








ยุคดิจิทัลกับการเกษตร

พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว

ในปัจจุบันรูปแบบการสื่อสารและการรับข้อมูลข่าวสารของ

ประชาชนและเกษตรกรได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว

การเข้าถึงสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

การถ่ายทอดองค์ความรู้จึงไม่สามารถใช้วิธีการแบบเดิมเพียง

อย่างเดียว



ปัจจุบันนักส่งเสริม เราไม่ใช่แค่ "เจ้าหน้าที่" 
แต่คือ "ผู้สื่อสารการเปลี่ยนแปลง"

หน้าทีข่องเราไม่ใช่แค่ให้ความรู้ แต่ต้องทําให้เกษตรกร "เข้าใจ และอยากลงมือทํา"

" "



ความคิดแบบเดิม

"หน้าที่ของเราคือให้ความรู้เกษตรกร"

 แค่เตรียมข้อมูลให้ครบถ้วน ถูกต้องตามหลัก
วิชาการ พิมพ์ลงกระดาษหรือพูดให้ฟงัก็เพียงพอ
แล้ว เกษตรกรจะนําไปทําเอง

ความเป็นจริงยุคใหม่

"ข้อมูลที่ครบ ไม่ได้แปลว่าคนจะอ่าน"

 คอนเทนต์ของเราจึงไม่ใช่แค่ "ข้อมูล" แต่ต้องเป็น 
"แรงกระตุ้น" นําเสนอข้อมูลในรูปแบบที่เข้าใจง่าย น่า
สนใจ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ความเชื่อเดิม VS ความจริงในยุคนี้



สื่อสารข้อมูลให้เข้าใจง่าย: ย่อยข้อมูลวิชาการยากๆ ให้เกษตรกรเข้าถึงได้

ประชาสัมพันธ์ได้รวดเร็ว: กระจายข่าวสารกิจกรรม โครงการ ได้ฉับไว

ถ่ายทอดความรู้ได้ง่ายขึ้น: ใช้ภาพและเสียงช่วยสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งกว่าตัวหนังสือ

นําไปขยายผลได้ทันที: เกษตรกรสามารถทําตามได้จริง และแชร์ต่อให้เพ่ือนเกษตรกรได้

เพ่ิมประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล: เข้าถึงผู้คนจํานวนมากได้ภายในเวลาอันสั้น

5 เหตุผลสําคัญที่ต้องทํา Content
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หัวใจหลักของการทําสื่อ

"ทุกคอนเทนต์ต้องตอบคําถามว่า มันช่วยเกษตรกรยังไง"

เราไม่ใช่แค่ "คนให้ความรู้" แต่คือ "คนสร้างการ

เปลี่ยนแปลง"

คอนเทนต์ที่ดี = เข้าใจคนดู ไม่ใช่แค่โชว์ว่าเรารู้เยอะ

ไม่ต้องรอให้เก่ง ให้เริ่มทําได้เลย ความหลากหลายคือ

จุดแข็ง

Mindset สําคัญสําหรับนักส่งเสริมยุคใหม่



ทฤษฎีการสื่อสาร สู่การทํา Content
จากแนวคิด SMCR Model สู่การทําคอนเทนต์แบบ RSMC



การสื่อสารแบบดั้งเดิมถูกอธิบายไว้ 4 องค์ประกอบหลัก ซึ่ง

เรียงลําดับจากจุดเริ่มต้นคือผู้พูด ไปหาผู้ฟงั S ➔ M ➔ C ➔ R

คิดจาก "ตัวเรา" ว่าอยากพูดอะไร แล้วค่อยส่งไปหาผู้

รับ

S = Source (ผู้ส่งสาร)

M = Message (เนื้อหา)

C = Channel (ช่องทาง)

R = Receiver (ผู้รับสาร)

แนวคิด SMCR Model (David K. Berlo)



สิ่งที่หลายคนพลาด

คือการเริ่มจาก "เราอยากพูดอะไร"

แต่ในโลกโซเชียลมีเดียที่คนมีทางเลือกมากมาย... คนดูไม่ได้

สนใจว่า "เราจะพูดอะไร" แต่เขาสนใจว่า "มันเกี่ยวอะไรกับเขา"

หากเรายึดเอาตัวเองเป็นที่ตั้ง คอนเทนต์ของเราก็จะถูกเลื่อน

ผ่านไปอย่างรวดเร็ว

จุดอ่อนของการทํา Content แบบ S ➔ R



R
ต้องมาก่อนเสมอ

เริ่มจาก "ผู้ฟงั"
ในการ "ทําคอนเทนต์" เราจะไม่เริ่มจากตัวเรา แต่เราต้องเริ่ม

จาก Receiver (ผู้รับสาร)

