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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาเรื่อง การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพ้ืนที่

จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของ
เกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม และพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวแบบออนไลน์ของ
เกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีการส ารวจพื้นที่และสัมภาษณ์เกษตรกร
ผู้จ าหน่ายมะพร้าวในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐมในการเก็บข้อมูล  

ผลการศึกษา พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม ส่วนใหญ่ใช้ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าแบบออฟไลน์ เช่น จ าหน่ายหน้าร้านที่ตลาดใกล้บ้าน หรือ
จ าหน่ายหน้าสวน และการพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายแบบออนไลน์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีผู้เข้าชมเพจมากถึง 
1,000 – 5,000 คนต่อวัน และมียอดการสั่งซื้อเพ่ิมขึ้นจากเดิมอย่างต่อเนื่อง สามารถเพ่ิมยอดขายการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในจังหวัดนครปฐมได้เพ่ิมข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 59.6 ต่อวัน 
 
ค าส าคัญ: ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์จากมะพร้าว เฟสบุ๊ก 
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ABSTRACT 

 
The Development of a Distribution Channel for Coconut Products by Farmers in 

Nakhon Pathom Province aimed to study the distribution channel of selling coconut products 
of farmers in Nakhon Pathom province and to develop a channel for distribution of coconut 
products of farmers in Nakhon Pathom province. This research was qualitative research. 
Surveys and interviews, ten farmers in Nakhon Pathom province, were used as tools to collect 
data.  

The results of the study found that almost all farmers had offline distribution channel 
such as selling at a market or their houses. After farmers developed a sales channel through 
online platform, Facebook pages, they received 1,000 - 5,000 page views per day, and the 
number of orders continued to increase. Therefore, it helped farmers in Nakhon Pathom 
province to increase sales of coconut products by an average of 59.6 per cent per day. 
 
Keywords: distribution channel, coconut products, Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

95 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.10 No.2 July-December 2023 

 

1. บทน า 
ภาคเกษตรกรรมของประเทศไทยในปัจจุบันมีการแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นและก าลังประสบปัญหา

ผลผลิตล้นตลาด รวมถึงปัญหาราคาผลผลิตตกต่ า เกษตรกรทุกคนจึงควรหันมาให้ความส าคัญกับการเพ่ิม
มูลค่าของสินค้าและผลิตสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าปริมาณ โดยเน้นการผลิตสินค้าทางการเกษตรภายในชุมชน
ให้มีมูลค่าสูงขึ้นและส่งขายทั้งทางตรงลทางอ้อม ซึ่งการบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ผู้คนมีช่องทางการซื้อที่หลากหลาย
มากยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นการก้าวหน้าของเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วยิ่งท าให้ภาคการค้าและการตลาดเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม ซึ่งถือเป็นความท้าทายใหม่ที่ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดและสร้างขีด
ความสามารถในการแข่งขันของตนเองให้สามารถแข่งขันได้ในตลาด 

ปัจจุบันสื่อออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถช่วยส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ และการ
ขยายช่องทางในการจ าหน่ายในวงกว้างมากยิ่งขึ้น ท าให้หน่วยงานของภาครัฐและเอกชนได้พัฒนาการ
ให้บริการและการจ าหน่ายสินค้าโดยใช้สื่อในรูปแบบออนไลน์มากขึ้น (Kotler and Armstrong, 2011) ซึ่ง
ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า คือ กระบวนการทางการตลาดที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภคได้อย่างสะดวกในราคาและเวลาที่เหมาะสม โดยเป็นกระบวนการทั้งแบบที่มีคนกลางในการ
กระจายสินค้าหรือจ าหน่ายถึงผู้บริโภคโดยตรง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าถือว่ามีผลโดยตรงต่อยอดขายของ
ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ รวมถึงการเข้าถึงของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้ให้บริการ จึงจ าเป็นต้อง
คิดค้นหากระบวนการหรือวิธีการในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ เพ่ิมยอดขายและความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงท าให้องค์กรหรือธุรกิจอยู่ได้
อย่างยั่งยืน  

ภาคเกษตรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม มีความอุดรสมบูรณ์เพราะมีพ้ืนที่อยู่ใกล้แหล่งน้ า สามารถเลือก
ปลูกพืชได้หลากหลายชนิด โดยเฉพาะมะพร้าว มีเกษตรกรจ านวนมากนิยมปลูกมะพร้าวจึงท า ให้มะพร้าวเป็น
อีกพืชเศรษฐกิจชนิดหนึ่งของจังหวัดนครปฐม สินค้าที่มีส่วนผสมของมะพร้าวทุกชนิดเป็นที่นิยมทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติ เพราะมีแร่ธาตุและสารอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย รวมถึงผลของมะพร้าวยังน าไปใช้
ประโยชน์ได้อีกมากมาย อย่างไรก็ตามเกษตรกรมะพร้าวได้เริ่ มมีการพัฒนาน ามะพร้าวมาแปรรูปเป็น
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างรายได้เสริมให้แก่ครอบครัว แต่บางส่วนยังขาดองค์ความรู้ในการจัดจ าหน่ายและ
การกระจายสินค้า ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของการพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าว
ของเกษตรกรผู้ปลูกมะพร้าวในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการสร้างรายได้ให้แก่เกษตรกร 
รวมถึงการเป็นส่วนหนึ่งในแนวทางการพัฒนาการจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทานในการสร้างมูลค่าเพ่ิมทาง
การตลาดของมะพร้าวให้กับเกษตรกร ในการเพ่ิมรายได้และสร้างอาชีพเสริมให้แก่เกษตรกรชุมชนในพ้ืนที่
จังหวัดนครปฐม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
2. เพ่ือพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 

 
ขอบเขตการศึกษา 
เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรผู้ปลูก
มะพร้าวในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐมและพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวโดยใช้รูปแบบการ
จ าหน่ายสินค้าออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ก โดยได้ศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือ
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การพัฒนาการจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทานในการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของ
เกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากมะพร้าว 
ส าหรับประเทศไทย มะพร้าวมีบทบาทส าคัญทั้งในเรื่องการน ามาท าอาหาร ท าขนม หรือเพ่ือ

สุขภาพ ประเภทมะพร้าวมีทั้งมะพร้าวแกง มะพร้าวอ่อน และมะพร้าวน้ าหอม โดยการบริโภคมีทั้งแบบทาน
สด และแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์หลายชนิด โดยเฉพาะมะพร้าวน้ าหอมซึ่งก าลังได้รับความนิยมมากตอนนี้ ไม่ว่า
จะเดินทางไปจังหวัดไหนก็จะมีมะพร้าวน้ าหอมไว้บริการ มีจ าหน่ายตามสถานที่หลายแห่ง รวมถึงริมถนนด้วย 
ท่านสามารถทานมะพร้าวน้ าหอมได้อย่างสะดวก เพียงแค่เฉาะส่วนด้านบนแล้วเสียบหลอดดูด ปัจจุบันความ
นิยมบริโภคมะพร้าวเพ่ือสุขภาพสร้างความตื่นตัวต่ออุตสาหกรรมการผลิตมะพร้าว จนท าให้จ านวนความ
ต้องการการบริโภคมะพร้าวเพ่ิมมากขึ้น จึงท าให้ประเทศที่มีศักยภาพในการผลิตมะพร้าวพัฒนากระบวนการ
ตั้งแต่การปลูก การแปรรูป และการส่งออก (ปฐมชัย คชะสุต, เอมอร อังสุรัตน์,  ปราโมทย์ สฤษดิ์นิรันดร์  
และสุรพล จารุพงศ์, 2560) 

มะพร้าว เป็นพืชที่อยู่คู่คนไทยมาตั้งแต่บรรพบุรุษ มะพร้าว เป็นพืชยืนต้นชนิดหนึ่งอยู่ในวงศ์ปาล์ม 
เป็นพืชซึ่งสามารถใช้ประโยชน์ได้ในหลายทาง เช่น น้ าและเนื้อมะพร้าวอ่อนใช้รับประทาน เนื้อในผลแก่น าไป
ขูดและคั้นท ากะทิ กะลาน าไปประดิษฐ์สิ่งของต่าง ๆ เช่น กระบวย โคมไฟ ฯลฯ นอกจากนี้มะพร้าวจัดเป็น
พรรณไม้มงคลชนิดหนึ่ง ตามต าราพรหมชาติฉบับหลวง ได้ก าหนดให้ปลูกมะพร้าวไว้ทางทิศตะวันออกของ
บ้าน เพ่ือความสิริมงคล ซึ่งปัจจุบันกลายเป็นพืชเศรษฐกิจที่สร้างอาชีพมั่นคงให้แก่เกษตรกรชาวไทย ลงทุน
คุ้มค่า ปลูกครั้งเดียวเก็บเกี่ยวผลผลิตได้ระยะยาว 10-20 ปี โดยภาคกลางเป็นแหล่งผลิตรายใหญ่ที่สุดใน
ประเทศไทย แต่มีชื่อเสียงโด่งดังเป็นที่ยอมรับทั่วโลก คือในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี จังหวัดสมุทรสาคร จังหวัด
นครปฐม และจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งข้ึนชื่อในเรื่องรสชาติความหวานหอมอร่อย เป็นที่ชื่นชอบของชาวไทยและ
ต่างชาติ โดยเฉพาะช่วงฤดูร้อนจะขายดีเป็นพิเศษเพราะผู้บริโภคนิยมดื่มคลายร้อนโดยกรมส่งเสริมการเกษตร
ได้รวบรวมตัวเลขทางการตลาดปี 2561 มีมูลค่าสูงถึงปีละ 2,556 ล้านบาท ซึ่งประเทศไทยส่งออกเป็นอันดับ
หนึ่งของโลกหรือมีส่วนแบ่งตลาด 80% โดยตลาดส่งออกส าคัญต่างประเทศ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ยุโรป รัสเซีย 
ออสเตรเลีย แอฟริกา ตะวันออกกลาง จีน และฮ่องกง เป็นต้น จึงเป็นโอกาสที่เกษตรกรไทยจะลงทุนท าสวน
ปลูกมะพร้าวส่งออกไปยังตลาดโลก  

