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การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของนมถัว่

เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟอง ผลการศึกษา พบวา่ กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของ
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บรรยายให้กับสถานศึกษา และงานสัมมนา ส่วนการกระตุ ้นให้เกิดการซ้ือโดยง่าย 
(Facilitating Purchase) มีการกระตุน้การซ้ือในรูปแบบการบริการ ณ จุดขาย คือ ไฮเปอร์มาร์
เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงร้านจ าหน่ายสินคา้ธรรมชาติและสุขภาพ 
ตลอดจนการบริการจดัส่งแบบเดลิเวอร่ี (Delivery) และบริการสั่งซ้ือผ่านทางแอปพลิเคชนั
ในพ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ อาทิ 
Shopee นอกจากน้ียงัมีการสั่งซ้ือและจดัส่งจากทางโรงงานผูผ้ลิตโดยตรง และมีการกระตุน้
ใหผู้บ้ริโภคเกิดการมีส่วนร่วม (Customer Engagement) โดยใชก้ารแบ่งปันขอ้มูลต่าง ๆ ผา่น
รูปภาพ ขอ้ความ วิดีโอ หรือคลิป จากเฟซบุ๊กแฟนเพจส่งไปยงัเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค รวมถึง การสอบถามรายละเอียดสินคา้ การตอบกลบั เพ่ือกระตุน้ให้เกิดการรับรู้
และสร้างการจดจ าตราสินคา้ 

ในส่วนของด าเนินกลยุทธ์ มีขั้นตอนในการด าเนินกลยุทธ์ทั้ งหมด 6 ขั้นตอน 
ประกอบดว้ย (1) การวเิคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) (2) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(Target Audience) (3) การก าหนดวตัถุประสงค์ (Determining Objective) (4) การก าหนด
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) (5) การก าหนดงบประมาณ
และระยะเวลา (Determining Budgets and Timing) (6) การประเมินผล (Evaluation) 

 
ค าส าคญั:  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด  น ้านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หูแ้บรนดฟ์องฟอง 
 

Abstract 
 

This study aims to study marketing communication strategies of soymilkwith tofu skin 
brand, Fong Fong. There are a managing director and those whose work relates to marketing 
communication strategies directly. The study found that Fong creating brand preference and sales 
promotion are Fong Fong’s marketing communication strategies. They created their brand 
preference by advertising, direct marketing. Besides, they promote their sales through 
Omnichannel to stimulate sales. Giving an interesting interview or being a lecturer in instructions, 
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seminars is another way to create brand awareness. The facilitating purchase has been stimulated 
in a form of service which are hypermarket, supermarket, convenience store, and natural and 
healthy product store. This service includes delivery service and ordering system via online 
platforms such as Shopee. Moreover, this brand also provide order and delivery service from the 
factory directly to customers. Fong Fong has stimulated customer engagement by sharing 
pictures, messages, and videos in social media like Facebook page and other online 
platform;thus, the customers can approach them easily. 

Fong Fong brand has 6 marketing communication strategies. 1) Situation analysis  
2) Defining target audiences 3) Determining brand objectives 4) Determining marketing 
communication tools 5) Determining budgets and timing 6) Evaluation. 
 
Keywords: Marketing Communication, Soy Milk with Tofu Skin Fong Fong 
 

บทน า 
ปัจจุบนัคนไทยให้ความส าคญักบัการออกก าลงักายควบคู่การเลือกบริโภคอาหาร

สุขภาพ มากข้ึนโดยมุ่งหวงัเร่ืองความแข็งแรงของร่างกาย ชะลอวยั และมีรูปร่างท่ีดี ส่งผล
ให้ความตอ้งการสินคา้เพ่ือสุขภาพมีเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย ทั้งผกั-ผลไมอ้อแกนิค ไปจนถึง
แหล่งโปรตีนทางเลือกท่ีผา่นการแปรรูปนอ้ยท่ีสุด เช่น นม ธญัพืช เตา้หู ้ 

 ผลิตภณัฑน์มถัว่เหลืองถือเป็นผลิตภณัฑมี์คุณประโยชน์และส่งผลดีต่อ
สุขภาพ อีกทั้งตลาดนมถัว่เหลืองนั้นจดัไดว้า่เป็นตลาดท่ีมีมูลค่าสูง โดยมีมูลค่าสูงถึง 15,000 
ลา้นบาท ซ่ึงยงัมีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ืองปีละ2 -3% (Marketeer, 2021) ส าหรับประเทศ
ไทยมีการบริโภคนมถั่วเหลืองพร้อมด่ืมมากเป็นอันดับ 3 ของโลก รองจากฮ่องกงและ
สิงคโปร์ โดยมีการบริโภค 12 ลิตรต่อคนต่อปี (ศูนยอ์จัฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2557) 

 ผลิตภณัฑน์มถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟอง เป็นผลิตภณัฑท่ี์
ผลิตด้วยนวตักรรมท่ีทันสมัย เป็นเจ้าแรกในประเทศไทยท่ีมีการน าฟองเต้าหู้มาเป็น
ส่วนประกอบในผลิตภณัฑ ์มีการแสดงจุดเด่นในผลิตภณัฑด์ว้ยการส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้
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ถึงวตัถุดิบท่ีมีประโยชน์ กระบวนการผลิตท่ีทนัสมยัและไม่ส่งผลกระทบต่อสารอาหารของ
ผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการบริโภคผลิตภณัฑ ์อีกทั้ง
มีการออกแบบผลิตภณัฑห์ลากหลายรูปแบบเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น 
ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองหรือน ้ าเต้าหู้สูตรดั้ งเดิมผสมฟองเต้าหู้สด ขนาด 350 มิลลิลิตร 
ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลืองหรือน ้ าเตา้หู้สูตรหวานนอ้ยผสมฟองเตา้หู้สด ขนาด 350 มิลลิลิตร 
และผลิตภณัฑ์นมถั่วเหลืองหรือน ้ าเตา้หู้สูตรไม่มีน ้ าตาลผสมฟองเต้าหู้สด ขนาด 1000 
มิลลิลิตร 

 ในการท าการตลาดของธุรกิจนมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟอง
ฟอง ช่วงแรกเป็นแบบ Direct to Customer คือ การท าตลาดในรูปแบบท่ีผูผ้ลิตส่งสินคา้ตรง
ไปยงัลูกคา้โดยไม่ตอ้งผา่นคนกลาง ไม่มีขั้นตอนท่ีซบัซอ้น โดยเร่ิมจากการน าผลิตภณัฑ์นม
ถัว่เหลืองผสมน ้ าฟองเตา้หู้ไปแจกบริเวณยา่นออฟฟิศ และใชก้ารตลาดแบบปากต่อปาก ท า
ให้ธุรกิจมีการเติบโตข้ึน ส่งผลให้บริษทัมีรายไดเ้พ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2559  
รายไดอ้ยูท่ี่ 15 ลา้นบาท ปี พ.ศ. 2560 มีรายได ้18 ลา้นบาท ปี พ.ศ. 2561 มีรายได ้21 ลา้นบาท 
ปี พ.ศ. 2562 มีรายได ้19 ลา้นบาท และล่าสุดในปี พ.ศ. 2563 มีรายไดอ้ยูท่ี่ 25 ลา้นบาท 