การเข้าใจว่าเขากําลังต้องการอะไร มีปัญหาอะไร จะเป็นเข็มทิศ

กําหนดว่าเราจะต้องสวมบทบาทไหน (S) และผลิตเนื้อหาแบบใด 

(M)

เปลี่ยนมุมมองใหม่เป็น R ➔ S ➔ M ➔ C



ทฤษฎี "โทรโข่งกลางตลาด"

ลองจินตนาการว่าเรากําลังถือ "โทรโข่ง" แล้วตะโกนอยู่กลาง

ตลาดที่มีคนนับพัน

ถ้าเราตะโกนประโยคเดียวเหมือนกันหมด บางคนอาจจะหยุด

ฟงั แต่ส่วนใหญ่จะเดินผ่านไปเพราะเขาคิดว่า "เรื่องนี้ไม่เกี่ยว

กับเขา"
ถ้าข้อมูลดีแค่ไหน แต่ส่งผิดคน = ประชาสัมพันธ์ไม่เกิดผล



1. R = Receiver
"ใครคือคนที่เราจะสื่อสารด้วย"



ลักษณะประชากร

เป็นเกษตรกรรุ่นใหม่ หรือ รุ่นเก่า? 

พ้ืนฐานการศึกษาและความเชื่อเป็น

อย่างไร?

บริบทการเกษตร

ปลูกพืชอะไรเป็นหลัก? (ทุเรียน 

ยางพารา ปาล์ม ฯลฯ) สภาพพ้ืนที่

เป็นอย่างไร?

ปัญหา & เทคโนโลยี

ใช้เทคโนโลยีเก่งไหม? ปัญหาหลัก

ที่เขากําลังเผชิญในตอนนี้คืออะไร?

ต้องรู้จัก Target Audience อย่างลึกซึ้ง





2. S = Source
"เราจะสื่อสารในบทบาทไหน"



กรณีที่ 1: นักส่งเสริมการเกษตร

บทบาท: เจ้าหน้าที่รัฐ / ผู้ให้ความรู้

เป้าหมาย: ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร / ถ่ายทอดความรู้

ลักษณะคอนเทนต์: เข้าใจง่าย, เชื่อถือได้, ใช้ภาษาที่

เกษตรกรเข้าถึงได้ (ลดศัพท์วิชาการ)

กรณีที่ 2: เกษตรกร

บทบาท: ผู้ขาย / เจ้าของสวน

เป้าหมาย: ขายผลผลิต / สร้างความน่าเชื่อถือ

ลักษณะคอนเทนต์: รีวิวสินค้า, ภาพผลผลิตจริง, 

เน้นความสด และความโปร่งใสในสวน

เป้าหมายต่างกัน วิธีเล่าก็ต้องต่างกัน



3. M = Message
"เราจะสื่อสารเรื่องอะไร และรูปแบบไหนให้คนเข้าใจ"



1. ภาพ + ข้อความสั้น

เหมาะกับ Facebook เห็นเร็ว เข้าใจง่าย 

ใช้สําหรับ "แจ้งข่าว / สื่อสารสั้นๆ"

2. Infographic

สรุปข้อมูลให้เข้าใจง่าย เหมาะกับเนื้อหาที่

มีขั้นตอน ตัวเลข หรือสถิติต่างๆ

3. วิดีโอสั้น (Short Video)

ดึงดูดความสนใจได้ดี เห็นภาพจริง 

เหมาะกับ Facebook Reels, TikTok, 

YouTube

3 รูปแบบ Content ยอดฮิตในงานเกษตร
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วินาทีชี้ชะตา

อ่านต่อ หรือ เลื่อนผ่าน?
เวลาที่เราทํา Content หลายครั้งเราคิดว่า "เขียนข้อมูลให้ครบ

