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Abstract 

This study aimed to develop a guidelines on managing Chinese language 
learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan 
Administration. The study was divided into 2 phases. Phase 1 was to investigate the 
present state and needs on managing Chinese language learning for Bilingual 
Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration from the 
perspectives of the involved personnel in Bilingual Schools (Thai – Chinese) under 
the Bangkok Metropolitan Administration Phase 2 was to create guidelines on 
managing Chinese language learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the 
Bangkok Metropolitan Administration and to verify the accuracy and suitability of 
the guidelines by interviewing experts on teaching Chinese language and school 
management. A questionnaire, a semi-structured interview form, and an evaluation 
form were used as tools for collecting data. Percentage, mean, and Standard 
Deviation were employed for analyzing quantitative data. Modified Priority Needs 
Index (PNImodified) and content analysis were used for needs assessment and analyzing 
qualitative data, respectively.  

The results of this research found that the actual state of the Chinese 
language learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in all aspects 
was at a high level ( x =4.00) and the expected state of the Chinese language 
learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in the overall was at the 
highest level ( x =4.62). The difference between the actual state and the expected 
state were significant different at .01 level. The Modified Priority Needs Index revealed 
that aspects on teaching method and learners were at a high needs (PNImodified = 0.20) 
and aspects on curriculum and teaching technique were at a low needs (PNImodified 
= 0.13 and 0.10, respectively). 

The guidelines on managing Chinese language learning for Bilingual Schools 
(Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration consisted of 4 main 
factors: 1) Goal and Principle 2) Curriculum and Teaching facility 3) Teaching 
technique and Teaching method and 4) Instructor and Learner Development. 
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บทคัดย่อ (Abstract) 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนผู้ผลิตข้าวเกษตรอินทรีย์  และพัฒนาแนวทางการจัดทำแผนการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์
วิสาหกิจชุมชนเพ่ือความเข้มแข็งอย่างยั่งยืน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  จำนวน 200 คน  
จากผู้บริโภคข้าวเกษตรอินทรีย์ เครื่องมือที่ใช้คือ Facebook Page ที่สร้างขึ้นและแบบสอบถาม
การวิจัย ทำการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิจัยพบว่า1)  การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ประชาสัมพันธ์เป็นประโยชน์แก่ทางกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนดชุมชน 2) ด้านสื่อ
ดิจิทัลก่อนปรับปรุงสิ่งที่ควรปรับปรุงมากที่สุดคือ คอนเทนท์ที่โพสต์ใน Facebook Page มีความ
น่าสนใจเป็นประโยชน์ Facebook Page มีการอัพเดทข่าวสารสม่ำเสมอ มีการแนะนำสินค้า/
บริการทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น และสื่อมีการใช้ภาพและเนื้อหาที่เหมาะสม หลังทำการ
ปรับปรุงพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ คือ สื่อมีการใช้ภาพและเนื้อหาที่เหมาะสม มี
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การแนะนำสินค้า/บริการทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น คอนเทนท์ที่โพสต์ใน Facebook Page 
มีความน่าสนใจเป็นประโยชน์ และ Facebook  Page มีการอัพเดทข่าวสารสม่ำเสมอ 
คำสำคัญ (Keywords): แนวทางการตลาด; การตลาดดิจิทัล; กลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
 
Abstract 
The purpose of this research was to : develop social media of the community 
enterprise group that produces organic rice and Developing guidelines for creating a 
marketing plan for community enterprise products for sustainable strength The 
sample group used 200 people from the consumers of organic rice at Khlong Yong 
community-Lan Tak Fah, Nakorn Pathom. The statistical methods were used in data 
analysis such as; percentage, mean, standard deviation. The results has showed  
that 1) using social media and public relations is beneficial to Ban Chanode 
Community Enterprise Group 2.) in terms of digital media, it should be improved 
Facebook Page interesting, Facebook Page updated regularly, recommended 
products/services Make consumers more easily accessible, and using images and 
suitable content. After improve, it was found that the respondents were satisfied 
about the media used appropriate images and content, suggesting products / 
services for consumers to access more easily, contents that posted on Page 
Facebook was more interesting, and Facebook Page update content regularly, 
respectively. 
Keywords: Marketing guidelines; Digital marketing; Community Enterprise Group 
 
