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บทคัดย่อ
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) พัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์บน

เครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) สำ�หรับวิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษา
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มผ้าทอนาหมื่นศรี อำ�เภอนาโยง จังหวัดตรัง 2) ศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
ผ้าทอนาหมื่นศรี ท่ีทำ�ให้เกิดรูปแบบในการทำ�การตลาดบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) โดยใช้แบบจำ�ลองความสำ�เร็จของระบบสารสนเทศ และ 
3) ศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้ซื้อที่มีต่อการใช้ช่องทางการตลาด
ออนไลน์บนเครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ที่ส่งผลต่อประโยชน์
สุทธิที่เกิดจากการใช้เฟซบุ๊ก ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นสมาชิกแฟนเพจของ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี จำ�นวน 200 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เปน็ระบบร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุก๊ และใช้แบบสอบถามออนไลน ์รวมทัง้ขอ้มลู
เชิงลึกในระบบแฟนเพจ สถิติที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีรส์นั ผลการศึกษา 
พบวา่ 1) รา้นคา้ออนไลนบ์นเฟซบุก๊ ควรประกอบดว้ยการจดัการสว่นประกอบ
ต่างๆ ของเฟซบุ๊กเพื่อใช้สำ�หรับการขายสินค้า ได้แก่ การตั้งชื่อเพจ การตั้งชื่อ
ผู้ใช้ มีข้อมูลที่อยู่ แผนที่ เวลาทำ�การ อีเมล การจัดรูปแบบหน้าต่างของเพจ
ให้สอดคล้องกับงานขายสินค้า การสร้างโฆษณา การเขียนคำ�วิจารณ์ร้าน และ
การระบุกลุ่มเป้าหมายเพจที่ต้องการ 2) ด้านปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ 
สินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหม่ืนศรี พบว่า  

รูปแบบการตลาดออนไลน์บนเครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)
ส�ำหรับวิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชนกลุ่มผ้าทอนาหมื่นศรี
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ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญกับคุณภาพของระบบสารสนเทศในระดับมาก ทั้งโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านคุณภาพระบบ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัย
ดา้นการสง่เสรมิการขาย โดยทัง้ 5 ปจัจยัสง่ผลทางบวกตอ่ความพงึพอใจตอ่รา้นคา้บนเฟซบุก๊ของกลุม่ฯ และ
ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อประโยชน์ขององค์กร ทำ�ให้ผู้บริโภคมีการซื้อเพิ่มมากขึ้น ทั้งทางด้านปริมาณ
และความรวดเร็วในการซื้อ และ 3) ด้านประโยชน์สุทธิท่ีเกิดจากการใช้ร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ก พบว่า  
จากการเก็บข้อมูลผู้ใช้ตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 จำ�นวนสมาชิกแฟนเพจวิสาหกิจ
ชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและสูงที่สุดในเดือนกุมภาพันธ์ มีอัตราการเพิ่มขึ้นร้อยละ 11.78 
มีอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนที่สูง โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 549.73
 
คำ�สำ�คัญ:	การตลาดออนไลน์   เครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)   วิสาหกิจชุมชน แบบจำ�ลอง 
	 ความสำ�เร็จของระบบสารสนเทศ

Abstract
The purposes of this study were: 1) to develop online marketing channels on social 

networking tools (Facebook) for community enterprises, using the case study of Namuensri 
community enterprise group, Na Yong district, Trang province, 2) to study the factors affecting 
the purchase of goods through online social networks of the Namuensri Textile Community 
Enterprise using Delone and McLean information systems success model, and 3) to study the 
behavior and opinions of buyers towards the use of online marketing channels on Facebook 
that affects the net benefits arising from the use of online social networks (Facebook). The 
sample of 200 cases were drawn from the members of the fan page. The instrument was 
an online store on Facebook and an online questionnaire Including in-depth information 
on the fanpage Facebook.

Data were analyzed using statistical tools to find frequency distribution, percentage, 
mean, standard deviation and Pearson’s correlation. The findings are as following: 1) The 
Facebook shop should consist of the management of Facebook system components, such 
as page name, username, address, map, working time, email, template, advertisement, 
review, and target group identification. 2) Regarding the factors that affect the purchase 
of products via Facebook Fan Page, buyers gave priority to the quality of the information 
system at a high level, in both the overall and each aspect. Those factors are service quality, 
distribution, system quality, product, price, and sales promotion. All Five factors positively 
affected the group’s satisfaction with Facebook store, and the satisfaction positively affected 
the organization’s benefits causing customers to buy more both in quantity and the speed 
of purchase. 3) The net benefit from using online stores on Facebook made the number 
of customers increase. Data collection of users from January to May, 2019 revealed that 
the number of fan page members of Namuensri Weaving Community Enterprise increased 
steadily and highest in February, with an increase rate of 11.78 percent, and the high return 
on investment of 549.73 percent.

Keywords:	Online Marketing, Social Network (Facebook), Community Enterprise, Information  
	 Systems Success Model
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บทนำ�
	 นับเป็นเวลากว่า 2 ทศวรรษที่อินเทอร์เน็ตเข้ามา
มีบทบาทในการดำ�รงชีวิตและการดำ�เนินธุรกิจ ท้ังนี้ 
บทบาทสำ�คัญสำ�หรับภาคธุรกิจ คือ การใช้เทคโนโลยี
และนวัตกรรมในการทำ�การตลาดเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และยังส่งผลต่อ 
การขยายตัวของกลุ่มธุรกิจต่างๆ อย่างมาก (McGrath, 
2016) ในปัจจุบัน เทคโนโลยีมีบทบาทในการขับเคลื่อน
กิจกรรมทางธุรกิจตั้งแต่ภาคการผลิตจนถึงการขนส่ง
สินค้าไปยังผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการ บริษัท และ 
หา้งรา้นตา่งปรบัตัวใหเ้ข้ากบัยคุสมยั โดยหน่วยงานภาครฐั 
ให้ความสำ�คัญและสนับสนุนนโยบายให้สอดคล้องกับ 
การเปลี่ยนแปลงที่ เกิดขึ้น โดยได้กำ�หนดนโยบาย 
ขบัเคลือ่นเศรษฐกจิใหม ่หรอืทีเ่รยีกวา่ “เศรษฐกจิดจิิทลั” 
(digital economy) เพือ่ขบัเคลือ่นเศรษฐกจิของประเทศ
โดยการนำ�เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้เพื่อเพิ่มผลผลิต ซ่ึง 
ใชเ้วลาน้อยลงและสรา้งมลูคา่เพิม่ใหแ้ก่สนิคา้และบรกิาร
ต่างๆ ทำ�ให้ประเทศไทยสามารถแข่งขันกับต่างชาติได้ 
ปัจจุบันการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ที่สามารถ
เชื่อมต่อกับอุปกรณ์อื่นๆ หรือการติดต่อสื่อสารผ่าน 
เครือข่ายไร้สายความเร็วสูง (wireless broadband) 
เช่น 3G, 4G สามารถใช้งานได้ง่ายกว่าคอมพิวเตอร์มาก 
เกิดการใช้งานในวงกว้าง แม้กระทั่งในกลุ่มผู้ที่ไม่เคยใช้
คอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตมาก่อน ทำ�ให้เกิดโอกาส 
ทางธุรกิจใหม่ๆ จำ�นวนมากในทุกสาขาเศรษฐกิจ 
(Kiatsarapipop, 2015) โดย ม.ร.ว. ปรีดิยาธร เทวกุล 
รองนายกรัฐมนตรีฝา่ยเศรษฐกจิในป ี2558 เสนอนโยบาย
เศรษฐกิจดิจิทัล เพื่อเปลี่ยนรูปภาคเกษตร อุตสาหกรรม 
และบริการดั้งเดิมของไทยให้สอดรับกับยุคสมัยปัจจุบัน 
เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยนวิถีการค้าขายโดย 
สิ้นเชิง จึงจำ�เป็นต้องมีโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ กฎ กติกา และกฎหมายในการบริหารจัดการ 
ที่ มีประสิทธิภาพ ตลอดจนให้มีการปรับตัวและ 
ปรับทัศนคติของประชาชน (Wiriyarungsarit, 2014)
	 ธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบันมีการขยายตัวและเติบโต
อย่างรวดเร็ว โดยแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์
มีมากขึ้น และรูปแบบของการดำ�เนินธุรกิจออนไลน์ได้
เปล่ียนแปลงไป มีการผสมผสานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-commerce) และสื่อสังคมออนไลน์ (social media) 

