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บทคัดยอ 
การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารออนไลนของรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต และ

เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต การศึกษาคร้ังน้ีเลือกใช

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการรานคาปลีกท่ีต้ังอยูในเขตจังหวัดภูเก็ต จํานวน 

474 คน สวนเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม และเลือกใชสถิติในการวิเคราะหแบบ

ถดถอยเชิงพหุ ท้ังน้ีผลการวิจัยพบวา  ปจจัยท้ัง 4 ปจจัย คือ ผูสงสาร สาร ชองทางของการสื่อสาร และการตอบ

กลับของสื่อ เปนปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต อยางมี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 

คําสําคัญ: กระบวนการสื่อสาร, การสื่อสารออนไลน, การตัดสินใจ, รานคาปลีก 

 

Abstract 
The objectives were to study of online communication process in retail stores in Phuket 

and decision process to buy customer goods in retail stores in Phuket. Quantitative method was 

used to study and Questionnaires were tool for gathering data from 400 customers in retail stores 

in Phuket. Multiple regressions were selected to analyze the data. For the purpose that there 

were four characteristics; source, message, channels, and feedback, affected to make decision 

process to buy customer goods in retail stores in Phuket (sig < 0.001).  

Keywords: Communication Process, Online Communication, Decision, Retail Store 
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บทนํา 
ธุรกิจคาปลีกมีความสําคัญเปนรานคาขายสินคาท่ีจําเปนตอความตองการของบุคคลท่ัวไป และชุมชน และ

ยังสรางรายไดใหกับผูประกอบการ และสรางเงินหมุนเวียนในทองถิ่น (ศุภรา เจริญภูมิ, 2554) ท้ังยังเปนสถานท่ีท่ี

สรางความสัมพันธและสังคมท่ีเขมแข็งใหกับชุมชน (อธิวัฒน ทรัพยไพฑูรย, 2545) โดยธุรกิจคาปลีกถือเปนธุรกิจท่ี

ไดรับความนิยมและยังมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง ไดพัฒนาจากธุรกิจขนาดเล็กไปสูขนาดใหญ และมีการรวมมือจาก

เครือขายในตางประเทศ จนปจจุบันไดมีการพัฒนาเปนธุรกิจท่ีมีการคาปลีกผานอินเทอรเน็ต จึงทําใหไดรับความ

นิยมมากขึ้น (สุบรรณ เอี่ยมวิจารณ, 2556) นอกจากน้ันหากผูประกอบการธุรกิจคาปลีกไดดําเนินการคาขายท้ังใน

ประเทศและตางประเทศ การคาปลีกยอมมีการเติบโตตาม และมีบทบาทท่ีสําคัญตอไป (นิรมล สุธรรมกิจ, 2551)  

การพัฒนาระบบเศรษฐกิจและสังคมไทยอยางตอเน่ือง ทําใหเศรษฐกิจของประเทศเติบโตอยางรวดเร็ว 

สงผลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของประชากรท่ีตองการความสะดวกสบายมากขึ้น ทําใหรานคาปลีกสมัยใหม 

ขยายตัวอยางรวดเร็วและมีบทบาทสําคัญตอรูปแบบวิถีชีวิตท่ีเปลี่ยนไปเปนอยางดี (ศุภรา เจริญภูมิ, 2554) โดยการ

ปรับตัวของผูประกอบการคาปลีกเพ่ือใหแขงขันตองดําเนินการขายสินคาท่ีมีคุณภาพดี และใชราคาสินคาเปน

ทางเลือกใหแกลูกคา มีความหลากหลายของสินคา มีบริการท่ีดี และเนนขายสินคาเฉพาะกลุมดวยการสราง

เอกลักษณใหสินคาและบริการ (ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร  อุทิศ สังขรัตน และปญญา เทพสิงห, 2556)  

นอกจากน้ันรานคาปลีกขนาดเล็กอาจจะดํารงอยูไดเน่ืองจากอาศัยชองวางของรานคาปลีกขนาดใหญ เพราะขอ

