีคัดสรรสินค้าโอ
ทอปกรุงเทพมหานคร พร้อมยกระดับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์น าไปสู่บางกอกแบรนด์ (Bangkok Brand) ที่มี
มาตรฐานที่สูงกว่าโอทอปกรุงเทพมหานครทั่วไป ส่งผลให้สินค้าบางกอกแบรนด์ได้รับการยอมรับในกลุ่มลูกค้าเพ่ิม
มากขึ้น และจ าหน่ายได้ในราคาที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสมิทธิ์ บุญชุติมา และรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน 
(2560) ที่กล่าวว่า การเลือกใช้เครื่องหมายการค้าที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะสะท้อน
ความแตกต่างของสินค้าได้เป็นอย่างดี คือ การใช้โลโก้บางกอกแบรนด์เพ่ือยกระดับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร
ให้แตกต่างจากสินค้าโอทอปของจังหวัดอ่ืน และสอดคล้องกับวทัญญู ใจบริสุทธิ์ในประเด็นที่ประชาชนส่วนใหญ่
รับรู้ว่าสินค้าโอทอปเป็นสิ่งที่ผลิตภายในชุมชน สร้างรายได้ให้กับชุมชนจากการท่องเที่ยว และการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
 การน าเสนอเนื้อหาในสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครควรใช้หลักการเล่าเรื่องในการ
ประชาสัมพันธ์ (Story Telling) ด้านประวัติความเป็นมา ภูมิหลังของสินค้า ต ารับยา เป็นต้น ตลอดจนการสร้าง
ความภาคภูมิใจในการใช้สินค้าไทย ซึ่งคนไทยยังนิยมใช้สินค้าของต่างประเทศมากกว่าสินค้าไทย โดยมีการ
น าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจ และมีความต่อเนื่องในการน าเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของพริกเกนท์ (Pricken, 
2002) ที่กล่าวถึงการสร้างลูกเล่นในสารท าให้ผู้รับสารรู้สึกหลงใหล ท าให้สารนั้นมีเสน่ห์ และมีสีสัน โดยการ
น าเสนอประวัติความเป็นมา ภูมิหลังของสินค้า การสร้างความภาคภูมิใจในการใช้สินค้าไทยเป็นเสน่ห์ที่น่าสนใจ 

