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บทคัดย่อ

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ทดสอบอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อสินค้า

จากชุมชนของผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 และ 2) ตรวจสอบความสอดคล้อง

ของแบบจำ�ลองสมมตฐิานทีพ่ฒันาขึน้กบัขอ้มูลเชงิประจักษ ์โดยมุง่เนน้ไปทีอ่งคป์ระกอบการตลาดดิจิทลั 5 ด้าน 

ได้แก่ การตลาดเนื้อหา การตลาดอีเมล การเพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือค้นหา การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

และการตลาดบนตลาดกลางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคจำ�นวน 400 รายที่มีความคุ้นเคยและสนใจ 

ในผลิตภัณฑ์ชุมชน จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และวิเคราะห์ด้วย 

แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)

		  ผลการวิจัยพบว่า แบบจำ�ลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ2/df = 2.802, GFI = 0.862,  

CFI = 0.924, TLI = 0.910, RMSEA = 0.075, SRMR = 0.050) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลสูงสุด 

รองลงมาคือการเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา ในขณะที่การตลาดเนื้อหา การตลาดอีเมล และการตลาดบน

ตลาดกลางออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ งานวิจัยนี้ช่วยขยายองค์ความรู้

ดา้นการตลาดดจิทัิลในบรบิทสนิคา้ชมุชนซึง่แตกต่างจากบรบิทธรุกจิโดยทัว่ไป พรอ้มนำ�เสนอแนวทางเชงิกลยทุธ์

ที่ผู้ประกอบการชุมชนควรมุ่งเน้นการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ร่วมกับการเพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือค้นหา 

เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและเพิ่มโอกาสการเข้าถึงสินค้าชุมชนในช่องทางออนไลน์

คำ�สำ�คัญ: การตลาดดิจิทัล ความตั้งใจซื้อ สินค้าชุมชน การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แบบจำ�ลองสมการ

โครงสร้าง 
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Abstract

		  The objectives of this research were to: (1) investigate the influence of digital marketing 

strategies on consumers’ purchase intention toward community products in Upper Northeastern  

Thailand Region 1 and (2) test the goodness-of-fit between the hypothesized model and  

empirical data. The study focused on five key components of digital marketing: content  

marketing, email marketing, search engine optimization, social media marketing, and online 

marketplace marketing. The sample consisted of 400 consumers who were familiar with and 

interested in community products, selected using multi-stage sampling. Data were collected 

through questionnaires and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM).

		  The research findings revealed that the model fit the empirical data well (χ2/df = 2.802, 

GFI = 0.862, CFI = 0.924, TLI = 0.910, RMSEA = 0.075, SRMR = 0.050). Social media marketing 

exerted the strongest influence on purchase intention, followed by search engine optimization, 

whereas content marketing, email marketing, and online marketplace marketing did not have 

a statistically significant effect on consumers’ purchase intention. This research expands the 

body of knowledge on digital marketing within the context of community products, which differs  

from general business contexts. Furthermore, it offers strategic approaches for community  

entrepreneurs to focus on social media marketing in conjunction with search engine optimization 

to build trust and increase online visibility and accessibility for community products.

Keywords: Digital Marketing, Purchase Intention, Community Products, Social Media Marketing, 

Structural Equation Modeling (SEM)

บทนำ�

	 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัลได้

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคและรูปแบบการ

ดำ�เนนิธรุกิจอยา่งตอ่เนือ่งและรวดเรว็ ในปี พ.ศ. 2567  

ประเทศไทยมี ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กผ่าน

โทรศัพท์มือถือระบบแอนดรอยด์ในระดับสูง โดย

มีระยะเวลาใช้งานเฉลี่ย 24 ชั่วโมงต่อเดือน ซึ่ง

เป็นอันดับที่ 5 ของโลกรองจากฟิลิปปินส์ (We 

Are Social & Meltwater, 2024) และมีมูลค่า

ของธุ รกรรมพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ เ ติบโตสู ง 

ถึงร้อยละ 153.21 (Electronic Transactions  

Development Agency, 2024) แสดงให้เห็นถึง 

ความสำ�คัญของช่องทางดิจิทัลที่ช่วยในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เริ่มตั้งแต่ข้ันตอน 

การรับรู้ ค้นหาสินค้า เปรียบเทียบคุณภาพและราคา 

ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้าย กระบวนการนี้ผู้

บริโภคไมไ่ด้พ่ึงพาเพียงช่องทางเดียว แต่ใช้หลากหลาย 

แพลตฟอร์มประกอบการตัดสินใจซื้อ (Kotler et al.,  

2017) ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน ในกลุ่มจังหวัด

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 (อุดรธานี 

หนองคาย เลย หนองบัวลำ�ภู และบึงกาฬ) ซึ่งปัจจุบัน

จดทะเบียนรวมกว่า 2,024 แห่ง (Community  

Enterprise Promotion Division, 2025) ถือเป็น

หน่วยธุรกิจสำ�คัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก

ของภูมิภาค ด้วยการผลิตสินค้าเกษตรแปรรูป 

อาหารพื้นถิ่น ที่เชื่อมโยงกับภูมิปัญญาและวัฒนธรรม 

ลุ่มนํ้าโขง ได้เร่ิมนำ�เคร่ืองมือการตลาดดิจิทัลมา

ประยุกต์ใชใ้นการจำ�หนา่ยสินคา้ เพ่ือรองรับพฤติกรรม
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ผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไปสู่การตัดสินใจซ้ือผ่าน 

ช่องทางออนไลน์มากขึ้น แม้ว่าจะเริ่มนำ�การตลาด

ดิจิทัลมาใช้ แต่ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนยังขาด

ความเข้าใจว่าเครื่องมือใดมีประสิทธิผลต่อความต้ังใจ

ซื้อของผู้บริโภคในบริบทสินค้าชุมชน ส่งผลให้การ

ดำ�เนินกลยุทธ์ยังไม่สามารถสร้างผลลัพธ์เชิงพาณิชย์

ได้อย่างชัดเจน 

	 ที่ผ่านมามีงานวิจัยหลายเรื่องท่ีศึกษาเกี่ยวกับ 

การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีส่ง

ผลต่อความตั้งใจซื้อหลายบริบท อาทิ การตลาด

สื่อสังคมออนไลน์เพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าและ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  (Choi  et al.,  2017;  

Ben Ameur & Ben Rached, 2024) ตลอดจน

อิทธิพลการเพ่ิมประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหาต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Caro et al., 2024) รวมถึงความ