ไดเปรียบของรานคาปลีกขนาดเล็กแบบด้ังเดิมท่ีสามารถใกลชิดผูบริโภคไดมากกวา (ไกรฤทธ์ิ บุณยเกียรติ, 2547 : 62) 

การเรียนรูท่ีจะปรับตัวของรานคาปลีกตองชัดเจนตองสรางความสะดวกสบายใหแกลูกคา มีวิธีการใหบริการท่ีดีกวา 

แมกระท่ังการรวมตัวกันระหวางรานคาปลีกเล็กๆ เขาดวยกันก็เปนสิ่งจําเปน (พีระพงษ กิติเวชโภคาวัฒน, 2546 : 150)  

ปจจุบันวัฒนธรรมการบริโภคของลูกคาเปลี่ยนแปลงไปมาก เน่ืองจากผูคนมีความรูมากขึ้นสงผลใหรานคา

ปลีกตองมีการปรับตัวใหทันสมัยเพ่ือใหธุรกิจคาปลีกสามารถดํารงอยูตอไปไดผูประกอบ การรานคาปลีกตองหันมา

ใหความสนใจตอสภาพแวดลอมตางๆ ท่ีมีผลทําใหสามารถสรางความไดเปรียบคูแขงขัน และจะตองพัฒนากิจการ

รานคาปลีกใหทันตอสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงท่ีเกิดจากความตองการของลูกคาท่ีมีเพ่ิมมากขึ้นเร่ือยๆ จึงมีผลทําให

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมตองหันมาใชกลยุทธในการปรับตัวทางการตลาดเพ่ือใหรานคาปลีกแบบดั้งเดิมสามารถอยู

รอดได ท้ังน้ีแนวทางในการปรับตัวทางการตลาดของธุรกิจคาปลีก เพ่ือใหสามารถดํารงอยูไดน้ัน ผูประกอบการควร

หันมาใหความสนใจในเร่ืองการวางแผนการดําเนินงานหรือการนํากลยุทธทางธุรกิจมาประยุกตใชในธุรกิจของตนเอง

ใหมีความทันสมัย โดยเฉพาะการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลนเปนชองทางท่ีสําคัญท่ีมีบทบาทตอสังคม ทําให

เปลี่ยนวิธีการติดตอสื่อสารจากรูปแบบเดิม เปนการสื่อสารชองทางเลือกท่ีสําคัญ (วิมลพรรณ อาภาเวท, 2553: 

100) เพ่ือสามารถสรางความไดเปรียบมากย่ิงขึ้น โดยท่ีกลยุทธท่ีจะนํามาใชน้ันจะตองสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของลูกคาใหไดมากท่ีสุด ผูบริหารจะตองมีการบริหารจัดการใหเปนระบบ ปรับปรุงสวนตางๆ ในรานใหชวน

ลูกคาเขามาจับจายใชสอย มีสินคาใหเลือกมากจัดสินคาเปนหมวดหมูสรางความแตกตางจากคูแขงขันใหไดมากท่ีสุด

และความแตกตางน้ันจะตองตรงใจลูกคาดวย จะสงผลใหรานคามีความไดเปรียบคูแขงขันมากย่ิงขึ้น 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารออนไลนของรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต 

2. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารออนไลนท่ีมผีลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือก

รานคาปลีกในจังหวดัภูเก็ต 
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แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิด 
1. กระบวนการสื่อสารออนไลน 

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทและอิทธิพลอยางมากในปจจุบัน การเขาถึงกลุมผูบริโภคน้ัน 

ยังคงมีปจจัยรวมอื่นๆ ท่ีจะใหองคกรสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางสมบูรณและประสบความสําเร็จจากการ

สื่อสาร ท้ังน้ีชองทางการสื่อสารผานระบบออนไลนเปนวิธีการดําเนินการตลาดหรือประกอบธุรกิจท่ีประหยัด สะดวก 