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การจัดจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าจากธุรกิจ

ไปยังตลาด ตัวกลางทางการตลาดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสริมช่วยขายและจ าหน่ายสินค้าไปยังผู้ซื้อขั้นสุดท้าย 
ประกอบด้วย 1. คนกลาง (Middleman) พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) ตัวแทนคนกลาง (Agent 
Middlemen)  2. ธุรกิจที่ท าหน้าที่กระจายสินค้า  3. ธุรกิจที่ให้บริการทางการตลาด  4. สถาบันการเงิน และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง “กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค (ภาสกร รอดแผลง, 2564) 

หลักในการพิจารณาในการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น มีหลักกว้างๆ ที่ควรพิจารณา คือ มอง
ทุกช่องทาง คือ การมองทุกช่องทางในระยะเริ่มต้น เป็นการมองเพ่ือตัดช่องทางที่เข้าไม่ถึงในระยะนี้ทิ้งไปก่อน 
โดยหลักในการพิจารณาจริงๆ เริ่มที่ตัวสินค้าก่อน เพ่ือหาทิศทางของสินค้านั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความนิยม เป็น
สินค้าแปลก หายาก หรือลักษณะใดก็ตามที่สามารถท าให้ท่านสามารถตัดสินใจ เลือกช่องทางได้  เมื่อ
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ผู้ประกอบการได้ช่องทางที่เลือกไว้มากพอ การพิจารณาลักษณะของผลิตภัณฑ์ หรือ ที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 
Characteristics of the Product จะแคบลง แต่จะตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เช่น ในกรณีที่ผู้ประกอบการ
จ าหน่ายสินค้าของตกแต่งบ้านชิ้นไม่ใหญ่มาก ในช่วงแรกอาจมองลูกค้าในกลุ่มสินค้าของตกแต่งบ้านและของที่
ระลึกแต่เมื่อพิจารณาลงลึกไปถึงตัวสินค้าส่วนใหญ่ที่มีภาพรวมของสินค้าเป็นของตกแต่งบ้านและของใช้ในครัว
หรือโต๊ะอาหารเป็นส่วนใหญ่ การเลือกช่องทางที่เหมาะสมของสินค้าของตกแต่งโต๊ะอาหารต้องเจาะตลาดนี้
มากกว่าของที่ระลึก เพ่ือเป็นการไม่สูญเปล่าด้านทรัพยากรที่ว่าสูญเปล่า คือ ถ้าผู้ประกอบการเลือกเจาะตลาด
ไม่ถูกกลุ่มอาจต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเปิดตลาดอย่างมหาศาล โดยรวมๆ แล้วทางวิชาการเรียกว่า การ
พิจารณาทรัพยากรทางการเงิน (วีระนันท์ ค านึงวุฒิ และอัญชนา กลิ่นเทียน, 2562) 
  2.3 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบออนไลน์ 

โดยช่องทางการจัดจ าหน่าย จัดแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ (รัฐพล สังคะสุข, กัลยา นาคลังกา, วิริยา
ภรณ์ เอกผล และวรพรรณ สุรัสวดี, 2560) 

1. ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบออฟไลน์ (Offline Channel) เป็นช่องทางที่เน้นการมีหน้าร้าน
เพ่ือการจัดจ าหน่าย ซึ่งผู้ผลิตอาจจัดจ าหน่ายโดยตรงหรือจ าหน่ายผ่านคนกลาง 

2. ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบออนไลน์ (Online Channel) จัดเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางที่ช่วยในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า โดยปัจจุบัน
สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส่งผ่านข้อมูลที่ส าคัญและผลักดันให้ผู้บริโภคหันมาศึกษาข้อมูลสินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตมากขึ้น จนเกิดความนิยมสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย หรือที่เรียกว่า  
“E-commerce” ดังนั้น ธุรกิจจึงจจ าเป็นต้องมีช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบออนไลน์เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สามารถซื้อขายได้ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้ยังจัดเป็นช่องทางในการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพ่ือสร้างความภักดีต่อแบรนด์สินค้าได้อีกทางหนึ่งด้วย (ประสิทธิ รัตนพันธ์ มณี
รัตน์ รัตนพันธ์ และจารินี แซ่ว่อง, 2561) 

การตลาดออนไลน์ หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทาง การตลาดโดยน าระบบอิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้ใน
การด าเนินการ เป็นกิจกรรมการสื่อสารสองทาง ที่ท า ให้สื่อสารได้ชัดเจน และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในเวลาที่
รวดเร็ว และสามารถเสนอขายได้ตลอดระยะเวลา 24 ชั่วโมงทั่วโลก โดย มาลินี ค าเครือ และธีระพันธ์ โชค
อุดมชัย (2562) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ คือ การท าการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ที่ไม่ใช่แค่การท า
การตลาดผ่านการโฆษณาบนเว็บไซต์ หรือการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้น รวมถึง
การท าการตลาดในด้านอื่น เช่น การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การท าการตลาดด้านเนื้อหา เป็นต้น 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  
1) การตระหนักถึงความต้องการ เป็นการวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการซื้อสินค้าหรือบริการชนิดใด โดย

การจัดท าแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ หรือการเก็บข้อมูลในรูปแบบอ่ืน ๆ จากนั้นจึงจัดหาสินค้าหรือบริการ
มาเสนอขาย ด้วยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการกระตุ้น ให้ลูกค้าสนใจหรือต้องการรายละเอียด
ของสินค้ามากขึ้น  

2) การแสวงหาข้อมูล คือ เมื่อลูกค้ารับรู้และมีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น จึงจะ
เริ่มแสวงหาข้อมูลผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การค้นหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ือหาข้อมูลสถานที่จ าหน่ายและ
ราคา เป็นต้น 

3) การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก คือ หากพบว่ามีแหล่งจ าหน่ายสินค้าที่ต้องการมากกว่าหนึ่ง
แห่ง ลูกค้าจึงจ าเป็นต้องประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้า โดยใช้การเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ เพ่ือสร้าง
ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ 
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4) การตัดสินใจซื้อ การช าระเงิน และการจัดส่ง เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
แล้ว ซึ่งในขั้นตอนนี้จะมีกิจกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายร่วมด้วย ซึ่งองค์กรจะต้องจัดเตรียมเครื่องมือ
อ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า เช่น ระบบตรวจสอบสถานะพัสดุ เป็นต้น 

5) การประเมินผลสินค้าและบริการหลังการซื้อ โดยสามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมหลังการซื้อของ
ลูกค้า เช่น เกิดการซื้อซ้ า หรือซื้อในปริมาณท่ีเพ่ิมขึ้น เป็นต้น แต่หากไม่ได้รับความพึงพอใจ อาจเกิดการแสดง
ความคิดเห็นในด้านลบหรือเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง เป็นต้น 

ช่องทางการตลาดออนไลน์นั้น มีหลากหลายช่องทางในการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภค ซึ่งแต่ละ
ช่องทางมีลักษณะและกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนี้ (กณิกนันต์ กาญจนพันธ์, 2553) 

1) เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีคนใช้งานมากที่สุดในโลก ตามสถิติพบว่าผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเกือบทั้งหมดใช้เฟสบุ๊ค ซึ่งในปี 2015 มีผู้ใช้งานประมาณ 37 ล้านบัญชี โดยพ้ืนฐานจะสามารถ
แบ่งประเภทการใช้งานออกเป็น 3 ประเภท คือ ผู้ใช้ กลุ่ม และเพจ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานแตกต่างกัน
ไป นอกจากนี้เฟสบุ๊กยังถือเป็นเครื่องมือที่ดีที่สุดตัวหนึ่งในการสร้างการรับรู้  ท าให้คนรู้จักสินค้าหรือบริการ
ของเรามากขึ้น น าไปสู่การสร้างความภักดีในตราสินค้า  

2) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเครื่องมือในการแชร์ภาพที่ได้รับความนิยมอย่างมากในแถบ
เอเชีย นิยมใช้ในการโชว์สินค้า เช่น สินค้าแฟชั่น สินค้าแบรนด์เนม และเครื่องส าอาง เป็นต้น ซึ่งปัจจุบัน
สามารถเชื่อมต่อกับเฟสบุ๊คได้ จึงท าให้มีความสะดวกต่อผู้ใช้มากยิ่งขึ้น 

3) ทวิตเตอร์ (Twitter) เริ่มจากการเป็นเครื่องมือในการโพสต์ข้อความสั้น ๆ ความยาวไม่เกิน 140 
ตัวอักษร สามารถใส่รูปและวิดีโอได้ โดยจะมีกลุ่มคนที่เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดอยู่ค่อนข้างมาก โดยส่วน
ใหญ่จะใช้ทวิตเตอร์ในการติดตามข่าวสาร เนื่องจากเป็นสื่อที่มีความรวดเร็วกว่าสื่ออ่ืน ๆ และแสดงให้เห็นถึง
หัวข้อยอดนิยมที่คนส่วนใหญ่ก าลังพูดถึงอยู่ในขณะนั้น 

4) ยูทูป (YouTube) เป็นเว็บไซต์วิดีโออันดับหนึ่งของโลก มีประโยชน์ในการค้นหาข้อมูล ผลิตภัณฑ์
คู่แข่งหรือหาแรงบันดาลใจต่าง ๆ ตลอดจนการสื่อสารข้อมูล ตราสินค้าและรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของเราไปยัง
ผู้บริโภคเป้าหมาย 

5) ไลน์ (Line) เป็นโปรแกรมการสื่อสารที่มีจ านวนผู้ใช้มากที่สุดในประเทศไทย ซึ่งสามารถช่วยใน
การเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงปัจจุบันมีระบบรองรับกลุ่มธุรกิจขายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ท าให้ลูกค้าสามารถติดต่มข่าวสารและสื่อสารกับผู้ขายได้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
 ในการวิจัยนี้ได้มุ่งเน้นไปที่การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบออนไลน์ผ่าน
เฟสบุ๊ก เนื่องจากเป็นช่องทางการตลาดออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด ใช้งานง่าย และสะดวกมากท่ีสุด 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ภาสกร รอดแผลง (2564) ได้ท าการศึกษาาสภาพปัญหาและแนวทางในการพัฒนาช่องทาง

การตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์งอบและพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์งอบ ผลการวิจัย
พบว่า 1) สภาพปัญหาทางการตลาดของกลุ่ม คือสมาชิกส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุขาดความรู้ทางการตลาด 
ช่องทางการตลาดมีจ ากัด เน้นการขายให้กับลูกค้าประจ าหรือขายในงานออกร้านที่หน่วยงานราชการจัดขึ้น
แนวทางในการพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์งอบ คือ การส่งเสริมความรู้ทางด้านการตลาด
ออนไลน์และการตลาดออนไลน์ผ่านเพจเฟซบุ๊ค และ 2) ผลการพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์งอบ คือได้เพจเฟซบุ๊คกลุ่มผลิตภัณฑ์จักสานงอบไทยลาวแง้วทองเอน โดยใช้กระบวนการน าเสนอ
ตามหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์ ใช้รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพผลิตภัณฑ์แบบอินโฟกราฟิก โดยมีการจัดการ
ค าตอบให้กับลูกค้าผ่านทางหน้าเพจ  
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นอกจากนี้ แก้วมณี อุทิรัมย์ สายฝน อุไร และอุดมพงศ์ เกศศรีพงษ์ศา (2562) ได้ท าการศึกษา
สภาพปัญหาการจัดจ าหน่ายสินค้าของกลุ่มจักสานผลิตภัณฑ์จากเส้นพลาสติกบ้านขุมดิน และเพ่ือพัฒนา
รูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของกลุ่มจักสานผลิตภัณฑ์จากเส้นพลาสติกบ้านขุมดิน ต าบลน ้าใส 
อ าเภอจตุรพักตรพิมาน จังหวัดร้อยเอ็ด ผลการวิจัยพบว่า สภาพการจัดจ าหน่ายสินค้าของกลุ่มจักสาน
ผลิตภัณฑ์จากเส้นพลาสติกบ้านขุมดิน ประกอบด้วย 1) กลุ่มเน้นจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบทางเดียว คือ 
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มลูกค้าโดยตรง ซึ่งกลุ่มลูกค้า ได้แก่ หน่วยงานราชการ และบุคคลทั่วไปที่มา
เที่ยวชมงานออกบูธ 2) กลุ่มที่ได้เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การขายปลีกและ
ส่ง การผลิตสินค้าตามค าสั่งซื้อของลูกค้า การฝากขายร้านค้า เป็นต้น 3) กลุ่มไม่มีทักษะหรือความรู้ทาง
การตลาด ส่งผลท าให้กลุ่มผลิตได้แต่ไม่รู้ว่าจะจ าหน่ายให้กับใคร 4) กลุ่มไม่มีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของ
กลุ่ม เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสายของหมู่บ้าน ประชาสัมพันธ์ผ่านเฟสบุ๊ค และ 5) กลุ่มท่ีสามารถ
ผลิตสินค้าออกมาได้ แต่ไม่มีผู้จ าหน่ายหลักของกลุ่มท า ให้กระบวนการจ าหน่ายสินค้าของกลุ่มไม่มีการ
ขับเคลื่อนเท่าท่ีควร 