 ผลิตภัณฑ์นมถั่วเหลืองผสมฟองเต้าหู้แบรนด์ฟองฟองประสบ
ความส าเร็จดา้นการพฒันาและการรักษาคุณภาพผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง โดยไม่ไดจ้ ากดั
ตวัเองเป็นเพียงเคร่ืองด่ืม แต่สร้างภาพลกัษณ์ในการเป็น “ของกิน” ท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
บ ริ โ ภ ค ไ ด้ ทุ ก วั น  
ทุกวยั รับประทานง่าย และดีต่อสุขภาพ การันตีดว้ยรางวลั ติดอนัดบัหน่ึงในหา้ของสุดยอด
แบรนด์ครองใจผูบ้ริโภคแห่งปีหมวดนมถัว่เหลืองท่ีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด จากการจดัอนัดบั
ของนิตยสารแบรนด์เอจ Thailand’s Most Admired Brand ประจ าปี พ.ศ.2564 การท่ีแบรนด์
น ้ าเตา้หูเ้ลก็ ๆ ข้ึนมาอยูใ่นล าดบัท่ี 5 เทียบชั้นกบัแบรนดท่ี์เป็นเจา้ของตลาดอยา่งแลคตาซอย
และไวตาม้ิลค ์แสดงให้เห็นวา่นมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หูแ้บรนด์ฟองฟอง สามารถปรับตวั
และเขา้ถึงผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนัไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะในช่วงท่ีไดรั้บผลกระทบจากระบบ
เศรษฐกิจ และการแพร่ระบาดของโรคโควิด - 19  ก็ยงัสามารถขา้มผ่านวิกฤตดงักล่าวมาได ้
เน่ืองจากมีการเลือกใชก้ลยทุธ์การส่ือสารตลาดท่ีแตกต่างผ่านการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ี



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 4  No. 3 (September – December 2021) 97 

หลากหลายช่องทางผสานกนั เพ่ืออ านวยความสะดวกให้สามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการได้
โดยง่าย และสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้อย่างชาญฉลาด โดยมองหาช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีใหค้วามส าคญักบัความสะดวกสบายและมีความต่อเน่ืองซ่ึงมีทั้งช่องทางออนไลน์ 
ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์Facebook, Instagram รวมทั้งแพลตฟอร์มการคา้อิเล็กทรอนิกส์ อาทิ Shopee 
Lazada และช่องทางออฟไลน์  (Offline)  อาทิ การขายหน้าร้านการวางจ าหน่ายตาม
ห้างสรรพสินคา้และร้านสะดวกซ้ือ นอกจากน้ียงัร่วมกบัผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัฟู้ดเดลิ
เวอร่ี  5 ประกอบด้วย Grab, LINE MAN, Foodpanda, Gojek และ Robinhood ให้บริการ
เพ่ิมเติมจากแพลตฟอร์มออนไลน์และออฟไลน์ (TNNONLINE, 2021) 

จากความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ สถานการณ์การแข่งขันท่ี
รุนแรงของตลาดนมถัว่เหลืองพร้อมด่ืม และการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของแบรนด์น ้ า
เตา้หูฟ้องฟอง ผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดซ่ึงท าให้แบรนด์
น ้ าเตา้หู้ฟองฟองสามารถก้าวข้ึนมาเป็นเบอร์ตน้ ๆ ในตลาดนมถัว่เหลืองพร้อมด่ืมของ
ประเทศไทย 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
เพื่อศึกษากลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดของนมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบ

รนดฟ์องฟอง 
 

แนวคิด ทฤษฏีและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 

แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นเป็นการส่ือสารเน้ือหา

เก่ียวกับสินค้าหรือบริการเพ่ือกระตุ ้นจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ตัดสินใจซ้ือ โดยการวาง
แผนการส่ือสารการตลาดประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน (นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557) 

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis)  เป็นขั้นตอนแรกของการวาง
แผนการส่ือสารการตลาด ซ่ึงเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดนิยมน ามาใช้ในการ
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วิเคราะห์คือ การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) 
และอุปสรรค (Threat) หรือท่ีเรียกกนัว่า “SWOT Analysis” โดยการวิเคราะห์สถานการณ์ 
สามารถแบ่งเป็น 2 ปัจจยั นั้นคือปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายในธุรกิจ คือ การวิเคราะห์จุดแข็ง 
(Strength) และจุดอ่อน (Weakness) และปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอกธุรกิจ คือ การวเิคราะห์
โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threat)  

2. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายนั้น
เป็นขั้ นตอนส าคัญในการวางทิศทางแผนการส่ือสารถึงใครจึงจ าเป็นต้องก าหนด
กลุ่มเป้าหมายท่ีจะรับการส่ือสารให้ชดัเจนก่อน ตอ้งระบุให้ได ้และมัน่ใจก่อนว่าผูรั้บสาร
เป็นใคร โดยพิจารณาจากการวิเคราะห์สถานการณ์ เพื่อจ าน ามาใชป้ระกอบการวางแผน 
กลยุทธ์ เพ่ือให้ธุรกิจบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีวางไว ้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2544) ส าหรับ 
การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย จะตอ้งสมัพนัธ์กบัการวเิคราะห์ SWOT เพื่อใหน้ าไปใชใ้นการวาง
แผนการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม (นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557) 

3. การก าหนดวตัถุประสงค ์(Determining Objective) การก าหนดวตัถุประสงคข์อง
การส่ือสารการตลาดจะตอ้งมีความสอดคลอ้งและสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงค์ทางการตลาด 
เพ่ือกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับ และสนใจซ้ือสินคา้ วตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร
การตลาดโดยทั่วไปประกอบด้วย 1) เพื่อท าให้เป็นท่ีรู้จัก 2) เพื่อสร้างความเข้าใจ  
3) เพื่อเปล่ียนทัศนคติและสร้างการรับรู้  4) เพื่อเปล่ียนพฤติกรรม  5) เพื่อกระตุ ้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4. การก าหนดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools)  
การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด จะข้ึนอยูก่บัลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มปัญหา
ทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน และลกัษณะสินคา้วา่เป็นสินคา้บริโภคหรือสินคา้อุตสาหกรรม โดย 
ผูว้างแผนส่ือสารจะตอ้งพิจารณาควบคู่ไปกบัการศึกษาจุดแข็ง และจุดอ่อนของเคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภท (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2547) 

5. การก าหนดงบประมาณและระยะเวลา (Determining Budgets and Timing) นิยม
ใชมี้ 4 วิธี คือ (ดารา ทีปะปาล, 2542 อา้งถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) คือ 1) วิธีก าหนด
เท่าท่ีสามารถหาได ้(Affordable Method) วธีิน้ีผูบ้ริหารระดบัสูงจะเป็นผูก้  าหนดงบประมาณ
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ไปยงัฝ่ายต่าง ๆ ซ่ึงส่วนมากบริษทัเล็ก ๆ  นิยมใช ้ 2) วิธีก าหนดตามเปอร์เซ็นตข์องยอดขาย 
(Percentage of Sales Method) วิธี น้ี เป็นท่ีนิยมในการน าไปใช้ก าหนดงบประมาณใน 
การส่งเสริมการตลาด โดยงบประมาณจะข้ึนอยูก่บัยอดขายสินคา้เป็นหลกั 3) วธีิก าหนดตาม
คู่แข่งขัน (Competitive Parity Method) บางบริษัทใช้วิธีก าหนดงบประมาณของตนตาม 
คู่แข่งขนั เพ่ือรักษาระดบัของส่วนแบ่งของเสียง (Share - of - Vice) ให้เท่าเทียมกบัคู่แข่งขนั 
โดยมีความเช่ือท่ีว่าจะสามารถรักษาส่วนแบ่งการตลาดเอาไว้ได้ 4) วิธีก าหนดตาม
วตัถุประสงค์และงาน (Objective and Task Method) วิธีจัดงบประมาณแบบน้ี เป็นวิธีท่ีมี 
สมเหตุผลมากท่ีสุด โดยบริษทัจะก าหนดวตัถุประสงคก์ารส่ือสารการตลาดก่อน จากนั้นจะ
ก าหนดกิจกรรมแผนงานและกลยทุธ์ต่าง ๆ เพ่ือใหบ้รรลุวตัถุประสงคน์ั้น  