บทนำ (Introduction) 
  ปัจจุบันเทคโนโลยี ได้เข้ามามีบทบาทต่อเศรษฐกิจและสังคมมากขึ้น เช่น นาโนเทคโนโลยี 
เทคโนโลยีชีวภาพ เทคโนโลยี เครื่องจักรกลทุ่นแรง และเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เป็น
ต้น สำหรับเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารช่วยในการเชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารระหว่างกันได้ท่ัว
โลก โดยผ่านระบบเครือข่ายและสื่ออิเล็กทรอนิกส์หลากหลายรูปแบบ  ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีและสังคมยุคดิจิทัลเป็นโอกาสในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ เช่น  การมี
เว็บไซต์เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร การซื้อขายสินค้าผ่านระบบ e-commerce การ
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ใช้เทคโนโลยีในการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพและปริมาณเพ่ิมข้ึน การขับเคลื่อนภาคเกษตรของไทยให้
เติบโตอย่างต่อเนื่องและมีเสถียรภาพในโลกยุคดิจิทัลนั้น ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับภาคเกษตร 
จำเป็นต้องก้าวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของโลกแห่งเทคโนโลยีในอนาคต โดยการพัฒนาองค์
ความรู้ด้านนวัตกรรม เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารผนวกกับภูมิปัญญาท้องถิ่น เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีการผลิตและการตลาดสมัยใหม่ ซึ่งจะ
ช่วยยกระดับภาคเกษตรไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนทั้งในด้านการผลิตตลอดโซ่อุปทานให้ได้คุณภาพ
มาตรฐาน (สำนักวิจัยเศรษฐกิจการเกษตร:2560, 54) โดยสถานการณ์การปลูกข้าวในเขตภาคกลาง 
จังหวัดนครปฐมมีพ้ืนที่เพาะปลูกในเขตชลประทาน 341,431 ไร่ และมีพ้ืนที่เก็บเกี่ยว 28,212 ไร่ 
นับได้ว่ามีพ้ืนที่เก็บเกี่ยวมากเป็นอันดับ 4 ในเขตภาคกลางรองจากจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
สุพรรณบุรี และปราจีนบุรี (กรมการข้าว: 2559, 17) 
 วิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนดชุมชนคลองโยง – ลานตากฟ้าตั้งอยู่ในพ้ืนที่สหกรณ์ที่ดินคลองโยง 
ซึ่งมีพ้ืนที่จำนวน 1,800 ไร่ ครอบคลุมพื้นที่ หมู่ 8 หมู่ 1 หมู่ 5 ต.คลองโยง อ.พุทธมณฑล และพ้ืนที่
หมู่ 2 ของ ต. ลานตากฟ้า อ.นครชัยศรี จ.นครปฐม ซึ่งเป็นพ้ืนที่โฉนดชุมชนแห่งแรกของประเทศ
ไทย เมื่อได้รับมอบพ้ืนที่ กลุ่มได้มีเจตนารมณ์ร่วมกันว่าจะต้องมีแผนการใช้ที่ดินและมุ่งพัฒนาพ้ืนที่
แห่งนี้ไปสู่พ้ืนที่เกษตรกรรมยั่งยืนในระยะยาว จึงได้เริ่มก่อตั้งกลุ่มปลูกผักปลอดสารและกลุ่มผลิต
ข้าวปลอดสารเคมี เพ่ือเป็นการพัฒนาพ้ืนที่ให้เป็นการทำเกษตรแบบปลอดสารเคมี 100% มี
เป้าหมายที่จะเป็นตลาดข้าวอินทรีย์และผักปลอดสารเคมีสำหรับคนเมือง โดยด้านการผลิตข้าวได้มี
การพัฒนาการปลูกในรูปแบบของนาโยนใช้ข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองและหันกลับมาทำการเกษตรแบบ
ปลอดสารเคมีเพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดีของทั้งผู้ปลูกและผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีการจัดหาพันธุ์ข้าวให้
สมาชิกได้ยืม – คืน ผ่านการดำเนินงานธนาคารเมล็ดพันธุ์ประจำชุมชน และจัดตั้งโรงสีชุมชนเพ่ือ
รองรับการสีข้าวให้สมาชิกในชุมชนเพ่ือบริโภค และสีข้าวกล้องอินทรีย์จำหน่าย โดยร่วมมือกับ
หลายหน่วยงานได้แก่ มูลนิธิข้าวขวัญ มูลนิธิเกษตรกรรมยั่งยืน มูลนิธิชีววิถีเครือข่ายชาวนาวันหยุด
สวนเงินมีมา ฯลฯ ปัจจุบันกลุ่มได้ปลูกข้าวพันธุ์พ้ืนเมือง คือ หอมนครชัยศรี และได้นำพันธุ์ข้าวจาก
มูลนิธิข้าวขวัญที่พัฒนาขึ้นใหม่จากข้าวสายพันธุ์พ้ืนถิ่น เช่น ปทุมเทพฯขาวตาเคลือบ (นิ่ม) หอมนิล
ต้นเขียว เป็นต้น เพ่ือร่วมกันผลักดันให้วิถีเกษตรอินทรีย์มีความมั่นคงและยั่งยืนต่อไป  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีสนใจที่จะพัฒนาการแนวทางการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ สื่อ
การตลาดดิจิทัลให้มีความน่าสนใจเพ่ิมเทคนิคในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพ่ือ
ถ่ายทอดความรู้ให้แก่คนในชุมชนเพ่ือให้คนในชุมชนสามารถนำไปพัฒนาหรือประยุกต์ใช้ดิจิทัล
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เทคโนโลยีในการจัดทำสื่อประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของชุมชน สามารถช่วยเพ่ิมรายได้แก่เกษตรกร
และการรับรู้ที่เพ่ิมข้ึน  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective) 
 เพ่ือศึกษาและพัฒนาสื่อการตลาดดิจิทัลสำหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้ผลิตข้าวเกษตร
อินทรีย์ ในวิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนดชุมชนคลองโยง – ลานตากฟ้า จังหวัดนครปฐม 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยเรื่อง แนวทางพัฒนาการตลาดดิจิทัลสำหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนด ชุมชน
คลองโยง-ลานตากฟ้า จังหวัดนครปฐม มีวิธีดำเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. รูปแบบการวิจัย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากแหล่งที่มาของ
ข้อมูล 2 แหล่ง คือ ข้อมูลทุติยภูมิ และข้อมูลปฐมภูมิ  โดยกลุ่มเป้าหมายคือ วิสาหกิจชุมชนบ้าน
โฉนด ชุมชนคลองโยง-ลานตากฟ้า และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชน  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ข้าวเกษตร
อินทรีย์บ้านคลองโยง-ลานตากฟ้าในเขตจังหวัดนครปฐมและกรุงเทพมหานคร จะเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกเฉพาะผู้เข้าใช้งาน Facebook ที่สร้างขึ้น และมี
การซื้อสินค้าข้าวเกษตรอินทรีย์ จำนวน 200 คน ใช้แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้เก็บข้อมูล 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยออกแบบวิจัยโดยจัดทำเครื่องมือดังนี้ 
3.1 ออกแบบและจัดทำ Facebook Page สำหรับชุมชนบ้านโฉนด ชุมชนคลองโยง-