เข้าด้วยกัน จากการขยายตัวของรูปแบบการใช้งานของ 
สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะสื่อกลางท่ีผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงได้อย่างไม่จำ�กัดเพศและวัย ผู้ซื้อจึงได้รับข้อมูล
การวิจารณ์และแสดงความคิดเห็นสินค้าเหล่านั้นทาง
อินเทอร์เน็ต และได้อ่านความเห็นของผู้ท่ีเคยใช้สินค้า 
ดั งกล่ าวมาก่อน (E lect ron ic  Transact ions 
Development Agency (Public Organization), 
2015) โดยผู้บริโภคทำ�หน้าที่เป็นผู้สร้างข้อมูลข่าวสาร
ไปพร้อมกับการแบ่งปันข้อมูลเหล่านั้นให้แก่ผู้อื่นทั้งใน
และนอกกลุม่ของตนใหไ้ดร้บัรู ้เพือ่ประกอบการตดัสนิใจ 
และสามารถติดต่อสื่อสารข้อมูลส่งตรงไปยังผู้บริโภคอื่น
ได้โดยตรงและรวดเร็วท่ีสุด จึงก่อให้เกิดการค้าขายผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์หรือเรยีกวา่ social commerce 
(s-commerce) ซ่ึงเป็นรูปแบบธุรกิจออนไลน์ท่ีสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและรวดเร็วกว่ารูปแบบเดิม 
นอกจากนั้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นการเพิ่มกลุ่ม
การปฏิสมัพนัธท์างสังคม อกีท้ังยงัเสรมิสรา้งประสบการณ์
ใหม่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนในปัจจุบัน 
จากการอาศัยเครือข่ายทางสังคมของกลุ่มคนประเภท
เดยีวกนัในการบอกตอ่ ทำ�ใหก้ารเป็นทีรู้่จกัของตราสนิคา้ 
เป็นไปได้ง่ายยิ่งขึ้น (Yimprasert, 2013)
	 อย่างไรก็ตาม การดำ�เนินกิจกรรม s-commerce 
ในปัจจุบันนั้น จำ�กัดอยู่ในเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการ 
ท่ีมีความรู้ทางเทคโนโลยีสารสนเทศเท่านั้น แต่ในกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนได้พบปัญหาในการใช้ช่องทางเครือข่าย
สังคมในการขยายช่องทางการตลาด โดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชน (Small and Micro community Enterprise: 
SMCE) หมายถงึ การประกอบการขนาดเลก็และขนาดจิว๋ 
เพื่อจัดการทุนของชุมชนอย่างสร้างสรรค์ เพื่อการพึ่งพา
ตนเองและความเพียงพอของครอบครัวและชุมชน ทุน 
ในท่ีน้ีไม่ได้หมายถึงแต่เพียงเงิน แต่รวมถึงทรัพยากร 
ผลผลิต ความรู้ ภูมิปัญญา ทุนทางวัฒนธรรม และทุน 
ทางสังคม หรือกฎเกณฑ์ทางสังคมที่ร้อยรัดผู้คนให้
อยู่ร่วมกันเป็นชุมชน “เป็นพี่น้องไว้ใจกัน” ทำ�ให้เกิด
ประสิทธิภาพและความยั่งยืน ยังประโยชน์ให้ชุมชน 
ผู้เป็นเจ้าของวิสาหกิจนั้นเป็นหลัก (Tanaisri, 2012) 
ในการนี ้กลุม่ผา้ทอนาหมืน่ศร ี(Namuensri Community 
Enterprise) เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอพ้ืนบ้าน 
ที่ยังคงเดินหน้าขับเคลื่อนอยู่เพียงแห่งเดียวของจังหวัด
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ตรัง ถึงแม้ในช่วงระยะเวลาที่ผ่านมาทางกลุ่มจะประสบ
ปัญหาหลายด้าน โดยเฉพาะผลพวงจากสถานการณ์
ทางการเมืองและเศรษฐกิจที่ตกต่ำ� จนทำ�ให้ยอดขาย 
ลดลงประมาณร้อยละ 10-20 ในช่วงต้นปี 2560 และ
ช่วงเดือนพฤษภาคมถึงมิถุนายนของทุกปี แต่ทางกลุ่มได้
พยายามปรับตัวให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงของ
ตลาด รวมทั้งผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ามากขึ้น (Manager Online, 2014)
	 คณะผูวิ้จยัได้ลงสำ�รวจพืน้ทีแ่ละสมัภาษณ ์นางอารอบ 
เรืองสังข์ ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี 
อำ�เภอนาโยง จังหวัดตรัง เมื่อวันที่ 24 มกราคม 2560  
และพบว่า กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรีเป็นเพียง
กลุ่มผ้าทอพ้ืนบ้านขนาดเล็กที่เร่ิมต้นจากสมาชิกจำ�นวน
น้อย แต่ปัจจุบันได้เพิ่มเป็น 139 คน และได้พัฒนา
ลวดลายผ้าทอจาก 32 ลาย เพิ่มเป็นกว่า 100 ลาย ตาม
ประโยชน์ใช้สอย และจากเดิมที่ส่วนใหญ่จะผลิตเป็น 
ผ้าถุง ผ้านุ่ง ผ้าโสร่ง และผ้าขาวม้า ได้พัฒนามาเป็นผ้า
คลุมไหล่ ผ้าพันคอ ผ้าอเนกประสงค์ รวมทั้งผ้าพานช้าง 
ซึง่ในพธิกีรรมทางศาสนาต่างๆ ผา้ตัดเสือ้ และชดุสำ�เรจ็รปู
ของทั้งหญิงและชาย ตลอดจนหมวก กระเป๋าสะพาย 
กระเป๋าถือ กล่องกระดาษเช็ดมือ เนคไท หมอนอิง หรือ
ของที่ระลึกต่างๆ ในราคาตั้งแต่ชิ้นละ 10 บาท ไปจนถึง 
10,000 บาท โดยมชีอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยเพยีงหนา้รา้น
ในกลุม่วสิาหกจิชมุชน ซึง่ด้านหลงัเป็นสถานทีท่อผา้ และ
ศูนย์จัดแสดงจำ�หน่ายและกระจายสินค้า (OTOP) ของ
จังหวัดตรัง และจัดจำ�หน่ายในงานแสดงสินค้าต่างๆ เช่น 
งานผ้าไทยของจงัหวัด งานผา้ไทยทีอ่มิแพ็คเมอืงทองธาน ี
เป็นต้น เท่านั้น ส่งผลให้รายได้ที่เกิดขึ้นไม่เพียงพอกับ 
การสืบต่อธุรกิจและสร้างงานและรายได้ที่มั่นคง 
ในระยะยาวให้แก่เยาวชนในท้องถิ่น โดยรายได้เฉลี่ย 
จากการผลิตและจำ�หน่ายผ้าทอต่อคน คือ 7,000 บาท 
ต่อเดือน ซึ่งต้องใช้เลี้ยงดูครอบครัว 4-6 คน และทาง 
กลุม่ฯ ไมม่บีคุลากรทีม่คีวามรู้ในการทำ�การตลาดออนไลน ์ 
จงึไมส่ามารถขยายช่องทางการตลาดไปสูร่า้นคา้ออนไลน์
ได้ 
	 จากปัญหาดังกล่าว คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
พัฒนาชอ่งทางการจัดจำ�หนา่ยสนิคา้ของกลุม่ผา่นเฟซบุ๊ก 
ในรูปแบบของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และพัฒนาแนวทางในการทำ�ตลาดบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ เพื่อสร้างโอกาสท่ีเพิ่มข้ึนในการขายสินค้า 
หรือผลิตภัณฑ์ ทำ�ให้สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอ 
นาหมื่นศรีมีรายได้เพิ่มขึ้น และส่งผลให้ชุมชนผ้าทอ 
นาหมื่นศรีมีความเข้มแข็งและยั่งยืน ในการนี้ คณะผู้วิจัย 
เลือกใช้เฟซบุ๊กเป็นสื่อกลางในการพัฒนาช่องทาง 
การตลาดออนไลน์ เนื่องจากเฟซบุ๊กมีรูปแบบที่รองรับ
กระบวนการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้ครบวงจร สามารถ
กำ�หนดการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ หรือหาลูกค้า
กลุ่มใหม่เช่นกัน เพราะเฟซบุ๊กเป็นการรวมกลุ่มของคน
หลากหลายรูปแบบ สามารถสรา้งโฆษณา ประชาสมัพนัธ์
ได้ เป็นแพลตฟอร์มที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ยกเว้นการทำ� 
โฆษณา และจะสามารถนำ�รูปแบบการตลาดที่ได้จาก
ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับวิสาหกิจชุมชนอื่นๆ ให้
มีความสามารถขยายช่องทางการตลาดทางเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์และกอ่ใหเ้กดิรายไดท้ีม่ัน่คงสอดคลอ้งกบั
นโยบายของรัฐบาลต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพื่อพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์บน 
เครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) สำ�หรับ
วิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชนกลุ่มผ้าทอ 
นาหมื่นศรี อำ�เภอนาโยง จังหวัดตรัง
	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอ 
นาหมื่นศรี ที่ทำ�ให้เกิดรูปแบบในการทำ�การตลาด 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) โดยใช้แบบจำ�ลอง
ความสำ�เร็จของระบบสารสนเทศ 
	 3.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นท่ีมีต่อ 
การใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์บนเครื่องมือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ท่ีส่งผลต่อประโยชน์สุทธิที่ 
เกิดจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 

