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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนา
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสนับสนุน
จากองค์กร ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้งาน
การตลาดดิ จิทัล ผ่านตัวแปรความสามารถด้าน
เทคโนโลยี  การรับความ รู้ประโยชน์  การรับ รู้   
ความ ง่าย ของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 2) ตรวจสอบความสอดคล้อง 
ของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของของการ
สนับสนุนจากองค์กร ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการ
ใช้งานการตลาดดิจิทัล ผ่านตัวแปรความสามารถ
ด้านเทคโนโลยี การรับความรู้ประโยชน์ การรับรู้
ความง่าย 3) ศึกษาขนาดอิทธิพลของตัวแปรที่ส่งผล
ต่อการยอมรับการใช้งานการใช้งานการตลาดดิจิทัล  
กลุ่มตัวอย่างคือ คือ สมาชิกวิสาหกิจชุมชน ใน   
เขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวนทั้งสิ้น 2,359 คน  
จํานวนตัวอย่าง 590 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ประกอบด้วยแบบวัดการสนับสนุนจากองค์กร   
ความสามารถด้านเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ 
การรับ รู้ความง่ายและการยอมรับการใช้ งาน
การตลาดดิจิทัล ซ่ึงมี ค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียง
ระหว่าง 0.807 ถึง 0.912 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติบรรยาย และการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความตรง 
 

 

ของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการ
สนับสนุนจากองค์การ กับการยอมรับการใช้งาน
การตลาดดิ จิทั ลใช้การวิเคราะห์ เชิงยืนยันด้วย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 ผลการวิจัย พบว่ารูปแบบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุแสดงอิทธิพลของการสนับสนุนจาก
องค์กร ที ่ม ีต่อการยอมรับการใช้งานการตลาด
ดิจิทัล ผ่านตัวแปรความสามารถด้านเทคโนโลยี  
การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่าย สอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (x 2 = 45.22; df = 
35; p = 0.115  GFI = .984; AGFI = .965; RMR = 
0.022) ตัวแปรเชิงสาเหตุอธิบายความแปรปรวนของ
การยอมรับการตลาดดิจิทัลได้ ร้อยละ 65 โดยตัว
แปรการสนับสนุนจากองค์กรมีขนาดอิทธิพลรวม
สูงสุดเท่ากับ .62 และตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางตรง
สูงสุด คือ การรับรู้ความง่าย รองลงมาคือ การรับรู้
ประโยชน์  และความสามารถด้าน เทคโนโลยี 
0.47,0.17 และ 0.05 ตามลําดับ ตัวแปรท่ีมีอิทธิพล
ทางอ้อมสูงสุดคือ การสนับสนุนจากองค์กร มีขนาด 
0.62 รองลงมาคือ ความสามารถด้านเทคโนโลยี มี
ขนาดอิทธิพล 0.62 และ 0.16 ตามลําดับ โดยมี
ข้อเสนอแนะให้คณะผู้บริหารควรสนับสนุนองค์กร 
โดยเพิ่มศักยภาพและขีดความสามารถในการ
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ดําเนินงานด้านการใช้งานแอพพลิเคชันการตลาด
ดิจิทัลท่ีมากข้ึนเพื่อรองรับการแข่งขันในอนาคต  
การขยายช่องทาง  การขยายฐานลูกค้า สู่ความเป็น
องค์กรวิสาหกิจชุมชนที่เข้มแข็งต่อไป      
 
คําสําคัญ: การสนับสนุนจากองค์กร/การตลาด
ดิจิทัล/ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

  
Abstract 
 This research objectives were 1) 
to develop a causal relationship model 
illustrating the effects of organization support 
on adoption of digital marketing mediated 
through technology ability, utility perception 
and easy perception of community member 
enterprise in Bangkok 2) to validate the 
conformance between empirical evidence 
and the model; and 3) to examine the 
effect size of factors affecting adoption of 
digital marketing. The sample was composed 
of 590 people. The sample was selected 
by stratified random sampling. The research 
instruments were questionnaires on 
organizational support, technology ability, 
utility perception and easy perception 
which had the reliability coefficients between 
0.807 to 0.921. Data analysis was executed 
with descriptive statistics and assessment 
of validity of the causal relationship model 
between organizational support and digital 
marketing adoption through statistical software. 
 Significant finding could be 
summarized as follows: The causal relationship 
model illustrating the effects of organizational 
support on digital marketing adoption mediated 
through technology ability, utility perception, 

and easy perception of community enterprise 
in bangkok. The validity assessment of the 
causal relationship model, conformed to 
the empirical evidence  (χ 2 = 45 .22; df = 
35; p = . 115; GFI = .984; AGFI = .96; RMR = 
0.022) , whereas the variables in the causal 
relationship model explained 65% of the 
variance of digital marketing adoption. The 
support variables from the organization had 
the maximum influence size of .62 and the 
direct influence variable was perceived 
ease, followed by perceived benefits. 
Administrators should support the organization 
to increase the capacity and operational 
capacity of digital marketing applications. 
Competing in the future channel expansion 
expanding customer base to become a 
strong enterprise community enterprise. 
 
Keywords : Organizational support / Digital 
marketing /Causal Model  
 

บทนํา 
 ความคาดหวังของวิสาหกิจชุมชนจาก

โครงการ “ห น่ึ งตํ าบลหนึ่ งผลิ ต ภัณ ฑ์” (One 
Tumbol One Product ห รือ OTOP) เพ่ื อส ร้าง
ความเจริญแก่ชุมชนให้สามารถยกระดับฐานะความ
เป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดีข้ึน โดยการผลิตหรือ
จัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถ่ินให้กลายเป็นสินค้า
ที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่
สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถ่ิน สามารถ
จําหน่ ายทั้ ง ใน ตลาด ท้ั งภาย ใน ป ระเทศและ 
ต่างประเทศ โดยใช้หลักการพื้นฐาน 3 ข้อ คือ (อร
พรรณ  บุลสถาพร, 2548: 1) นําภูมิปัญญาท้องถ่ิน
สู่สากล (Local Yet Global) การผลิตสินค้าและ
บริการที่ใช้ภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถ่ินให้เป็น
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ท่ียอมรับในระดับสากล มีเป้าหมายท่ีจะผลิตสินค้า
ภายในท้องถ่ิน อาทิ  สินค้า เกษตร วัฒนธรรม
พ้ืนบ้าน การท่องเที่ยว ฯลฯ ให้เป็นที่ยอมรับของ
สากล  2. ประชาชนมีการพ่ึงพาตนเองและคิดอย่าง
สร้างสรรค์ (Self-Reliance Creativity) เพ่ือสร้าง
ความเข้มแข็งให้เป็นจริงด้วยการยกกระบวนการ  
“หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์” โดยสร้างกิจกรรมท่ี
อาศัยศักยภาพของท้องถ่ิน เพื่อประชาชนในชุมชน
ได้คิดเอง ลงทุนเอง โดยมีรัฐบาลหรือหน่วยงาน
ท้องถ่ินสนับสนุน ช่วยจัดระบบการตลาด พัฒนา
เทคโนโลยีเทคนิคต่างๆ เช่น การแปรรูป บรรจุ
ภัณฑ์ การเสนอด้านข้อมูล ข่าวสาร การสร้างองค์
ความรู้ให้ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource 
Development) ต้องมีบุคคลที่มีความสามารถ รัก
ท้องถ่ินตนเอง รักชุมชน โดยไม่หวังประโยชน์
ส่วนตัว จากแนวคิดของโครงการ “หนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์” นี้เองจึงทําให้หลายหน่วยงานท้ังภาครัฐ 
และเอกชนให้ความสนใจและให้ความร่วมมือท่ีจะ
พัฒนาสินค้า OTOP ให้มีคุณภาพที่ดี และเป็นท่ี
ต้องการของตลาดทั้งภายในและภายนอกมากยิ่งข้ึน
เพราะในแต่ละตําบลในประเทศไทยน้ันล้วนมีของดี
ท่ีน่าให้การส่งเสริมทั้งส้ิน ทั้ งน้ีผลิตภัณฑ์สินค้า 
OTOP มีหลายประเภทเช่น อาหาร เคร่ืองดื่ม เสื้อผ้า 
เคร่ืองแต่งกาย ของใช้ ของประดับตกแต่ง และ
ศิลปะหัถกรรม และของที่ระลึก เป็นต้น ซ่ึงเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความสนใจจากชุมชนภายในและ
ต่างประเทศ ทําให้รัฐบาลในแต่ละยุคสมัย ต่างก็มี
แนวความคิดที่จะหาวิธีกําหนดยุทธศาสตร์ของ
ประเทศให้มี ความสามารถในการแข่งขันท่ีสูงข้ึน  