ลานตากฟ้า จากการสอบถามและความเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี 

รูปที่ 1 แสดงเครื่องมือ Facebook Page ที่ออกแบบเพ่ือการวิจัย 
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แหล่งที่มา: Facebook Page ที่ออกแบบและปรับปรุงโดยผู้วิจัย 
รูปที่ 2 แสดงเนื้อหาใน Facebook Page 

    
 

3.2  แบบสอบถามที่ผู้วิจัยจัดทำขึ้น โดยกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ข้าว
เกษตรอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชน เป็นแบบสอบถามประมาณค่า 5  ระดับตามแบบ Likert โดย
แบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป และความพึงพอใจในการพัฒนาสื่อการตลาดดิจิทัลก่อนและหลัง
การปรับปรุง และคำถามปลายเปิดเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคที่
บริโภคผลิตภัณฑ์ข้าวเกษตรอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนด ชุมชนคลองโยง-ลานตากฟ้า 
จำนวน 200 ชุด แบ่งเป็นแบบสอบถามก่อนการปรับปรุง 100 ชุด และแบบสอบถามหลังการ
ปรับปรุง 100 ชุด โดยเก็บข้อมูลระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2562 ถึงเดือนมกราคม 2563      

5. สถิติที่ ใช้ ในการวิจัย  การวิจัยครั้ งนี้ ผู้ วิจั ย ใช้ สถิติ พ้ื นฐาน ได้แก่  ค่ าร้อยละ 
(Percentage) เพ่ือวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป, ค่าเฉลี่ย (Mean), และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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ผลการวิจัย (Research Results) 
 ผลการวิจัยเรื่อง แนวทางพัฒนาการตลาดดิจิทัลสำหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนด 
ชุมชนคลองโยง-ลานตากฟ้า จังหวัดนครปฐม โดยการออกแบบสื่อการตลาดดิจิทัล มีดังนี้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย ร้อยละ 64 เป็นหญิง ร้อยละ 34 ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 31 – 35 ปี มีรายได้ระหว่าง 15,0001 – 20,000 บาท ร้อยละ 43  ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 43 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจในการพัฒนาสื่อการตลาดดิจิทัลก่อนและหลังการ
ปรับปรุงโดยใช้ค่าสถิติพ้ืนฐาน ปรากฏดังนี้    

ตารางท่ี 1 แสดงผลการเปรียบเทียบผู้ตอบแบบสอบถามก่อนและหลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัล 
 ก่อนใช้สื่อ หลังการใช้สื่อ 

ช่องทาง จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
เพจ Facebook 63 63.00 69 69.00 
Line Official 

Account 
8 8.00 6 6.00 

การออกบูธ 12 12.00 10 10.00 
การบอกต่อ 17 17.00 15 15.00 

รวม 100 100.00 100 100.00 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ก่อนใช้สื่อการตลาดดิจิทัล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากช่องทาง คือ เพจ Facebook คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาคือ การบอกต่อ คิดเป็นร้อยละ 
17 รองรับ  การออกบูธ คิดเป็นร้อยละ 12  และ Line Official Account คิดเป็นร้อยละ 8 

หลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัล พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รับรู้ข้อมูลข่าวสารจาก
ช่องทาง คือ เพจ Facebook คิดเป็นร้อยละ 69 รองลงมา การบอกต่อ คิดเป็นร้อยละ 15 การ
ออกบูธ คิดเป็นร้อยละ10 และ Line Official Account คิดเป็นร้อยละ 6 
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ตารางท่ี 2 แสดงพฤติกรรมผู้บริโภคจำแนกตามช่องทางท่ีซื้อผลิตภัณฑ์  
 ก่อนใช้สื่อ หลังการใช้สื่อ 

พฤติกรรม จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
ซื้อประจำ 10 10.00 5 5.00 
เคยซื้อ 15 15.00 39 39.00 

สนใจ แต่ไม่ได้ซื้อ 27 27.00 18 18.00 
ไม่เคยซื้อ 48 48.00 38 38.00 

รวม 100 100.00 100 100.00 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ก่อนใช้สื่อ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อ คิดเป็นร้อยละ 
48 รองลงมาคือ สนใจ แต่ไม่ได้ซื้อ คิดเป็นร้อยละ 27 เคยซื้อ คิดเป็นร้อยละ 25 และซื้อประจำ คิด
เป็นร้อยละ 10 

หลังใช้สื่อ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมเคยซื้อ คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมา 
ไม่เคยซื้อ คิดเป็นร้อยละ 38 สนใจแต่ไม่ได้ซื้อ คิดเป็นร้อยละ 18 และซื้อประจำ คิดเป็นร้อยละ 5 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัลด้านการ
พัฒนาสื่อการตลาดดิจิทัล 

 

ด้านสินค้า/บริการ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 𝑋̅𝑋 
S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
Packaging มีความสวยงาม 
และเหมาะสมกับสินค้า 