6. การประเมินผล (Evaluation) หลังจากการด าเนินงานตามแผนการส่ือสาร
การตลาดแลว้ธุรกิจควรตอ้งมีการประเมินผลว่าสามารถบรรลุตามวตัถุประสงค์หรือไม่  
โดยแบ่งเป็นการประเมินก่อนเร่ิมการด าเนินการประเมินระหว่างด าเนินการ และ 
การประเมินหลงัการด าเนินการเพ่ือเป็นขอ้มูลและแก้ไขขอ้บกพร่องในการส่ือสารคร้ัง
ต่อไป (นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557) 
 

แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) 
Omni-channel คือ การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างน้อย 2 ช่องทาง 

ข้ึนไป แบบไร้รอยต่อโดยเลือกใชท้ั้งแบบออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็น หน้าร้าน แคตตาล็อก 
เคร่ืองบริการสั่งซ้ือสินคา้ด้วยตนเอง และช่องทางทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ และ
ช่องทางอุปกรณ์เคล่ือนท่ีแมแ้นวโนม้การตลาดออนไลน์จะเพ่ิมข้ึน แต่การท าการตลาด
โดยใช้หน้าร้านและจุดสัมผัสท่ีลูกค้าใช้บริการแบบออฟไลน์ย ังมีความส าคัญอยู ่
ไม่สามารถละเลยหรือยุติโดยส้ินเชิงได ้ตระหนักถึงความจ าเป็นและความส าคญัของ 
การท าการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) โดยเนน้การสร้างประสบการณ์
ท่ีดี ให้ลูกค้าสามารถสลับสับเปล่ียนและเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายตามท่ีตนเอง
ตอ้งการ พร้อมบริการเสริมให้การเลือกซ้ือสินคา้สะดวกสบายมากข้ึนท่ามกลางสภาพ 
การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีอยา่งกา้วกระโดด และรูปแบบการซ้ือสินคา้และบริการ
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ของผูบ้ริโภคธุรกิจจ าเป็นตอ้งปรับตวัในการบริหารกลยุทธ์การตลาดให้สามารถตอบ
โจทยก์ารเปล่ียนแปลงดงักล่าว โดยการผสานช่องทางการจดัจ าหน่ายทั้งทางออนไลน์ 
(Online) และการขายหน้าร้าน (Offline) ให้ลูกคา้เขา้ถึงสินคา้และบริการทุกท่ีทุกเวลา 
และสร้างประสบการณ์ท่ีดีระหว่างธุรกิจและลูกคา้ในประเทศไทยธุรกิจต่าง ๆ ผสาน
เช่ือมโยงเขา้ดว้ยกัน รวมทั้ งยงัมีผูใ้ห้ความหมายของการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni-
channel) ไวด้งัน้ี 

พชร อารยะการกุล (2562) กล่าวว่า Omni-channel คือ การหลอมรวมช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ใหเ้ป็นหน่ึงเดียวเพ่ือบริการและสร้างประสบการณ์ท่ีดีท่ีสุดให้กบั
ผูบ้ริโภคอย่างเป็นธรรมชาติและไม่ติดขัด Omni-channel แตกต่างกับ Multi-channel 
ธุรกิจในปัจจุบันเน้นบริหารช่องทางมากมายในรูปแบบของ Multi-channel ท่ีมีจุด
ให้บริการ (Touchpoint) หรือช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงและให้บริการลูกคา้เพ่ือ
สร้างความสะดวกและเพ่ิมทางเลือกให้กับลูกคา้ โดยแต่ละช่องทางอาจมีการบริหาร
จดัการท่ีแตกต่างกนัและสร้างประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัใหก้บัลูกคา้ ในทางตรงกนัขา้ม
Omni-channel มุ่ง เน้นการสร้างประสบการณ์ท่ีต่อเ น่ืองให้กับลูกค้าผ่านการรวม 
ทุกช่องทางเขา้ดว้ยกนัและบริหารจดัการเป็นหน่ึงเดียวท าใหลู้กคา้สามารถใชง้านสลบักนั
ไปมาระหวา่งแต่ละช่องทางไดอ้ยา่งสะดวกสบาย (Effortless) 

จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ สรุปไดว้่า Omni-
channel หรือการตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ เป็นการรวมช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ไวด้ว้ยกนัเพ่ือน ามาใชใ้นการบริการและการสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้ 
 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
อสมาภรณ์ เขียวมีส่วน (2561) ศึกษาเร่ือง การศึกษาถึงความมีอิทธิพลของ

การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Marketing) ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้อิเกีย
ในประเทศไทย วตัถุประสงค ์(1) เพ่ือศึกษาความมีอิทธิพลของการตลาดแบบไร้รอยต่อ 
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ IKEA ท่ีมาใช้บริการอิเกียสาขาบางนาและอิเกียสาขา 
บางใหญ่ (2) เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของลูกค้า IKEA ท่ีมีต่อกลยุทธ์การตลาดแบบ 
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ไร้รอยต่อ ท่ีมาใชบ้ริการอิเกียสาขาบางนาและอิเกียสาขาบางใหญ่ (3) เพื่อศึกษาถึงระดบั
ความภักดีของลูกคา้ IKEA ท่ีมาใช้บริการอิเกียสาขาบางนาและอิเกียสาขาบางใหญ่ 
การศึกษาพบว่า การตลาดแบบไร้รอยต่อดา้นการเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภคหรือ
ลูกคา้และการตลาดแบบไร้รอยต่อดา้นการส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้อิเกียในประเทศไทย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ีการตลาดแบบไร้รอยต่อดา้นการเขา้ใจพฤติกรรมและ
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค และการสร้างความผูกพนักบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้อิเกียในประเทศไทย 