การเล่าเรื่องตามทรรศนะของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครที่เน้นความจริงใจต่อ
ผู้บริโภคเป็นการจัดท าสินค้าจากแรงบันดาลใจที่ต้องการผลิตสินค้าที่ดี มีคุณภาพเหมาะแก่การรักษาสุขภาพของ
ผู้บริโภค การเล่าเรื่องสินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป สอดคล้องกับแนวคิดของพริกเกนท์ (Pricken, 2002) 
ที่กล่าวถึงการใช้ค าเปรียบเปรยที่ช่วยสร้างจินตนาการให้แก่ผู้รับสาร ผ่านการสื่อสารที่สร้างแรงบันดาลใจของ
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปที่มุ่งผลิตสินค้าท่ีดี มีคุณภาพเหมาะกับสุขภาพของผู้บริโภค 
 ส่วนกิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทีม่ีการจัดพ้ืนที่ในการขายสินค้า
ให้กับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 3 แห่ง ได้แก่ ลานนครภัณฑ์ที่ กรุงเทพมหานคร 2 (ดิน
แดง) จ านวน 2 พื้นที่ การจัดพ้ืนที่แสดงสินค้าท่ีบางบอน และโรงเรียนฝึกอาชีพกรุงเทพมหานครเขตประเวศ โดยมี
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การน าสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร สินค้าแบงก์คอกแบรนด์ (Bangkok Brand) และสินค้าของโรงเรียนฝึกอาชีพ
กรุงเทพมาจ าหน่ายในสถานที่ดังกล่าว  รวมถึงการร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า หรือสถานประกอบการในการจัด
แสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ที่เป็นโอกาส
ให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ไปจัดแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้าเ พ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจทั้ งของ
ห้างสรรพสินค้าและของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร รวมทั้งการร่วมมือจากภาครัฐบาล คือ กระทรวมหาดไทยที่
มีการจัดงานโอทอปซิตี้ (OTOP City) ที่เปิดโอกาสให้สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครไปจัดแสดงสินค้า รวมถึงการที่
ส านักงานเขตทั้ง 50 เขตของกรุงเทพมหานครได้จัดตลาดชุมชมทุกสัปดาห์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าโอทอปกรุง
เทพมหานครประจ าเขตเหล่านั้นให้มียอดขายที่สูงขึ้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของเกรียงไกร กาญจนะโภคิน 
(2562) ในประเด็นการจัดงานกิจกรรมพิเศษประเภทการแสดงสินค้า (Trade Fair) ที่เน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือน า
ผู้ผลิตและผู้บริโภคมาพบกันโดยตรงเพ่ือให้จับจ่ายใช้สอยได้ง่าย และพบสินค้าราคาถูก โดยลักษณะของการจัดงาน
กิจกรรมพิเศษของโอทอปกรุงเทพมหานครจะมีความหลากหลายของสถานที่แสดงสินค้าที่อ านวยความสะดวกต่อ
ผู้บริโภคมากขึ้น รวมทั้ง สอดคล้องกับแนวคิดของส านักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น และวิสาหกิจชุมชน (2564) ที่
เน้นการท าการตลาดแบบออฟไลน์ผ่านการด าเนินงานศูนย์แสดง และจ าหน่ายสินค้าโอทอป ตลาดประชารัฐคน
ไทยยิ้มได้อีกด้วย 
 นอกจากนั้น การใช้เสียงในการสื่อสารด้วยการแต่งเพลงประกอบการน าเสนอสินค้าโอทอปกรุงเทพมหา
นคร จ านวน 2 เพลง คือเพลง Bangkok Brand version 1 ที่มีท านองแบบเพลงเพ่ือชีวิต และ Bangkok Brand 
Version 2 ที่มีท านองเพลงแบบลูกทุ่งที่สะท้อนให้เห็นลักษณะของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ดี ตลอดจน 
การแต่งเพลงบ้านเทวดาใจดีของสินค้าน้ ามันของบ้านเทวดาใจดี ที่มีลักษณะสร้างการระลึกถึงสินค้าขององค์กรได้
ทันทีตามแนวคิดของสมิทธิ์ บุญชุติมา และรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน (2560) ที่กล่าวว่าการน าเสนอเสียงที่สร้างการระลึก
ถึงองค์กรได้เป็นอย่างดี ซึ่งเนื้อหาของเพลงทั้งหมดสะท้อนให้เห็นลักษณะของสินค้าได้ดีเป็นอย่างยิ่ง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน างานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
5.3.1.1 ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาสภาพ

ปัญหาพร้อมแนวทางการแก้ไขปัญหาได้ 
5.3.1.2 ส านักพัฒนาสังคม กรุงเทพมหานครสามารถน ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันไปปรับใช้

ในการวางแผนการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในอนาคตได้ 
5.3.1.3 หน่วยงานราชการอ่ืนๆ และผู้ประกอบการด้านโอทอปกรุงเทพมหานครสามารถน าผลการวิจัย

ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการประชาสัมพันธ์ การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครได้ 
5.3.1.4 สถาบันการศึกษาสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการจัดการเรียนการสอนด้านการประชาสัมพัน์

ได้ 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณกับผู้ประกอบการด้านโอทอปกรุงเทพมหานครทั้ง 5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ 
5.3.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มผู้บริโภคของสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครทั้ง 5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ 
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5.3.2.3 การวิจัยแบบผสานวิธีกับสินค้าโอทอป ทั้ง 77 จังหวัด โดยอาจแบ่งตามภูมิภาคท้ัง 5 ของ
ประเทศไทย ทั้งฝั่งผู้ประกอบการ และฝั่งของผู้บริโภค 

5.3.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
5.3.3.1 ในอนาคตการเลือกใช้สื่อที่หลากหลายในการประชาสัมพันธ์ทั้งสื่อออนไลน์  และเลือกใช้สื่อ

สังคมสมัยใหม่ที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของประเทศไทย ได้แก่ ติ๊กต่อก เฟซบุ๊ก เป็นต้น 
5.3.3.2 สื่อออฟไลน์ หากกรุงเทพมหานครมีเครือข่ายสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย ควรน าสินค้าโอทอ