การทบทวนวรรณกรรม
การตลาดออนไลน์ 
	 การตลาด คือ การดำ�เนินกิจกรรมท่ีนำ�มาซ่ึงส่ิง 
ที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เพราะสามารถ 
ตอบสนองต่อความต้องการได้โดยการดำ�เนินการผ่าน 
การแลกเปลี่ ยนระหว่ างผู้ ซ้ื อและผู้ ขายแล้ ว เกิด 
ความพึงพอใจร่วมกันท้ังสองฝ่าย (Kotler & Keller, 
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2012) ปัจจุบันธุรกิจหลายรายเปลี่ยนการทำ�การตลาด
แบบเดิมเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ น่ันคือ การทำ� 
การตลาดดิจิทัล ซึ่งเป็นการทำ�การตลาดออนไลน์ 
รูปแบบหน่ึง โดยสมาคมการตลาดแห่งอเมริกัน ได้ให้ 
ความหมายของการตลาดดิจิทัลไว้ว่า เป็นกิจกรรมของ
องค์กรที่เก่ียวข้องกับกระบวนการอำ�นวยความสะดวก
ดว้ยการใช้เทคโนโลยดิีจทิลัในการสรา้งสรรค ์สือ่สาร และ
ส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งนี้  
การตลาดดิจิทัลเป็นการดำ�เนินกิจกรรมทางการตลาด 
ด้วยเค ร่ืองมืออิ เล็กทรอนิกส์  เช่น คอมพิวเตอร์  
ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อดิจิทัล โดยมี
การสื่อสารแบบ 2 ทาง และสามารถสร้างการมีส่วนร่วม 
กับผู้บริโภคเพื่อเพิ่มยอดขาย (Pongwittayapanu, 
2008) ทั้งน้ี Chaffey (2016) ได้ให้ความหมายของ 
การตลาดดิจิทัลว่าเป็นการดำ�เนินกิจกรรมทางการ
ตลาดโดยใช้เทคโนโลยีมาช่วยทำ�งานการตลาดเพื่อตอบ
สนองต่อความจำ�เป็นและความต้องการให้กับลูกค้าโดย 
ใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางสื่อดิจิทัล ดังนั้น กลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลจึงเป็นแนวทางในการดำ�เนินธุรกิจออนไลน์ท่ี
ใช้เทคโนโลยีทันสมัยมาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับ 
สภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจ จุบัน มุ่ง เ น้น 
การสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยการให้ข้อมูลข่าวสารสำ�คัญและเป็นประโยชน์  
การใช้บุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดในการสื่อสาร 
เข้ามาช่วย ทำ�ให้กระตุ้นความต้องการให้กับลูกค้าได้ 
อยา่งมาก รวมไปถงึการวางระบบการบริหารจัดการปญัหา 
และข้อร้องเรียนต่างๆ ที่มีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 
จะนำ�ไปสูก่ารบรรลถุงึผลการดำ�เนนิงานทางการตลาดได้
เป็นอย่างดี (Khankaew, 2019) 

การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)
	 เมือ่มกีารใชส้ือ่สงัคมออนไลน์อยา่งแพรห่ลายมากข้ึน 
การทําการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์จึงมีบทบาทต่อ 
การขายสินค้าออนไลน์เป็นอย่างมาก สื่อสังคมออนไลน์ 
เชน่ เฟซบุก๊ เปน็แพลตฟอรม์ทีไ่ดร้บัความนยิมในปจัจบุนั 
สรา้งโดย Mark Zuckerberg เปน็เครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ที่ทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารและ 
การแลกเปลีย่นขอ้มลูขา่วสารของคนทัว่โลก (Thaipradit, 
2016) เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคใช้แบ่งปัน แลกเปลี่ยน 

มุมมอง และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า และเป็นช่องทาง
ที่รวดเร็วในการเข้าถึงกลุ่มผู้ซื้อ (Goh & Ping, 2014) 
	 งานวิจัยของ Dahnil, Marzuki, Langgat, and 
Fabeil (2014) ให้คําจํากัดความของการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นช่องทางการทําธุรกิจรูปแบบ
ใหม่ โดยเป็นการทําการตลาดกับสินค้า บริการ ข้อมูล  
และแนวคิด ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ Kim and Ko 
(2012) ได้กล่าวว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นการใช้ประโยชน์จากโทรศัพท์มือถือและเว็บไซต์
เพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์ในระดับผู้ซ้ือ โดยการตั้งกลุ่ม
สนทนา ส่งต่อข้อมูล รวมถึงการสร้างข้อมูลโดยผู้ซ้ือเอง 
และยังเป็นรูปแบบธุรกิจใหม่ที่ขับเคลื่อนด้วยสื่อสังคม
ออนไลน์ที่อำ�นวยความสะดวกในการจัดซื้อและการขาย
ของสินค้าและบริการต่างๆ (Sanghyun & Hyunsun, 
2012) และจากการควบคุมดูแลข้อมูลที่สร้างโดยผู้ซื้อ
เองนั้น ทําให้ผู้ประกอบการสามารถทำ�นายพฤติกรรม
การซ้ือของผู้ซื้อในอนาคตได้อย่างแม่นยํายิ่งข้ึน อีกทั้ง
คุณภาพข้อมูล การส่ือสาร และการบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก (Word-of-Mouth: WOM) ทำ�ให้การขายผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ (Linda, 2010)  
ด้าน Duffett (2017) กล่าวว่า การทําการตลาดบน 
สื่ อ สั ง ค มออน ไ ลน์ ส า ม า ร ถ ให้ ค ว า ม รู้ เ กี่ ย ว กั บ 
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ใชเ้ปน็ชอ่งทางสือ่สาร และสอบถาม
ความคิดเห็นของผู้ซ้ือได้ นอกจากนี้ ยังสามารถใช้เป็น 
ช่องทางการจัดกิจกรรมทางการตลาด และการส่งเสริม
การขาย เพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายซ่ึง 
จะทำ�ให้ยอดขายเพิ่มมากขึ้นในอนาคต ปัจจุบันเฟซบุ๊กมี
ฟงักชั์นในการสรา้งกจิกรรมทางการตลาดใหน้กัการตลาด 
จำ�นวนมาก แต่การใช้ฟังก์ชันที่มากเกินไปอาจทำ�ให้ไม่
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น หากผูข้าย
ต้องการเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าท่ีกำ�ลังทำ�การรณรงค์  
ก็ไม่ควรพัฒนาออกมาในรูปแบบของเกมแอปพลิเคชัน  
ซึ่งจะมีบทบาทส่งเสริมตราสินค้ามากกว่า เป็นต้น 
	 การวัดผลสำ�เร็จจากการใช้งานท่ีสามารถเห็นได้เชิง
ประจักษ์ คือ จำ�นวนการกดชอบ (like) จำ�นวนการกด
ติดตาม (follow) บนหน้าเพจ และจำ�นวนการโต้ตอบ 
ในรูปแบบต่างๆ ถือได้ ว่าเป็นสิ่ งหนึ่ ง ท่ีบอกได้ถึง
ประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธ์หน้าเพจของแบรนด์
ให้เป็นท่ีรู้จัก และสิ่งท่ีสำ�คัญท่ีจะบ่งบอกถึงความนิยม
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ของหน้าเพจของสินค้า คือ จำ�นวนหน้ากิจกรรม (page 
activity) และการโต้ตอบ (interaction) ต่างๆ ท้ัง
หน้ากระดานข้อความ (wall post) การคอมเม้นต์ 
(comment) การกดช่ืนชอบ (likes) ของโพสต์ (post)  
เป็นต้น ในเฟซบุ๊กมีการให้ข้อมูลในลักษณะของ 
รายงานผล เรียกว่า ข้อมูลเชิงลึก (insights) ซึ่งจะแสดง
การวัดสถิติความนิยมของเพจ ได้แก่ การกดชื่นชอบ 
หน้าเพจ หรือการเปรียบเทียบเพศ วัย และสถานท่ี 
(ประเทศและเมือง) เป็นต้น (Nithiauthai, 2012)  
ข้อมูลเหล่านี้ เป็นประโยชน์อย่างยิ่งสำ�หรับร้านค้า 
เพื่อนำ�ไปวิเคราะห์พฤติกรรมและกลุ่มเป้าหมาย ทำ�ให้
ปรับกลยุทธ์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย (Tasttong, 2014) 
	 นอกจากน้ี ผู้ขายควรสนใจในเร่ืองของคุณภาพ  
ดูแลและสนใจความคิดเห็นหรือคำ�ถามของลูกค้า สร้าง
สายสัมพันธ์ในลักษณะของเพื่อนคู่คิดหรือเป็นที่ปรึกษา 
ตอบคำ�ถามถูกต้องแม่นยำ�และรวดเร็ว รวมถึงให้ข้อมูล
ความรู้ที่ เป็นประโยชน์ ซึ่งจะเป็นโอกาสที่สามารถ 
สร้างลูกค้าให้มีความภักดีกับตราสินค้าได้ และกลุ่ม 
คนเหล่านี้จะช่วยเป็นกระบอกเสียงให้กับตราสินค้า 
และถือเป็นข้อดีในยุคที่ผู้บริโภครับฟังผู้บริโภคกันเอง
มากกวา่รบัฟงันกัการตลาด (McCann & Barlow, 2015) 