55 41 4 0 0 4.51 0.57 มากที่สุด 

สินค้า/บริการมีรายละเอียด
ที่ครบถ้วนสมบรูณ ์

47 48 5 0 0 4.42 0.59 มากที่สุด 

สินค้า/บริการ 
มีความเป็นเอกลักษณ์  
จดจำได้ง่าย 

38 51 11 0 0 4.27 0.65 มากที่สุด 

รวม 4.40 0.60 มากที่สุด 
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 จากตารางที ่3  พบว่า ความพึงพอใจด้านการพัฒนาสื่อการตลาดดิจิทัล มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด (𝑋̅𝑋 = 4.40, S.D. = 0.60) โดยด้าน Packaging มีความสวยงามและเหมาะสมกับ
สินค้ามากที่สุด ด้านสินค้า/บริการมีรายละเอียดที่ครบถ้วนสมบูรณ์  และด้านสินค้า/บริการมี
รายละเอียดที่ครบถ้วนสมบูรณ์ มีค่าเฉลี่ย 𝑋̅𝑋 = 4.51, S.D. = 0.57, 𝑋̅𝑋 = 4.42, S.D. = 0.59, 𝑋̅𝑋 = 

4.27, S.D. = 0.65 ตามลำดับ    
 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัลด้านสื่อใน
การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของชุมชน 

 
จากตารางที่  4 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านสื่อการตลาดดิจิทัลในการ

ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของชุมชน มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑋̅𝑋 = 4.30, S.D. = 0.68)  
โดยสื่อมีการใช้ภาพและเนื้อหาที่เหมาะสม มีการแนะนำสินค้า/บริการทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย
ยิ่งขึ้นและ คอนเทนท์ที่โพสต์ใน Facebook Page มีความน่าสนใจเป็นประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยในระดับ
มากที่สุด 𝑋̅𝑋 = 4.41, S.D. = 0.65, 𝑋̅𝑋 = 4.41, S.D. = 0.69, 𝑋̅𝑋 = 4.29, S.D. = 0.73 ตามลำดับ 

 
ด้านสื่อดิจิทัล 

ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
𝑋̅𝑋 

S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
สื่อมีการใช้ภาพและ
เนื้อหาท่ีเหมาะสม 

50 41 9 0 0 4.41 0.65 มากที่สุด 

มีการแนะนำสินค้า/
บริการ ทำให้ผู้บริโภค
เข้าถึงได้ง่ายยิ่งข้ึน 

53 35 12 0 0 4.41 0.69 มากที่สุด 

Page Facebook มีการ
อัพเดทข่าวสารสม่ำเสมอ 

24 61 14 1 0 4.08 0.64 มาก 

คอนเทนท์ที่โพสต์ใน 
Page Facebook ม ี
ความน่าสนใจ  
เป็นประโยชน์ 

45 39 16 0 0 4.29 0.73 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.68 มากที่สุด 
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และ Facebook Page  มีการอัพเดทข่าวสารสม่ำเสมอ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 𝑋̅𝑋 = 4.08, S.D. 
= 0.64 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัลด้านการตั้ง
ราคาสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจด้านการตั้งราคาสินค้าในสื่อ

สังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅𝑋 = 4.29, S.D. = 1.07) โดยมี สินค้ามีปริมาณ
เหมาะสมกับราคา และด้านคุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสมกับราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (𝑋̅𝑋 = 4.46, S.D. = 0.59, 𝑋̅𝑋 = 4.42, S.D. = 0.70 ตามลำดับ) และสินค้ามีความคุ้มค่ากับ
ราคาที่ต้องจ่าย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑋̅𝑋 = 3.99, S.D. = 1.94)    
 
ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัลด้านช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ของชุมชน 

 

 
ด้านราคา 

ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  
𝑋̅𝑋 
 

S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
สินค้ามีปริมาณ
เหมาะสมกับราคา 

45 45 9 1 0 4.46 0.59 มากที่สุด 

คุณภาพของสินค้ามี
ความเหมาะสมกับ
ราคา 

54 34 12 0 0 4.42 0.70 มากที่สุด 

สินค้ามีความคุ้มค่า
กับราคาที่ต้องจ่าย 

51 36 13 0 0 3.99 1.94 มาก 

รวม 4.29 1.07 มากที่สุด 

 
ด้านช่องทาง 

การติดต่อสื่อสาร 

ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  
𝑋̅𝑋 
 
 

S.D. 