วาทิตา เน่ืองนิยม และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2561) ศึกษาเร่ืองการส่ือสาร
การตลาดแบบบอกต่อและพฤติกรรมผูบ้ริโภคร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 
วตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อของร้านอาหารไทยใน
ประเทศประเทศโมซมับิก (2) เพื่อศึกษารูปแบบการเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบอก
ต่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารไทยของผูบ้ริโภคในประเทศ
โมซมับิก (3) เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบอก
ต่อ ทศันคติ และพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารไทยไทยของผูบ้ริโภคในประเทศ
โมซัมบิก (4) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันในการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อ ทศันคติ และพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหาร
ไทยของผูบ้ริโภคในประเทศโมซมับิก ผลการศึกษา พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบอก
ต่อ เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประโยชน์ต่อร้านอาหารไทยในประเทศโมซัมบิก 
นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบอกต่อเก่ียวกบัร้านอาหาร
ไทยในประเทศโมซัมบิกผ่านทางส่ือออนไลน์โดยมีการเปิดรับส่ือจากสมาชิกใน
ครอบครัว ญาติ พ่ีนอ้งมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีมากต่อร้านอาหารไทยในประเทศ
โมซมับิก โดยมีทศันคติต่อหนา้ตา หรือความสวยงามของอาหาร และการจดัแต่งแสงไฟ
ในร้านอาหารมากท่ีสุด และผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านอาหารไทยในประเทศ
โมซัมบิกบ่อย ๆ โดยมีการใช้บริการร้านอาหารไทยในช่วงวนัหยุดสุดสัปดาห์ คือ  
วนัเสาร์ และวนัอาทิตย ์มากท่ีสุด 
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ฤทยัชนก จอ้ยบ ารุง (2563) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ี
ส่งผลให้ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานท่ี Co-working Space กรณีศึกษา  
Too Fast To Sleep มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารตลาดผ่านส่ือ
ออนไลน์ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจใช้สถานท่ี Co-working Space ของ Too Fast To 
Sleep 2) เพื่อศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่าตอ้งการใช้บริการ Co-working Space 
ของ Too Fast To Sleep และ 3) เพื่อศึกษาความเป็นไปไดข้องการก่อตั้งธุรกิจให้บริการ
สถานท่ี  Co-working Space ผลการศึกษา พบว่า Co-working Space ของ Too Fast To 
Sleep มีกลยทุธ์การส่ือสารตลาดผ่านช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ทางส่ือโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์การจดักิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาด คือ การเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมส่งเสริม ช่วงแนะน าสินคา้ใหม่ การจดั
โปรโมชัน่ต่าง ๆ กิจกรรมเก่ียวกบัความรับผิดชอบต่อสังคมและ ส่ิงแวดลอ้มขององคก์ร 
(CSR) ดา้นปัจจยัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการ Co-working Space ไดแ้ก่ 
1) ด้านความสะดวก 2) ด้านบรรยากาศ และ3) ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก ปัญหาท่ี 
ผูบ้ริโภคพบขณะใชบ้ริการ Co-working Space คือ 1) เสียงรบกวนของผูท่ี้มาใชบ้ริการ 
และ 2) ปัญหาการท้ิงขยะไม่เป็นท่ีและเป็นการท าลายบรรยากาศในการท างาน วิธีการ
แกปั้ญหา คือ ให้ทางร้านใชว้ิธีการติดป้ายขอความร่วมมือในการท้ิงขยะใหเ้ป็นท่ี หรือมี
พนักงานท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบใน ส่วนน้ี ความเป็นไปไดข้องการก่อตั้งธุรกิจให้บริการ
สถานท่ี Co-working Space คือ 1) บรรยากาศท่ีเอ้ือต่อการมาใชบ้ริการ 2) สถานท่ีสะดวก
ต่อการเดินทาง 3) สินค ้าและก ารบริการ Co-working Space และ 4) ความร่วมมือในการ
ลงทุน การมีพนัธมิตรทางธุรกิจ หรือเครือข่ายทางธุรกิจ 

มาลินี ค าเครือ และธีระพนัธ์ โชคอุดมชยั (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้โอทอปผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักาญจนบุรี มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี (1) เพือ่ศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้โอทอปผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดักาญจนบุรี และ  
(2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
โอทอปผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดักาญจนบุรี ผลการวิจัย พบว่า  
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ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บการส่ือสาร/ประชาสัมพนัธ์การซ้ือขายสินคา้โอทอป
ในส่ือสังคมออนไลน์ และทราบถึงแหล่งสินคา้โอทอปผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีรู้จกัเป็น
คร้ังแรกจาก Facebook มากท่ีสุด เหตุผลการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปผา่นส่ือสงัคมออนไลน์
เพราะขั้นตอนการซ้ือไม่ยุง่ยาก  

จากงานวิจัย ท่ีเ ก่ียวข้อง พบว่าส่วนใหญ่เป็นข้อมูลในส่วนของกลยุทธ์ 
การส่ือสารตลาดในดา้นใดดา้นหน่ึงเท่านั้น เช่น ออฟไลน์ หรือออนไลน์ ยงัไม่มีขอ้มูล
เ ก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านช่องทาง Omni-channel จึงท าให้ต้องมี 
การศึกษาวจิยัในหวัขอ้น้ี 
 

ระเบียบวธีิวจัิย 
การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของนมถัว่เหลือง

ผสมฟองเต้าหู้แบรนด์ฟองฟอง” เป็นการวิจัยเ ชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เคร่ืองมือในการวจิยั ประกอบดว้ย 

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็น 
การสัมภาษณ์แบบก่ึงมีโครงสร้าง ผูใ้ห้ขอ้มูลในการศึกษาเป็นกรรมการบริหาร และผูมี้
ส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดใน บริษทั โงว้ เจง งว้น 
ประกอบดว้ย  

1) คุณ ศิริชยั เบ็ญจพรเลิศ เบนซ์ กรรมการผูบ้ริหาร บริษทั โงว้ เจง งว้น จา้กดั  
2) คุณ กรันดร์ จิระพฒันพิศาล หวัหนา้ฝ่ายขาย บริษทั โงว้ เจง งว้น จา้กดั  
3) คุณ ทวนินัท ์เบ็ญจพรเลิศ หวัหนา้ฝ่ายการตลาด บริษทั โงว้ เจง งว้น จา้กดั  

ซ่ึงผูว้ิจัยไดมี้การส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์การขอใชข้อ้มูลไปยงับริษทั 
โง้ว เจง ง้วน จ้ากัด โดยประเด็นท่ีสัมภาษณ์ประกอบด้วย สถานการณ์ด้านธุรกิจนม 
ถัว่เหลืองพร้อมด่ืม ความแตกต่างของพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์ท่ีครองใจ
กลุ่มเป้าหมาย การวางแผนการส่ือสารการตลาด การน ากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ 
Omni – Channel มาปรับใช ้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีใช ้การวางแผนการส่ือสาร 
และปัจจยัสนบัสนุนการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพ 
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2. การคน้ควา้หลกัฐานจากเอกสารต่าง ๆ (Documentary Research) เช่น รายงาน
การวิจัย บทความวิชาการ โดยรวบรวมจากช่องทางออนไลน์ เพื่อให้ได้มาซ่ึงข้อมูล
เก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดนมถั่วเหลืองผสมฟองเต้าหู้แบรนด์ฟองฟอง  
มีการคดัเลือกและประเมินจากความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล ความถูกตอ้งของเน้ือหา
และการอา้งอิง จากนั้นน ามาประมวลผลในส่วนของเน้ือหาท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์
การส่ือสารการตลาด 

การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้าง เป็นการใช้แบบ
สัมภาษณ์ท่ีประกอบดว้ยโครงสร้างในรูปแบบขอ้ค าถาม และมีการก าหนดประเด็นใน
การถามไวล่้วงหนา้ เม่ือไดท้ าการสมัภาษณ์เชิงลึกแลว้ ต่อมามีการด าเนินการสรุปขอ้มูลท่ี
ไดจ้ากการสมัภาษณ์เขา้หมวดหมู่ และวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความสอดคลอ้งของเน้ือหา
ตามวตัถุประสงค ์เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดซ่ึงท าให้แบรนด์น ้ าเตา้หู้
ฟองฟองสามารถกา้วข้ึนมาเป็นเบอร์ตน้ ๆ ในตลาดนมถัว่เหลืองพร้อมด่ืมของประเทศ
ไทย 

 

สรุปผลการวจัิย 
จากการศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้ 

แบรนดฟ์องฟอง พบวา่ 6 ขั้นตอน รายละเอียดคือ 
1. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  (Situation Analysis) เ น่ืองจาก 

การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดถือเป็นขั้นตอนแรกของการด าเนินธุรกิจของ
บริษทั โงว้ เจง งว้น ในฐานะผูน้ าดา้นการตลาดของนมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์
ฟองฟอง ผลการศึกษา พบวา่ สถานการณ์ทางการตลาดของนมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้
แบรนด์ฟองฟอง ไดแ้ก่ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค หรือ “SWOT Analysis”  
มีดงัน้ี 