ตั้งใจซื้อในบริบทสากลอีกหลายประเด็น (Al-Azzam 

& Al-Mizeed, 2021; Omar & Atteya, 2020; Yip 

et al., 2020) อย่างไรก็ตามยังคงมีช่องว่างที่สำ�คัญ 

ประการแรก ขาดการศึกษาเครื่องมือการตลาดดิจิทัล

ทัง้ 5 ประเภทพรอ้มกนัในแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

เดยีว ประการสอง ขาดการศกึษาเกีย่วกบัสนิคา้ชมุชน

ในพื้นที่ภาคอีสานตอนบน (Nimtrakool & Saisanit, 

2023; O’Shea & Tungsawat, 2022) ประการสุดท้าย 

แมว้า่จะมกีารศกึษาการตลาดออนไลนต์อ่ผลลพัธท์าง

ธรุกจิของสินคา้ชุมชนในพืน้ท่ี แตเ่ป็นเพยีงมมุมองของ

ผูป้ระกอบการไมใ่ชค่วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง 

(Hassaro, 2022)

	 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ยึดกรอบ

ทฤษฎกีารตลาดของ Kotler et al. (2017) เป็นพืน้ฐาน 

ทฤษฎีหลักบูรณาการร่วมกับกรอบแนวคิดเชิง

ประจักษ์ที่สังเคราะห์จากการทบทวนงานวิจัยใน

และต่างประเทศ เพื่อกำ�หนดองค์ประกอบการตลาด

ดิจิทัลท้ัง 5 ประเภท ได้แก่ การตลาดเนื้อหา การ

ตลาดอีเมล การเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดบน

ตลาดกลางออนไลน์ ศึกษาอิทธิพลเชิงเปรียบเทียบ

พร้อมกันด้วยแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (SEM)  

ผลการศึกษาจะช่วยให้ผู้ประกอบการชุมชนสามารถ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน และหลักฐานเชิง

ประจักษ์ว่า เคร่ืองมือใดส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ชุมชนได้จริง ภายใต้ทรัพยากรที่มีจำ�กัด รวมถึงเป็น

แนวทางสำ�หรับหน่วยงานภาครัฐในการออกแบบ

โครงการพัฒนาทักษะดิจิทัลแก่ผู้ประกอบการชุมชน

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพื่อทดสอบอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด

ดิจิทัลท่ีมี ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าจากชุมชนของ 

ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ตอนบน 1

	 2. 	เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบ

จำ�ลองสมมติฐานที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดการตลาดดิจิทัล การตลาดดิจิทัล

หมายถึง กระบวนการที่นำ�เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ใน

การสื่อสาร ส่งมอบคุณค่าและสร้างความสัมพันธ์

กับผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ (Kotler et al., 2017; 

Yip et al., 2020) จากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า การ

ตลาดดิจิทัลแต่ละประเภทสร้างการรับรู้และส่งผล

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกัน (Al-Azzam &  

Al-Mizeed, 2021) ผู้วิจัยจึงเน้นองค์ประกอบการ 

ตลาดดิจิทัล  5  ประเภท  ได้แก่  การตลาดเนื้อหา  

การตลาดอีเมล การเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดบน

ตลาดกลางออนไลน์

	 การสังเคราะห์งานวิจัยสู่กรอบแนวคิด ผู้วิจัย 

รวบรวมผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของเคร่ืองมือ

การตลาดดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อจากหลายแหล่ง  

เพื่อนำ�ไปสู่กรอบแนวคิดเชิงประจักษ์ดังนี้

	 การตลาดเน้ือหา หรือเรียกว่า การตลาด 

คอนเทนต์ เป็นเครื่องมือพื้นฐานของการตลาดดิจิทัล  
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ที่ เน้นนำ�เสนอเนื้อหาคุณภาพให้สอดคล้องกับ 

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภค

นิยมค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากกว่าช่องทางการตลาดดั้งเดิม (Content 

Marketing Institute, 2021) การตลาดเนือ้หาจึงเปน็

เครื่องมือพ้ืนฐานและกลยุทธ์สำ�คัญสำ�หรับเผยแพร่

เนื้อหา ดึงดูดและรักษาฐานลูกค้า (Baltes, 2015) 

การศึกษาของ Alkharabsheh และ Zhen (2021) 

พบว่า การตลาดเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ 

ผูบ้รโิภคในทศิทางบวก แตข่ึน้กบัคณุภาพ ความถี ่และ

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นข้อจำ�กัดของ 

ผูป้ระกอบการชมุชนทีส่ว่นใหญเ่ป็นผู้สงูวยัและมักขาด

ทักษะการสร้างเนื้อหาคุณภาพ

	 การตลาดอีเมล เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่

เน้นการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รักษาความ

สัมพันธ์ ถ่ายทอดข้อมูลที่จำ�เป็นรวมถึงการกระตุ้น 

ให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ (Chaffey & Ellis- 

Chadwick, 2019) ปัจจุบันอีเมลอาจถูกมองว่าเป็น

สื่อท่ีล้าสมัย แต่อีเมลยังคงมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

ประสทิธภิาพด ีและมตีน้ทนุตํา่ เนือ้หาอเีมลทีเ่หมาะสม 

กับผู้รับแต่ละรายมีส่วนช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ

แคมเปญการตลาด (Kumar & Salo, 2018) นอกจากนี ้ 

การศกึษาของ Omar และ Atteya (2020) พบวา่ การ

ตลาดอีเมลมีผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

โดยเฉพาะในข้ันตอนของการค้นหาข้อมูล แต่หาก 

ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นข้อความสแปม อาจส่งผลเชิงลบ 

ต่อความตั้งใจซื้อได้ (Tezinde et al., 2002)

	 การเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา เป็น

กลยทุธท์ีเ่นน้ทำ�ใหเ้วบ็ไซตป์รากฏในอนัดบัแรก ๆ  ของ

หน้าแสดงผลลัพธ์ค้นหาบนเสิร์ชเอนจิน กระบวนการ

ปรับแต่งเว็บไซต์มีหลายด้าน เช่น การปรับแต่ง

โครงสร้างเว็บไซต์ให้สอดคล้องกับโปรแกรมค้นหา 

การสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ การเลือกใช้คำ�ค้นหา 

หรือคีย์เวิร์ดที่เหมาะสม มีส่วนช่วยเพิ่มการรับรู้ 

และการมองเห็น สร้างแรงดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้ 

เข้าชมเว็บไซต์และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงจาก 

ผู้ชมเป็นผู้ซื้อ (Conversion) (Zhang & Cabage,  

2017; Killoran, 2013) นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ  

Al-Azzam และ Al-Mizeed (2021) ท่ีพบว่า  

การท่ีผู้บริโภคค้นพบสินค้าผ่านเคร่ืองมือออนไลน์  

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ แสดง 

ให้ เห็นว่ากลยุทธ์นี้มีส่วนสำ�คัญในกระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล

	 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นกลยุทธ์

ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Instagram 

และ X เพ่ือสร้างการรับรู้ตราสินค้า ยอดขาย และ

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Tuten & Solomon, 

2017) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Ben Ameur 

และ Ben Rached (2024) พบว่า การตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจซ้ือผ่าน

การสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมโยงระหว่าง 

ผู้บริโภคกับตราสินค้า และ Choi et al. (2017) ซึ่ง

พบวา่ สือ่สงัคมออนไลนม์ปีระโยชนก์บัผูป้ระกอบการ 

เพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้ การนำ�สื่อสังคมออนไลน์มา

ใช้จะประสบความสำ�เร็จได้นั้น ขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ 

ด้านเนื้อหา การสร้างความบันเทิงแก่ ผู้บริโภค 

(Tafesse& Wien, 2018) รวมถึงกลยุทธ์การสื่อสาร 

แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) และการ

สร้างชุมชนที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Al-Azzam & 

Al-Mizeed, 2021)

	 การตลาดบนตลาดกลางออนไลน์ คือ การ

ตลาดผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลกลาง หรือเรียกว่า  

ตลาดกลางออนไลน์ มีส่วนสำ�คัญในการเชื่อมโยงผู้ซื้อ

และผู้ขายในโลกออนไลนไ์วด้้วยกนั ชว่ยขยายช่องทาง

เข้าถึงลูกค้าและเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

(Hänninen et al., 2018) กลยุทธ์การขายสินค้าผ่าน

ช่องทางนี้จึงได้รับความนิยม ตัวอย่างแพลตฟอร์ม 

ท่ีเป็นท่ีรู้จัก เช่น Amazon, eBay และ Alibaba  

นอกจากน้ี ตลาดกลางออนไลน์ยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ 

แก่ผู้ซื้อในการเปรียบเทียบราคาและค้นหาข้อมูล  

จากการได้รับประสบการณ์ด้านความแม่นยำ�ของ
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ปัญญาประดิษฐ์ส่งผลให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายขึ้น 

(Chen & Zhang, 2015; Rattanakanokkan &  

Pomsuwan, 2024) สอดคล้องกับการศึกษาของ 

Alkharabsheh และ Zhen (2021) ที่พบว่า ความ

สะดวกสบายของแพลตฟอรม์ออนไลน ์มคีวามสมัพนัธ์

เชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ในบริบทธุรกิจทั่วไป

	 แนวคิดความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่ 

ผู้บริโภคแสดงออกถึงแนวโน้ม ความเป็นไปได้ และ

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นพิเศษ 

(Dodds et al., 1991; Zeithaml, 1988) พฤติกรรม

ดังกล่าวเป็นการตอบสนองของผู้บริโภคโดยแบ่งออก

เป็นการตอบสนองภายในเป็นเรื่องเกี่ยวกับอารมณ์ 

การรับรู้ และแนวโน้มความพึงพอใจภายนอกเป็น

ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจจริงที่จะทำ�การซ้ือ

สนิคา้ Lorenzo-Romero et al. (2014) ซึง่การศึกษานี ้ 

ความตั้งใจซื้อสินค้าชุมชนของผู้บริโภค  หมายถึง  

แนวโน้มการบริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากการประเมิน

ปจัจยัตา่ง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องกบัการตลาดดจิทิลั ทัง้ 5 ประเภท  

ได้แก่ การตลาดเนื้อหา การตลาดอีเมล การเพิ่ม

ประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา การตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ และการตลาดบนตลาดกลางออนไลน์  

(Kotler et al., 2017; Yip et al., 2020) 

	 งานวจิยัในบริบทสนิคา้ชมุชนไทย งานวจิยัใน

บริบทสินค้าชุมชนไทย มีการศึกษาท่ีแสดงให้เห็นว่า  

ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าชุมชน โดย Nimtrakool และ Saisanit (2023) 

พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ การ

ตลาดเชิงเนื้อหา จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การครอง 

หนา้แรกของเสิร์ชเอนจิน และส่ือสังคมออนไลน์ ขณะท่ี 

การศึกษาของ O’Shea และ Tungsawat (2022)  

พบว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์ เกิดจากปัจจัยด้านอีเมล

การตลาด การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล การ

ตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และแบนเนอร์

เว็บไซต์ โดยการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มี

อิทธิพลสูงสุด นอกจากนี้ Hassaro (2022) ยังพบว่า 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อความสำ�เร็จของ 

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดอุดรธานี  

แตก่ารศกึษานีม้องในมมุของผูป้ระกอบการและวดัผล

ทางธุรกิจ ไม่ใช่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยตรง

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและการสังเคราะห์

งานวิจัยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าเครื่องมือการตลาด

ดิจิทัลทั้ง 5 ประเภท มีกลไกที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภคแตกต่างกัน แสดงดังตารางที่ 1 

Table 1 Synthesis of Related Research

Digital Tool Core Mechanism Related Research

Content 

Marketing

Publish content to attract 

and retain customer base

Baltes (2015); Alkharabsheh & Zhen (2021); 

Nimtrakool & Saisanit (2023)

Email 

Marketing

Maintain relationships 

and stimulate repeat 

purchases

Chaffey & Ellis Chadwick (2019); Omar &  

Atteya (2020); Tezinde et al (2002); Nimtrakool  

& Saisanit (2023); O’Shea & Tungsawat (2022)

Search Engine 

Optimization 

(SEO)

Bu i ld  v i s i b i l i t y  and  

credibility

Zhang & Cabage (2017); Killoran (2013);  

Al-Azzam & Al-Mizeed (2021); Choi et al. 

(2017); Nimtrakool & Saisanit (2023); O’Shea &  

Tungsawat (2022)
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Digital Tool Core Mechanism Related Research

Social Media 

Marketing

Build brand awareness,  

e lec t ron ic  word -o f -

mouth ,  and  on l i ne  

communities

Ben Ameur & Ben Rached (2024); Al Azzam 

& Al Mizeed (2021); Nimtrakool & Saisanit 

(2023); O’Shea & Tungsawat (2022)

Marketplace 

Marketing

I n c r e a s e  p r o d u c t  

a c c e s s i b i l i t y  a n d  

purchase convenience, 

boost sales

Hänninen, Smedlund, and Mitronen (2018) 

Alkharabsheh & Zhen (2021)

Table 1 Synthesis of Related Research (Cont.)

กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 งานวจิยันีพ้ฒันากรอบโดยมแีนวคดิของ Kotler  

et al. (2017) เป็นพืน้ฐานทฤษฎหีลกั บูรณาการรว่มกับ 

กรอบแนวคิดเชิงประจักษ์  (Empirical-Based  

Framework)  ที่สังเคราะห์จากการทบทวนงาน

วิจัยการกำ�หนดองค์ประกอบการตลาดดิจิทัลทั้ง  

5 ประเภท ต่อความตั้งใจซื้อในบริบทสินค้าชุมชน 

กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1  

ดังแสดงในภาพที่ 1 

Figure 1 Research Conceptual Framework
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วิธีการวิจัย

	 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงสำ�รวจ  

(Survey Research) ผู้วิจัยได้กำ�หนดวิธีการวิจัย 

ดังต่อไปนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร ที่ใช้สำ�หรับการศึกษาครั้งนี้ คือ  

ผู้บริโภคที่รู้จักและสนใจซื้อสินค้าชุมชน ท่ีอาศัยอยู่

ในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1  

(อุดรธานี หนองคาย เลย หนองบัวลำ�ภู บึงกาฬ) 

โดยไม่ทราบจำ�นวนที่แน่นอน ทั้งนี้ ข้อมูลประชากร

ในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 1 

จากสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ ระบุจำ�นวนประชากร  

ปี พ.ศ. 2564 พบว่า มีจำ�นวนทั้งสิ้น 2,314,320 คน 

(National Statistical Office of Thailand, 2023)

	 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีรู้จักและสนใจซื้อ

สินค้าชุมชน ที่อาศัยอยู่ในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออก 

เฉยีงเหนอืตอนบน 1 เคยมปีระสบการณก์บัการตลาด

ดิจิทัลของสินค้าชุมชนในช่องทางใดช่องทางหนึ่ง

จาก 5 ประเภทตามกรอบแนวคิด ในภาพท่ี 1 การ

กำ�หนดขนาดตัวอย่างพิจารณาจากหลักเกณฑ์การ

วิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้ 

วิธี Maximum Likelihood ซึ่ง Hair et al. (2010) 

แนะนำ�วา่ ควรมจีำ�นวนตวัอยา่งประมาณ 10 ถงึ 20 เทา่  

ของจำ�นวนตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables)  

ในการศึกษานี้มีตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 24 ตัวแปร  

ดังน้ัน ขนาดตัวอยา่งขัน้ตํา่ควรอยูท่ี ่360 คน (24 × 15  

= 360) เพื่อเพิ่มอำ�นาจการทดสอบ (Power of test)  

ผู้วิจัยจึงกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ซึ่ง

มากกว่าเกณฑ์ข้ันตํ่าท่ีกำ�หนดไว้ และสอดคล้องกับ 

ขอ้เสนอแนะของ Kline (2011) ทีร่ะบวุา่ การวเิคราะห ์

SEM ควรใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 200 คนขึ้นไปซึ่ง

เป็นขนาดท่ีเหมาะสมสำ�หรับค่าพารามิเตอร์ท่ีเสถียร 

(Stable Estimates)

	 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง การศึกษาครั้งนี้   

เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage Sampling) (Creswell & Creswell, 

2018) โดยกำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งรวม 400 คน ใน 

4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) สุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิตามสัดส่วน

ประชากรระดับจังหวัด 2) สุ่มอย่างง่ายเพื่อเลือก

อำ�เภอรอ้ยละ 50 ของแตล่ะจงัหวดั 3) สุม่แบบแบง่ชัน้

ภมูติามสดัสว่นประชากรระดบัอำ�เภอ และ 4) สุ่มแบบ

เปน็ระบบโดยเกบ็ขอ้มลู ณ ตลาดสดประจำ�อำ�เภอ เริม่

เวลา 08.00 น. ในอัตรา 1 คนต่อ 5 นาที คัดเลือก

เฉพาะผู้ท่ีรู้จักและสนใจซ้ือสินค้าชุมชนและยินยอม

ตอบแบบสอบถาม ดำ�เนินการเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 

1-30 มิถุนายน 2567 รายละเอียดการกระจายกลุ่ม

ตัวอย่างแสดงในตารางที่ 2 และ 3

Table 2 Distribution of Population and Sample by Province

Province Population Percentage Sample Size 

Udon Thani 1,433,755 43.29 173

Nong Khai 515,695 15.57 62

Loei 626,203 18.91 76

Nong Bua Lam Phu 321,323 09.70 39

Bueng Kan 415,014 12.53 50

Total 3,311,990 100 400

Source: The Bureau of Registration Administration (2023)
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Table 3 Distribution of Sample by District (Nong Khai Province Case)

District Population Percentage Sample Size

Mueang Nong Khai 132,165 49.87 31

Sri Chiang Mai 29,745 11.22 7

Sangkhom 25,632 09.67 6

Fao Rai 50,835 19.18 12

Sakhrai 26,626 10.06 6

Total 265,003 100 62

 	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครือ่งมอืท่ีใชใ้นการวจิยัครัง้นีค้อื แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น  

3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อคำ�ถาม

ทั้งหมด 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ 

เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 เป็นมาตรวัดเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินค้าชุมชน มี 5 ตัวแปรแฝง ได้แก่ การตลาดเนื้อหา  

(Content Marketing) การตลาดอีเมล (Email  

Marketing) การเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา 

(SEO) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social  

Media Marketing) การตลาดบนตลาดกลางออนไลน ์ 

(Marketplace Marketing) โดยดัดแปลงจาก

แนวคิดของ Al-Azzam และ Al-Mizeed (2021) 

ส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือสินค้า

ชุมชนของผู้บริโภค มี 1 ตัวแปรแฝง คือ ความต้ังใจ 

ซื้อสินค้า โดยดัดแปลงจากแนวคิดของ Omar และ 

Atteya (2020) โดยส่วนที่ 2 และ 3 ใช้มาตราส่วน

ลิเคิร์ต 5 ระดับ (1 = น้อยที่สุดถึง 5 = มากที่สุด) 

ตรวจสอบความตรงด้านเน้ือหา (Content Validity) 

โดยผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 3 ท่าน พบว่า ค่าดัชนีความ

สอดคลอ้งของขอ้คำ�ถาม (Index of Item-Objective  

Congruence: IOC) อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ทุกข้อ ทดสอบ

ความเช่ือม่ัน (Reliability) ด้วยสูตรของครอนบาค  

(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยนำ�แบบสอบถาม 

ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ 

ใกล้เคียงกับประชากร จำ�นวน 30 ชุด พบว่าแบบสอบถาม 

ในแต่ละด้านมรีะดับความเชือ่มัน่ระหวา่ง 0.844-0.967  

โดยให้ผลอยู่ในเกณฑ์ที่ไม่น้อยกว่า 0.7 (Cronbach, 

1984)

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ 

1) ตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปรก่อนเข้า

แบบจำ�ลอง ได้แก่ การแจกแจงปกติของข้อมูล และ

ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และ  

2) วิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) โดยตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิลูเ่ขา้  

(Convergent Validity) และความเทีย่งตรงเชงิจำ�แนก  

(Discriminant Validity) จากนั้นทดสอบสมมติฐาน 

ด้วยแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (SEM) โดยพิจารณา

ดัชนีความกลมกลืนหลายตัว ดังตารางที่ 5

ผลการวิจัย

	 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวน 400 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 

72.10 อายุ 21-35 ปี ร้อยละ 46.25 ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ร้อยละ 68.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ตํ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 76.50
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	 ผลการตรวจสอบขอ้มลูเบือ้งต้น พบวา่ ขอ้มลู

มีการแจกแจงแบบปกติและไม่พบปัญหาภาวะร่วม 

เส้นตรงพหุ (Multicollinearity)

	 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง 

(Structural Validity) ด้วยองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(CFA) พบว่า แบบจำ�ลองการวัดมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี ดังตารางท่ี 5 (χ2/df = 

2.988, GFI = 0.850, CFI = 0.915, TLI = 0.901, RMSEA 

= 0.079, SRMR = 0.050) โดยคา่น้ําหนกัองค์ประกอบ 

(Factor Loading) อยูร่ะหวา่ง 0.736-0.918 คา่ความ

เช่ือม่ันองค์ประกอบ (CR) อยู่ระหว่าง 0.822-0.944 

และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (AVE)  

อยู่ระหว่าง 0.607-0.772 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ท่ีกำ�หนด 

นอกจากน้ี ค่าความเชื่อมั่นสูงสุด (MaxR(H)) มีค่า

มากกว่าค่า CR และค่าความแปรปรวนร่วมสูงสุด 

(MSV) มีค่าน้อยกว่าค่า AVE แสดงถึงความเที่ยงตรง

เชิงลู่เข้า (Convergent Validity) ที่ดีของแบบจำ�ลอง 

แสดงรายละเอียดเพิ่มเติมดังตารางที่ 4

	 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนก 

(Discriminant Validity) พบว่า ค่ารากที่สองของค่า

เฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได้ ( ) ของแต่ละ

ตัวแปรแฝงสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

ในสดมภ์เดียวกันทุกตัว แสดงถึงความเที่ยงตรงเชิง

จำ�แนกที่ยอมรับได้ ดังตารางที่ 6 ผลโดยรวมแสดงว่า

มาตรวัดมีความเชื่อถือได้และเหมาะสมที่จะนำ�เข้าสู่

การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

	 ผลการวิเคราะหแ์บบจำ�ลองสมการโครงสรา้ง 

(SEM) แบบจำ�ลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ในระดับดี (χ2/df = 2.802, GFI = 0.862, 

CFI = 0.924, TLI = 0.910, RMSEA = 0.075, SRMR 

= 0.050) 

	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การตลาดผา่น

สือ่สงัคมออนไลน ์มอีทิธพิลเชงิบวกสงูสดุต่อความต้ังใจ

ซื้อสินค้าชุมชน (β = 0.622, t = 6.331, p < .001) 

รองลงมาคือการเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา  

(β = 0.171, t = 2.109, p < .05) โดยทั้งสองตัวแปร

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจซ้ือได้

ร้อยละ 60.2 (R² = 0.602) ส่วนการตลาดเนื้อหา  

(β = -0.027, p > .05) การตลาดอีเมล (β = 0.068, 

p > .05) และการตลาดบนตลาดกลางออนไลน์  

(β =0.023, p > .05) ไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ รายละเอียดแสดงในตารางที่ 7

Table 4 Results of Measurement Instrument Quality Assessment: Factor Loadings, CR, AVE, 

MSV, and MaxR(H)

Latent Variables and Observed Variables

Factor 

Loading

(λ)

Composite 

Reliability 

(CR)

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE)

Maximum 

Shared 

Variance

(MSV)

Maximal 

Reliability 

(MaxR(H))

Content Marketing (Content) (α = 0.905) 0.822 0.607 0.506 0.826

 You noticed content related to the product (C1) 0.736

 You like content related to the product (C2) 0.804

 You think the content displayed is appropriate for 

the product (C3)

0.796

Email Marketing (Email)  (α = 0.876) 0.944 0.772 0.371 0.949

 Email plays an important role in changing your 

attitude toward the brand (E1)

0.856

 Email plays an important role in building a  

relationship between you and the business (E2)

0.891
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Latent Variables and Observed Variables

Factor 

Loading

(λ)

Composite 

Reliability 

(CR)

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE)

Maximum 

Shared 

Variance

(MSV)

Maximal 

Reliability 

(MaxR(H))

 Email helps create brand awareness (E3) 0.918

 Email helps create brand recognition (E4) 0.904

 You often check various promotional emails (E5) 0.820

Search Engine Optimization (SEO)  

(α = 0.894)

0.866 0.619 0.470 0.869

 When you search for a store, you often click on 

the link to stores that are in the top ranks of the search 

results page (Se1)

0.743

 Links to stores that are in the top ranks of the 

search results page make you feel that the store is 

credible (Se2)

0.810

 You often click on website links from search results 

that have short or easy-to-understand names and  

include important keywords (Se3)

0.820

 You often click on websites that have  

advertisements on search engine providers (Se4)

0.771

Social Media Marketing (Social) (α = 0.911) 0.872 0.629 0.580 0.873

 Social media advertising stimulates your interest to 

click to view the content (S1)

0.791

 You are proud to tell others about purchasing  

products on social media (S2)

0.814

 You recommend others to purchase products on 

social media (S3)

0.767

 You enjoy purchasing products on social media due 

to the quality of service (S4)

