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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการท าตลาดดิจิทัล 
ของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน และ 2) เพ่ือพัฒนาศักยภาพด้านการท าตลาดดิจิทัลให้กับ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 
ท าการส ารวจปัญหาและอุปสรรคของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ ด้วยการใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าวิสาหกิจชุมชนผ่านตลาดดิจิทัล จ านวน 400 คน 
วิเคราะห์ด้วยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิจัยเชิงคุณภาพ จัดฝึกอบรม  
และประชุมกลุ่มย่อยจากผู้เข้าร่วมอบรมจ านวน 22 คน  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัญหาและอุปสรรคในการท าตลาดดิจิทัลประกอบด้วย 4 ประเด็นหลัก 
ได้แก่ ประเด็นที่ 1 ผู้บริโภคไม่มั่นใจคุณภาพของสินค้าวิสาหกิจชุมชน ประเด็นที่  2 ผู้ประกอบการ 
ไม่แสดงรายละเอียดของสินค้าและภาพที่ใช้สื่อสารไม่น่าสนใจ ประเด็นที่ 3 สินค้าวิสาหกิจชุมชนไม่
ค่อยมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และประเด็นที่ 4 สินค้าวิสาหกิจชุมชนเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่าย
ตามท้องตลาด 2) ผลการพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ ได้มีการจัดฝึกอบรมให้ความรู้ในการท าตลาด
ดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการในจังหวัดฉะเชิงเทรา และจังหวัดพ้ืนที่ใกล้เคียง เพ่ือแก้ไขปัญหา 
และอุปสรรค ท าการประเมินผลก่อนและหลังการฝึกอบรม พบว่า ผู้ประกอบการมีความรู้ก่อนการ
ฝึกอบรมอยู่ในระดับปานกลาง ความรู้หลังการฝึกอบรมอยู่ในระดับมาก ประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ฝึกอบรมกับ สามารถน าประยุกต์ใช้กับการประกอบธุรกิจอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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ค าส าคัญ 
 วิสาหกิจชุมชน การส่งเสริมการตลาด ตลาดดิจิทัล  
 

ABSTRACT 
 The purposes of this research were 1) to analyze the problems and obstacles to 
digital marketing, 2) to develop competence in digital marketing: of community 
enterprise entrepreneurs. This study was quantitative and qualitative research. 
Quantitative research, a survey of consumers’ problems and obstacles to online used 
the questionnaire tool. A sample of 400 cases was drawn from consumers of community 
enterprise products on the digital marketplace. Data analysis was to examine the mean 
and standard deviation. Qualitative research was to provide the training and focus group 
discussion for 22 participants.  

The findings showed: 1 )  The problems and obstacles of digital marketing for 
community enterprise products. The consists of 4 issues were 1. The consumer being 
uncertain about the quality of products. 2. No product details and attractive 
communicated pictures. 3. Lacking in advertising and public relations. 4. Products being 
available to the ordinary marketplace. 2) Entrepreneurial potential development results, 
there was supported by providing training in digital marketing for the entrepreneurs in 
Chachoengsao and nearby provinces. It aimed to solve the mentioned problems and 
obstacles. As a result of the pre-and post-training evaluation, the entrepreneurs knew of 
digital marketing at an average level for pre-training and a high level for post-training. 
The benefit of training and entrepreneurial applicability was at the highest level.   
 