แน วท างก าร พั ฒ น าวิ ส าห กิ จ ชุ ม ช น 
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจโลก 
รัฐบาลไทยท่ีผ่านมาได้กําหนดกรอบยุทธศาสตร์การ
พัฒนาเศรษฐกิจ โดยมองภาพของเศรษฐกิจอย่าง
เป็นระบบ และมีเป้าหมายท่ีจะรักษาไว้ซ่ึงการ
เติบโตของเศรษฐกิจอย่างมีคุณภาพและเสถียรภาพ 
เน้นความ สมดุลระหว่างการพัฒนาเศรษฐกิจระดับ

รากหญ้ า มีการส ร้างความเชื่อมโยงเศรษฐกิจ 
ภายในประเทศกับเศรษฐกิจโลก ด้วยความเชื่อม่ัน
ว่า สังคมวิสาหกิจชุมชน จะสร้างรายได้ ให้ กับ
ประชาชน และประเทศชาติ  ท้ังน้ีมีแนวทางเปลี่ยน
มุมมองในชุมชนให้เห็นว่าสิ่ งที่ ตนมีอยู่ น้ัน  คือ
ทรัพย์สินที่มีราคา สามารถเพ่ิมรายได้มาก โดยการ
จัดการกับทรัพย์สินน้ันอย่างชาญฉลาด และสอดรับ
กับความต้องการของตลาด แนวทางการพัฒนา
วิสาหกิจชุมชน เป็นแนวทางหน่ึงที่จะช่วยแก้ปัญหา
ความยากจนของ ประชาชนและเป็นแนวทางท่ีสร้าง
เศรษฐกิจ สังคม และชุมชนให้มีความยั่งยืน เพราะ
เป็นการส่งเสริม ให้ชุมชนรู้จักใช้ทรัพยากรท้องถ่ิน 
ทําให้พวกเขาสามารถพ่ึงพาตนเองในระยะยาวได้
อย่างม่ันคง (สุชาติ จรประดิษฐ์, 2557 :  3-4) 

จากสภาพปัจจุบันวิสาหกิจชุมชนซ่ึงเป็น
องค์กรภาคประชาชน ท่ีไม่มีรูปแบบและไม่ได้เป็น
นิ ติบุ คคลตามกฎหมาย เพ่ งและพาณิ ชยการ
สนับสนุนจากภาครัฐจึงไม่ เป็นระบบ และไม่มี
เอกภาพ หรือได้รับการสนับสนุนท่ีไม่ตรงตามความ
ต้องการ เนื่องจากไม่มีกฎหมายรองรับ ทําให้มีการ
ดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนบางแห่งไม่เป็นที่
ยอมรับของหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชน ต่อมา
วิสาหกิจชุมชนได้รับการจัดเป็นนโยบายหลักของ
หลายรัฐบาลที่ผ่านมา รวมท้ังรัฐบาลปัจจุบันด้วย 
เพื่อสร้างสรรค์ชุมชน สู่ เศรษฐกิจพอเพียงสร้าง
รากฐานที่ ม่ันคงให้ประเทศ แต่มีวิสาหกิจชุมชน
จํานวนหน่ึงที่ยัง อยู่ในระดับที่ไม่พร้อมจะแข่งขัน
ทางการค้า ทั้งในระดับภายในประเทศและระหว่าง
ประเทศ ท่ียังไม่เข้าสู่ “OTOP” ซ่ึงต้องได้รับการ
การส่งเสริม ความรู้ เทคโนโลยี และภูมิปัญญา  
การสร้างรายได้ การพัฒนาความสามารถ และการ
พัฒนารูปแบบของวิสาหกิจชุมชนอันจะทําให้ชุมชน
พ่ึงพาตนเองได้ในระยะยาว (สุกัญญา อธิปอนันต์ 
,2550 : 1-2 )   

ผลของการศึกษาปัญหาในการดําเนินงาน 
ของวิสาหกิจชุมชน พบว่า ส่วนใหญ่ขาดทักษะ การ
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จัดการธุรกิจที่ดี ขาดทักษะการวิเคราะห์ และ ขาด
ทักษะการตลาด รวมถึงความรู้ความเข้าใจและ การ
นําไปใช้ด้านการจัดการการเงินและการจัดการ 
ตลาดอยู่ในระดับค่อนข้างตํ่า แม้ว่าท่ีผ่านมา ภาครัฐ
ได้ส่งเสริมความรู้ทางการตลาด การบริหาร ปัญหา
ท่ีน่าสนใจพบว่าสมาชิกผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ชุมชนในยุคสังคมฐานความรู้จะใช้ ความรู้เพียง
อย่างเดียวในการผลิตสินค้า ซ่ึงไม่เพียงพอที่จะใช้
แข่งขันและสร้างรายได้ให้กับประเทศอีกต่อไป  
ท้ังน้ีต้องประกอบด้วยความคิดสร้างสรรค์ของบุคคล
ท่ีจะจัดการกับสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ท่ีจะต้องรู้ว่า
จะนําความรู้ไปใช้ ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และ
นวัตกรรม อัน นําไปสู่ การส ร้างมูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจ (กรมอุตสาหกรรม, 2553) นอกจากนั้น
สมาชิกผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนของไทยต้อง
ประสบกับการเปลี่ยนแปลงการแข่งขัน ในยุค
เศรษฐกิจการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีต้องใช้
ฐานความรู้ด้านเทคโนโลยี ท่ีต้องอาศัยความรู้ท่ี
พัฒนาจากทุนทางปัญญาเพราะเป็นหัวใจของการ
ทํางานและมีผลจะช่วยให้งานนั้นสําเร็จได้  กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า((กรมธุรกิจการค้า, 2561) และ
จากผลการศึกษาของ นาคเรือง ดุษฏีวัฒนยืนยง สุ
ธิดา และ เลขาวิจิตร นุชนภา. (2560 , 70) กล่าวว่า 
การศึกษาปัญหาในการดําเนินงาน ของวิสาหกิจ
ชุมชน พบว่า ประเด็นสําคัญส่วนใหญ่ขาดทักษะ  
การจัดการธุรกิจที่ดี  ทักษะการตลาด ตลอดจน
วิธีการการแสวงหาความรู้ใหม่ๆ ขาดการเรียนรู้จาก
การส่ืออินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับ ธงพล พรหม
สาขา ณ สกลนคร และ อุทิศ สังขรัตน์ (2556 :2-3) 
พบปัญหาของวิสาหกิจชุมชนมาจากขาดการพัฒนา
ตนเองต่อเนื่องและขาดการก้าวทันเทคโนโลโนยีท่ี
เข้าสู่สังคมดิจิทัล  