จุดแข็ง (Strengths)จากการวิเคราะห์จุดแข็งในการด าเนินธุรกิจ พบว่า  
นมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟอง มีความไดเ้ปรียบและมีจุดเด่นท่ีเหนือกวา่
คู่แข่ง 1) การเป็นเจ้าแรกและการเลือกวตัถุดิบท่ีใช้ผลิตมีคุณภาพสูง  2) เทคโนโลย ี
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การผลิตทนัสมยัมีความเฉพาะตวั โดยใชเ้ตาถ่านในการผลิตฟองเตา้หู ้จึงท าใหมี้ความนุ่ม 
ความหอม 3) ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความหลากหลาย หาซ้ือไดส้ะดวก และครอบคลุม
และเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ประเทศโดยจดัจ าหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด (Modern Trade)  
4 ประเภท คือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงร้านจ าหน่าย
สินคา้ธรรมชาติและสุขภาพ ปัจจุบนัไดมี้การขยบัขยายไปยงัแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อ
ปรับตวัให้ทนัต่อยุคสมยัมากข้ึน อาทิ line@, Facebook และแอปพลิเคชันฟู้ดเดลิเวอร่ี 
อาทิ lineman, foodpada, shopee เป็นตน้ 4) บรรจุภณัฑมี์ความโดดในแง่การจดัสรรและ
ใชพ้ื้นท่ีเพ่ือการส่ือสารบนแพคเกจจ้ิงไดอ้ยา่งชาญฉลาดดว้ยรูปทรงขวดพลาสติกแบบจบั
ถนัดมือซีลรอบดา้นดว้ยพลาสติกท่ีส าคญัขวดพลาสติกสามารถน าเขา้เตาไมโครเวฟได้
เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถอุ่นด่ืมแบบร้อน นอกจากน้ี แบรนด์ฟองฟองยงัมีการอธิบาย
เก่ียวกบัคุณสมบติัเด่นของนมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หูผ้่านขอ้ความสั้นและใชส้ัญลกัษณ์
ท่ีเขา้ใจง่าย ตลอดจนสาระน่ารู้ อีกทั้งลายเส้นตวัการ์ตูนท่ีน่ารักและเรียบง่ายยงัช่วยเพ่ิม
ความโดดเด่นใหก้บัแพคเกจจ้ิงไดอ้ยา่งดีเยีย่ม 

จุดอ่อน (Weakness) ส าหรับจุดอ่อนของนมถั่วเหลืองผสมฟองเต้าหู้ 
แบรนด์ฟอง ผลการศึกษา พบวา่ บริษทั โงว้ เจง งว้น จ ากดั มีจุดอ่อนท่ีพบทั้งส้ิน 2 ประการ  
1) มีโครงสร้างองค์กรท่ีบริหารงานแบบธุรกิจครอบครัว จึงขาดแคลนบุคลากรฝ่าย
การตลาด ท าให้บริษทัไม่มีการวางแผนงานการตลาด ตลอดจนแผนงานการส่ือสาร
การตลาดท่ีชัดเจนจนส่งผลกระทบให้การก าหนดงบประมาณและระยะเวลาของ 
การส่ือสารการตลาดไม่มีความชดัเจนตามไปดว้ย  2) ผลิตภณัฑ์มีขอ้จ ากดัในเร่ืองอายุ 
การเก็บรักษา สั้น ท าให้เสียง่าย เพราะเป็นน ้ าเตา้หู้ท่ีผ่านกระบวนการท าสดใหม่ทุกวนั 
ไม่ใส่วตัถุกนัเสียโดยใชค้วามร้อนเตาเพ่ือคงความสดใหม่และประโยชน์ไวใ้ห้มากท่ีสุด 
จึงตอ้งเก็บไวใ้นตูเ้ยน็ท่ีอุณหภูมิ 2 – 6 องศาเซลเซียส ตลอดเวลา หากอุณหภูมิท่ีเก็บรักษา
ไม่ไดม้าตรฐานจะท าใหผ้ลิตภณัฑเ์สียก่อนเวลาก าหนด  

โอกาส (Opportunity) พบว่า ปัจจัยภายนอกท่ีสร้างความได้เปรียบใน 
การด าเนินงานของนมถัว่เหลือง ผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟอง 1) กระแสการต่ืนตวัใน
เร่ืองการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ท่ีปราศจากการปรุงแต่งหรือผ่าน 
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การปรุงแต่งเพียงเลก็นอ้ย ท าใหแ้บรนดฟ์องฟองจึงปรับความตอ้งการทางยคุสมยัใหเ้จาะ                  
เข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน 2) ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการผลิตท่ีพฒันาข้ึน
มากกว่าสมยัก่อน ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์น ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟอง 
ขยายไลน์การผลิตโดยการดึงวตัถุดิบหลักท่ีมีคุณภาพ มาแปรรูปเป็นฟองเต้าหู้ท่ีใช้
ส าหรับประกอบอาหาร และ สามารถน าส่งขายตามร้านอาหารช่ือดงัมากมาย รวมทั้ง 
การวางจดัจ าหน่ายไปยงัช่องทางการจดัจ าหน่าย ออฟไลน์และออนไลน์อีกดว้ย 

อุปสรรค (Threat) ผลการศึกษา พบว่า อุปสรรคในการด าเนินธุรกิจดา้น
น ้ านมถั่วเหลืองผสมฟองเต้าหู้แบรนด์ฟองฟอง ของบริษัท โง้ว เจง ง้วน จ ากัด มี  
2 ประการด้วยกัน 1) จ านวนคู่แข่งในตลาดเพ่ิมข้ึน มีการแข่งขนัทางการตลาดอย่าง
ต่อเน่ืองท าให้สินคา้จากน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้ฃองฟอง ไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกัและ 
พูดถึงเท่าท่ีควร 2) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่นิยมการรับประทานน ้ าเตา้หู้เป็นเคร่ืองด่ืม
หลกั เพราะยงัติดการรับประทานแบบน ้ าเตา้หู้ทรงเคร่ือง ท าให้น ้ านมถัว่เหลืองผสมฟอง
เตา้หูแ้บบบบรรจุขวดและรู้สึกวา่เป็นสินคา้ท่ีแปลกใหม่ไม่คุน้ชิน 

2. การก าหนดก ลุ่ม เ ป้ าหมาย  (Target Audience) ส าห รับการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารการตลาดของธุรกิจนมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด ์
ฟองฟอง ผลการศึกษา พบวา่ บริษทั โงว้เจงงว้น จ ากดั ไดก้ าหนดกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 
2 กลุ่ม คือ กลุ่มเป้าหมายหลกั คือกลุ่มผูสู้งอายแุละกลุ่มวยัท างานท่ีดูแลและใส่ใจสุขภาพ 
นอกจากน้ียงัคงไวซ่ึ้งกลุ่มลูกค้าเดิมตั้ งแต่สมัยคุณพ่อคุณแม่ ท่ีเปรียบเสมือนคนใน
ครอบครัว ส่วนกลุ่มเป้าหมายรอง เป็นผูบ้ริโภคทุกเพศ ทุกวยั ท่ีตดัสินใจซ้ือเพราะความ
สะดวกสบาย รวดเร็วและหาซ้ือง่ายนิยมด่ืมน้าเต้าหู้พร้อมด่ืมประเภท Pasteurized  
Soy Milk ซ่ึงผลิตจากถัว่เหลือง Non GMO 100 % และผ่านการรับรองมาตรฐานการผลิต
ในประเทศ ส่งผลให้การบรรจุในขวดพลาสติกมีคุณภาพ ปลอดภยัส าหรับการบรรจุ
อาหาร วางจ าหน่ายเฉพาะร้านสะดวกซ้ือ อาทิ เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี แม็คโคร ฟู้ดแลนด์,  
ท็อปส์, แมก็ซ์แวลู 