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
	 ส่วนประสมการตลาดเป็นส่วนสำ�คัญของกลยุทธ์
การตลาด และเป็นการกำ�หนดเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ
ให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดขององค์กร รูปแบบส่วน
ประสมการตลาด (4P’s) ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 
(product) ซึ่งหมายถึง สิ่งใดๆ ที่นำ�เสนอเพื่อตอบสนอง 
ความจำ�เป็นหรือความต้องการของตลาดให้ได้รับ 
ความพึงพอใจ ดังน้ัน จากความหมายน้ี “ผลิตภัณฑ์”  
จึงมีความหมายครอบคลุมถึงสินค้า (goods) ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนจับต้องได้ 2) ราคา (price) คือ  
อัตราในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างกันในตลาด 
โดยใช้เงินเป็นสื่อกลาง ในปัจจุบันราคาเป็นปัจจัย 
ที่มีความสำ�คัญต่อการบริหารงานการตลาดอย่างมาก 
3) ชอ่งทางการจัดจำ�หน่าย (place) เปน็การกระจายสนิคา้ 
ได้หลายรูปแบบ ได้แก่ รูปแบบการจำ�หน่ายทางตรง 
(direct channel) คือ การที่ผู้ผลิตจัดจำ�หน่ายสินค้า 
หรือบริการไปยังผู้บริโภค ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ หรือ 
ผู้ใช้สินค้าทางอุตสาหกรรมโดยตรง โดยไม่ผ่านคนกลาง

ทางการตลาด และช่องทางการจำ�หน่ายทางอ้อม 
(indirect channel) หรือการที่ผู้ผลิตจะอาศัยคนกลาง
ทางการตลาดหรือตัวแทนทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าหรือ
บริการไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้สินค้าทางอุตสาหกรรม
อีกต่อหนึ่ง โดยจะคำ�นึงถึงความเหมาะสมด้านค่าใช้จ่าย
และการประหยัดเวลา และ 4) การส่งเสริมการตลาด 
(promotion) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารทาง 
การตลาดเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจตลาด สร้างทัศนคติ 
และพฤตกิรรมการซือ้ของตลาด ประกอบดว้ย 5 ประเภท 
คือ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริม 
การขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999)

ทฤษฎีแบบจำ�ลองความสำ�เร็จของระบบสารสนเทศ
	 ทฤษฎีแบบจำ�ลองความสำ�เร็จของระบบสารสนเทศ 
(information systems success model) ได้ถูก
ออกแบบและปรับปรุงเพื่อใช้ประเมินประสิทธิผล 
และความสำ�เร็จของระบบสารสนเทศซ่ึงใช้กันอย่าง 
แพร่หลาย เป็นแบบจำ�ลองที่กล่าวถึงความสำ�เร็จของ
ระบบสารสนเทศ โดยทฤษฎดัีงกลา่วมปีจัจยัหลกั 6 ปจัจยั 
(DeLone & McLean, 2003) ได้แก่ 
	 1)	 คณุภาพของระบบ (system quality) เปน็ระบบ
ที่มีความยืดหยุ่น มีความสามารถในการติดต่อสื่อสาร 
และมีความพร้อมในการตอบสนองของระบบตลอดเวลา 
ปัจจุบันภาคธุรกิจให้ความสำ�คัญกับช่องทางการทำ�ธุรกิจ
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ทำ�ให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า รวมไปถึงสินค้าและ
บริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ในการนี้ เว็บไซต์ต้องมี
ความน่าเช่ือถือ ใช้งานได้ง่าย รวมถึงทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้
ถึงความปลอดภัยในด้านข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลอื่น
ที่ได้กรอกลงบนเว็บไซต์ (Lin & Tzeng, 2014) 
	 2)	 คุณภาพของข้อมูล (information quality) 
เป็นปัจจัยด้านข้อมูลสารสนเทศท่ีได้จากการประมวลผล 
ในระบบ การสร้างข้อมูลเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ต่างๆ 
เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในด้านการประชาสัมพันธ์หรือ
นำ�เสนอสินค้าเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้า 
โดยเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ที่ประสบความสำ�เร็จ 
ส่วนหนึ่งเกิดจากการสร้างเนื้อหาที่ดีในเว็บไซต์หรือ 
สื่อออนไลน์ ซ่ึงเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ ถูกต้อง และครบ
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สมบูรณ์ จะทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลที่ต้องการสื่อสาร 
ออกไปได้ง่าย (Demissie & Rorissa, 2015)
	 3)	 คุณภาพของการบริการ (service quality) เป็น 
การให้ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่น่าเชื่อถือ ปลอดภัย  
มกีารตอบสนอง มคีวามเชือ่มัน่ และมกีารออกแบบท่ีนา่ใช้ 
ทั้งนี้ คุณภาพของการให้บริการทางเว็บไซต์ เป็นการให้
บริการที่ไม่สามารถสัมผัสได้โดยตรง แต่ลูกค้าสามารถ
รับรู้ได้โดยการตัดสินจากการใช้งาน ซึ่ งขึ้นอยู่กับ 
การคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการที่ได้รับจริง  
ถ้าการบริการที่ได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวัง 
ถอืไดว่้าบริการนัน้มคีณุภาพ (Parasuraman, Zeithaml, 
& Berry, 1985; 1988) 
	 4)	 ด้านการใช้งาน (system use) เป็นการวัดผล
การใช้งานสารสนเทศจากระบบสารสนเทศของผู้ใช้งาน 
มขีอบเขตของการวดัผล เชน่ การใชง้านหรอืการไมใ่ชง้าน 
(use or nonuse) ความถี่ในการใช้งาน (frequency of 
use) และแรงจูงใจในการใช้งาน (motivation to use) 
เป็นต้น 
	 5)	 ดา้นความพงึใจของผูใ้ชง้าน (user satisfaction) 
เป็นการวัดความพึงพอใจหรือการตอบสนองของผู้ใช้งาน 
ต่อผลลัพธ์ที่ได้จากระบบสารสนเทศ มีขอบเขตของ 
การวัดผล เช่น ความพึงใจของผู้ใช้งานประเภทต่างๆ  
และความสนุกสนาน (enjoyment) เป็นต้น 
	 6)	 ผลประโยชนส์ทุธ ิ(net benefits) เป็นการคาํนงึถงึ 
ผลประโยชน์ท่ีได้จากการใช้งานและปัจจัยด้านผู้ใช้งาน 
ได้แก่ ความตั้งใจที่จะใช้งานและความพึงพอใจของ 
ผู้ใช้งาน 
	 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง งานวิจัยของ 
Wang and Liao (2008) ใช้แบบจำ�ลอง Model IS 
success model ในการประเมินความสำ�เร็จของระบบ
ราชการอเิลก็ทรอนิกสจี์ทซีู (G2C) โดยสำ�รวจความคิดเหน็
ของข้าราชการในประเทศไต้หวัน ผลวิจัยพบว่า คุณภาพ
ของระบบ คุณภาพของข้อมูล คุณภาพการให้บริการ
ทางระบบสารสนเทศ ความพึงพอใจต่อการใช้ระบบ
สารสนเทศ และประโยชน์ทีไ่ด้จากการใชร้ะบบสารสนเทศ 
มีผลต่อความสำ�เร็จของระบบราชการอิเล็กทรอนิกส์ 
	 Dong, Cheng, and Wu (2014) ได้ศึกษา 
เก่ียวกับการบริการของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
ในอุตสาหกรรมสื่อดิจิทัล กรณีศึกษาเฟซบุ๊กในประเทศ

ไต้หวัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบ
ของคุณลักษณะของเทคโนโลยีเว็บไซต์ (website 
technology characteristics) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งานเว็บไซต์ (user satisfaction) ประโยชน์
ของการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (benefits of social 
interaction) และการใช้งานเว็บไซต์ซ้ำ� (continuance 
usage) ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพสารสนเทศในมิติ 
ความสมบูรณ์ความถูกต้อง รูปแบบ และความทันเวลา
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานเว็บไซต์ 
	 นอกจากนั้น Wang and Chao-Yu (2011) ได้
ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพระบบ ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 
และประโยชน์ท่ีผู้ใช้งานได้รับของการให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพสารสนเทศ 
ในมิติเนื้อหา ความสมบูรณ์ ความถูกต้อง รูปแบบ และ
ความทันเวลา มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน และ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้งานเครือข่ายระบบโทรศัพทม์ือถือ 
3.5 G ดา้นการใช้งานเครือข่ายระบบโทรศพัท์มอืถือ 3.5 G 
และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ประโยชน์ที่ผู้ใช้งานได้รับ