แนวโน้มของการตลาดดิจิทัล หรือ Digital 
Marketing ยั งเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่ อง  
การตลาดดิ จิทัลเป็นการตลาดที่พัฒนามาจาก
การตลาดแบบเดิม โดยเป็นการทําการตลาด แทบ

ทั้งหมดผ่านสื่อดิ จิทัล ที่ เป็นรูปแบบใหม่เพ่ือใช้
ช่องทางดิ จิทัลสื่อสารกับผู้บริโภค เปลี่ยนแปลง
ช่องทางในการสื่อดิจิทัลเป็นสื่อสามารถสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-way Communication) และเป็น
ปัจจุบัน (Realtime) วิธีการในการส่งเสริมสินค้า
และบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์
เพื่ อ เข้ าถึงผู้ บ ริโภค ใน เวลาท่ีรวดเร็ว มีความ 
สัมพันธ์กับความต้องการ อย่างมี ประสิทธิภาพ 
(ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ ,2557 : 1 -2 ) รูปแบบของ
สื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล อินเตอร์เน็ตก่อให้ 
เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เป็น
รูปแบบการสื่อสารตรงสู่ผู้บริโภคช่องทางดิจิทัลเป็น
การส่ือสารรูปแบบท้ังแบบ หนึ่งต่อหน่ึง (One-to-
One) และห น่ึ งต่อกลุ่ม  (One-to-Many) อีกทั้ ง
สามารถนําเสนอได้ ท้ังข้อมูลทุกประเภทในรูป 
ข้อความ เสียง ภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหว มีระบบ
บันทึกรายการในฐานข้อมูล ทําให้ สามารถตรวจสอบ 
และวิเคราะห์ข้อมูลต่อได้ ปัจจุบันสื่อดิจิทัลท่ีได้รับ
ความนิยมและพัฒนาอย่างต่อเน่ืองส่งผลต่อการ
เปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง จาก  
5 ประเด็นสําคัญ ประกอบด้วย 1. การเชื่อมต่อ 
(Connections) ช่องทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการ
ติดต่อส่ือสาร และการ ประสานงานของธุรกิจให้
เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากข้ึนและหลากหลาย   
สนับสนุนงานขาย งานการตลาด สามารถเข้าถึง
ลูก ค้าได้มากและกว้างข้ึน 2. การปฏิสัมพันธ์ ( 
Conversations) ระบบการสื่อสารดิจิทัลเปลี่ยนวิถี
รูปแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์สินค้ากับ 
ผู้บ ริโภคกลุ่ม เป้ าหมาย ผ่ านโซเซียลเน็ตเวิ ร์ค 
(Social Network) ทําให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจ
ผู้บริโภคได้มาก 3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) 
เป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ ๆ จาก 
การประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงาน
ภายนอกกับบริษัท หรือลูกค้า กับบริษัท ผ่านดิจิทัล
แพลตฟอร์ม (Digital Platform) 4. การพาณิชย์ 
(Commerce) การตลาดดิ จิทัลสร้างกระแสคลื่น
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พาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ (Ecommerce) ที่มากข้ึน 
จากระบบ และแอพพลิ เคชันที่หลากหลาย 5. 
ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของคําว่าชุม
ชมได้เปลี่ยนจากเดิมเป็น ชุมชนดิจิทัล ท่ีมีอิทธิพล 
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
และสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและต่อเนื่อง กล่าว
โดยสรุปสังคมยุคการตลาดดิจิทัล จะส่งเสริมการ
ส่ือสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน ได้
เป็นอย่างมาก ท้ังน้ีทําให้เกิดการตลาดมีประสิทธิภาพ 
มากยิ่งข้ึน จากข้อมูลที่แม่นยําและสามารถ วัดผล
ได้ทําให้นักการตลาดสามารถเลือกส่งสารที่เหมาะสม 
กับผู้บริโภค ซ่ึงในฐานะเจ้าของสินค้าควร ลงทุน
ด้านความรู้ของบุคลากรเพ่ิมข้ึน เนื่องจากปัจจุบัน
นักการตลาดที่มีความรู้ความเข้าใจด้านดิจิทัล ยังมี
จํานวนน้อย ขณะท่ีความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล 
ข้ึนอยู่กับบุคลากรถึง 99% และข้ึนอยู่กับ เคร่ืองมือ
วัดผลเพียง 1% เท่านั้น (NewageAgency ,2516)  
(ที่มา : Newageagency.wordpress) 

ดังงานวิจัยของ Hussi (2004) และ Hus 
(2006) ที่สนับสนุนว่าการการตลาดด้วยเทคโนโลยี 
และการจัดการความรู้จะช่วยจะพัฒนาประสิทธิผล
องค์การ (ทิพวรรณ หล่อสุวรรณรัตน์, 2548) กล่าว
ว่าหากสมาชิกในองค์กรมีการแสวงหาความรู้ใหม่ๆ  
ได้ผลดีสมาชิกผู้ประกอบการ วิสาหกิจชุมชนจะมี
ทุนทางปัญญาเพ่ิมพูนข้ึนการจัดการความรู้จึงเป็น
กระบวนการในการสร้าง การแลกเปลี่ยน การเก็บ 
การใช้และสั่งสมทุนทางปัญญาในฐานะเป็นปัจจัย
ทางการแข่งขันนําไปสู่การพัฒนาคุณภาพของงาน 
เกิด การใช้ข้อมูลร่วมกันอย่างมีประสิทธิผล โดย
เน้นองค์ประกอบหลัก 3 ส่วน คือ คน กระบวนการ 
และเทคโนโลยี (ชินภัทร ภูมิรัตน,2549)  อย่างไรก็
ตามการนําระบบทุนทางปัญญา การจัดการความรู้ 
และประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน ตาม แนวคิดของ
(ทิพวรรณ หล่อสุวรรณรัตน์, 2548; วิจารณ์ พานิช, 
2549; Hussi,2004 แ ล ะ  Hus,2006) ม า ใช้ กั บ 
สมาชิกผู้ประกอบเพ่ือให้มีความคิดสร้างสรรค์

แนวทางในการจัดการทางการตลาดดิ จิทัลของ
สินค้าและเพ่ิมช่องทาง เพิ่มมูลค่าสร้างรายได้ให้กับ
ผู้ประกอบการ จําเป็นท่ีจะต้องศึกษาถึงองค์ประกอบ 
ของการยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัล เพ่ือ
นํามาปรับใช้ในเกิดผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ของแต่
ละกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่ม วิสาหกิจชุมชนในเขต
กรุงเทพซ่ึงมีจํานวนมาก และหลายประเภท มี
โครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆทางอินเทอร์เน็ตที่รองรับ
การเปลี่ยนแปลงได้มาก 
 ดังน้ันการวิจัยคร้ังนี้จะได้ตัวแบบปัจจัย
เชิงสาเหตุที่มาจากส่งผลต่อการยอมรับการใช้งาน
เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลของสมาชิก วิสาหกิจ
ชุมชน เพื่อให้เกิดทุนทางปัญญาในการผลิตสินค้า
เชิงสร้างสรรค์นํามา สู่การจัดการความรู้ที่เป็นระบบ
ในระบบอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ที่มีประสิทธิผล
ในระดับชุมชนที่จะสามารถ สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
ตัวสินค้าและเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํากําไรทาง
เศรษฐกิจให้กับประเทศ อันจะเป็น ประโยชน์ต่อ
วิสาหกิจชุมชนไทย และเป็นตัวแบบท่ีสามารถนําไป
ประยุกต์ใช้ได้ต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 