3. การก าหนดวตัถุประสงค ์(Determining Objective) 1) เพื่อสร้างการรับรู้และ
จดจ า (Creating Brand Awareness) นมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟองไดส้ร้าง
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การรับรู้ถึงความเป็น “ฟองเตา้หู้และน ้ าเตา้หู้ท่ีผสมฟองเตา้หู้สดรายแรกในประเทศไทย 
วตัถุดิบระดบัคุณภาพและใชถ้ัว่เหลือง Non GMO 100% และผ่านการรับรองมาตรฐาน 
โปรตีนสูง อร่อย สดใหม่ ถึงท่ีทุกวนั” 2) เพ่ือก่อให้เกิดการซ้ือไดโ้ดยง่าย (Facilitating 
Purchase) มุ่งหวงัในการกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน เม่ือเห็น
การส่ือสารท่ีเสนอออกไป น าไปสู่การซ้ือสินคา้ทั้งในรูปแบบการบริการ ณ จุดขาย คือ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงร้านจ าหน่ายสินคา้ธรรมชาติ
และสุขภาพ ตลอดจนการบริการจดัส่งแบบเดลิเวอร่ี (Delivery) และบริการสั่งซ้ือผ่าน
ทางแอปพลิเคชัน ในพ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมถึงช่องทาง
แพลตฟอร์มออนไลน์ อาทิ Shopee, line@ อีกทั้งยงัมีการสัง่ซ้ือและจดัส่งจากทางโรงงาน
ผูผ้ลิตโดยตรง 3) เพ่ือใหเ้กิดการมีส่วนร่วม (Customer Engagement) น ้านมถัว่เหลืองผสม
ฟองเตา้หู้แบรนฟองฟองไดแ้บ่งปันขอ้มูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพ ขอ้ความ วิดีโอ 
หรือคลิป จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไปยงัเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค รวมถึง 
การสอบถามรายละเอียดสินค้า การตอบกลับเพ่ือกระตุ ้นให้เกิดการรับรู้และสร้าง 
การจดจ าตราสินคา้ ตลอดจนน าผลมาปรับปรุงพฒันาสินคา้และบริการใหดี้ข้ึน   

4.  การก าหนดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) 
ผลการศึกษา พบวา่ บริษทั โงว้ เจง งว้น จ ากดั มีการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
เพ่ือเนน้ย  ้าถึงความเป็น “ผลิตภณัฑจ์ากฟองเตา้หูแ้ละน ้ าเตา้หู้ท่ีผสมฟองเตา้หูส้ดรายแรก
ในประเทศไทยและคดัสรรวตัถุดิบระดับคุณภาพใช้ถั่วเหลือง Non GMO 100% และ 
ผ่านการรับรองมาตรฐานในการผลิต”หลากหลายเคร่ืองมือ อาทิการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย แต่จะมุ่งเน้นไปท่ี
เคร่ืองมือ การประชาสัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองมือหลกั ส่วนการโฆษณาการตลาดทางตรงและ
การส่งเสริมการขายของผลิตภณัฑ์ก็จะใชร้องลงมาตามความเหมาะสม อย่างไรก็ตาม  
ทุกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดกลบันิยมส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ (Online Media) อาทิ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจและเวบ็ไซตห์ลกัของบริษทั เพราะไม่เพียงช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูล
ได้ง่ายและรวดเร็ว ยงัเป็นส่ือท่ีทันสมัย เม่ือขยายผลการศึกษาในแต่ละเคร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาดไม่เพียงแค่ส่ือออนไลน์เท่านั้น ยงัมีช่องทางการตลาดท่ีส าคญัอีก
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ช่องทางหน่ึงคือช่องทางออฟไลน์ (Offline Media) ประกอบด้วยนิตยสาร โปสเตอร์  
ณ จุดขาย รวมถึงการตั้งบูทเพ่ือใหลู้กคา้ไดชิ้มรสชาติ ของน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู ้
แบรนด์ฟองฟอง เป็นต้น (3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเคร่ืองมือ
สนบัสนุนในการส่ือสารการตลาดเพื่อใหส้ามารถวดัประสิทธิผล ของการส่ือสารไดท้นัที 
โดยเน้นให้บริการลูกค้ากลุ่มแฟนเพจ กลุ่มท่ีเคยเจอปัญหาสินคา้เสียก่อนเวลาในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานคร ดว้ยบริการสั่งซ้ือแบบเดลิเวอร่ี และการสั่งซ้ือผ่านทางแอปพลิเคชนั 
ฟู้ดเดลิเวอร่ี 5 เจา้หลกัประกอบดว้ย Grab, LINE MAN, Foodpanda, และ Robinhood ซ่ึง
นบัไดว้า่เป็นช่องทางการติดต่อส่ือสาร ท่ีสอดคลอ้งกบัวถีิชีวติของสงัคมสมยัใหม่ไดเ้ป็น
อย่างดี (4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ส าหรับการส่งเสริมการขายนับเป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือในระยะเวลา
อนัสั้น ทั้ งการให้ความรู้และคุณประโยชน์ต่าง ๆ เก่ียวกบันมถัว่เหลืองการจดัแคมเปญ
และโปรโมชัน่ต่าง ๆ อาทิ แจกโค๊ดส่วนลด 90 บาทเม่ือสั่งผ่านไลน์ โปรโมชัน่ซ้ือท่ีร้าน
cp fresh mart ลดเหลือขวดละ 25 บาท โปรโมชั่นซ้ือ ท่ี Top daily เหลือเพียงขวดละ  
19 บาท เป็นตน้ 

5. การก าหนดงบประมาณและระยะเวลา (Determining Budgets and Timing) 
ส าหรับการก าหนดงบประมาณและระยะเวลาในการส่ือสารการตลาด พบว่า น ้ านม 
ถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู ้แบรนดฟ์องฟอง ไม่มีการวางแผนงบประมาณท่ีชดัเจน ทุกอยา่ง
จะข้ึนอยูก่บัประเภทของงานและสถานการณ์การตลาดท่ีเกิดข้ึนจริง ณ ขณะนั้น และหาก
พบว่าเกิดปัญหาด้านการลงทุนหรือด้านการเงินบริษัทอาจตัดสินใจเปล่ียนรูปแบบ  
การประชาสัมพนัธ์ รวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือลดความเส่ียงท่ีจะเกิด
ความเสียหายต่อบริษทั 