Keywords 
 Community, Promotion, Digital Marketing 
 
ความส าคัญของปัญหา 
 เศรษฐกิจเป็นรากฐานส าคัญในการพัฒนาประเทศ การเติบโตภายใต้โครงสร้างการพัฒนา  
ที่เข้มแข็งย่อมส่งผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืน แนวโน้มอุตสาหกรรมทั่วโลกเริ่มเปลี่ยนแปลง             
การยกระดับปัจจัยต่าง ๆ ทางอุตสาหกรรม จึงส่งผลต่อการผลักดันให้ประเทศไทยต้องเร่งพัฒนา 
เพ่ือความอยู่รอด และเพ่ือเป็นการสร้างฐานความเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ โครงการพัฒนาระเบียง
เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (อีอีซี) ได้กลายเป็นการลงทุนขนาดใหญ่ เพ่ือยกระดับการพัฒนา
ประเทศไปสู่ยุค “ไทยแลนด์ 4.0” ได้มีการก าหนดพ้ืนที่เป้าหมายน าร่องใน 3 จังหวัด คือ จังหวัด
ฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรีและจังหวัดระยอง แผนการดังกล่าวได้วางอุตสาหกรรมเป้าหมายที่ได้รับการ
ส่งเสริมในพ้ืนที่เศรษฐกิจภาคตะวันออก 12 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย ประกอบด้วย อุตสาหกรรม
ยานยนต์แห่งอนาคต อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ อัจฉริยะ อุตสาหกรรมการเกษตรและ
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เทคโนโลยีชีวภาพ อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวกลุ่มรายได้ดีและการ
ท่องเที่ยวสุขภาพ อุตสาหกรรมหุ่นยนต์ อุตสาหกรรมการบินและโลจิสติกส์ อุตสาหกรรมการแพทย์
ครบวงจร อุตสาหกรรมเชื้อเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ อุตสาหกรรมดิจิทัล อุตสาหกรรมป้องกัน
ประเทศ และอุตสาหกรรมการพัฒนาบุคลากรและการศึกษา (Eastern Economic Corridor, 2020)   
 จังหวัดฉะเชิงเทราเป็นจังหวัดหนึ่งที่อยู่ในพ้ืนที่ระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (Strategy 
and Information for Provincial Development of Chachoengsao, 2020) เป็นจังหวัดที่นักลงทุน
สนใจที่จะลงทุนมาตั้งโรงงานอุตสาหกรรมจ านวนมาก แม้ว่าภาคอุตสาหกรรมจะขยายตัว แต่พบว่า
ประชาชนโดยส่วนใหญ่ของจังหวัดฉะเชิงเทราร้อยละ 70 ยังคงมีการประกอบอาชีพด้านเกษตรกรรม 
ปศุสัตว์ ประมง และอุตสาหกรรมในครัวเรือน หรือวิสาหกิจชุมชน จากข้อมูลของระบบสารสนเทศ
วิ ส าหกิ จชุ มชน  (Community Enterprise Promotion Division Department of Agricultural 
Extension, 2019) พบว่า จังหวัดฉะเชิงเทรา มีจ านวนวิสาหกิจชุมชน 389 ราย สามารถสร้างรายได้
ให้กับจังหวัดฉะเชิงเทราโดยมีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1 รายได้จากการจ าหน่ายสินค้าวิสาหกิจชุมชน (OTOP) จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 

จังหวัด 2557 2558 2559 2560 
ฉะเชิงเทรา 1,970,600,449 2,077,104,539 2,327,102,805 2,516,533,434 

ที่มา: Strategy and Information for Provincial Development of Chachoengsao (2020) 
 
  แนวโน้มการเติบโตของรายได้จากการจ าหน่ายวิสาหกิจชุมชนของจังหวัดฉะเชิงเทรา  
ได้รับอิทธิพลมาจากนโยบายการพัฒนาประเทศภายใต้ระเบียงเศรษฐกิจพิเศษระหว่างประเทศ (EEC) 
แม้ว่าอัตราการเติบโตของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์จะเพ่ิมขึ้น แต่ยังพบว่าผู้ประกอบการ
วิสาหกิจชุมชนยังประสบปัญหาไม่มีสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชน วิสาหกิจชุมชนยังขาดความรู้ ใน
การท าการตลาด ไม่มีตลาดรองรับการจ าหน่ายผลิตผล ด้วยเหตุนี้จังหวัดฉะเชิงเทราจึงได้มีการ
วางแผนยุทธศาสตร์  (Strategy and Information for Provincial Development of Chachoengsao, 
2020)  ด้วยการพัฒนาผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนให้มีความสามารถในการแข่งขัน และพัฒนาการ
ตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งตลาดดิจิทัลเป็นหนึ่งในช่องทางการตลาดที่ทางจังหวัด
ฉะเชิงเทราให้ความส าคัญ หากกล่าวถึงช่องทางการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันมีหลายช่องทาง ได้แก่ 
เว็บไซต์หรือเว็บเพจของธุรกิจ (Website/web page) อีเมล (E-mail marketing) วิดีโอ (VDO) 
เครือข่ายทางสังคม (Social network marketing) และคลังสินค้าบนโลกออนไลน์ (Marketplace) 
(E-sor, Jeharrong, Rattanapipat & Taemasa, 2020) ไม่ว่าจะเป็นช่องทางใดการพัฒนาตลาด
ดิจิทัลยังเป็น 1 ในอุตสาหกรรมเป้าหมายของการพัฒนาเศรษฐกิจในระดับภูมิภาค และยังเป็น
เป้าหมายของการยกระดับการพัฒนาเศรษฐกิจในพ้ืนที่พิเศษภาคตะวันออก ดังนั้น งานวิจัยเรื่อง  
การส่งเสริมการท าตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจังหวัดฉะเชิงเทรา เพ่ือรองรับ
ระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (EEC) จึงมีความส าคัญที่สอดรับต่อการพัฒนาตามเป้าหมาย 
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ของจังหวัดฉะเชิงเทราและเป้าหมายของการพัฒนาเขตเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก เกิดผลกระทบ
ต่อชุมชนและสังคมซึ่งได้รับประโยชน์จากการวิจัยโดยตรง เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนต่อไป   
 