1.  พัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของการสนับสนุนจากองค์กร ที่มีอิทธิพลต่อ
การยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัล ผ่านตัวแปร
ความสามารถด้านเทคโนโลยี การรับความรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ความง่าย ของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2.  ตรวจสอบความสอดคล้องของ
รูปแบบความสัม พันธ์ เชิ งสาเหตุของของการ
สนับสนุนจากองค์กร ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับการ
ใช้งานการตลาดดิจิทัล ผ่านตัวแปรความสามารถ
ด้านเทคโนโลยี การรับความรู้ประโยชน์ การรับรู้
ความง่าย  ของสมาชิก วิสาหกิจชุมชน ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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3.  ศึกษาขนาดอิทธิพลของตัวแปรท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานการใช้งานการ  
ตลาดดิ จิทัล ของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ป ระ ช า ก รที่ ศึ ก ษ า เป็ น ส ม า ชิ ก 
วิสาหกิจชุมชน ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้น 
2,359 ค น  (ที่ ม า  : http://smce.doae.go.th/) 
การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยใช้หลักการ
กําหนดขนาดตัวอย่างของ Hair et al. (2006: 100) 
คือการใช้สถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิง
เส้นเนื่องจากในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสังคมศาสตร์ 

จํานวนตัวอย่าง ไม่ควรน้อยกว่า 100 คน และ
จํานวนตัวอย่างควรมีประมาณ 5-15 เท่ าของ
จํานวนพารามิเตอร์ท่ีต้องการประมาณค่า (Anderson 
and Gerbing, 1984 อ้างถึงใน นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2538) และเพ่ือป้องกันกรณีการได้จํานวนข้อมูล
ตัวอย่างไม่ครบตามความต้องการข้ันตํ่า ผู้วิจัยได้
ปรับเพ่ิมเป็นร้อยละ  25 ของประชากร ซ่ึงทําให้ได้
จํานวนตัวอย่างท้ังสิ้น  590   คน 
 2.เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย    

เค ร่ื อ ง มื อ ที่ ใช้ ใน ก า ร วิ จั ย  เ ป็ น
แบบสอบถามและแบบวัดเก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของการยอมรับการใช้งานการตลาดดิ จิทัลของ
สมาชิกวิสาหกิจชุมชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบ่งเป็น 5 ตอน คือ 

 
     ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม      จํานวน   4 ข้อ 
     ตอนที่ 2 แบบวัดการสนับสนุนจากองค์กร       จํานวน 16 ข้อ 
     ตอนที่ 3 แบบวัดความสามารถด้านเทคโนโลยี   จํานวน 8 ข้อ  
     ตอนที่ 4 แบบวัดการรับรู้ประโยชน์    จํานวน 18 ข้อ 
     ตอนที่ 5 แบบวัดการรับรู้ความง่าย    จํานวน 13 ข้อ 
     ตอนที่ 6 แบบวัดการยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัล  จํานวน   7 ข้อ 
     รวมทั้งสิ้น                                                                 จํานวน 66 ข้อ 
  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  การหาความเที่ ยงตรงเชิ งเนื้ อหา 

(Context Validity) ผู้วิจัยตรวจสอบความตรงเชิง
เน้ื อหาความสอดคล้ อ งระห ว่าง คํ าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence: IOC) 
โดยพิจารณาจากความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ
จํานวน 5 ท่าน โดยใช้เกณฑ์ในการตัดสินคือค่าดัชนี 
IOC ที่คํานวณได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไปซ่ึงพบว่า
ข้อคําถามจํานวนทั้งสิ้น 62 ข้อ มีความตรงตาม
เน้ือหาโดยมี ค่า IOC = 1.0 จํานวน 51 ข้อ ข้อ
คําถามที่ มี  IOC = 0.8 จํานวน 11 ข้อสรุปว่าข้อ
คําถามท้ังหมดมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป ผู้วิจัยนํา
สอบถามท่ีได้ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับสมาชิกท่ี

ไม่ ใช่กลุ่ มตั วอย่างเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของ
เคร่ืองมือโดยวิเคราะห์หาค่าความเที่ยง (Reliability) 
ด้วยวิธีประมาณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (บุญเรียง  
ขจรศิลป์, 2543, หน้า 168) พบว่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามสําหรับตัวแปรทุกตัวทีค่าความเที่ยง
อยู่ในเกณฑ์สูงโดยมีค่าความเท่ียงอยู่ระหว่าง 0.807 
ถึง 0.912 และตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ข อ งเค ร่ื อ ง มื อ โด ย ใช้ ก าร
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน(นงลักษณ์  วิรัชชัย, 
2542, หน้า 157) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 3.วิธีการดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.1. การเก็บรวบรวมข้อมูลในการ 
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ศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ดําเนินการเพ่ือเก็บรวบรวม 
ข้อมูลการวิจัยตามลําดับข้ันตอนดังนี้  

            3.1.1 ติดต่อสํานักอธิการบดี  
สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ เพื่อทําหนังสือ 
ขอความร่วมมือในการวิจัยเสนอไปยังสํานักงาน
วิสาหกิจชุมชนในเขคชตกรุงเทพ  

            3.1.2 จัดส่งแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์ และแจ้งให้ส่งกลับคืน ภายใน 15 วัน หาก
ผู้ วิจั ยยั งไม่ ได้ รับ จะติ ดต่ อสอบถามเพ่ื อให้ ได้
แบบสอบถามตามจํานวนที่เหมาะสม  
                3.1.3 ตรวจสอบความสมบูรณ์
และความถูกต้ องของแบบสอบถาม และนํ า
แบบสอบถามท่ีได้กลับมา 590 ชุด คิดเป็นร้อยละ  
ร้อยละ 78.25 ทําการลงรหัส เพ่ือใช้สําหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล   

            3.1.4 ใ น ก ร ณี ที่ ยั ง ไ ม่ ไ ด้
แบบสอบถามกลับคืนภายในเวลาที่กําหนด ผู้วิจัย
จะติดต่อกับทางหน่วยงานอีกคร้ัง หากยังไม่ได้รับ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยจะทําการจัดส่งเคร่ืองมือวิจัยให้
ใหม่อีกคร้ัง 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล 

    การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ี 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นดังนี้ 

      4.1 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
            4.1.1 วิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน

ของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ทราบลักษณะการแจกแจง
ของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติบรรยาย ได้แก่ ความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ(Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่ วน เบ่ี ย ง เบ น ม าต รฐาน  (S.D.) ค่ า ค ว าม เบ้ 
(Skewness) ค่ าค วาม โด่ ง  (Kurtosis) ค่ าต่ํ าสุ ด 
(Min) ค่าสูงสุด (Max) การวิเคราะห์ในส่วนนี้ ใช้
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

    4.1.2 การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบ 
ข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัช
ชัย, 2542, หน้า 13-17) ประกอบด้วย 