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 กรอบแนวคิดในการศึกษารูปแบบการทำ�การตลาด
ออนไลน์สำ�หรับร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี พัฒนาจากงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวข้อง มีตัวแปรอิสระ คือ 1) ปัจจัยคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศ ประกอบด้วยด้านคุณภาพของข้อมูล 
(information quality) ดา้นคณุภาพของระบบ (system 
quality) ด้านคุณภาพของบริการ (service quality) 
2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และการซ้ือสินค้า
ผ่านระบบ ทำ�ให้เกิดการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ้ำ� จนเกิดเป็นผลตอบแทนให้กับกลุ่ม และ
ตัวแปรตาม คือ ผลประโยชน์สุทธิ (net benefits) เป็น
ความสำ�เร็จในการค้าขายสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ ซ่ึงวัดด้วยการกลับมาซ้ือซ้ำ�ของผู้บริโภค และ 
ผลกำ�ไรจากการขายผ่านการใช้ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เปรียบเทียบช่วงก่อนและหลังการขายออนไลน์ ดังแสดง
ในภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
ที่มา: คณะผู้วิจัย

ระเบียบวิธีการวิจัย
	 การวิจยัน้ีมวีตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษารปูแบบการตลาด
ออนไลน์บนเครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 
สำ�หรับวิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
ผ้าทอนาหมื่นศรี อำ�เภอนาโยง จังหวัดตรัง เป็นการวิจัย
ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
(เฟซบุก๊) โดยแบ่งเปน็ 3 ระยะ คอื 1) การพฒันาเครือ่งมอื 
ในการทำ�การตลาดออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 2) การใช้งาน 
เฟซบุ๊ก และ 3) การวดัผลทีเ่กดิต่อธรุกจิ โดยมรีายละเอยีด
ดังนี้
	 1)	การพัฒนาเครื่องมือในการทำ�การตลาด
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) เป็นการศึกษารูปแบบการค้า 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์และรูปแบบธุรกิจพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ ต่างๆ เ พ่ือใช้กำ�หนดขอบเขตและ 
รูปแบบในการดำ�เนินงาน โดยศึกษาจากงานวิจัย และ
แนวปฏิบัติจากนักปฏิบัติด้านการตลาดออนไลน์ที่ใช้ 
เฟซบุ๊กในการทำ�การตลาด และใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือ 
ในการพัฒนารูปแบบการนำ�เสนอสินค้าและบริการ 
ด้วยวิธีการออกแบบสื่อภาพนิ่งและวิดีโอให้น่าสนใจ 
ใช้การสร้างเน้ือหา (content) ที่สื่อถึงประโยชน์และ
คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ เพิ่มข้อมูลสินค้าและบริการ 
ที่จำ�เป็น ได้แก่ ราคา คุณลักษณะและรายละเอียด 

การติดต่อต่างๆ ข่าวและกิจกรรมของกลุ่มให้ครบถ้วน 
ในเฟซบุ๊ก และการเ ก็บข้อมูล  ด้ วยการติดตาม 
ความคบืหนา้และผลการดำ�เนนิการ สรปุผลประกอบการ 
ในเวลา 3 เดือน วิเคราะห์ข้อมูลจากการประเมิน 
การดำ�เนินงาน ผลประกอบการ ศักยภาพของกิจการ 
สำ�รวจและวิเคราะห์ผู้ซื้อสินค้า พฤติกรรมการซ้ือ 
การตัดสนิใจซ้ือสนิคา้ การเข้าถึงข้อมลู และการกดช่ืนชอบ
เพจหรือข่าวบนไทม์ไลน์
	 2)	การใช้งานเฟซบุ๊ก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ สมาชิกแฟนเพจบนเฟซบุ๊ก 
กลุ่ม จำ�นวน 406 คน คำ�นวณขนาดตัวอย่างท่ีระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 
โดยใช้สูตรคำ�นวณขนาดตัวอย่างของ Yamane (1973) 
ได้ขนาดตัวอย่างประมาณ 197.39 ตัวอย่าง ผู้วิจัย 
เก็บรวบรวมข้อมูลจริง 200 ตัวอย่าง สุ่มตัวอย่างโดยใช้ 
แผนการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(non-probability) คือ การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(convenience sampling) โดยใช้แบบสอบถามและ 
เฟซบุ๊กท่ีพฒันาข้ึนเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู
การใช้ผ่านเว็บไซต์ surveymonkey.com 
	 โครงสรา้งแบบสอบถามแบง่เปน็ 4 ตอน ประกอบดว้ย 
	 ตอนที่ 1	 ข้อมูลทั่วไป 

1.	ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ

	 (information system quality)

	 - คุณภาพของข้อมูล (information quality) 

	 - คุณภาพของระบบ (system quality) 

	 - คุณภาพของบริการ (service quality) 

2.	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

	 (marketing mix)

	 - ผลิตภัณฑ์ (product)

	 - ราคา (price)

	 - ช่องทางการจำ�หน่าย (place) 

	 - การส่งเสริมการตลาด (promotion)

ความพึงพอใจของลูกค้า 

(consumer satisfaction)

การซื้อสินค้าผ่านระบบ 

(system use)

ผลประโยชน์สุทธิ 

(net benefits)

- การซื้อซ้ำ� (repurchase)

- กำ�ไร (profit)



163

Vol. 19, No. 1, January-June, 2020

	 ตอนที่ 2	 พฤ ติก ร รมการ ใช้ ผ ลิ ตภัณฑ์ ผ้ าทอ 
นาหมื่นศรีผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่ม จำ�นวน 10 ข้อ เป็น
แบบสอบถามปลายเปิด 
	 ตอนที ่3	 ความคิดเห็นที่มีต่อระดับปัจจัยคุณภาพ
ของระบบสารสนเทศ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ความพึงพอใจต่อเฟซบุก๊แฟนเพจ การซือ้สนิค้าผา่นระบบ 
และผลประโยชน์สุทธิต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยข้อคำ�ถาม 
ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประเมินค่า (rating scale)
	 ตอนที่ 4	 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการพัฒนาเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 
	 ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ คณะผู้วิจัยนำ�
แบบสอบถามจำ�นวน 30 ชุดไปทดสอบ (try out) กับ
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะคล้ายกับประชากรจริงและ 
แก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่อง ก่อนนำ�ไปใช้เป็นเคร่ืองมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม และนำ�ข้อมูลท่ีได้
จากจำ�นวนแบบสอบถาม 30 ชุด ไปทดสอบความเชื่อมั่น 
(reliability) ด้วยวธิขีองครอนบาค (Cronbach’s alpha) 
ผลการทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามมคีา่เทา่กับ 
0.988 ซ่ึงหมายความว่า แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น 
ในระดับสูง จากนั้น คณะผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลข้ันต้น 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ 
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการคำ�นวณหาค่าสมัประสทิธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปจัจยัคณุภาพของระบบสารสนเทศและปจัจัยสว่นประสม 
ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าจากเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ ความพึงพอใจต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ และการใช้ 
เฟซบุ๊กซื้อสินค้าของกลุ่มฯ
	 3)	การวัดผลท่ีเกิดต่อธุรกิจ เป็นการประเมิน
ประโยชน์สุทธิที่เกิดจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(เฟซบุ๊ก) ของกลุ่มจากการใช้งานของผู้ ใช้เฟซบุ๊ก  
เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วยเฟซบุ๊กและแบบบันทึกข้อมูล 
และประเมินด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเฟซบุ๊ก
วิสาหกิจผ้าทอนาหมื่นศรีและผลประกอบการ จำ�นวน 
ผู้ทีเ่ขา้ถงึ (reach) สถติขิอ้มลูเชงิลกึทีเ่ผยแพรผ่า่นเฟซบุก๊ 
จำ�นวนผู้ที่เป็นแฟนเพจ การเพิ่มโอกาสทางการตลาด 
ภูมิลำ�เนาผู้ใช้จากแฟนเพจ รายรับจากการขาย ต้นทุน
สนิคา้ขาย และตน้ทุนจากการลงทนุการดำ�เนินงานเฟซบุ๊ก 
โดยนำ�มาวเิคราะหส์รุปเปน็ประโยชนส์ทุธทิีเ่กดิจากการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ประกอบด้วยจำ�นวน 

สมาชกิแฟนเพจ สดัสว่นของเพศผูใ้ชง้าน ชว่งอายผุูใ้ชง้าน 
ภูมิลำ�เนาผู้ใช้งาน จำ�นวนการกลับมาซ้ือซ้ำ� รายรับ 
จากการขาย ต้นทุนจากการขาย และผลตอบแทน 
การลงทุนจากการใช้เฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือในการขาย
ออนไลน์ 