และรวดเร็ว (ดารา ทีปะปาล, 2553: 282 – 286) ไดแก อีเมล (E-mail) เว็บไซต (Web  Site) และสังคมออนไลน 

(Social  Network) เปนตน (สุพรรษา ยวงทอง, 2557: 166 - 169) อยางไรก็ตาม Duncan (2002, 126) ไดเสนอ

แบบจําลองกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ โดยมีองคประกอบของการสื่อสารไดแก ผูสงสาร 

(Source) สาร (Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) ผูรับสาร (Receiver) ผลตอบกลับ (Feedback) และ

สิ่งรบกวนในการสื่อสาร (Noise) ซึ่งมีความแตกตางจากกระบวนการสื่อสารแบบด้ังเดิมไวดังภาพท่ี 1 และสามารถ

นํากระบวนการสื่อสารการตลาดน้ีมาใชในการกําหนดแนวทางกระบวนการสื่อสารออนไลนใหแกธุรกิจ 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1: แบบจําลองการสื่อสาร ของ Duncan (2002) 

 

 2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 สมชาติ กิจยรรยง (2551: 39) ไดกลาวถึง การตัดสินใจซ้ือของลูกคาวาเปนปจจัยพ้ืนฐานทางดานจิตวิทยา 

ไดแยกแยะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภความีองคประกอบอยู 4 ประการ คือ  ความตองการ แรงจูงใจ การรับรู และ

ทัศนคติ ดังนั้นเมื่อถึงจุดหน่ึงในกระบวนการซ้ือ ผูบริโภคจะหยุดคนหาและประเมินทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาตางๆ 

ในกลุมทางเลือกท่ีพิจารณา แลวทําการตัดสินใจซื้อโดยหลังจากขั้นตอนการประเมินทางเลือก ผูบริโภคอาจมีความ

ต้ังใจในการซ้ือ หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินคาบางชนิด โดยความตั้งใจในการซ้ือ โดยท่ัวไปจะเกิดจาก

การจับคูแรงจูงใจในการซ้ือกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินคาท่ีพิจารณาโดยอาจประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 

ซ่ึงรวมถึงการสรางแรงจูงใจ การรับรู การสรางทัศนคติ และการรวบรวมขอมูล (กมล ชัยวัฒน, 2551: 92) ท้ังน้ี

ขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ 1) การทําใหเกิดความตองการ 2) การแสวงหาขอมูล 3) 

การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ 5) ความรูสึกหลังการซื้อ  

 

 3. กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

 

 

ผูสงสาร สาร 
ชองทางการ

สื่อสาร ผูรับสาร 

ขอมลูยอนกลับ 

กระบวนการสื่อสารออนไลน กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก 
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 จากกรอบแนวคิดของการวิจัยไดศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารออนไลน ประกอบดวย ผูสงสาร สาร ชอง

ทางการสื่อสาร และการตอบกลับ ซ่ึงท้ังหมดเปนตัวแปรตนท่ีใชในการอธิบายตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาในรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงไดสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

H0: กระบวนการสื่อสารออนไลนไมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกใน

จังหวัดภูเก็ต 

H1: กระบวนการสื่อสารออนไลนอยางนอยหน่ึงปจจัยมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการ

เลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการรานคาปลีกท่ีตั้งอยูในเขตจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงคํานวณตามสูตรของเครซ่ี และมอรแกน ท่ีความถูกตองอยางนอยรอยละ 95 

หรือผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ซ่ึงตองไดกลุมตัวอยางไมนอยกวา 384 คน จึงใชเทคนิคการสุมกลุมตัวอยางแบบตาม

สะดวก (Convenience Sampling) จึงไดขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีตอบคําถามไดสมบูรณ จํานวน 474 คน  

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม มีอยูจํานวนท้ังสิ้น 3 ตอน ประกอบดวย ตอนท่ี 

1  สอบถามเก่ียวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ จํานวน 7 ขอ ตอนท่ี 2 

สอบถามเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารออนไลนของรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ ซึ่งมี 5 

ระดับ จํานวน 11 ขอ และตอนท่ี 3  สอบถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค รานสะดวกซ้ือใน

จังหวัดภูเก็ต มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ ซ่ึงมี 5 ระดับ จํานวน 15 ขอ ซึ่งผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เน้ือหา โดยมีผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน ไดคาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาท้ังฉบับ เทากับ 0.87 ขั้นตอนถัดมาทําการ

ตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามอยูระหวาง 0.867 – 0.881 ท้ังน้ีได

เลือกใชสถิติสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือหาคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

และคาสถิติเพ่ือหาความสัมพันธ เปนตน 

 

สรุปผลการวิจัย 
ผูบริโภคท่ีใชบริการรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต พบวา รานเซเวนอีเลฟเวน มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 44.09 

รานแฟมิลี่มารท รอยละ 14.14 รานโลตัส เอ็กเพรส รอยละ 17.51 รานซุปเปอรชีป รอยละ 19.62 รานท็อปเดลี่ 

รอยละ 4.22 และรานอื่นๆ รอยละ 0.42 ซ่ึงสวนใหญเปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย ในอัตราสวน 59.30 ตอ 40.7 

มีอายุระหวาง 18 – 25  ป รอยละ 40.30 รองลงมาคือ อายุ 26-35 ป รอยละ 31.85 และตํ่าสุด คือ อายุ 45 ปขึ้นไป 

รอยละ 10.76 นอกจากน้ันมสีถานภาพโสด มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาคือ สมรส และหมายหรือหยา

ราง สวนระดับการศึกษาสูงสุดคือ มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา รอยละ 47.90 รองลงมาคือ ปริญญาตรี  

และยังมีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รอยละ 32.91 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 22.36 สวนรายได

สูงสุดเฉลี่ยตอเดือน อยูระหวาง 10,000 - 19,999 บาท คิดเปนรอยละ 39.70 รองลงมาคือ ตํ่ากวา 10,000 บาท 

รอยละ 30.80 
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ตารางท่ี 1 กระบวนการสื่อสารออนไลนและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัด

ภูเก็ต 

 x  S.D. แปลผล 

กระบวนการสื่อสารออนไลนของรานคาปลีก    

 ผูสงสาร 3.68 0.760 มาก 

 สาร 3.49 0.776 ปานกลาง 

 ชองทางของการสื่อสาร 3.51 0.837 มาก 

 การตอบกลับของสือ่ 3.25 0.964 ปานกลาง 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลอืกรานคาปลีก 3.72 0.506 มาก 

 

 กระบวนการสื่อสารออนไลนของรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับมาก 

ไดแก ผูสงสาร ( x  = 3.68 คะแนนเต็ม 5) และ ชองทางของการสื่อสาร ( x  = 3.51 คะแนนเต็ม 5)  สวน

กระบวนการท่ีเก่ียวของกับสารท่ีใชในการสื่อสารน้ันมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  ( x  = 3.49 คะแนนเต็ม 5) 

และการตอบกลับของสื่อมีความคิดเห็นในระดับปานกลางเชนเดียวกัน ( x  = 3.25 คะแนนเต็ม 5) นอกจากน้ันแลว

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นใน

ระดับมาก ( x  = 3.72 คะแนนเต็ม 5)  

  

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณระหวางกระบวนการสื่อสารออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต 

กระบวนการสื่อสาร คาสัมประสิทธ์ิถดถอย (B) Beta t Sig. 