4.1.2.1 ก ารต รว จส อ บ
ข้อมูลสุดโต่ง (Extremes or Outliers) ด้วยวิธี Box 
Plot  

4.1.2.2 ก ารต รวจสอบ
ลักษณะการแจกแจงของตัวแปรว่าเป็นโค้งปกติโดย
ใช้การทดสอบ Kolmogorov-Smirmov Test   
  4.2. การวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ 
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ โดยการวิเคราะห์ Correlation Matrix  
และการวิเคราะห์และตรวจสอบความตรงของ
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ 
    4.3 การตรวจสอบความตรงของ
โมเดล (Validation of the Model) 

            4.3.1 ค่าสถิติวัดระดับความ
กลมกลืน (Goodness of fit Measures) 

4.3.1.1 ค่าสถิติไค–สแควร์ 
(Chi–Square Statistics) 

4.3.1 .2 ดั ช นี วัด ระดับ
ความกลมกลืน (GFI) 

4.3.1 .3 ดั ช นี วัด ระดับ
ความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) 

4 .3 .1 .4  ดั ชนี รากของ
กําลังสองเฉลี่ยของเศษ (RMR) 

4.3.1.5 ค่ารากกําลังสอง
เฉลี่ยของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) 

 

สรุปผลการวิจัย  
  1. ผลการพัฒนารูปแบบพบว่าความ 
สัม พันธ์ เชิ งสาเหตุแสดงอิท ธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมของการสนับสนุนจากองค์การส่งผลต่อการ
ยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัลโดยผ่านตัวแปร
ความสามารถด้านเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์  
และการรับรู้ความง่าย ของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร   
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 2. ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุประกอบด้วยตัวแปรภายนอก 
คือ การสนับสนุนจากองค์กร ตัวแปรส่งผ่าน คือ 
ความสามารถด้านเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ การ
รับรู้ความง่าย ตัวแปรตาม คือ การยอมรับการใช้งาน
การตลาดดิ จิทัล ผลการตรวจสอบความตรงของ
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของผลการปฏิบัติงาน
พบว่า ค่าไค -สแควร์มีค่าเท่ากับ 45.22 ท่ีองศา
อิสระ 35 ระดับนัยสําคัญ .115 ค่าดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ .984  ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่า 
.956 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วน
เหลือ (RMR) มีค่าเท่ ากับ 0.022 แสดงว่า รูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวแปรในรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอธิบายความแปรปรวนใน
ตัวแปรตามได้ร้อยละ 65  แสดงรูปภาพด้านล่าง 

  

 
 
 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแสดงอิทธิพลของการสนับสนุนจากองค์การท่ีมีต่อการยอมรับการใช้

งานการตลาดดิจิทัล  ผ่านตัวแปรองค์การนวัตกรรม ความสามารถด้านเทคโนโลยี   การรับรู้ประโยชน์  
และการรับรู้ความง่าย 

 
 3.การพิจารณาอิทธิพลของตัวแปร
แฝงท่ีเป็นสาเหตุของตัวแปรการยอมรับการตลาด
ดิจิทัล (ADM) เรียงตามลําดับได้ดังน้ี 1) ตัวแปรการ
สนับสนุนจากองค์การ(OSP) มีขนาดอิทธิพลสูงสุด
รวมเท ่าก ับ  .62 โดยตัวแปรการสนับสนุนจาก
องค์การ (OSP) มีอิทธิพลทางอ้อมท้ังหมด (.62) ต่อ

ตัวแปรการยอมรับการใช้งานการตลาดดิ จิทัล 
(ADM)  นั่นคือ เมื ่อองค์กรวิสาหกิจชุมชนได้ร ับ
การสนับสนุนการทํางาน จากหน่วยงานจะมีผลต่อ
การยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัล ที่ดีขึ้นทั้ง
จากทางอ้อม โดยส่งผ่านตัวแปรความสามารถด้าน
เทคโนโลยี (TGA) การรับรู้ประโยชน์ (PUF) และ
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การรับรู้ความง่าย (PEU) รองลงมาค ือ ตัวแปร
ความสามารถด้ าน เทคโน โลยี  (TGA) ม ีขน าด
อิทธิพลรวม เท่ากับ 0.21 จําแนกเป็นอิทธิพลทั้ง
ทางตรง (0.05) และทางอ้อม (0.16) ต่อตัวแปรผล
การยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัล (ADM)  นั่น
ค ือ เมื ่อสมาช ิกว ิสาหกิจช ุมชนม ีสามารถด้าน
เทคโนโลยีมากขึ้น จะส่งผลต่อการยอมรับการใช้
งานการตลาดดิจิทัลที่ดีขึ้นทั้งทางตรงและทางอ้อม
โดยจะเกิดผลทางอ้อมมากกว่าทางตรง ผลทางอ้อม
ส่งผ่านตัวแปร การรับรู้ประโยชน์ (PUF) และการ
รับรู้ความง่าย (PEU) ลําดับต่อมาคือ ตัวแปรการ
รับรู้ประโยชน์ (PUF) มีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 
0.17 เป็นตัวแปรที่มีแต่อิทธิพลทางตรงต่อตัวแปร
การยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัล (ADM) นั่น
คือเม่ือสมาชิกวิสาหกิจชุมชนได้รับรู้ถึงประโยชน์
จากการใช้งานการตลาดดิจิทัลมากข้ึน จะมีผลต่อ
การยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัลของสมาชิก
มากขึ้นตามไปด้วย  ส่วนตัวแปรการรับรู้ความง่าย 
(PEU) มีขนาดอิทธิพลรวม เท่ากับ 0.48 โดยตัว
แปรการรับรู้ความง่าย (PEU) มีอิทธิพลทั้งทางตรง 
(0.47) และทางอ้อม (0.01) ต่อตัวแปรผลการยอมรับ
การใช้งานการตลาดดิจิทัล(ADM) ทั ้งนี้เมื่อสมาชิก
วิสาหกิจชุมชนเกิดการรับรู้ว่าการใช้งานการตลาด

ดิจิทัลนั้นใช้งานง่ายมาก จะส่งผลต่อการยอมรับ
การใช้งานการตลาดดิจิทัลที่ดีขึ้นทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม โดยส่งผ่านตัวแปรการรับรู้ประโยชน์(PUF) 
นอกจาก น้ี  ผลการวิเคราะห์ยังสามารถแสดง
รายละเอียดเพิ่มเติมได้ว่า 1) ตัวแปรการสนับสนุน
จากองค์กร (OSP) มีอิทธิพลเฉพาะทางตรงที่ เป็น
บวกต่อตัวแปรความสามารถด้านเทคโนโลยี (TGA) 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.01 2) ตัวแปรการ
สนับสนุนจากองค์กร (OSP) มีอิทธิพลต่อตัวแปร
การรับรู้ประโยชน์ (PUF) ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลรวม 
เท่ากับ 1.05 มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อม (1.05)  3) ตัว
แปรการสนับสนุนจากองค์กร (OSP) มีอิทธิพลต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความง่าย (PEU) ซ่ึงมีขนาดอิทธิพล
รวม เท่ า กับ  0.85 เป็ น อิทธิพลทางตรง (0.85)  
ทั้งหมด  4) ตัวแปรความสามารถด้านเทคโนโลยี 
(TGA) มีอิทธิพลต่อตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ (PUF)  
ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลรวม เท่ากับ 0.96 ต่อ แบ่งเป็น
อิทธิพลทางตรง (0.96) ทั้งหมด  5) ตัวแปรการรับรู้
ความง่าย (PEU) มิ อิท ธิพลต่อ ตัวแปรการรับ รู้
ประโยชน์ (PUF)  ซ่ึงมีขนาดอิทธิพลรวม เท่ากับ 
0.10  ต่ อ  ซ่ึ งมี เฉพาะ อิท ธิพลทางตรง (0.10)    
แสดงได้ดังตารางด้านล่าง 