กณิกนันต์ กาญจนพัฒน์ (2553) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์สู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจบนโลกออนไลน์
ของเว็บไซต์หมูหินคอทคอม กระบวนการด าเนินการของเว็บไซต์หมูหินคอทคอมและศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อการเลือกใช้บริการของเว็บไซต์หมูหินคอทคอม กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัย ได้แก่ เจ้าของ
เว็บไซต์และพนักงาน เจ้าหน้าที่ผู้ดูแลเว็บไซต์ กลุ่มตัวอย่างประชากรในการวิจัยได้แก่สมาชิกหรือผู้ยี่ยมชม
เว็บไซต์หมูหินคอทคอม เครื่องมือ ที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ กรอบการสัมภาษณ์และแบบสอบถามส าหรับการ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ ข้อมูลโดยน าเสนอในรูปแบบร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
รวมถึงงานวิจัยของ น้ าทิพย์ ส าเภาประเสริฐ (2543) ก็ได้ศึกษา“การใช้อินเตอร์เน็ตของผู้ใช้ในระยะเริ่มต้นใน
เขต กรุงเทพมหานครกับ ผลกระทบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสาร” ผลการวิจัยพบว่า เพศอายุ ระดับ
รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ และการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ อินเตอร์เน็ต 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไม่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเปิดรับ สื่อสารมวลชน และการที่เป็น
เจ้าของคอมพิวเตอร์มีผลทาให้ความถี่ในการ สื่อสารระหว่างบุคคลใน ครอบครัวลดลง ในขณะที่ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์อื่น ๆ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร ระหว่าง บุคคลภายในครอบครัว สาหรับผู้ที่มีความถ่ีใน
การใช้อินเตอร์เน็ตระดับมาก มีความถี่ในการชมโทรทัศน์ ฟัง วิทยุ และอ่านหนังสือพิมพ์ไม่ลดลง ส่วนผู้ที่มี
ระยะเวลาในการใช้อินเตอร์เน็ตในระดับมาก มีความถี่และระยะเวลาในการอ่านหนังสือพิมพ์ลดลง ในขณะที่
ความถี่และระยะเวลาในการชมโทรทัศน์และฟังวิทยุไม่ลดลง และผู้ที่มีความถี่ และระยะเวลาในการใช้
อินเตอร์เน็ตในระดับมาก มี พฤติกรรมการสื่อสารระหว่างบุคคลภายในครอบครัวไม่ลดลง 

จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศเกี่ยวกับช่องทางการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบดออนไลน์ ทั้งในเรื่องของความหมาย ความส าคัญช่องทาง กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ปัญหาและอุปสรรค ผู้วิจัยน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการวิเคราะห์ถึงวัตถุประสงค์ในการพัฒนาช่อง
ทางการจ าหน่ายสินค้าออนไลน์และการเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสมที่สุดต่อเกษตรผู้ปลูกมะพร้าวใน
พ้ืนที่จังหวัดนครปฐมไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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กรอบด าเนินการวิจัย 
  งานวิจัยนี้ เริ่มจากการเก็บข้อมูล โดยการส ารวจพื้นที่และสัมภาษณ์เกษตรกรผู้ปลูกและจ าหน่าย
มะพร้าวในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม เพ่ือศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรใน
พ้ืนที่จังหวัดนครปฐม จนกระทั่งถึงพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของ
เกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม โดยมีขั้นตอนในการวิจัย ตามกรอบด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบด าเนินการวิจัย 
 
3. วิธีการด าเนินการวิจัย 

1) ลงพ้ืนที่ส ารวจและสัมภาษณ์เกษตรกรผู้ปลูกและจ าหน่ายมะพร้าวในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
10 ราย เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในศึกษารูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรใน
พ้ืนที่จังหวัดนครปฐมในปัจจุบัน 

2) ศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยว โดยศึกษาจากเอกสารทั้งในและต่างประเทศที่เกี่ยวกับ
การพัฒนารูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การตลาดออนไลน์  และการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จาก
มะพร้าว โดยเพ่ือก าหนดขอบเขต และน ามาเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  เพ่ือให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

3) วิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดที่ได้เพ่ือน ามาพัฒนาช่องทางทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าว
ของเกษตรกรในพื้นที่จังหวัดนครปฐม โดยได้ท าการออกแบบและพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จาก
มะพร้าวด้วยรูปแบบออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊กให้กับเกษตรกรผู้ปลูกและจ าหน่ายมะพร้าวในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม  
สรุปและประเมินผลการวิจัย โดยผู้ศึกษาจะท าการรวบรวมผลที่ได้จากการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊กของเกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
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4. ผลการวิจัย 
การศึกษาช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพื้นที่จังหวัดนครปฐม 

จากการลงส ารวจพื้นที่และสัมภาษณ์เกษตรกรผู้ปลูกและจ าหน่ายมะพร้าว 10 ราย ในพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม พบ เกษตรกรผู้จ าหน่ายมะพร้าวส่วนใหญ่ใช้ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าแบบออฟไลน์ เช่น จ าหน่าย
หน้าร้านที่ตลาดใกล้บ้าน หรือจ าหน่ายหน้าสวนของตนเอง นอกจากนี้ ผลกระทบต่อเนื่องจากสถานการณ์การ
ระบาดของโรคโควิด-19 และการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตทางสังคม ส่งผลให้การจ าหน่ายสินค้าแบบหน้าร้านหรือ
ออฟไลน์ลดลงจากเดิมไปมาก ส่งผลกระทบต่อรายได้ครัวเรือนของเกษตรกร ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาวรรณกรรมและ
งานวิจัยทั้งในและต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง เพ่ือวิเคราะห์แนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวให้แก่เกษตรกรผู้ปลูกและจ าหน่ายมะพร้าวในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม ซึ่งจากการทบทวน
วรรณกรรมและน าวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพ้ืนที่เป็น
แบบการขายหน้าร้านในตลาดในท้องถิ่นเป็นหลัก เป็นวิธีการที่ไม่สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน และมี
ข้อจ ากัดในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ เนื่องจากสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 ท าให้ตลาด
และร้านค้าต่าง ๆ ไม่ได้เปิดท าการ ยิ่งท าให้การจัดจ าหน่ายและการซื้อขายมีปริมาณที่ลดลง การสร้างช่อง
ทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ด้วยรูปแบบออนไลน์ เป็นวิธีการที่ทันสมัยและสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันมากกว่า โดยเฉพาะผ่านการท าการตลาดบนเพจเฟสบุ๊กที่มีจ านวนผู้ใช้งานมากที่สุดในโลก 
มีความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าและผู้บริโภค สามารถประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อได้หลายรูปแบบ เช่น ภาพ
อินโฟร์กราฟฟิก วิดีโอ เป็นต้น และใช้งานง่ายส าหรับทุกเพศวัย ดังนั้น ผู้วิจัยจึง เสนอแนะแนวทางในการ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัลให้กับเกษตรกร โดยได้ท าการสร้างเพจ
เฟสบุ๊กให้กับเกษตรกรผู้ปลูกและจ าหน่ายมะพร้าวรายหนึ่งในพ้ืนที่จังหวัดนครปฐมเพ่ือเป็นตัวอย่างและแนว
ทางการพัฒนาต้นแบบให้กับเกษตรกรรายอื่น ๆ 

 
การพัฒนารูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรในพื้นที่จังหวัดนครปฐม  

จากการพัฒนาช่องทางจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวของเกษตรกรรายหนึ่งในพ้ืนที่จังหวัด
นครปฐม พบว่า หลังจากท่ีด าเนินการเปิดเพจและลงขายสินค้าบนแพลตฟอร์มของเฟสบุ๊ก และประชาสัมพันธ์
สินค้าตามแนวทางที่ผู้วิจัยได้เสนอแนะเป็นระยะเวลา 15 วัน ผลการวิจัยและประเมินการด าเนินการ พบว่า 
เกษตรกรได้ท าการโปรโมทสินค้ามีต้นทุน วันละ 100 บาท มีผู้เข้าชมเพจ Facebook มากถึง 1,000 – 5,000 
คนต่อวันในเพจเฟสบุ๊ก และมียอดการสั่งซื้อเพ่ิมขึ้นจากเดิมอย่างต่อเนื่อง โดยช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
จากมะพร้าวเดิมแบบออฟไลน์ เกษตรกรมีรายได้เฉลี่ยวันละ 500 บาท หลังจากการพัฒนาช่องทางการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แบบออนไลน์ผ่านเพจเฟสบุ๊กเป็นระยะเวลา 15 วัน เกษตรกรมีรายได้เพ่ิมขึ้นเฉลี่ยวันละ 
798 บาท ดังนั้น เกษตรกรรายนี้สามารถเพ่ิมยอดการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวจากรูปแบบออฟไลน์เป็น
รูปแบบออนไลน์ได้เพ่ิมข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 59.6 ต่อวัน 
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5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุป และอภิปรายผล  

  การพัฒนารูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ความส าคัญต่อธุรกิจ การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมและเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายจะช่วยเพ่ิมยอดขาย
และความสามารถในการแข่งขันด้านธุรกิจได้เป็นอย่างดี โดยหลักการการพิจารณาในการเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่ายนั้น คือการพิจารณะลักษณะของผลิตภัณฑ์เพ่ือหาทิศทางช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
หลักจากนั้นจึงส่งเสริมช่องทางนั้นให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายมากที่สุด ในปัจจุบันช่องทางการจ าหน่าย
สินค้าออนไลน์ได้รับการพัฒนาอย่างกว้างขว้าง ซึ่งเพ่ิมโอกาสให้ธุรกิจต่าง ๆ เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและ
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น สามารถท าการตลาด โฆษณา และประชาสัมพันธ์เป็นวงกว้างเพ่ือจ าหน่ายสินค้าสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงยังมีต้นทุนต่ าและไม่ต้องมีหน้าร้านหรือสถานที่ในการตั้งขาย ส่งผลให้การจ าหน่ายสินค้าออนไลน์
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากส าหรับการท าการตลาดของธุรกิจในปัจจุบัน เช่น การท าการตลาดผ่านเฟสบุ๊ก 
จากการวิจัยพบว่า การพัฒนารูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ออนไลน์นั้นสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แปรรูปทางการเกษตรอ่ืน ๆ ได้เป็นอย่างดี ซึ่งเป็นเครื่องมือส าคัญที่ ใช้เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์และสร้างการรับรู้ให้สินค้าหรือบริการ รวมถึงเป็นการกระตุ้นยอดขายให้สูงขึ้นได้ อีกทั้งยัง
สามารถเข้าถึงได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย มีรูปแบบเนื้อหาที่หลากหลายและน่าสนใจ สามารถวัดผลได้แม่นย าและ
น่าเชื่อถือ ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ไม่จ าเป็นได้ และยังเป็นการสื่อสารสองทางระหว่าง
ลูกค้ากับเจ้าของธุรกิจอย่างสะดวกรวดเร็วอีกด้วย ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ ภาสกร รอดแผลง 
(2564) ที่เสนอว่า การพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ คือได้เพจเฟซบุ๊คกลุ่มผลิตภัณฑ์โดยใช้
กระบวนการน าเสนอตามหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์ ใช้รูปแบบการสื่อสารด้วยภาพผลิตภัณฑ์แบบอินโฟกราฟิก 
โดยมีการจัดการค าตอบให้กับลูกค้าผ่านทางหน้าเพจ 

  
5.2 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 

   1. รัฐบาลควรส่งเสริมให้ความรู้เกษตรกรในการสร้างวิดีโอเพ่ือการประชาสัมพันธ์ในช่องทาง
การขายออนไลน์ เพ่ือให้เกษตรกรขยายการตลาดและสร้างฐานลูกค้าให้มากข้ึน 
   2. รัฐบาลควรส่งเสริมให้ความรู้เกษตรกรเรื่องแพลตฟอร์มช่องทางการขายออนไลน์ 
   3. รัฐบาลควรส่งเสริมให้ความรู้เกษตรกรด้านระบบการจัดการค าสั่งซื้อออนไลน์เพ่ิมเติม 
เพ่ือให้เกษตรกรสามารถจัดส่งสินค้าได้ถูกต้องและตรงเวลา 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป 
  1. ควรมีการศึกษาเรื่องการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ในแพลตฟอร์มอ่ืน  ๆ 

นอกเนื่องจากเฟสบุ๊ก เช่น SHOPEE LAZADA ให้กับเกษตรกร เพ่ือเปรียบเทียบผลด้านการตลาด 
  2. ควรศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์จากมะพร้าวจากเพจเฟสบุ๊ก เพ่ือน าผลไป

สร้างรูปแบบการประชาสัมพันธ์ 
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