0.801

Marketplace Marketing  

(Market_P) (α = 0.883)

0.881 0.648 0.511 0.882

 Sellers on the platform respond to service quickly 

(M1)

0.808

 The platform provides assurance that it sells quality 

products and services (M2)

0.831

 The platform has a help system that can answer 

questions and solve various problems (M3)

0.810

 The platform has a system that specifically meets 

individual needs (M4) 0.771

Table 4 Results of Measurement Instrument Quality Assessment: Factor Loadings, CR, AVE, MSV, 

and MaxR(H) (Cont.)
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Latent Variables and Observed Variables

Factor 

Loading

(λ)

Composite 

Reliability 

(CR)

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE)

Maximum 

Shared 

Variance

(MSV)

Maximal 

Reliability 

(MaxR(H))

Purchase Intention (purchase_intention) 

 (α = 0.932)
0.868 0.621 0.580 0.868

 You intend to purchase online products in the near 

future (purchase_in1)

0.794

 You can purchase online products and take part in 

promotional activities such as receiving discount  

coupons and discount codes from online stores  

(purchase_in2)

0.784

 You strongly intend to change your product  

purchasing format from in-store to online channel  

(purchase_in3)

0.789

 While browsing products, you often plan to  

proceed with online product purchasing (purchase_in4)

0.786

Note: n = 400, λ > 0.7, α > 0.7, CR > 0.7, AVE > 0.5, MaxR(H) > CR, MSV < AVE

Table 5 Model Fit Indices for CFA 

Model Fit Index CFA
Acceptable 

Threshold
References

χ2/df 2.988 < 3.00 Kline (2011); Hooper et al. (2008)

GFI 0.850 ≥ 0.85 Hooper et al. (2008); Hu และ Bentler 

(1999)

CFI 0.915 > 0.90 Hu and Bentler (1999)

TLI 0.901 > 0.90 Hu and Bentler (1999)

RMSEA 0.079 < 0.08 Browne and Cudeck (1992); Hu and 

Bentler (1999)

SRMR 0.050 < 0.08 Hu and Bentler (1999)

Note: n = 400

Table 4 Results of Measurement Instrument Quality Assessment: Factor Loadings, CR, AVE, MSV, 

and MaxR(H) (Cont.)
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Table 6 Results of Discriminant Validity Analysis

  Content Email SEO Social Market_p
Purchase_ 

Intention

Content 0.779          

Email 0.609*** 0.879        

SEO 0.634*** 0.356*** 0.787      

Social 0.711*** 0.440*** 0.663*** 0.793    

Market_p 0.644*** 0.536*** 0.685*** 0.715*** 0.805  

Purchase_ 

Intention

0.580*** 0.402*** 0.606*** 0.762*** 0.618*** 0.788

Note: The diagonal values are the square roots of the average variance extracted (AVE), and *** indicates 

significance at the .001 level (p ≤ 0.001).

Figure 2 Structural Equation Model and Path Relationships
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Table 7 Results of Hypothesis Testing and Statistics of Latent Variables

Hypothesis Path
Path 

Coefficient (β)
t-value

Standard 

Error (SE)
R2 Hypothesis 

Test Result

H1 Content --> Purchase 

Intention

-0.027 -0.271 0.093

0.602

Rejected

H2 Email --> Purchase 

Intention

0.068 -1.052 0.039 Rejected

H3 SEO --> Purchase 

Intention

0.171 -2.109* 0.061 Accepted

H4 Social --> Purchase 

Intention

0.622 -6.331*** 0.093 Accepted

H5 Market_P --> Purchase 

Intention

0.023 -0.285 0.080 Rejected

Note: *** indicates significance at the .001 level (p ≤ 0.001), and *indicates significance at the .05 level (p ≤ 0.05)

อภิปรายผล 

	 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพล

สูงสุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากชุมชนของผู้บริโภค  

(β = 0.622, p < .001) แสดงใหเ้หน็วา่ การทีผู่บ้รโิภค 

ตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนมาจากการรับรู้ทางสังคม 

แวดวงของคนรอบข้างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึง

สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้ทำ�หน้าที่เป็นช่องทางการ

รับหรือเผยแพร่ข้อมูลเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่

สามารถสร้างความตั้งใจซื้อผ่านการสื่อสารแบบ 

ปากตอ่ปากอิเลก็ทรอนกิส ์(e-WOM) โดยการแบง่ปัน

ประสบการณ์ในรูปแบบโพสต์ในหน้าฟีดและกระจาย

ไปเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค (Maoyan  

et al., 2014) กระบวนการนีส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของ

สินค้าชุมชนท่ีผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพ

สนิค้าไดก่้อนซือ้ การรบัรูป้ระสบการณข์องผู้อืน่ทีรู่จ้กั

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะสร้างความเชื่อมั่นและมีส่วน

ช่วยในการตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ี จากประสบการณ์

บริการวิชาการของผู้วิจัย พบว่า ผู้ประกอบการชุมชน

ส่วนใหญ่มักเริ่มต้นจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เนื่องจาก 

มีเครื่องมือช่วยขายสินค้าออนไลน์หลากหลาย ทั้ง

ตลาดกลางอเิลก็ทรอนกิส์ (Facebook Marketplace)  

หน้าแฟนเพจ (Facebook Fan Page) ไลฟ์สด  

(Facebook Live) และโฆษณา (Facebook Ads) 

ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้ได้กับธุรกิจแทบทุกประเภท 

สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Choi et al. (2017) ที่

พบวา่ ส่ือสังคมออนไลนม์ปีระโยชนต่์อผู้ประกอบการ 

ในการเพ่ิมความภักดีต่อตราสินค้าและการตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภค แต่แตกต่างจากการศึกษาของ Ben 

Ameur และ Ben Rached (2024) ที่พบว่า กิจกรรม

บนสือ่สังคมออนไลนส่์งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้แตไ่ม่

ผ่านไปสู่ความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงผู้วจัิยเหน็วา่ ความแตกต่างนี ้