6. การประเมินผล (Evaluation) น ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หูแ้บรนดฟ์องฟอง 
มีการประเมินผลการส่ือสารการตลาดทั้งก่อนด าเนินงาน ระหว่างด าเนินงาน และหลงั
การด าเนินงาน ซ่ึงให้ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็นและการมีส่วนร่วมของ
ผูบ้ริโภค โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าประเมินสถานการณ์และแกไ้ขปรับปรุงเพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจโดย จะพิจารณาจากหลกัเกณฑ์ 4 ประการ (1) ขอ้มูลเชิงลึกของเฟซบุ๊ก
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แฟนเพจ ประเมินผลการส่ือสารการตลาดโดยพิจารณาจากระบบปฏิบติัการของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ แจกแจงขอ้มูลแสดงผลการกดถูกใจภาพรวมทั้งหมด การเขา้ถึงโพสต์ต่าง ๆ 
จ านวนผูติ้ดตาม (2) การส ารวจความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ตั้งแต่ก่อนการซ้ือระหว่าง 
การซ้ือ และหลงัการซ้ือ โดยก าหนดประเด็นท่ีจะประเมินไวอ้ย่างชดัเจน เช่น คุณภาพ
ของสินคา้ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย และขอ้เสนอแนะต่าง ๆ  
(3) การตอบกลบัขอ้ร้องเรียนและขอ้เสนอแนะ น ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์
ฟองฟอง รับเร่ืองราวข้อร้องเรียนหรือข้อเสนอแนะ ผ่านช่องทางโทรศัพท์ อีเมล              
หรือเฟซบุ๊ก 4) ยอดจ าหน่ายสินคา้ จะน าขอ้มูลยอดขายมาพิจารณาประเมินผลการส่ือสาร
การตลาด กล่าวคือ การเปรียบเทียบยอดขายสินคา้กบัช่วงไตรมาสเดียวกนัของปีก่อนหนา้ 
ว่ามียอดขายเพ่ิมข้ึนหรือลดลง โดยหาปัจจัยท่ีเป็นสาเหตุ ท าให้มีผลกระทบต่อ 
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพ่ือน ามาพฒันาปรับปรุงการด าเนินงานต่อไป     

 
อภิปรายผลการวจัิย 

จากการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้
แบรนด์ฟองฟอง ผู ้ศึกษาขอสรุปผลอภิปราย และขั้ นตอนในการด าเนินกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดของน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หูแ้บรนดฟ์องฟอง ไดด้งัน้ี 

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) จากการวิเคราะห์สถานการณ์
ทางการตลาดหรือท่ีเรียกวา่ “SWOT Analysis” ประกอบดว้ย จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรค ท าให้บริษทั โง้ว เจง ง้วน จ ากัด” ผูผ้ลิตน ้ านมถัว่เหลืองผสมเต้าหู้แบรนด์ 
ฟองฟอง เล็งเห็นโอกาสท่ีส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจในเร่ืองกระแสการความต่ืนตวัดา้น
การบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ รวมทั้งความกา้วหนา้ของเทคโนโลยกีารผลิต
ท่ีทันสมัยข้ึนกว่าอดีต โดยการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ให้ทันสมัยสอดคล้องกับสภาพ 
การแข่งขนัท่ีรุนแรงและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) ท่ีกล่าวว่า การวิเคราะห์สถานการณ์ผ่านการวิเคราะห์จุดแข็ง 
(Strength) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threat) จะท า
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เขา้ใจในสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีเกิดข้ึนทางการตลาด  อย่างไรก็ตาม ดว้ยความท่ีบริษทั  
โง้ว เจง ง้วน จ ากัด ผู ้ผลิตน ้ านมถั่วเหลืองผสมเต้าหู้แบรนด์ฟองฟองมีโครงสร้าง 
การบริหารงานแบบธุรกิจครอบครัว ส่งผลให้ขาดแคลนบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญดา้น
การวางแผนการส่ือสารการตลาด รวมทั้งการก าหนดงบประมาณไม่ท่ีชดัเจน โดยผูศึ้กษา
เสนอทางออกส าหรับแกปั้ญหาดงักล่าวว่า หากบริษทั โงว้ เจง งว้น จ ากดั ตอ้งการให้
ธุรกิจมีความกา้วหนา้และเป็นผูน้ าในตลาดน ้ านมถัว่เหลืองผสมเตา้หู้ บริษทัควรสรรหา
หรือเปิดรับบุคลากรภายนอกท่ีมีความรู้ความเขา้ใจดา้นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดมา
ช่วยก ากับดูแลและวางแผนให้บริษัท โดยเฉพาะความเช่ียวชาญในเร่ืองการก าหด
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) ผ่านเคร่ืองมือการโฆษณา 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีส่วนส าคัญต่อ 
การสร้างการรับรู้และจดจ า ก่อให้เกิดการซ้ือไดโ้ดยง่าย และช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วม
ระหวา่งแบรนดฟ์องฟองกบัผูบ้ริโภค 

2. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) หน่ึงของความส าเร็จในกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดของ บริษทั โง้ว เจง ง้วน จ ากัด ผูผ้ลิตน ้ านมถัว่เหลืองผสมเตา้หู ้
แบรนด์ฟองฟองท่ีน ามาใช้สร้างความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่ง คือ การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายโดยการส่ือสารออกได้อย่างชัดเจน แบ่งออกเป็นทั้ งกลุ่มคนรักสุขภาพ  
กลุ่มผูสู้งอาย ุและกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเพราะความสะดวกสบาย รวดเร็ว และสนใจ
ในนวตักรรมใหม่ๆ กลุ่มนิยมสินคา้ท่ีมีการออกแบบแปลกใหม่แหวกแนวและหาซ้ือง่าย 
ผูศึ้กษาวิเคราะห์ วา่การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจนและครอบคลุมถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั หากธุรกิจไดเ้ร่ิมวางแผนหรือก าหนดกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน
แล้วนั้ นสามารถด าเนินธุรกิจและการส่ือสารได้ตอบโจทย์กลุ่มผู ้บริโภคมากยิ่งข้ึน 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) ส าหรับการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือตอ้งการส่ือสารทั้งน้ีจะตอ้งสัมพนัธ์ กับการวิเคราะห์  SWOT เน่ืองจากขอ้มูลจาก 
การวิเคราะห์น้ีสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
และใช้สร้างความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการ กับลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้  
โดยกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มก็จ าเป็นตอ้งเลือกขอ้มูล เน้ือหา ขอ้ความ ช่องทางการส่ือสาร 
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และวิธีการส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป ส่งผลให้บริษทัมีตน้ทุนท่ีเพ่ิมสูงข้ึนหากก าหนด
กลุ่มเป้าหมายไม่ชดัเจนและไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดและกลุ่มผูบ้ริโภค 

3. การก าหนดวตัถุประสงค ์(Determining Objective) การก าหนดวตัถุประสงค์
เร่ิมจากการวางแผนการส่ือสารการตลาด และก าหนดวตัถุประสงค์ เพ่ือประกอบเป็น
แนวทางในการท าการส่ือการตลาดให้บรรลุเป้าหมายท่ีก าาหนดไว ้ทั้ งน้ีพบว่าบริษทั  
โง้ว เจงง้วน จ ากัด ผูผ้ลิตน ้ านมถั่วเหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟองได้ก าหนด
วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างการรับรู้และจดจ า (Creating Brand Awareness) ใหแ้บรนด ์โดยดึง
จุดเด่นของผลิตภณัฑ ์คือ การเป็นเจา้แรกในประเทศไทยท่ีใชฟ้องเตา้หู้สดผสมลงไปใน
น ้ านมถั่วเหลืองฯ นอกจากน้ียงัใช้ถั่วเหลือง Non GMO 100% ท่ีมีคุณภาพ และผ่าน 
การรับรองมาตรฐาน น าเสนอผ่านผูบ้ริหารของบริษทั บริษทั โง้ว เจง ง้วน จ ากัด คือ  
คุณศิริชยั เบ็ญจพรเลิศ เพ่ือสร้างความมัน่ใจและกระตุน้ยอดขายและรับฟังตอ้งการของ
ลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผู ้ศึกษามองว่าหาก บริษัท โง้ว เจงง้วน จ ากัด ก าหนด
วตัถุประสงคไ์วอ้ยา่งชดัเจนคือการสร้างการรับรู้และจดจ าก็ควรปรับเปล่ียนการส่ือสาร
ให้ดูหลากหลายมากยิ่งข้ึนผ่านช่องทางหรือแพลตฟอร์มทางการตลาดเพื่อให้ตอบโจทย์
ของคนยคุใหม่มากข้ึน ดีกวา่จะเนน้การส่ือสารผ่านผูบ้ริหารอยา่งเดียวซ่ึงตรงกบัผลวิจยั
ของ เกศินี สุริยวงศ์ และ บุปผา ลาภะวฒันาพนัธ์. (2564) ท่ีกล่าวถึงขั้นตอนการก าหนด
วตัถุประสงคว์า่เป็นขั้นตอนส าคญัในฐานะหัวใจหลกัของการวางแผนการตลาดโดยการ
ก าหนดวตัถุประสงค ์ตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัแผนการตลาดมีระยะเวลาก าหนดและมี
กลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายไดช้ดัเจน 