ปกรุงเทพมหานคร ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนไปน าเสนอในรายการโทรทัศน์ เนื่องจากมีการเข้าถึงผู้บริโภคทั่วประเทศ
ได้มากกว่า  

5.3.3.3 การสร้างแบรนด์บางกอกแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก และสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิม
มากขึ้น เพ่ือยกระดับสินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครให้ดูมีมาตรฐานสูง และน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  

5.3.3.4 การเล่าเรื่องสินค้าที่ต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารโดยเน้นสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ
สินค้าของดีกรุงเทพมหานคร ไม่ต้องน าเสนอแบบจริงจังจนเกินไป น าเสนอให้ดูเป็นธรรมชาติ ใกล้ชิดกับผู้บริโภค 
รวมถึง การน าเสนอการคัดเลือกวัตถุดิบที่น ามาใช้ กรรมวิธีในการผลิตสินค้ าโอทอปกรุงเทพมหานครที่มีความ
พิถีพิถันในการผลิตสินค้า  
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แนวค าถามการสัมภาษณ์ 

 

 

 

 

 



งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานคร 

แนวค าถามการสัมภาษณ์ ส าหรับหน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องกับโอทอปกรุงเทพมหานคร 

1. สภาพปัญหาการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

2. แนวทางการแก้ไขปัญหาด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครควรเป็นอย่างไร 

3. ภาครัฐได้ช่วยส่งเสริมเรื่องการแก้ไขปัญหาด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
อย่างไร 

4. สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

5. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต้องเพ่ิมเติมอะไรบ้าง 

6. กิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในปัจจุบันเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร 

7. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกิจกรรมที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต้องเพ่ิมเติมอะไรบ้าง 

8. ภาครัฐได้ช่วยส่งเสริมการใช้สื่อและกิจกรรมส าหรับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
อย่างไร 

9. เนื้อหาที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครในปัจจุบันเป็นอย่างไร 

10. ข้อเสนอแนะของเนื้อหาที่เหมาะสมกับการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปกรุงเทพมหานครต้องเป็นอย่างไร 

11. ภาครัฐมีการแนะน าเรื่องการน าเสนอเนื้อหาที่เหมาะสมกับผู้ประกอบการโอทอปกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
อย่างไร 
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Bangkok Brand Version 1 

ท ำนองเหมือนเพลงเพ่ือชีวิต 
เมืองหลวงของไทย เล่ำขำนกันมำ ทั่วทั้งโลกำ ยิ้มสยำมด้ำนขวำนทอง เมืองแห่งน้ ำใจ ทั่วทุกภำคไม่เป็น

รอง ไม่เคยเป็นสองให้โลกรู้ควำมเป็นไทย สินค้ำคนไทย ไม่ซ้ ำชำติใด ทั่วทั้งเมืองไทยอยำกตะโกนให้ก้องฟ้ำ สินค้ำ
ชั้นดีของกรุงเทพที่ตำมหำ รวมกันอยู่มำผลิตภัณฑ์ของบำงกอกแบรนด์  

กรุงเทพมหำนครมีสินค้ำดีๆ จะบอกให้นะ เสื้อผ้ำ ของกิน ของใช้ อำหำรสมุนไพรก็มีมำกหลำย ของใช้ที่
ระลึกมำกมำย รวมเครื่องแต่งกำยหลำกหลำยจริงเชียว จริงอยู่โอทอปเมืองไทยมีตั้งมำกมำยกว่ำจะได้เฟ้นหำ 
ตอนนี้ทุกอย่ำงรวมมำให้ได้เลือกหำในบำงกอกแบรนด์ ของดีกรุงเทพ ในบำงกอกแบรนด์ ของดีกรุงเทพ ใน
บำงกอกแบรนด์ ของดีกรุงเทพ ในบำงกอกแบรนด์ ของดีกรุงเทพ  