อาจเกิดจากลักษณะเฉพาะของสินค้าชุมชนในแต่ละ

พื้นที่ที่ต้องอาศัยความไว้ใจผ่านทางเครือข่ายชุมชน

มากกว่าสินค้าทั่วไป

	 การเพ่ิมประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา มี

อทิธพิลต่อความต้ังใจซ้ือสนิคา้จากชมุชน (β = 0.171, 

p < .05) ซึง่มขีนาดอทิธพิลนอ้ยกวา่สือ่สงัคมออนไลน ์

การเพ่ิมประสทิธภิาพเครือ่งมอืคน้หา (SEO) มีบทบาท

น้อยกว่าสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจาก SEO ทำ�หน้าที่

สร้างการมองเห็นผ่านการค้นหาบนเสิร์ชเอนจินและ

แสดงผลลัพธ์ซ่ึงอันดบัของผลการคน้หานีส้ามารถสรา้ง

ความนา่เชือ่ถือใหแ้ก่ผูบ้รโิภค (Velayudham & Rose, 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

2019; Buhalis & Volchek, 2021) ในกระบวนการนี้ 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือจริงได้ต้องมีปัจจัยอ่ืนมาเสริมแรง  

เช่น การรีวิวและการบอกต่อของสื่อสังคมออนไลน์ 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Caro et al. (2024) ที่

พบว่า การทำ� SEO เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ ต้องมี 

ปจัจยัเสรมิอืน่ ไดแ้ก ่คณุภาพเนือ้หา (Quality Content)  

สว่นตดิตอ่เวบ็ไซต์ (Website Interface) และอลักอริทมึ 

การจัดอันดับ (Ranking Algorithm) นอกจากนี้ SEO 

จะส่งผลได้ดีต่อเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจค้นหาข้อมูล

ลว่งหนา้ แตส่นิคา้ชมุชนสว่นใหญย่งัไมเ่ป็นท่ีรูจ้กัเพยีง

พอที่ผู้บริโภคจะค้นหาโดยตรง

	 การตลาดเนือ้หา ไมม่อีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้

สินค้าจากชุมชนของผู้บริโภค (β = -0.027, p > .05)  

โดยทิศทางท่ีติดลบแสดงให้เห็นว่าเน้ือหาทางการตลาด 

ในบรบิทของสนิคา้ชมุชนอาจสรา้งการรบัรู้ความเส่ียง

มากกว่าความเชื่อมั่น เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถ

ตรวจสอบสินค้าชุมชนได้โดยตรง เนื้อหาท่ีใช้สำ�หรับ

การโฆษณาอาจไม่ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค 

(Yaqubi & Karaduman, 2019; Gao, 2018) 

นอกจากนี้ ผู้ประกอบการชุมชนโดยส่วนใหญ่ยังขาด

ทักษะสร้างเนื้อหาคุณภาพสูง ผลการศึกษานี้แตกต่าง 

จาก Baltes (2015) ท่ีพบว่า การตลาดเนื้อหามี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ความแตกต่างนี้

อาจเกิดจากบริบทที่แตกต่างกันของสินค้าของแต่ละ

ชมุชน ซึง่ตอ้งการกลยทุธเ์นือ้หานำ�เสนอคณุภาพสนิคา้

มากกว่าเน้นโฆษณา

	 การตลาดอีเมล ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินค้าจากชุมชนของผู้บริโภค (β = 0.068, p > .05)  

แสดงให้เห็นว่า ช่องทางนี้มีข้อจำ�กัดในบริบทของ

สนิค้าชุมชน 2 ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีมีอายุระหว่าง 21-35 ปี ท่ีนิยมใช้

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าอีเมลในการ

ติดต่อสื่อสาร และด้านเทคนิคเกี่ยวกับการออกแบบ

ข้อความ ตำ�แหน่งขององค์ประกอบ และความกังวล

เกีย่วกบัอเีมล โดยอเีมลการตลาดประเภทสง่เสรมิการ

ขาย (promotion-based) มักส่งผลกระทบเชิงลบ 

ต่อทัศนคติของผู้บริโภค เนื่องจากการขาดความ

โปร่งใส การใช้เทคนคิชกัจูง เนือ้หาทีซ่ํา้ซากและไมต่รง 

ความต้องการ ซึ่งนำ�ไปสู่ความคับข้องใจ ความผิดหวัง  

และการขาดความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Kumar & 

Salo, 2018; Katti & Barbosa, 2023) อย่างไรก็ตาม 

อีเมลยังคงมีส่วนสำ�คัญในการสร้างการรับรู้และ 

จดจำ�ตราสินค้าในระยะยาว (Zhang et al., 2017)  

ผลการศึกษาครั้งนี้แตกต่างจากงานวิจัยของ Sahni 

et al. (2018) ที่พบว่า การตลาดอีเมลสามารถสร้าง

โอกาสขายสินค้าเพิ่มขึ้น 

	 การตลาดบนตลาดกลางออนไลน์ ไม่มี

อทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้จากชมุชนของผูบ้รโิภค  

(β = 0.023, p > .05) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า  

ลักษณะเฉพาะของสินค้าชุมชนไม่เอื้อต่อการขาย 

ผ่านตลาดกลางออนไลน์ เนื่องจาก 1) ความแตกต่าง 

ของคุณภาพสินค้าที่ขึ้นอยู่กับชุมชนที่ผลิตทำ�ให้ 

ผู้บริโภคต้องการเห็นและทดลองสินค้าก่อนซ้ือจริง 

(Gefen & Straub, 2004) 2) ข้อจำ�กัดของการขนส่ง 

เช่น สินค้าที่มีนํ้าหนักเน่าเสียง่ายหรือค่าขนส่งสูง 

(Huang & Oppewal, 2006) 3) จากประสบการณ์

บริการวิชาการของผู้วิจัย พบว่า ผู้ประกอบการชุมชน

ยงัขาดทักษะการบริหารจัดการร้านค้าบนแพลตฟอรม์

ออนไลน์ยอดนิยมอย่าง Shopee อย่างไรก็ตาม  

ผลการศึกษาน้ีแตกต่างกบั Widuri et al. (2022) ท่ีพบวา่ 

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อในตลาดกลางออนไลน์

สรุปผล

	 โดยสรุปผลการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่า 

เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินคา้ชมุชนอยา่งมนียัสำ�คญั มเีพียง 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซ่ึงมีอิทธิพลสูงสุด  

และการเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหา โดยทั้ง

สองตัวแปรสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

ต้ังใจซ้ือได้ร้อยละ 60.2 ส่วนการตลาดเนื้อหา การ

ตลาดอีเมล และการตลาดบนตลาดกลางออนไลน์ 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ผลการศึกษา

ดังกล่าวได้นำ�ไปสู่ข้อค้นพบเชิงแนวคิดที่สำ�คัญ คือ 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าชุมชนของผู้บริโภคประกอบด้วย