 
ตาราง แสดงผลการวิเคราะห์ความตรงของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการยอมรับการใช้งาน
การตลาดดิจิทัล 
 
ตัวแปรผล TGA PUF PEU ADM 
ตัวแปร
สาเหตุ 

TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

OSP 1.01* - 1.01* 1.05* 1.05* .19* .85*    
- 

.85* .62* .62* - 

(.05)   (.08) (.08)  (.04) -  (.13) (.13)  
TGA    .96* - .96* .24* - .24* .21* .16* .05* 

   .96 
(0.20) 

(.03)  (.03)   (.34) (.27)  
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PUF          .17* - .17* 
         (.28) (.03)  

PEU    0.64* - 0.64*    .48* .01* .47* 
   (0.04)      (.27) (.03)  

ค่าสถิติ  χ 2 = 45.22, df = 35, p = .115, GFI = .98, AGFI = .96, RMR = .022 ,RMSEA = 
.024 
หมายเหตุ: * = p < .05, TE = ผลอิทธิพลรวม (Total Effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect), DE = อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), ตัวเลขในวงเล็บ = ค่า Standard Error 
 

 

อภิปรายผล 
 จากการดําเนินการวิจัยการพัฒนารูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสนับสนุนจาก
องค์กร ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้การตลาด
ดิจิทัล ผ่านตัวแปร ความสามารถด้านเทคโนโลยี  
การรับ รู้ประโยชน์  และการรับ รู้ความง่ายของ
สมาชิกวิสาหกิจชุมชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยสรุปการอภิปรายผลรวม ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบความ 
ส ัมพ ันธ ์เช ิงสา เหต ุแสดงอ ิทธ ิพลต ัวแปรการ
สน ับ สน ุน องค์การต่อการยอม รับการใช้ งาน
การตลาดดิ จิทัลผ่านตัวแปรความสามารถด้าน
เทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความ
ง่าย โดยตัวแปรในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของการยอมรับการใช้งานการตลาดดิจิทัลร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 65 แสดงว่าตัว
แปร การสนับสนุนจากองค์กร ความสามารถด้าน
เทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความ
ง่ายมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้งานการตลาด
ดิจิทัล นั่นคือถ้าผู้บริหารวิสาหกิจชุมชนต้องการให้
สมาชิกมีการใช้งานการตลาดดิจิทัลมากข้ึน ผู้บริหาร
ต้องสร้างการสนับสนุนในองค์กร ซ่ึงแสดงออกโดย
ทางพฤติกรรมของสมาชิกในองค์การ (Baer and 
Frese, 2003) ประกอบด้วย ผลตอบแทน โอกาส
ความก้าวหน้า ความม่ันคงในการทํางาน จิตวิทยา
สังคม และสภาพแวดล้อมการทํางาน ทั้งน้ีหาก
องค์การมีการพัฒนา มีการรักษาและกระตุ้นเตือน 
 

ความรู้สึกของสมาชิกในองค์การอยู่เสมอ จะทําให้
เกิดการพัฒนา ซ่ึงจะส่งผลให้สมาชิกมีความสามารถ
ในการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆทางการตลาด    
นอกจากนี้ยังส่งผลทางอ้อม ต่อการยอมรับการใช้
งาน โดยส่งผ่านอิทธิพลทางตัวแปรความสามารถ
ด้านเทคโนโลยี และตัวแปรความสามารถด้าน
เทคโนโลยีส่งอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการ
ยอม รับ การใช้ งาน การตลาดดิ จิ ทั ล  ตั วแป ร
ความสามารถด้ าน เทค โน โลยีป ระกอบ ด้ วย 
ความสามารถท่ัวไปในการใช้งานแอพพลิเคชันเป็น
ความสามารถใช้งานในเบ้ืองต้น การติดตั้ง การถอน
การใช้งานโปรแกรม  และความสามารถข้ันสูงการ
ใช้งานแอพพลิ เคชัน เป็นความสามารถในการ
ปรับแต่ง หรือ เพ่ิมเติมเคร่ืองมือ (Tools) ต่างๆ ได้ 
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตสอดคล้องกับ WEN-KAI K. 
HSU และ SHOW-HUI S. HUANG Shu-Te (2008) 
จาก มหาวิทยาลัยแห่งชาติ National Kaohsiung 
Marine University ป ระ เทศ ไต้หวั น  ได้ ศึ กษ า  
DETERMINANTS OF COMPUTER SELF-
EFFICACY — AN EXAMINATION OF LEARNING 
MOTIVATIONS AND LEARNING ENVIRONMENTS  
เพื่ ออธิบายถึงความสามารถในการรับ รู้ความ 
สามารถของคอมพิวเตอร์จากแรงจูงใจในการเรียนรู้
ภายในองค์กรและสภาพแวดล้อมการเรียน รู้
ภายนอก ศึกษาจากวิทยาลัยอาชีวะและเทคโนโลยี 
มหาวิทยาลัยและนักศึกษามหาวิทยาลัย 235 แห่ง 
ผลการวิ จัยพบ ว่า การสนั บสนุ น จากองค์กร 
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ความสามารถด้านเทคโนโลยี ส่งผลต่อการยอมรับ
การใช้งานเทคโนโลยี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Manchaeng-Liu แ ล ะ  Xiaobing-Zhang (2013 : 
1323 -1328) แ ห่ งส ถ าบั น เท ค โน โล ยี  Huaiyin 
ประเทศจีน ท่ีได้ศึกษา รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสา
เหต  ท่ี ส่ งผลต่ อการใช้ งานคอม พิ วเตอ ร์และ
อินเทอร์เน็ตของผู้ใหญ่ตั้งแต่ อายุ 60 ปีข้ึนไปใน
จังหวัดเจียงซู (Jiangsu) ประกอบด้วย การรับรู้
ประโยชน์  การยอมรับการใช้งานอินเทอร์เน็ต   
ความวิตกกังวลด้านคอมพิวเตอร์ ความสามารถด้าน
คอมพิ วเตอ ร์ การสนั บส นุน  ผลการศึกษ า ท่ี
เก่ียวข้องกับงานวิจัยน้ีพบว่า ตัวแปรการสนับสนุน
จากองค์กร ความสามารถด้านคอมพิวเตอร์ส่งผลต่อ
การยอมรับใช้งานคอมพิวเตอร์ รวมทั้ง Sung Youl 
Park (2009) Chun-Mei CHOU., His-Chi HSIAO. 
,Chien-Hua SHEN.,Su-Chang CHEN (2010)     
ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของการ
ยอมรับเทคโนโลยีการเรียนการสอนในมหาวิทยาลัย
จากนักศึกษา พบว่า ตัวแปรองค์การนวัตกรรม  
ความสามารถด้านคอมพิวเตอร์ มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีการเรียนการสอนใน
มหาวิทยาลัย ทั้ งน้ีหากองค์กรมีพัฒนางานการ
สนับสนุนปัจจัยต่างๆ ในองค์กรแก่สมาชิกวิสาหกิจ
ชุมชน จะส่งให้เกิดการยอมรับการใช้งานแอพพลิเคชัน
ทางการตลาดดิจิทัล มากข้ึน    