ระดับ
ความพึง
พอใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 
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จากตารางที่ 6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจ ด้านด้านช่องทางการติดต่อสื่อสารใน
สื่อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ของชุมชน โดยรวมอยู่ระดับมากที่สุด (𝑋̅𝑋 = 4.27, S.D. = 1.07)    
โดยด้านข้อมูลข่าวสารชัดเจนและเหมาะสม ด้านความรวดเร็วในการตอบกลับคำสั่งซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (𝑋̅𝑋 = 4.48, S.D. = 0.69, 𝑋̅𝑋 = 4.21, S.D. = 0.78 ตามลำดับ) และมีด้านเนื้อหา
ในเพจมีความครอบคลุม ชัดเจน เข้าใจง่าย ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑋̅𝑋 = 3.91, S.D. = 1.76) 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion)  
  งานวิจัยเรื่องนี้มีข้อค้นพบที่น่าสนใจในการนำมาอภิปราย ดังนี้ สื่อการตลาดดิจิทัลมี
บทบาทต่อผู้ขายและผู้บริโภคในปัจจุบันมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัดสอดคล้องกับความเห็นของ โศรดา 
ศรประสิทธิ์ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัทบริลเลียนแอนด์มิลเลียนจำกัด (2562) ที่มีความเห็นว่า
กลยุทธ์การสื่อสารในโลกโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อการเข้าถึงผู้บริโภค สะท้อนได้จาก
ผู้ใช้แพลตฟอร์มหลักทั้งเฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ ที่ระดับ 40 – 50 ล้านคนต่อแฟลตฟอร์ม อีกทั้งประเทศ
ไทยยังติดอันดับโลกจำนวนผู้ใช้เฟซบุ๊ก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chevalier and Mayzlin (2006) 
ที่ทำการศึกษาความสำคัญของความสัมพันธ์ระหว่างออนไลน์และการขายโดยใช้การรีวิวหนังสือออนไลน์ 
พบว่า รีวิวออนไลน์ทางบวกจะช่วยเพ่ิมการขายหนังสือได้มากขึ้น แต่หากรีวิวทางลบจะมีผลกระทบทาง
ลบมากกว่าทางบวก  
  สื่อการตลาดดิจิทัล Facebook Page เป็นช่องทางให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้มากกว่าช่องทางการ
บอกต่อ การออกบูธ และ Line official สอดคล้องกับงานวิจัยของ L.B. Rajapaksha และ Thilina Dk. 
(2019) ที่พบว่าการสร้างการรับรู้และทัศนคติของแบรนด์ และการตัดสินใจซื้อ ประโยชน์ของการรับรู้ใน
การใช้ Facebook Brand Page มีความสัมพันธ์ต่อการซื้อของผู้บริโภค โดยสื่อ Pacebook Brand Page 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหลังจากผู้บริโภคได้พบเห็น 

ข้อมูลข่าวสารชัดเจน 
และเหมาะสม 

43 50 7 0 0 4.48 0.69 มากที่สุด 

ความรวดเร็วในการ
ตอบกลับคำสั่งซื้อ 

58 26 15 1 0 4.41 0.78 มากที่สุด 

เนื้อหาในเพจมีความ
ครอบคลมุ ชัดเจน 
เข้าใจง่าย 

35 54 11 0 0 3.91 1.76 มาก 

รวม 4.27 1.07 มากที่สุด 
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ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 (มีนาคม-เมษายน 2563)

 ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังใช้สื่อ Facebook Page ที่ออกแบบและปรับปรุงพบว่า 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสื่อที่มีการใช้ภาพและเนื้อหาที่เหมาะสม มีการเข้าถึงได้ง่ายขึ้น คอน
เทนท์ที่แสดงใน Facebook Page น่าใจและเป็นประโยชน์สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐพันธ์ เจน
สกุล (2560) ซึ่งทำวิจัยเกี่ยวกับความสำเร็จของการใช้สื่อ Facebook Fanpage Wongnai พบว่า 
ข้อความตัวอักษรบน Fanpage Wongnai มีการอธิบายที่ชัดเจนเพียงพอในการรับชมและติดตาม 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อเนื้อหา (Content) ในด้านการสร้างความสนใจและความสนใจใช้บริการ
พบว่าเนื้อหามีระดับการรับรู้ที่ระดับมาก โดยประเภทที่ได้ความสนใจมากที่สุดคือ Content แบบ
จัดแบ่งตามประเภทโดยกำหนดเป็นหัวข้อหลักสอดคล้องกับงานวิจัยของวฒนพงษ์และวีรพงษ์ 
(2556) ที่พบว่าแนวคิดหลักในการเลือกใช้คือ ความสามารถของเครื่องมือสื่อสารในการรองรับ
ข้อมูลของสินค้าและบริการ แนวคิดหลักในการออกแบบคือ การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หรือ
แบรนด์สินค้าและบริการ 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการใช้สื่อการตลาดดิจิทัลด้านการตั้งราคาสินค้าในสื่อสังคม
ออนไลน์ ผู้บริโภคพึงพอใจที่สินค้ามีปริมาณเหมาะสมกับราคา คุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสม
กับราคา และสินค้ามีความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายเมื่อใช้บริการของ Facebook Page ซึ่งงานวิจัย
ของฐิติมา ผการัตน์สกุลและวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) พบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่เลือกใช้กล
ยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและความแตกต่าง กำหนดราคาโดยคำนึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ
กำลังซื้อของผู้บริโภค เลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูง ให้ความสำคัญกับการ
บอกต่อของผู้บริโภค 

ความพึงพอใจผู้บริโภคหลังการใช้สื่อด้านช่องทางการติดต่อสื่อสารพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นว่าข้อมูลข่าวสารชัดเจนเหมาะสม มีความรวดเร็วในการตอบกลับคำสั่งซื้อ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์และณักษ์ กุลิสร์ (2557) ผู้บริโภคมีการรับรู้ผ่านสื่อ
ดิจิตอลมาก ด้านมีความสนใจและด้านกิจกรรมในระดับมาก มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิตอลด้าน
ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ทั้งนี้ บทความจาก Online 
Marketing for 2020 ชี้ให้เห็นว่าธุรกิจในอนาคตต้องทำให้ช่องทางการติดต่อสื่อสารมีลักษณะเป็น 
Full Ecosystem หมายถึงให้ลูกค้าไปตรงไหนก็เจอ นอกจากเห็นผ่านช่องทาง Facebook แล้ว
สามารถเข้าดูใน Youtube มีข้อมูลใน Pantip แล้วเข้า Inbox เพ่ือสั่งซื้อได้ และงานวิจัยของปิ
ลันธนา แป้นปลื้มและมณฑิชา พุทซาคา (2557) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  ผู้มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ และช่องทางหรือแหล่งที่ซื้อ (p<0.05) และปัจจัยด้านการส่งเสริม
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การตลาดพบว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ และ
ช่องทางหรือแหล่งที่ซื้อ (p<0.05) 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1.  ข้อเสนอแนะทั่วไป ผู้เกี่ยวข้องและผู้รับผิดชอบชุมชนควรมีการติดตามผลการใช้สื่อ
ดิจิทัลอย่างสม่ำเสมอ มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย ทั้งด้านสินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย อีก
ทั้งควรใช้ช่องทางอ่ืน ๆ ร่วมด้วยเพ่ือให้มีลักษณะเป็น Digital Ecosystem ซึ่งเป็นแนวโน้มของการ
ใช้สื่อดิจิทัลในยุคปัจจุบัน ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วและหลากหลาย ชุมชน
จำเป็นต้องดูแลและปรับปรุงสื่อให้เป็นปัจจุบัน มีการโต้ตอบกับลูกค้าอย่างทันท่วงทีเพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้แก่ลูกค้า นอกจากนั้น ควรใช้สื่อเว็บไซต์และ inbox ในการสั่งซื้อควบคู่ไปกับ   
Facebook  Page ที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นช่องทางออนไลน์ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้รวดเร็ว นอกจากนั้น ควร
แปลภาษาอังกฤษ ภาษาจีนหรือภาษาอ่ืน ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าอ่ืนได้มากข้ึน 
 2.  ข้อเสนอเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
สื่ออ่ืน ๆ ที่ชุมชนใช้เพ่ือดูแนวโน้มและการเข้าถึงของผู้บริโภค หาความสัมพันธ์ของสื่อที่ใช้กับ
ผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค เมื่อมีการปรับปรุงและพัฒนาสื่อควรมีการทำวิจัยเชิงสำรวจเพ่ือติดตามผล
และเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ที่เกิดข้ึน 
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