วัฒนธรรมในควำมเป็นไทย รวมเชื้อชำติไทยอยู่รวมกัน อย่ำงกลมกลืน มีวัดพระแก้ว แหล่งท่องเที่ยวที่
ยั่งยืน รวมกันอยู่ในกรุงเทพมหำนคร สินค้ำคนไทย ไม่ซ้ ำชำติใด ทั่วทั้งเมืองไทยอยำกตะโกนให้ก้องฟ้ำ สินค้ำชั้นดี
ของกรุงเทพที่ตำมหำ รวมกันอยู่มำผลิตภัณฑ์ของบำงกอกแบรนด์ สินค้ำชั้นดี สินค้ำกรุงเทพ สินค้ำชั้นดี สินค้ำ
กรุงเทพ บำงกอกแบรนด์ สินค้ำชั้นดี สินค้ำกรุงเทพ บำงกอกแบรนด์ สินค้ำชั้นดี สินค้ำกรุงเทพ บำงกอกแบรนด์ 
สินค้ำชั้นดี สินค้ำกรุงเทพ บำงกอกแบรนด์ สินค้ำชั้นดี สินค้ำกรุงเทพ บำงกอกแบรนด์ สินค้ำชั้นดี สินค้ำกรุงเทพ 
บำงกอกแบรนด์  

******************* 

Bangkok Brand Version 2 
ท ำนองเพลงลูกทุ่ง 

 อยำกบอกเล่ำควำมเป็นไทย เอกลักษณ์ของไทยใน Bangkok Brand กว่ำจะมีวันนี้ กว่ำจะมีของดี กว่ำจะ
ได้มำให้ลูกหลำน อยำกเสริมภูมิปัญญำปู่ย่ำตำยำยเรื่องเล่ำบอกขำน เป็นวิถีต ำนำนของบรรพกำล แผ่นดินสยำม 
อยำกให้พ่ีน้องไทย อนุรักษ์กันไว้จนยั่งยืนยำว สินค้ำได้ถูกกล่ำวขำนเป็นของโบรำณของบรรพชน เอ้ำเร่เข้ำ เอ้ำเร่
เข้ำมำ เข้ำมำทำงนี้  

เอ้ำเร่เข้ำ เอ้ำเร่เข้ำมำ เข้ำมำทำงนี้ มีของดี ของถูกมำกมำย ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด 
ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด สินค้ำนั้นดีต้องบำงกอกแบรนด์ ต้องบำงกอกแบรนด์  
 เรำภูมิใจในควำมเป็นไทย เรำเป็นสินค้ำไทยในบำงกอกแบรนด์ รวมกันไว้ รวมกันตรงนี้สินค้ำดี เพ่ือไทย
ทุกคน เอ้ำเร่เข้ำ เอ้ำเร่เข้ำมำ เข้ำมำทำงนี้ เอ้ำเร่เข้ำ เอ้ำเร่เข้ำมำ เข้ำมำทำงนี้ มีของดี ของถูกมำกมำย มีของดี 
ของถูกมำกมำย ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด สินค้ำนั้นดีต้องบำงกอกแบรนด์ ต้องบำงกอก      
แบรนด์ มีของดี ของถูกมำกมำย มีของดี ของถูกมำกมำย ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด ขำยทุกวันไม่มีวันหยุด สินค้ำนั้นดี
ต้องบำงกอกแบรนด์ ต้องบำงกอกแบรนด์ เอ้อ เอ้อ 

***************** 

 



เพลงบ้านเทวดาใจดี 

ขม้ินชัน น้ ำไพล กำรบูร ดอกกำนพลู น้ ำมันปำล์ม และไพรสด อีกท้ังส่วนผสมที่เลิศล้น เมื่อคนรวมกันเป็น
น้ ำมันชั้นดี ลดอำกำรวิงเวียน ปวดศีรษะ หน้ำมืดตำลำยคล้ำยเป็นลม ปวดเมื่อยเคล็ดขัดยอกช่ำงข่ืนขม จะปวด
ระบมก็ใช้ทำ ใช้ทำ ตรำเทวดำใจดี ของบ้ำนเทวดำใจดี ตรำเทวดำใจดี ของบ้ำนเทวดำใจดี ตรำเทวดำใจดี ของ
บ้ำนเทวดำใจดี ตรำเทวดำใจดี ของบ้ำนเทวดำใจดี ตรำเทวดำใจดี ของบ้ำนเทวดำใจดี ตรำเทวดำใจดี ของบ้ำน
เทวดำใจดี ใจดี 

************** 
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