2. ตัวแปรความสามารถด้านเทคโนโลยส่ง
ผลท้ังทางตรงและทางอ้อมผ่านตัวแปรการรับรู้
ประโยชน์ต่อการใช้งานการตลาดดิจิทัล ทั้งนี้เม่ือ
สมาชิก วิสาหกิจชุมชนได้ รับการพัฒนาความ 
สามารถด้านเทคโนโลยีอาทิ จากการอบรม สัมมนา 
หรือการเรียนรู้ต่างๆ จะส่งผลทางอ้อม ผ่านการรับรู้
ประโยชน์การตลาดดิจิทัล และนําไปสู่การใช้งาน
การตลาดดิจิทัลในท่ีสุด  

3. ผลการศึกษาพบว่าตัวแปรการรับรู้ความ
ง่ายส่งผลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์ จากการใช้
งานการตลาดดิจิทัล ทั้งนี้เม่ือสมาชิกได้เรียนรู้และ

สามารถใช้งานแอพพลิเคชันจนสามารถใช้งานได้เอง
โดยง่าย สมาชิกองค์กรจะเกิดการรับรู้ความง่ายจาก
การใช้งานน้ันๆ และผลของการรับรู้น้ีจะส่งให้เกิด
การรับ รู้ประโยชน์จากการใช้งานทางตรง จาก
ประโยชน์ ท่ี ได้ รับจากการใช้ งานแอพพลิ เคชัน
การตลาดดิจิทัล สอดคล้องกับงานวิจัย ของ Billy 
Kalemal, และ R. Arteaga Sa´nchez, A. Duarte 
Hueros, & M. Garcı´a Ordaz. (2013). ได้ ศึกษา  
รูปแบบสมการโครงสร้างของความสําคัญของนักเรียน 
ในการเลือกเคร่ืองมือ e-Learning เพื่อศึกษาผล  
การใช้แบบจําลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model หรือ SEM) ผลการศึกษาที่เก่ียว 
ข้องกับงานวิจัยน้ีพบว่าตัวแปรที่ส่งผลได้แก่ ความ
เข้าใจง่ายในการใช้งานและความเรียบง่ายของ 
eCampus การรับ รู้ความง่ายส่งผลต่อ การรับ รู้
ประโยชน์ของ WebCT ในการตัดสินใจใช้เคร่ืองมือ
และระบ บ  eLearning และ Yang-Ming Cheng 
(2012) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัว แปร
การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย ผลการวิจัยที่
เก่ียวข้องกับการวิจัยในคร้ังนี้ คือการรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ความง่าย  มีอิทธิผลทางตรงเชิงบวกต่อการ
ยอมรับการใช้งานอีเลิร์นนิงของพนักงาน และการ
รับรู้ความง่ายส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์  

4. ตัวแปรความสามารถด้านเทคโนโลยี 
การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย โดยทั้ง 3 ตัว
แปรมีความสัมพันธ์กัน ดังนี้ ท้ังตัวแปรความสามารถ 
ด้านเทคโนโลยีและตัวแปรการรับรู้ความง่ายส่งผล
ทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์ นั่น คือ การหาก
สมาชิกวิสาหกิจชุมชนได้ รับการอบรม สัมมนา
เพิ่มเติมความรู้ด้านเทคโนโลยี จะส่งผลให้สมาชิก
เกิดความรู้สึกรับรู้ประโยชน์และรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานแอพพลิเคชันการตลาดดิจิทัล ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อประสิทธิผลการทํางาน (Hassan M. and 
Selim Ahmed., 2010) ทําให้สมาชิกเกิดการเรียนรู้ 
ทางเทคโนโลยี การเรียนรู้ความง่ายจากการใช้งาน
แอพพลิเคชันการตลาดดิจิทัล จนเกิดความรู้สึกว่า
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ใช้งานง่าย  โดยทั้งตัวแปรความรู้สึกใช้งานง่ายและ
ทักษะความสามารถด้านเทคโนโลยี จะส่งผลไปสู่ 
การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ ท้ังนี้สอดคล้องกับทฤษฏี
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model: TAM) เป็นทฤษฎี ท่ี คิดค้น
โด ย  Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) แ ล ะ
Jung -Yu Lai (2009) แ ห่งสถาบั น  Institute of 
Management of Technology, ประเทศไต้หวัน 
ได้ ศึกษา How Reward,Computer Self-Efficacy, 
and Perceived Power Security Affect 
Knowledge Management Systems Success: 
An Empirical Investigation in High-Tech 
Companies และ YA-YUEH SHIH  (2016, 407–
411) ได้ ศึ กษ า The effect of computer self-
efficacy on enterprise resource planning 
usage โดยจากผลการวิจัยดังกล่าวประกอบด้วยตัว
แปร ความสามารถด้านคอมพิวเตอร์ การรับรู้ความ
ง่ายและการรับรู้ประโยชน์ ผลการศึกษาพบว่า ตัว
แปรการรับรู้ความง่ายส่งผลต่อตัวแปรการรับรู้
ประโยชน์ และตัวแปรความสามารถด้านคอมพิวเตอร์ 
ส่งผลต่อตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ เช่นกัน   

5. ตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ (PUF) มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการยอมรับการใช้งาน
การตลาดดิจิทัล ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์ที่เป็นระดับ
ความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่ รับรู้จากประโยชน์ท่ี
ได้รับในการใช้เทคโนโลยีการตลาดดิจิทัล สําหรับ
สมาชิกการเกิดความรู้สึกรับรู้ได้ถึงประโยชน์ท่ีช่วย
ลดเวลาการทํางาน การช่วยพัฒนางาน ได้งานที่มี
ประสิทธิผล และช่วยเพ่ิมผลผลิตที่ได้รับ สามารถ
ทําได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว สมาชิกจะ
เกิดการรับ รู้ประโยชน์ได้จากการพัฒนาความ 
สามารถด้านเทคโนโลยี สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ Shintaro Okazaki and Luiz Miguel Renda 
dos Santos (2012) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานอีเลิร์นนิง โดย
ศึกษาในกลุ่มตัวอย่างมหาวิทยาลัยในประเทศ

บราซิลจํานวน 468 คน ผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
การวิจัยในคร้ังนี้คือ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้
ความง่าย และทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีของคณาจารย์     
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาซ่ึ งได้ ข้ อ มูล เชิ ง
ประจักษ์ แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรการสนับสนุนจากองค์กร กับการยอมรับการใช้
งานแอพพลิเคชันการตลาดดิจิทัล โดยส่งผ่านตัวแปร
ความสามารถด้านเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ 
และการรับ รู้ความ ง่าย ดั ง น้ันผู้ เก่ียวข้องควร
ดําเนินการ ดังน้ี   
 1. จากผลการศึกษาที่เป็นข้อมูลเชิง
ประจักษ์แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรการสนับสนุนจาก
องค์กร มีค่าอิทธิพลรวมสูง (TE = 0.62) โดยเป็น
อิทธิพลทางอ้อมที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งาน
การตลาดดิจิมทัลในระดับสูงกว่าตัวแปรอ่ืนๆ น่ันคือ 
คณะผู้บริหารควรสนับสนุนองค์กร ให้มากข้ึน โดย
การกําหนดนโยบายสู่การกําหนดแผนงานประจําปี
ของหน่วยงาน การจัดทําโครงการต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพและขีดความสามารถในการดําเนินงาน
ด้านการใช้งานแอพพลิเคชันการตลาดดิจิทัลที่มาก
ข้ึน รองรับการแข่งขันในอนาคต การขยายช่องทาง  
การขยายฐานลูกค้า สู่ความเป็นองค์กรวิสาหกิจ
ชุมชนมที่เข้มแข็ง ผลักดันให้มีการใช้งานเทคโนโลยี
มากขึ้น คณะผู ้บริหารมีการสนับสนุนทรัพยากร
งบประมาณ เวลา และอุปกรณ์ต่างๆ การจัดทํา
ระบบการสร้างความม่ันคง โอกาสก้าวหน้า และ
การใช้จิตวิทยาการทํางาน การศึกษาแนวทางการ
ปฏิบัติที ่ดี (Best Practice) เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลของสมาชิก โดยมีกลุ่มเป้าหมาย 
คือ สมาชิกวิสาหกิจชุมชน นอกจากนี้  การสร้าง
ระบบสนับสนุนในองค์กรยังส่งผลให้เกิดการพัฒนา
ความสามารถด้านคอมพิวเตอร์ การรับรู้ประโยชน์ 
และการรับรู้ความง่ายของการใช้งานแอพพลิเคชัน
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การตลาดดิจิทัล และนําไปสู่การยอมรับการใช้งานใน
ท่ีสุด  