ก็พอ" แต่ในโลกออนไลน์ คนในปัจจุบันใช้เวลาเพียง 2-3 วินาที 

ในการตัดสินใจ
ดังนั้น โครงสร้างคอนเทนต์จึงสําคัญมาก ต้องดึงความสนใจ 

ทําให้ติดตาม และชวนให้ลงมือทํา

ความท้าทายของการเขียน Content



1. Hook

เบ็ดตัวแรกต้องคม
 หยุดสายตาคน ทําให้เขาสนใจ 

และอยากรู้เนื้อหาต่อไป

2. Story

เนื้อหาต้องเอาอยู่
 ให้ข้อมูล สร้างคุณค่า สร้าง
อารมณ์ร่วม เลี้ยงแขกให้อิ่ม

3. CTA

บอกให้ทํา (Call to Action)
 ชัดเจน เข้าใจง่าย บอกคนดูว่าจบ

แล้วต้องทําอะไรต่อ

สูตรมัดใจคนดู: Hook - Story - CTA



ในยุคที่ทุกคนไถหน้าจอมือถือเร็วพอๆ กับรถแข่ง ประโยคแรก

หรือภาพแรกสําคัญที่สุด มีหน้าที่หยุดสายตาและทําให้คนอยาก

รู้ต่อ

เทคนิคการสร้าง Hook:

ตัวอย่าง Hook

"ชาวสวนทุเรียนฟงัทางนี!้ ทุเรียนตราดตรวจ

ก่อนตัด ง่ายนิดเดียวเพียงทําตาม 3 ขั้น

ตอน"ใช้ตัวเลข: จับต้องได้ (เช่น "5 วิธีเลือกทุเรียน...")

บอกวิธีแก้ปัญหา: ดึงดูดดีมาก (เช่น "3 เทคนิคขาย

ผลไม้ให้ปัง")

ตั้งคําถามชวนคิด: ทําให้รู้สึกเกี่ยวกับตัวเขา (เช่น "เคย

ไหม...โพสต์ขายแล้วไม่มีคนทัก?")

1. Hook: หยุดสายตาใน 3 วินาทีแรก





หน้าที่ของ Story:

ตัวอย่างการเล่า Story

แทนที่จะประกาศกฎหมายแห้งๆ ให้บรรยายแต่ละขั้น

ตอนการนําทุเรียนมาตรวจ โดยเน้นว่า "ช่วยลด

ปัญหาทุเรียนอ่อน และทําให้ขายได้ราคาดีขึ้นได้

อย่างไร" ตอบโจทย์ความต้องการของเกษตรกร

ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน แต่กระชับ

สร้างคุณค่าให้ผู้รับชมรู้สึกว่าได้ประโยชน์

สร้างความรู้สึกร่วม (เห็นอกเห็นใจ, เข้าใจปัญหา)

2. Story: เนื้อหาต้องเอาอยู่













เทคนิคการเขียน Content ด้วย 
AI

AI ไม่ได้มาแทนคนทํางาน แต่เป็น "ผู้ช่วย" ที่ชาญฉลาด ช่วยให้

งานประชาสัมพันธ์รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ช่วยคิดหัวข้อโพสต์

ช่วยเรียบเรียงและสรุปข้อความ

ช่วยคิดคําโปรย หรือ Hook ที่น่าสนใจ



1. ระบุบทบาท (Role)

ใส่หมวกให้ AI เช่น "คุณคือ

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดเกษตร 

มีสไตล์การพูดที่เข้าใจง่ายและ

จริงใจ"

2. ระบุเป้าหมาย 
(Objective)

บอกให้ชัดว่าอยากให้คนอ่านทํา

อะไร เช่น "ชวนเกษตรกรมาอบรม

ขายออนไลน์"

3. ระบุโครงสร้าง 
(Structure)

คุมผลลัพธ์ด้วยเทคนิค เช่น "ใช้

โครงสร้าง Hook-Story-CTA 

และขึ้นต้นด้วยตัวเลข"

สูตรลับการสั่งงาน AI (สูตร 3 ระบุ)









แพลตฟอร์ม จุดเด่น / รูปแบบที่เหมาะสม ช่วงเวลาที่ดีที่สุด (Golden Hour) ความยาวคลิปแนะนํา

Facebook แจ้งข่าวสาร, รูปภาพ + ข้อความ เช้า (07:00-10:00) / พักเที่ยง ไม่เกิน 1 นาที

TikTok บันเทิง, ไวรัล, เล่าเรื่องเร็ว 13:00-17:00 / 20:00 (สุดสัปดาห์) 15 - 30 วินาที

YouTube ความรู้ลึก (ยาว) / Shorts (สั้น) 14:00-17:00 (ยาว) / 19:00 (Shorts) 15 - 60 วินาที (Shorts)

Line Group เข้าถึงชุมชนตรง, แจ้งข่าวด่วน เช้า หรือก่อนเริ่มกิจกรรม ภาพ + ข้อความสั้นมาก

C = Channel (ช่องทางและเวลาเผยแพร่)