คาคงท่ี (Constant) 1.845  17.469* .000 

ผูสงสาร (X1) 0.141 0.212 5.637* .000 

สาร (X2) 0.114 0.175 3.846* .000 

ชองทางของการสื่อสาร (X3) 0.206 0.341 7.368* .000 

การตอบกลับของสือ่ (X4) 0.072 0.137 3.381* .001 

R2 = 0.434, ADJ R2 = 0.429, SEE = 0.383, F = 90.015, Sig. of F = 0.000 

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยตางๆ ซ่ึงแสดงดังตารางท่ี 2 คือ ผูสงสาร สาร ชองทาง

ของการสื่อสาร และการตอบกลับของสื่อ ซ่ึงปจจัยท้ังหมดรวมกันอธิบายกระบวนการสื่อสารออนไลนท่ีมีตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยท้ัง 4 ปจจัย เปนปจจัยท่ีมี

ผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต ซ่ึงมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.001 และสามารถอธิบายสมการไดรอยละ 42.9 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 หมายถึง กระบวนการสื่อสาร

ออนไลนอยางนอยหน่ึงปจจัยมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต 

 ดังน้ันจึงสามารถเขียนสมการได ดังตอไปน้ี 

Y = 1.845 + 0.141 (X1) + 0.114 (X2) + 0.206 (X3) + 0.072 (X4) 
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อภิปรายผลการวิจัย 

กระบวนการสื่อสารออนไลนของรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต พบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับมาก 

ในดานของผูสงสาร และชองทางของการสื่อสาร สวนสาร และการตอบกลับของสื่อ มีความคิดเห็นในระดับปาน

กลาง ซึ่งผลการศึกษาสอดคลองกับ โชติพัฒน สุขรอด และไกรชิต สุตะเมือง (2557) พบวา การประชาสัมพันธ

ออนไลนมีผลตอแรงจูงใจในการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มนํ้าอัดลม นอกจากน้ันการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน

ดานการสื่อสาร กับผูบริโภคเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีควรใหขอมูลท่ีทันสมัย และ ตอบขอซักถามท่ีผูบริโภคตองการทราบ

อยางสม่ําเสมอ ดวยเชนกัน ท้ังน้ีหากสามารถบริหารจัดการสื่อสังคม ออนไลนใหตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางสมบูรณแลว การซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลนจะ

เพ่ิมขึ้นตามไป ดวยเชนกัน (จิตติมา จารุวรรณ และอรกัญญา โฆษิตานนท, 2553) 

การศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการเลือก

รานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยท้ัง 4 ปจจัย ไดแก ผูสงสาร สาร ชองทางของการสื่อสาร และการตอบกลับ

ของสื่อ เปนปจจัยท่ีรวมกันอธิบายกระบวนการสื่อสารออนไลนท่ีมีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการ

เลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต สอดคลองกับ Duncan (2002) ท่ีกลาววา โดยมีองคประกอบของการสื่อสารไดแก 

ผูสงสาร (Source) สาร (Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) ผูรับสาร (Receiver) ผลตอบกลับ (Feedback) 

และสิ่งรบกวนในการสื่อสาร (Noise) ท้ังหมดลวนเปนปจจัยท่ีสําคัญตอการสื่อสารผานการสื่อสารออนไลน 

 

ขอเสนอแนะและการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 
 ผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการสื่อสารออนไลนมากย่ิงขึ้น เพราะจากผลการศึกษานั้น

กระบวนการสื่อสารออนไลนมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการเลือกรานคาปลีกในจังหวัดภูเก็ต 

โดยการคัดเลือกผูสงสารท่ีมีความนาเชื่อถอื มีความรู ความเขาใจ และมีความตองการใหขอมูล และตองเลือกสารท่ีมี

ความนาสนใจ งายตอการทําความเขาใจ และเน้ือหาตองถูกตอง ในสวนของชองทางการสื่อสารน้ันผูประกอบการ

ตองใชชองทางท่ีหลากหลาย เชน การใชสื่อสังคมออนไลนท้ัง IG, Facebook, Youtube เปนตน ท้ังน้ีลูกคาตอง

สามารถเขาถึงสื่อตางๆ ไดงาย สวนการตอบกลับตองมีการตอบกลับท่ีรวดเร็ว ถูกตอง และตองตอบกลับขอมูลได

อยางครบถวน 
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