2.  ผลการศึกษาพบว่าตัวแปรท่ี มี
อิ ท ธิพ ล ท างต รงต่ อ ก า รย อ ม รับ ก า รใช้ ง าน
แอพพลิเคชั่นการตลาดดิจิทัล มากท่ีสุด คือ การ
รับรู้ความง่าย(DE = 0.47) การรับรู้ประโยชน์(DE= 
0.17) ตามลําดับ ดังนั้น คณะผู้บริหารวิสาหกิจชุมชน 
ควรให้หน ่วยงานสน ับสน ุนทางด้านเทคโนโลยี 
ผลักดันให้มีการจัดฝึกอบรม หรือการเข้าร่วมกับ
องค์การภายนอกในการจัดอบรม สัมมนาที่ เน้น
หลั กสู ตรการพัฒนาความรู้ความสามารถด้ าน
เทค โน โลยี การตลาดดิ จิ ทั ล  และการใช้ งาน
แอพพลิ เคชั่ นการตลาดดิ จิ ทัล ให้ กับสมาชิกใน  
องค์กร ซ่ึงมี 2 ระดับ คือ 1) การพัฒนาความรู้
ความสามารถด้านเทคโนโลยีทั่ วไป และ 2) การ
พัฒนาความรู้ความสามารถด้านเทคโนโลยข้ันสูง ท่ี
จําเป็นต่อการใช้งานการตลาดดิ จิทัล ทั้ งน้ี  เม่ือ
สมาชิกได้รับการอบรมสัมมนาจะมีความรู้ ความ
ชํานาญในการใช้ งาน ทําให้สามารถใช้ งานได้
โดยง่าย และก่อให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ด้านต่างๆ 
จากแอพพลิเคชันในการทําการตลาดดิจิทัล เกิด
การแลกเปลี ่ยนเรียนรู้กันเองในชุมชน ระหว่าง
เพื่อนร่วมงาน ทําให้สมาชิกมีความกระตือรือร้นท่ี
จะปฏิบัติงาน นอกจากนี้ ผู้บริหารควรท่ีจะส่งเสริม
ให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การสร้างระบบที่ม่ังคง 
ก้าวหน้า และการใช้จิตวิทยาการทํางาน กระตุ้นให้ใช้
ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนางานการตลาดดิจิทัล 
รวมท้ังสนับสนุน การจัดหาอุปกรณ์ และสิ่งอํานวย
ความสะดวกต่างๆ ที่พอเพียงและพร้อมใช้ในการ
ปฏิบัติงาน และเมื่อมีสมาชิกทํางานได้สําเร็จควร
ให้รางวัลการยกย่อง การชมเชยจากการใช้งานซึ่งจะ
สร้างความพึงพอใจในการใช้งาน สนับสนุนกิจกรรม
การสร้างขวัญและกําลังใจเป็นประจําอย่างต่อเนื่อง 
และเสริมสร้างทัศนคติท่ีดีต่อระบบเทคโนโลยีแอพ
พลิเคชันการตลาดดิจิทัล ซ่ึงแนวทางเหล่าน้ีจะช่วย

พัฒนาประสิทธิผลการกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ดียิ่งข้ึน
ต่อไป    
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. จากผลการวิ จั ยที่ พ บ ว่ า  การ
สนับสนุนจากองค์การ เป็นตัวแปรท่ีสําคัญที่ทําให้
สมาชิกวิสาหกิจชุมชน มีการใช้งานเทคโนโลยี
การตลาดดิ จิทัลที่มากข้ึน ส่งผ่านตัวแปรความ 
สามารถด้านเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ และการ
รับรู้ความง่าย ดังน้ัน จึงควรมีการศึกษาอิทธิพลของ
การสนับสนุนจากองค์กร กับวิสาหกิจชุมชน ระดับ
อ่ืนๆ ท่ีได้รับรางวัลท้ังนี้เพ่ือศึกษาแนวปฏิบัติท่ีดี 
(Best Practice) หรือ วิสสาหกิจชุมชนที่ เพิ่ งเร่ิม
ก่อตั้งได้ไม่นาน ทั้งน้ีเพื่อเป็นแนวทางเพื่อให้เกิด
ประโยชน์ที่สนันสนุนต่อไป   
 2. ควรมีการเพิ่มตัวแปรเชิงสาเหตุอ่ืน
เข้าไปในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุผลการ
ยอมรับการใช้งานแอพพลิเคชันการตลาดดิจิทัล 
เนื่องจากเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องและสภาพสังคมไทย
ในแต่ละท้องถ่ินมีความสามารถในการรองรับการใช้
งานเทคโนโลยีท่ีไม่เท่ากัน เช่น ความแตกต่างของ
อินเทอร์เน็ต ซอฟแวร์แอพพลิเคชันการตลาดดิจิทัล 
ในวิสาหกิจชุมชนในเขตเมือง และเขตต่างจังหวัด 
เพื่อท่ีจะได้รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุผลการใช้
งานที่มีความสอดคล้องกับสภาพท้องถ่ินที่แตกต่าง
กัน  
 3. การเข้าสู ่ไทยแลนด์ 4.0 เข ้าสู่การ
ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์   
และนวัตกรรมเปลี่ยนจาก ทั้งนี้ SMEs แบบเดิมไปสู่
การเป็น Smart Enterprises และ Startups ที่ มี
ศักยภาพสูง เปลี่ยนจากรูปแบบบริการแบบเดิมซ่ึงมี
การสร้างมูลค่าค่อนข้างต่ํา ไปสู่บริการท่ีมีมูลค่าสูง 
ดังนั้นจึงมีความจําเป็นที่ ต้องใช้เทคโนโลยี และ
ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือโอกาสในการแข่งขัน ดังน้ัน 
ควรมีการศึกษาตัวแปรเชิงสาเหตุอ่ืนๆ ในรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุผลการยอมรับการใช้งาน 
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 ท้ั งนี้  เพ่ื อรองรับลูก ค้าสู่  Thailand 4.0 ซ่ึงจะ
ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ระหว่างวิสาหกิจ
ชุมชน ในกลุ่มประเทศกลุ่มอาเซียน  และเพ่ือ

เตรียมความพร้อมของวิสาหกิจชุมชนของไทยได้ดี
ยิ่งข้ึนต่อไป   
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