กลไก 2 ประเภทเท่านั้น ได้แก่ กลไกทางสังคม และ

กลไกการค้นพบ เครื่องมือที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมาเอง

และกระจายข้อมูลเองผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

มปีระสทิธภิาพสงูสดุ เนือ่งจากลกัษณะของสนิคา้ชมุชน

ที่ผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพได้ก่อนซื้อ จึง

ต้องใช้ข้อมูลจากประสบการณ์ของผู้อื่นบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์แทน ในส่วนของการเพิ่มประสิทธิภาพ

เครื่องมือค้นหา (SEO) มีความสำ�คัญสำ�หรับสร้างการ

มองเห็นและความน่าเชื่อถือของสินค้าชุมชน แต่ยัง

ต้องอาศัยการเสริมแรงจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ในทางตรงกันข้าม การใช้

เครื่องมือที่สื่อสารมายังผู้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว ไม่ว่า

จะเป็นเนื้อหาทางการตลาด อีเมล หรือการนำ�เสนอ 

สินค้าบนตลาดกลางออนไลน์ ยังไม่สามารถสร้าง

ความตั้งใจซื้อได้ เนื่องจากผู้บริโภคยังรับรู้ความเสี่ยง

ด้านคุณภาพของสินค้าชุมชนท่ีคุณภาพแตกต่าง

กันแม้ว่าเป็นสินค้าชนิดเดียวกัน และให้น้ําหนักกับ

ประสบการณ์จริงของผู้ใช้รายอื่นมากกว่า

ข้อเสนอแนะ

	 ผู้ประกอบการสินค้าชุมชนควรให้ความสำ�คัญ

กับการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งเสริมให้ผู้

บรโิภคสรา้งเนือ้หาและแบ่งปันเนือ้หาเอง เช่น เชญิให ้

ผู้ซื้อรีวิวภายหลังซื้อสินค้าในรูปแบบภาพหรือ 

คลิปวิดีโอสั้น เน้นสร้างกิจกรรมที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค

แท็กเพื่อนในแวดวงสังคมออนไลน์ เนื่องจากเนื้อหา

ที่สร้างโดยผู้ใช้ (User-Generated Content: UGC) 

จากประสบการณใ์ชง้านจรงิสามารถโนม้นา้วผู้บริโภค

รายอื่นมากกว่าที่ผู้ประกอบการสร้างเอง และควร

เลือกแพลตฟอร์มท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้งานจริง โดย 

เฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเนื่องจากมีเครื่องมือช่วย 

ขายสินค้าที่หลากหลาย

	 ควรพัฒนาเวบ็ไซต์นำ�เสนอขอ้มลูใหร้องรับการ

แสดงผลบนเสิร์ชเอนจินร่วมกับการเพิ่มประสิทธิภาพ

เครื่องมือค้นหา โดยใช้คำ�สำ�คัญ (Keywords) ที่

เกี่ยวข้องกับสินค้าชุมชน เนื้อหาคุณภาพ ปรับปรุง

โครงสร้างเว็บไซต์ให้ง่ายต่อการเข้าถึงและการนำ�ทาง 

รวมถงึการสรา้งลงิกย์อ้นกลบั (Backlinks) จากเวบ็ไซต์

ที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อเพิ่มโอกาสในการติดอันดับ 

ตน้ ๆ  ของผลการคน้หา การผสานระหวา่งกลยทุธ์การ

ตลาดดจิทิลัทัง้สองกลยทุธร์ว่มกนัจะชว่ยให้ครอบคลมุ

เส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ ท้ังสร้างการ

มองเห็นเมื่อผู้บริโภคเร่ิมค้นหาข้อมูลสินค้าและสร้าง

ความเชื่อมั่นผ่านประสบการณ์ของผู้ซื้อจริง

	 สำ�หรับหนว่ยงานภาครัฐและองคก์รท่ีเกีย่วขอ้ง 

ควรมีการส่งเสริมและสนับสนุนผู้ประกอบการสินค้า

ชุมชนในการพัฒนาทักษะด้านการตลาดดิจิทัล ผ่าน

โครงการอบรมเชิงปฏิบัติการที่เน้น 2 ด้าน ได้แก่ 

ทักษะด้านการบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์เพื่อ

สร้างการบอกต่อ และทักษะพ้ืนฐาน SEO สำ�หรับ 

หน้าร้านออนไลน์

	 ในด้านการวิจัยในอนาคต ควรศึกษาเพ่ิมเติม

เกีย่วกบัปจัจยัอืน่ ๆ  ทีอ่าจมผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้า

ชุมชน เช่น ทัศนคติต่อสินค้าชุมชน ความเชื่อมั่นใน

แบรนด์ หรือการรับรู้คุณค่าของสินค้า และควรศึกษา

กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน 

เพื่อให้เข้าใจถึงในพฤติกรรมและความต้องการของ

แตล่ะกลุม่ ซึง่จะชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถกำ�หนด

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมเฉพาะกลุ่ม

	 องค์ความรู้ใหม่

	 จากผลการศึกษาทำ�ให้เกิดองค์ความรู้ใหม่คือ 

ลำ�ดับความสำ�คญัของเครือ่งมอืการตลาดดิจทิลัสำ�หรบั

สินคา้ชมุชน ซ่ึงพบวา่ การตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์

มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความต้ังใจซือ้สนิคา้ชมุชน

มากทีส่ดุ รองลงมา คอื การเพิม่ประสทิธภิาพเครือ่งมือ

คน้หา (SEO) ในขณะทีก่ารตลาดเนือ้หา การตลาดอเีมล  

และการตลาดบนตลาดกลางออนไลน์ไม่มีอิทธิพล 

อย่างมีนัยสำ�คัญ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง
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จากสินค้าท่ัวไปที่มักให้ความสำ�คัญกับทุกช่องทาง 

การตลาดดิจิทัลเท่ากัน

	 แบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ผ่าน 

การทดสอบเชิงประจักษ์ แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของ

การตลาดดิจิทัลแต่ละประเภทที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

สนิค้าชมุชน ซึง่สามารถนำ�ไปใชเ้ปน็กรอบในการศึกษา

และพฒันากลยุทธก์ารตลาดดจิทัิลสำ�หรบัสนิคา้ชมุชน

ในบริบทอื่น ๆ ต่อไป

กิตติกรรมประกาศ

	 บทความนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเรื่อง  
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ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนตำ�บลเชียงแหว อำ�เภอ

กุมภวาปี จังหวัดอุดรธานี” ได้รับทุนสนับสนุนจาก

กองทุนส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม 
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