ผลการวิจัย
	 ผลจากการศกึษาสามารถสรปุผลเปน็ 3 ระยะ ไดดั้งนี้
	 ผลการวิจัยระยะที่ 1 การพัฒนาเครื่องมือในการ
ทำ�การตลาดออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 
	 คณะผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือในการทำ�การตลาด
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) โดยใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นร้านค้า
ออนไลน์ โดย 1) การเพิ่มข้อมูลรายละเอียดของเพจ 
ใหค้รบถว้นในสว่นตา่งๆ ตามเมนทูีป่รากฏ ในเมนเูกีย่วกบั 
ได้แก่ ช่ือเพจ ช่ือผู้ใช้ ท่ีอยู่ แผนท่ี เวลาทำ�การ อีเมล 
ประวัติความเป็นมา เป็นต้น เพื่อใช้สำ�หรับการขายสินค้า
และบริการ และสร้างความน่าเชื่อถือให้ร้าน 2) การจัด
รูปแบบหน้าต่างของเพจให้สอดคล้องกับงานขายสินค้า 
ทำ�ให้เข้าใช้เพจได้ง่าย 3) สร้างโฆษณา ช่วยให้คนใน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เห็นเพจของร้านมากข้ึน ส่งเพจ 
ไปยงัลกูคา้กลุม่เปา้หมายทีส่นใจในผลติภัณฑห์รอืบรกิาร
ของร้าน 4) ให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นในการเขียน 
คำ�วิจารณ์ร้าน ช่วยให้ลูกค้าเพิ่มความมั่นใจในสินค้า 
และบริการของร้านมากขึ้น ความคิดเห็นของลูกค้ามีท้ัง
ส่วนท่ีดีและส่วนท่ีไม่ดีเพื่อใช้ในการปรับปรุงร้านและ
สร้างความเชื่อมั่นให้ลูกค้า 5) การใช้ข้อมูลเชิงลึกของเพจ
เป็นสถิติท่ีแสดงการถูกใจ การเข้าถึง จำ�นวนการเข้าชม 
ของเพจ ข้อมูลเชิงลึก เฟซบุ๊กช่วยให้ร้านระบุรสนิยม 
และความสนใจของลกูคา้ได ้ทำ�ใหร้า้นสามารถนำ�สถติิไป
วางแผนการตลาดและวางกลยทุธใ์นการเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ 
ได้แม่นยำ�ขึ้น เพิ่มประสิทธิภาพการทำ�โฆษณาร้าน  
เพิ่มยอดขายให้กับร้านได้ 6) การระบุ “กลุ่มเป้าหมาย
เพจทีต่อ้งการ” ขอ้มลูนีช้ว่ยในการสง่หนา้เพจไปยงัลกูค้า 
กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงโดยตรง เมื่อตั้งค่าส่วนท่ีสำ�คัญ 
ให้กับเพจเรียบร้อยแล้ว และ 7) ร้านค้าจะต้องรู้เทคนิค 
วิธีการขายและการเข้าถึงลูกค้า รูปแบบการนำ�เสนอ
เนื้อหาที่น่าสนใจ ช่วงเวลาสำ�หรับการโพสต์ในแต่ละครั้ง 
โดยสังเกตจากพฤติกรรมของผู้บริโภคของร้านเป็นหลัก 
เข้าใจในพฤติกรรมลูกค้า และรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไร
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	 ผลการวิจัยระยะที่ 2 การใช้งานเฟซบุ๊ก
	 ผลจากการใช้งานเฟซบุ๊กของกลุ่มเป้าหมาย ทำ�ให้
ทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอ 
นาหมื่นศรี ผู้วิจัยได้ศึกษาระดับปัจจัยคุณภาพของระบบ
สารสนเทศ ประกอบด้วยด้านคุณภาพของข้อมูล ด้าน

คุณภาพของระบบ ด้านคุณภาพการบริการ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย 
และผลกระทบต่อการซื้อสินค้าจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ และ
ความพึงพอใจต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ

ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล

ด้านคุณภาพของข้อมูล 3.83 0.73 มาก

ด้านคุณภาพของระบบ 3.76 0.68 มาก

ด้านคุณภาพการบริการ 3.96 0.88 มาก

ภาพรวม 3.85 0.76 มาก

	 ดา้นระดบัปจัจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ พบวา่ 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.85 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า 

ด้านคุณภาพการบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา 
ตามลำ�ดับ คือ ด้านคุณภาพของข้อมูล และต่ำ�ที่สุด คือ 
ด้านคุณภาพของระบบ

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.73 0.63 มาก

ด้านราคา 3.46 0.62 มาก

ด้านการจัดจำ�หน่าย 3.86 0.61 มาก

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.16 0.97 ปานกลาง

ภาพรวม 3.55 0.71 มาก

	 ด้านระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.55 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า  

ด้านการจัดจำ�หน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด รองลงมา 
ตามลำ�ดับ คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และต่ำ�ที่สุด คือ  
ด้านการส่งเสริมการขาย
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ตารางที่ 3	คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของความพงึพอใจของลกูคา้ตอ่เฟซบุก๊แฟนเพจของกลุม่วิสาหกจิชุมชน 
	 ผ้าทอนาหมื่นศรี

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อข้อมูลที่นำ�เสนอผ่านเฟซบุ๊ก 3.44 1.22 มาก

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อการบริการผ่านเฟซบุ๊ก 3.63 0.99 มาก

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพของระบบ 3.50 0.87 มาก

ภาพรวม 3.52 0.95 มาก

	 ด้านความพึงพอใจของลูกค้าต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของกลุ่ม พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.52 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.95 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายประเดน็ พบวา่ ความพงึพอใจของลกูค้าต่อการบรกิาร 

ผ่านเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาตามลำ�ดับ คือ 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพของระบบ และ 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อข้อมูลที่นำ�เสนอผ่านเฟซบุ๊ก

ตารางที่ 4	ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลประโยชน์สุทธิต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
	 ผ้าทอนาหมื่นศรี 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล

เฟซบุ๊กของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนทำ�ให้ซื้อสินค้ามากขึ้น 3.75 0.83 มาก

เฟซบุ๊กของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนทำ�ให้ซื้อสินค้าเร็วขึ้น 3.75 0.90 มาก

เฟซบุ๊กของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนทำ�ให้ซื้อสินค้าบ่อยครั้งขึ้น 3.44 1.06 มาก

เฟซบุ๊กของกลุ่มวิสาหกิจทำ�ให้กลับมาซื้อสินค้าซ้ำ�เพิ่มขึ้น 3.81 1.07 มาก

ภาพรวม 3.69 0.88 มาก

	 ด้านผลประโยชน์สุทธิต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่ม 
พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.69 และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.88 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายประเดน็พบวา่ เฟซบุก๊ของกลุม่วสิาหกจิทำ�ใหก้ลบัมา

ซื้อสินค้าซ้ำ�เพิ่มขึ้นมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาตามลำ�ดับ
ได้แก่ เฟซบุ๊กของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนทำ�ให้ซื้อสินค้า 
มากข้ึน และเฟซบุ๊กของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนทำ�ให้  
ซื้อสินค้าเร็วขึ้น
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ตารางที่ 5	คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นัระหวา่งปจัจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศ ปจัยัส่วนประสมทางการตลาด 
	 และความพึงพอใจต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ปัจจัย ความพึงพอใจของลูกค้า

คุณภาพข้อมูล 0.884*

คุณภาพระบบ 0.822*

คุณภาพการบริการ 0.807*

ผลิตภัณฑ์ 0.733*

ราคา 0.808*

การจัดจำ�หน่าย 0.749*

การส่งเสริมการขาย 0.870*

* ρ < 0.01

	 จากตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์จากแฟนเพจ
ของกลุ่มกับความพึงพอใจของลูกค้า การซื้อสินค้าผ่าน
ระบบ และผลประโยชน์สุทธิ พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ

ขอ้มลู คณุภาพระบบ คณุภาพการบรกิาร ผลติภณัฑ ์ราคา 
การจัดจำ�หน่าย และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ ์
ในทางบวกระดับสูงกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ 
แฟนเพจของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี 

ตารางที่ 6	ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ การซื้อสินค้าผ่าน 
	 ระบบ และผลประโยชน์สุทธิ

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย การซื้อสินค้าผ่านระบบ ผลประโยชน์สุทธิ

ความพึงพอใจของลูกค้า 0.249 0.796*

* ρ < 0.01

	 จากตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าต่อเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ การซื้อสินค้าผ่านระบบ และผลประโยชน์สุทธ ิ
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
มีความสัมพันธ์ในทางบวกระดับสูงกับผลประโยชน์สุทธิ 
ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.01 แต่ความพึงพอใจของลูกค้าต่อ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ไม่มีความสัมพันธ์กับจำ�นวนครั้งของ 
การซื้อสินค้าผ่านระบบ

	 ผลการวิจัยระยะที่ 3 การวัดผลที่เกิดต่อธุรกิจ  
	 การวัดผลที่ เกิดต่อธุรกิจเป็นผลประโยชน์สุทธิ 
ทีเ่กิดจากการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจ พบวา่ จากการเก็บข้อมูล 
ผูใ้ชต้ัง้แตเ่ดอืนมกราคมถงึเดือนพฤษภาคม จำ�นวนสมาชิก

แฟนเพจวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรีเพิ่มขึ้นอย่าง 
ตอ่เนือ่งและสงูท่ีสดุในเดอืนกุมภาพนัธ์ มอีตัราการเพิม่ข้ึน 
ร้อยละ 11.78 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
65.52 มีอายุระหว่าง 35-44 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
31.03 รองลงมาตามลำ�ดับ ได้แก่ อายุ 45-54 ปี ร้อยละ 
22.17 อายุ 25-44 ปี ร้อยละ 21.67 และ อายุ 55-64 ปี 
ร้อยละ 12.56 ที่อยู่ของสมาชิกแฟนเพจส่วนใหญ่ 
อยู่ในประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 98.52 บางส่วนอยู่ใน 
ต่างประเทศ และผลตอบแทนการลงทุน (Return on 
Investment: ROI) ในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น 
ช่องทางการจัดจำ�หนา่ยของกลุม่ ระหวา่งวนัท่ี 1 มกราคม- 
30 มิถุนายน พบว่า มีอัตราผลตอบแทนเท่ากับร้อยละ 
549.73 สำ�หรับผลตอบแทนจากการลงทุนรูปแบบ
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ออนไลน์ก่อนการจัดทำ�ร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ก 
เป็นศูนย์ เนื่องจากไม่เคยทำ�การค้าขายออนไลน์มาก่อน 
มีเพียงการจัดจำ�หน่ายหน้าร้านและออกงานแสดงสินค้า
ตามที่หน่วยงานรัฐเป็นผู้จัดให้ ซึ่งรายได้หน้าร้านจะได้

มากกว่าการไปออกงานแสดงสินค้า และช่องทางการ
ขายบนเฟซบุ๊กทำ�ให้เพิ่มการรับรู้ต่อแบรนด์สินค้าผ้าทอ 
นาหมื่นศรีเพ่ิมขึ้น มีคนรู้จักมากขึ้น รายได้เพิ่มขึ้น มี 
การสั่งซื้อเข้ามาอย่างต่อเนื่อง ดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI)   

รายการ จำ�นวนเงิน (บาท)

รายได้จากการขายผ่านออนไลน์ (1) 20,845.00

ต้นทุนสินค้า (2) 16,617.50

รายได้ (1)-(2) 4,227.50

ต้นทุนการทำ� Facebook (4) 769.00

ROI = (3) / (4) *100 549.73

	 จากตารางที่  7 แสดงผลตอบแทนการลงทุน 
ในการใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการจัดจำ�หน่ายของกลุ่ม
ระหว่างวันที่ 1 มกราคม-30 มิถุนายน พบว่า มีอัตรา 
ผลตอบแทนเท่ากับร้อยละ 549.73

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 การศึกษารูปแบบการตลาดออนไลน์โดยใช้เฟซบุ๊ก
แฟนเพจสำ�หรบัวสิาหกจิชมุชน กรณีศึกษาวสิาหกจิชมุชน
กลุ่มผ้าทอนาหมื่นศรี อำ�เภอนาโยง จังหวัดตรัง ครั้งนี้  
มีกระบวนการวิจัยแบ่งเป็น 3 ขั้น ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้
	 1)	การพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์บน 
เครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 
	 คณะผู้วิจัยได้พัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์โดย
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) เป็นระบบร้านค้า
ออนไลน ์ประกอบด้วยการจัดการสว่นประกอบต่างๆ ของ
ระบบเฟซบุก๊เพือ่ใชส้ำ�หรบัการขายสนิค้าและบรกิาร และ
กระบวนการซื้อขายสินค้า
	 2)	ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของกลุม่วสิาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมืน่ศรี
	 ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของกลุ่ม ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญกับแต่ละปัจจัย 
ดังน้ี 1) ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล ข้อมูลผลิตภัณฑ์มี
ความทนัสมยั เปน็ประโยชนใ์ชง้านได ้และมคีวามกระชบั
สอดคลอ้งกบัผลติภณัฑ ์ดงันัน้ รา้นคา้ตอ้งใหค้วามสำ�คญั

กับข้อมูลที่ถูกต้อง สั้น และกระชับ รวมถึงภาพสินค้า 
ที่ดูทันสมัย การทำ�เนื้อหาที่ชี้ให้เห็นถึงการแก้ปัญหา  
การให้ข้อมูลด้านประโยชน์และคุณค่าแก่ผู้ซื้อ 2) ปัจจัย
ด้านคุณภาพระบบ ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญในความน่าเชื่อถือ 
งา่ยตอ่การใช้งาน และสะดวกรวดเรว็ รา้นคา้ตอ้งปรบัปรงุ
และตรวจสอบระบบให้น่าเชื่อถืออยู่เสมอ 3) ปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ ผู้ซ้ือสนใจความน่าเช่ือถือของผู้ขาย
และร้าน การเอาใจใส่ของผู้ขายสินค้า ความสามารถทาง
เทคนิค การกระตือรือร้นในการให้บริการ ดังนั้น ร้านค้า
ควรแสดงข้อมูลสินค้าและข้อมูลร้านค้าที่ถูกต้อง ชัดเจน 
กระตือรือร้นและเอาใจใส่ต่อการให้บริการ 4) ปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญในสินค้ามีคุณภาพ  
น่าเชื่อถือ ความหลากหลายของสินค้า ร้านค้าควรพัฒนา
สินค้าท่ีมีคุณภาพและมีสินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อ 
5) ปัจจัยด้านราคา ผู้ซื้อสนใจในราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ ความปลอดภัยในการชำ�ระเงิน และการแสดง
ราคาสินค้าในเฟซบุ๊กอย่างชัดเจน ร้านค้าต้องตั้งราคาที่
เหมาะสม แสดงราคาไว้อย่างชัดเจน และให้ความเชื่อมั่น
ในการชำ�ระเงินว่าปลอดภัยจากมิจฉาชีพ 6) ปัจจัยด้าน
การจัดจำ�หน่าย ให้ความสำ�คัญเรื่องการประหยัดเวลา 
ในการเดนิทางไปซือ้สนิคา้ และสามารถตรวจสอบสถานะ
การส่งสินค้าได้ ร้านค้าต้องให้รายละเอียดการส่งสินค้า
ในทันทีที่มีการจัดส่งสินค้า 7) ปัจจัยด้านการส่งเสริม 
การขาย ผูซ้ือ้เห็นสินค้าผา่นการโฆษณา ทำ�ประชาสมัพนัธ์
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อย่างสม่ำ�เสมอ มีกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ลด 
แจก แถม เป็นต้น ร้านค้าควรเน้นการโฆษณาในช่องทาง
อื่นเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ควรทำ�โพสต์ภาพสินค้า
ให้สม่ำ�เสมอและจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายด้วย โดย
ปัจจัยทั้ง 7 ด้าน ส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อร้านค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่งผลในทางบวกต่อผลประโยชน์ขององค์กร 
โดยทำ�ให้ผู้บริโภคซื้อเพิ่มมากขึ้นทั้งทางด้านปริมาณและ
ความรวดเร็วในการซื้อ 
	 จากการศึกษาการใช้แฟนเพจเฟซบุ๊กของวิสาหกิจ 
ชุมชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี พบว่า ลูกค้าที่เข้าใช้บริการ 
สั่งซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีช่วงอายุ 35-44 ปี เป็นกลุ่มคนวัยทำ�งานที่มีกำ�ลังซ้ือ
สูง ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ผ้าทอ พบว่า  
ไม่ครอบคลุมช่วงวัยอื่นๆ เนื่องจากลักษณะผลิตภัณฑ์ สี 
ลวดลายมีความเหมาะสมกับวัยคนทำ�งานเท่านั้น สินค้า 
มีราคาสูงเนื่องจากเป็นสินค้าทำ�มือใช้ระยะเวลานาน 
ในการผลิต และอาศัยความประณีต ความชำ�นาญ อีกทั้ง 
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตไม่ได้ปลูกเองในท้องถิ่น แต่ใช้ 
วิธีการซื้อมาจากภายนอกชุมชนซึ่งมีราคาสูง ส่วนค่าแรง
ของคนในชุมชนอยู่ในระดับสูงด้วยเช่นกัน จำ�นวนผู้ผลิต
มีน้อยราย เป็นคนรุ่นเก่า มีจำ�นวนลดน้อยลงจากการเสีย
ชีวิต ส่วนคนรุ่นใหม่มีน้อย ทำ�ให้แรงงานเริ่มขาดแคลน
	 3)	พฤติกรรมและความคิดเห็นที่ มี ต่อการใช้ 
ชอ่งทางการตลาดออนไลนบ์นเครือ่งมอืเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ที่ส่งผลประโยชน์สุทธิที่เกิดจาก 
การใช้ร้านค้าออนไลน์บนเครือข่ายสังคม (เฟซบุ๊ก)
	 ผลการวิจัย พบว่า จำ�นวนผู้เป็นสมาชิกแฟนเพจ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี มีจำ�นวนลูกค้า 
เพิ่มขึ้น จากเดือนมกราคม จำ�นวน 314 คน จนถึงเดือน
มิถุนายน จำ�นวน 406 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชาย ช่วงอายุที่ใช้บริการมากที่สุด คือ 35-44 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 31.03 เมื่อแยกตามประเทศ ประเทศไทยมี 
ผู้ใชบ้รกิารสงูสุด 400 คน คิดเปน็รอ้ยละ 98.52 รองลงมา 
คือ เดนมาร์ก จำ�นวน 3 คน และออสเตรเลีย ฟินแลนด์ 
สหราชอาณาจักร จำ�นวนประเทศละ 1 คน และมีอัตรา 
ผลตอบแทนจากการลงทุนที่สูง มีค่าเท่ากับร้อยละ 
549.73