4. การก าหนดเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools)  
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) กล่าววา่การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด จะข้ึนอยูก่บั
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน และลกัษณะสินคา้วา่เป็นสินคา้บริโภค
หรือสินคา้อุตสาหกรรม โดยผูว้างแผนส่ือสารจะตอ้งพิจารณาควบคู่ไปกับการศึกษา 
จุดแข็งและจุดอ่อนของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละประเภทเพ่ือเป็นการดึง
จุดเด่นของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารแต่ละประเภทใหมี้ประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุดในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม ผูศึ้กษามองว่าการท่ีจะหยิบยก
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เคร่ืองมือมาใชป้ระกอบกบัการส่ือสารในยคุปัจจุบนั ทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ หรือ
แมก้ระทัง่การส่ือสารผ่านแอพพลิเคชัน่เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ การน าเฟซบุ๊คมา
เป็นเคร่ืองส าคญัในการส่ือสารการตลาด เพ่ือรองรับกลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจในตวัสินคา้ ซ่ึง
ผูป้ระกอบการน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟองตอ้งออกแบบวิธีส่ือสาร
การตลาดให้ชดัเจนและครอบคลุม เพราะผลลพัธ์ท่ีไดไ้ม่เพียงเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กบั
ตัวผลิตภัณฑ์แต่ยงัช่วยเพ่ิมความหลากหลายทางการส่ือสารให้กับกลุ่มเป้าหมาย
นอกเหนือจากการซ้ือผา่นทางหนา้ร้านหรือทางโมเดิร์นเทรดอยา่งเดียว 

5. การก าหนดงบประมาณและระยะเวลา (Determining Budgets and Timing) 
ส าหรับน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หูแ้บรนด์ฟองฟอง ไม่ไดมี้การก าหนดงบประมาณท่ี
แน่ชัด ส่วนใหญ่จะข้ึนอยู่กับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้ นเป็นส าคัญ แล้วจึงน า
กิจกรรมทั้งหมดมาค านวณงบประมาณและระยะเวลา ในการส่ือสารการตลาดไม่แตกต่าง
กับแนวคิดของ (ดารา ทีปะปาล, 2541 อ้างถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) กล่าวว่า  
การก าหนดงบประมาณและระยะเวลาโดยใชว้ิธีการก าหนด ตามวตัถุประสงค์และงาน 
เป็นวิธีท่ีมี สามารถแยกตามประเภทของเคร่ืองมือการส่ือสารนั้น ๆ ไดดี้ อย่างไรก็ตาม  
ผูศึ้กษากบัเห็นต่างกบัเร่ืองการก าหนดงบประมาณ เพราะหากมองในแง่ของผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสียภายในบริษทั ก็ควรท่ีจะมีการตั้งวงเงินงบประมาณในการจดัสรรทางการตลาด
เอาไวใ้หช้ดัเจนดีกวา่ท่ีจะไปประเมินกนัหนา้งานและไม่สามารถท่ีจะควบคุมรายจ่ายของ
การใชง้บประมาณ อีกทั้งยงัมองถึงการประมาณการใชง้บดา้นการส่ือสารการตลาดของ 
ปีถดัๆ ไปไดอี้กดว้ย 

6.  การประ เ มินผล  (Evaluation) การ ส่ือสารการตลาดของระยะเวลา 
(Determining Budgets and Timing) ของน ้ านมถัว่เหลืองผสมฟองเตา้หู้แบรนด์ฟองฟอง 
มาจากวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว ้2 ประการ ประการแรกประเมินผลจากการรับรู้ของ
ลูกคา้คือเม่ือร้านคา้มีการใชโ้ซเซียลมีเดีย ยกตวัอยา่งเฟชบุ๊คจะวดัจากยอดกดไลคก์ดแชร์
คอมเมน้ต์ หรือสอบถามเขา้มาทางช่องทาง line@ ประการสอง คือ การประเมินจาก
ยอดขายและโปรโมชัน่นับว่าเป็นการวดัผลท่ีตอบโจทยก์ระบวนการส่ือสารการตลาด 
ท่ีวางแผนไว ้ซ่ึงสอดคล้องกับทาง นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557)  ท่ีกล่าวว่า หลังจาก 
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การด าเนินงานตามแผนการส่ือสารการตลาดแล้ว ธุรกิจควรต้องมีการประเมินผล 
ว่าสามารถบรรลุตามวตัถุประสงค์หรือไม่ เพ่ือเป็นข้อมูลและแก้ไขข้อบกพร่องใน 
การส่ือสารคร้ังต่อไป ทางผูศึ้กษามีความเห็นพร้องตรงกนัว่าการประเมินผลว่าตรงกบั
จุดประสงคท่ี์ตั้งไวห้รือไม่ และควรนอ้มฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปปรับปรุง
และพฒันาต่อ ซ่ึงทางบริษทัไดมี้การจดัการเร่ืองดงักล่าวไดดี้พอสมควร 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวจิยั 

1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับการสร้างการรับรู้และการจดจ า  
โดยพิจารณาการรับรู้และความเช่ือมัน่ผา่นทางผูบ้ริหารของบริษทัเท่านั้น ซ่ึงควรมีการวดั
การรับรู้ในช่องทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น ยอดการเขา้ถึงการประชาสัมพนัธ์ (ยอด Reach) 
บนช่องทางออนไลน์ 

2. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยง่ายและ
การกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการมีส่วนร่วมจึงควรมีแนวทางในการประเมินผล เช่น ขอ้มูล
สถิติยอดขาย หรือขอ้มูลสถิติการมีส่วน (Engagement) ร่วมจากโฆษณา 
 
ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาคร้ังน้ีใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) ของ
กรรมการผูบ้ริหารระดบัสูง บริษทั โงว้ เจง งว้น เฉพาะแง่มุมของผูส่้งสารเพียงดา้นเดียว 
เหตุน้ี ผูศึ้กษาจึงเสนอแนะให้เพ่ิมวิธีศึกษาในมิติดา้นความตอ้งการผูบ้ริโภคซ่ึงอาจจะใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus group) หรือการใชแ้บบสอบถาม เขา้มาส ารวจขอ้มูล
ของกลุ่มลูกคา้ รวมทั้งการรับรู้และความพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์บรนดฟ์องฟอง  

2. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในมุมมองมิติกับการวางกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดเพียงดา้นเดียว เหตุน้ีผูศึ้กษาจึงเสนอให้เพ่ิมวิธีการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของ
ผูบ้ริโภคน ้ านมถัว่เหลืองเพ่ือน าขอ้มูลท่ีไดม้าวางแผนปรับกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
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