	 จากการวิจัยพบว่า ในการทำ�ธุรกิจของวิสาหกิจ
ชุมชนโดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น จะทำ�ให้
เกิดประสิทธิผลในการดำ�เนินธุรกิจได้ ประกอบด้วย
กระบวนการในการจัดทำ�ร้านค้าผ่านระบบ และ
กระบวนการในการสัง่ซ้ือของผูบ้รโิภค และการจดัสง่สนิคา้  
ซึ่งจะเห็นได้ว่า ในการทำ�ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
นัน้ ตอ้งมอีงคป์ระกอบทีเ่ก่ียวขอ้งกนัระหวา่งการซือ้และ
หลังการซ้ือ ซ่ึงจะสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้ขาย และ 
ผู้บริโภคมั่นใจและกลับมาซื้อซ้ำ� ดังจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภค
ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
ความน่าเชื่อถือของผู้ขายเป็นอันดับหนึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Linda (2010) ท่ีได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีส่วน
สนับสนุนความน่าเชื่อถือของเครื่องมือสังคมออนไลน์ 
เชน่ คุณภาพขอ้มลูการสือ่สารและผลกระทบการบอกตอ่ 
แบบปากต่อปากสามารถทำ�ให้การค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ เพราะพฤติกรรมการบอกต่อ 
แบบปากตอ่ปากเปน็สิง่ท่ีลกูคา้สรา้งดว้ยตวัเอง เปน็ขอ้มลู
ที่เกิดจากการใช้งานจริง ทำ�ให้ลูกค้าคนอื่นเชื่อถือใน 
ร้านค้ามากขึ้น
	 นอกจากนี ้ปจัจยัดา้นระบบและปจัจยัดา้นการตลาด
นัน้ สง่ผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและผลประโยชน์
ของวิสาหกิจ ดังนั้น การทำ�การตลาดออนไลน์ จึงต้องให ้
ความสำ�คัญกับปัจจัยท้ัง 2 ด้าน โดยเฉพาะระบบที่ 
ผู้บริโภคคุ้นเคย และใช้งานได้โดยง่ายซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Chiu, Hsu, Lai, and Chang (2012) 
นอกจากนั้นแล้ว ในสภาวะสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป 
ผูบ้รโิภคมีเวลาในการซ้ือหาสนิคา้ไดน้อ้ย จงึใหค้วามสำ�คญั 
กับการลดเวลาในการซ้ือสินค้า และจากผลการวิจัย 
ที่พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดนั้นผู้บริโภคให้
ความสำ�คัญน้อยกว่าปัจจัยด้านอื่นๆ ดังนั้น จะเห็นได้ว่า 
การจัดจำ�หน่ายสินค้าผ่านทางออนไลน์นั้น ผู้บริโภคให้
ความสำ�คัญกับความน่าเชื่อถือมากกว่าปัจจัยอื่นๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Eid (2011)
	 จากการวิจัยอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 
อยู่ในระดับที่สูง แสดงว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ในการจัดทำ�ร้านค้าออนไลน์นั้นมีความเหมาะสมกับ 
การดำ�เนินธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนสอดคล้องกับ 
แนวคิดของ Chamlertwat and Suttisonkit (2011)  
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ซึง่ส่ือสงัคมออนไลนเ์ปน็สือ่ทีม่ปีระสทิธภิาพสงู แตต่น้ทนุ
ต่ำ�เมือ่เทยีบกบัสือ่ดัง้เดมิอยา่งโทรทศัน ์วทิย ุปา้ยโฆษณา
และบิลบอร์ดขนาดใหญ่ ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากเป็นระบบ 
ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าระบบอื่นๆ เนื่องจากปัจจุบัน
ในประเทศไทยมีผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กเป็นจำ�นวนมาก  
ทำ�ให้ ผู้บ ริ โภคและผู้ประกอบการมีความคุ้นเคย 
และประกอบกับผลการวิจัยที่พบว่า ผลิตภัณฑ์ได้รับ 
ความเชื่อถือในคุณภาพ จึงทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น
	 ในเรื่องของคุณภาพของระบบสารสนเทศ เว็บไซต์
สามารถรองรับการเข้าใช้งานของผู้ใช้ ผู้ใช้งานสามารถ 
เข้าใช้งานได้จากทุกที่ รวมไปถึงความน่าเชื่อถือของ 
ข้อมูลในเว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luarn, 
Chen, and Lo (2006) โดยควรให้ความสำ�คัญกับด้าน
คุณภาพการบริการ โดยการเอาใจใส่ของผู้ขายสินค้า  
การกระตือรือร้นในการให้บริการ ความถูกต้องของ 
การบริการเป็นสิ่งที่ลูกค้าให้ความสำ�คัญและสร้าง 
ความพึงพอใจกับลูกค้า ในส่วนของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ควรเลือกใช้กลยุทธ์ด้านการจัดจำ�หน่าย
ในการพิชิตใจลูกค้า เช่น ลูกค้าสามารถตรวจสอบ
สถานการณ์ส่งสินค้าได้ มีบริการส่งสินค้าให้ถึงที่ตามที่
ลูกค้าต้องการ และข้อมูลที่ปรากฏในเว็บไซต์เป็นข้อมูล
ที่ถูกต้อง รวมทั้งเว็บไซต์มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 
มกีารใหข้อ้มลูของสนิค้าอยา่งครบถ้วน เปน็ต้น จะสง่ผลให ้
ประสบความสำ�เร็จในการขายและการให้บริการ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sahney (2008) 

ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการวิจัยไปใช้
	 จากผลการวิจัยที่พบว่า ผลตอบแทนจากการลงทุน
อยู่ในเกณฑ์สูง ผู้ประกอบการกลุ่มวิสาหกิจชุมชนควรนำ�
ผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการนำ�เฟซบุ๊กมาใช้เป็น
ชอ่งทางการตลาด เพือ่เพิม่โอกาสทางการตลาด และเพิม่
รายไดจ้ากการจดัจำ�หนา่ยมากยิง่ขึน้ ทัง้นี ้ผูบ้ริโภคจะซือ้
สนิค้าจากทัง้ทางรา้นค้าออนไลน์และจากสถานทีจ่ำ�หนา่ย 
รวมทั้งด้วยวิธีการสั่งซื้อทางโทรศัพท์ ดังนั้นกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนควรนำ�รูปแบบการตลาดแบบผสมผสาน (omni 
channel) มาใช้ในการดำ�เนินธุรกิจ เพื่อให้ตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค ผู้ที่พักอาศัยในต่างประเทศ 

โดยเฉพาะในเขตทวปียโุรป มคีวามสนใจในผลติภณัฑข์อง
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผ้าทอนาหมื่นศรี จึงควรขยายการให้
บริการขนส่งสินค้าไปยังต่างประเทศเพิ่มขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป
	 เนื่ องจากการศึกษาครั้ งนี้  ดำ � เนินการเพียง 
วิสาหกิจชุมชนซึ่งจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและ
เครื่องแต่งกายเพียงแห่งเดียว ในการวิจัยครั้งต่อไป 
จึงควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอื่นๆ เพิ่มเติม และให้ 
ความสำ�คัญกับปัจจัยการส่งเสริมการขายให้มากขึ้น ซึ่ง
เปน็กลยทุธท์ีท่ำ�ใหส้รา้งรายไดเ้พิม่ขึน้ และสรา้งแรงจงูใจ
ในการใช้ระบบออนไลน์ในการซื้อสินค้า 
	 นอกจากนี้ การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาแนวทาง 
การทำ�การตลาดรูปแบบการสร้างช่องทางการขาย 
ที่หลากหลาย และเชื่อมโยงช่องทางการขายต่างๆ  
เข้าด้วยกันอย่างครบวงจร (omni channel) สำ�หรับ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ควรศึกษาแนวทางการขยาย 
ตลาดสินค้าไปยังเขตประเทศยุโรป
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	 læ phonlaka ̄ro ̜d̄am nœn̄ ngan̄ than̄gkan̄ talat̄  
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