โจทย์วิจัย/ปัญหาวิจัย 

1. สภาพปัญหาและอุปสรรคของผู้ซื้อสินค้าดิจิทัลวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางดิจิทัลคืออะไร  
2. ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจังหวัดฉะเชิงเทราและพ้ืนที่ใกล้เคียงได้รับการพัฒนา

ศักยภาพด้านการท าตลาดดิจิทัลหรือไม่  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของผู้ซื้อสินค้าของวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางดิจิทัล  
 2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพด้านการท าตลาดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  
 ส่วนที่ 1 ท าการวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการท าตลาดดิจิทัล มีการด าเนินงานดังนี้  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล ท าการ
สุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากรตามสูตรของทาโรยามาเน่ (Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 385 ตัวอย่าง เผื่อการสูญเสียจ านวน 20 ตัวอย่าง รวมเก็บทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง  
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและการทดสอบเครื่องมือ ได้แก่ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 
ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ปัญหาและอุปสรรคของการซื้อ
สินค้าผ่านตลาดดิจิทัล ท าการประเมินด้วย Likert Scale (Likert, 1970)  โดยเริ่มจาก 5 ปัญหาและ
อุปสรรคมากที่สุด จนถึง 1 ปัญหาและอุปสรรคน้อยที่สุด และตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม  
เป็นค าถามปลายเปิด เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยรูปแบบออนไลน์ ทดสอบเครื่องมือท าการประเมิน 
เชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ตามเทคนิค Index of Item Objective Congruence (IOC) 
โดยข้อค าถามต้องมีค่า IOC ไม่น้อยกว่า 0.6 (Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลการทดสอบคุณภาพ
แบบสอบถามมีค่า IOC มากกว่า 0.6 ทุกข้อ ส าหรับการทดสอบความเชื่อมั่น ค่า Cronbach’s ทดสอบ
กับผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าทั่วไปผ่านช่องทางตลาดดิจิทัล จ านวน 40 คน ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.964  
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  
ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 2 การพัฒนาศักยภาพด้านการท าตลาดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน  
 จากการแบบสอบถามเกี่ยวกับสภาพปัญหาและอุปสรรคของการท าตลาดดิจิทัล ผู้วิจัยจะน า
ปัญหาดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์เพ่ือจัดอบรมให้ความรู้ในการท าตลาดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา และพ้ืนที่ใกล้เคียง ท าการประเมินผลการฝึกอบรมด้วยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 
3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ตอนที่ 2 ความพึงพอใจและความรู้ที่ได้จากการฝึกอบรม 
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วิเคราะห์ด้วย Likert Scale (Likert, 1970) เริ่มด้วยระดับ 1 มีความคิดเห็นน้อยที่สุด และระดับ 5  
มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด และตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม รวมทั้งน าประเด็นปัญหาดังกล่าวมา
ท าการประชุมกลุ่มย่อย (focus group) จากผู้ร่วมเข้าอบรม จ านวน 22 คน เพ่ือหาแนวทางในการ
แก้ไขปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดจากการท าตลาดดิจิทัลในมุมมองของผู้ประกอบการ หลังจากนั้นจึงท า
การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (content analysis) แล้วสรุปผลเป็นความเรียง 
 
ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไป 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
44.0 อายุ 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.0 มีรายได้ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.0 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 27.8 สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ OTOP ส่วนใหญ่ที่ซื้อได้แก่ 
ประเภทของใช้/ตกแต่ง/ของที่ระลึก คิดเป็นร้อยละ 29.5 ซื้อผ่านเว็บไซต์ของทางร้านค้า คิดเป็นร้อยละ 
25.6 รองลงมา ได้แก่ Shopee คิดเป็นร้อยละ 23.2 
 2. ปัญหาและอุปสรรคของการซื้อสินค้าผ่านตลาดดิจิทัล  
  
ตารางท่ี  2  ปัญหาและอุปสรรคของการซื้อสินค้าผ่านตลาดดิจิทัล โดยภาพรวม 
 

ปัญหาและอุปสรรคของการซือ้สินค้าผ่านตลาดดิจิทัล ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ปัญหา 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 2.69 0.95 ปานกลาง 
2. ด้านราคา 2.60 1.00 ปานกลาง 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 2.60 1.04 ปานกลาง 
4. ด้านส่งเสริมการขาย 2.72 1.11 ปานกลาง 
5. ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 2.64 1.10 ปานกลาง 
6. ด้านการรักษาความเปน็ส่วนตัว 2.52 0.98 น้อย 

เฉลี่ยรวม 2.63 0.87 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัญหาและอุปสรรคของการซื้อสินค้าผ่านตลาดดิจิทัลทั้ง 6 ด้านมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 2.63, SD = 0.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยมีค่าเฉลี่ย 
อยู่ในระดับปานกลาง 5 ด้านโดยเรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย ( X̅ = 2.72, 
SD = 1.11) ด้านผลิตภัณฑ์ (X̅ = 2.69, SD = 0.95) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (X̅ = 2.64, SD = 
1.10) ด้านราคา (X̅ = 2.60, SD = 1.00) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X̅ = 2.60, SD = 1.04) 
และมีด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย (X̅ = 2.52, SD = 0.98) 
 เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าปัญหาและอุปสรรคของการซื้อสินค้าผ่านตลาดดิจิทัล  
มีดังต่อไปนี้ 
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 1) ปัญหาทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( X̅ = 2.69,  
SD = 0.95) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัญหามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางทุกข้อเรียงล าดับ 
จากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ปัญหาภาพหรือคลิปสินค้าไม่ดึงดูดความสนใจ ( X̅ = 2.86, SD = 1.21) 
ปัญหาไม่ เห็นภาพสินค้าที่ชัดเจน (X̅ = 2.68, SD = 1.06) ปัญหาสินค้าไม่ตรงกับที่ โฆษณาไว้   
(X̅ = 2.64, SD = 1.16) ปัญหาการขอส่งคืนสินค้า (X̅ = 2.63, SD = 1.27) และปัญหาค าอธิบาย
ประกอบสินค้าไม่ละเอียด (X̅ = 2.62, SD = 1.06)  
 2) ปัญหาด้านราคา พบว่า ภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( X̅ = 2.60, SD = 1.00)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัญหาที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางมี 2 ข้อเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อยได้ดังนี้ ปัญหาด้านส่วนลดราคากรณีซื้อสินค้าจ านวนมาก X̅ = 2.75, SD = 1.26) และปัญหา 
ไม่มั่นใจในการสั่งซื้อหรือการโอนเงิน (X̅ = 2.71, SD = 1.25) ปัญหาค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยมี 3 ข้อ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้  ปัญหาช่องทางการช าระเงินที่ ไม่หลากหลาย ( X̅= 2.5 
8, SD = 1.20) ปัญหาค่าใช้จ่ายในการขนส่งไม่ตรงตามที่โฆษณาไว้ (X̅ = 2.51, SD = 1.21) และปัญหา
ไม่ทราบราคาสินค้าที่ชัดเจน (X̅ = 2.43, SD = 1.09) 
 3) ปัญหาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( X̅ = 
2.60, SD = 1.04) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัญหามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางมี 2 ข้อ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้  ปัญหาข้อมูลโฆษณาประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึง ( X̅ = 2.66,  
SD = 1.26) และปัญหาไม่แจ้งหน้าร้านให้ชัดเจนขาดความน่าเชื่อถือ (X̅= 2.65, SD = 1.18) ปัญหามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยมี 2 ข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ปัญหาการเลือกใช้แอปพลิเคชัน 
ในการขายที่เข้าถึงได้ยาก หรือไม่รู้จัก (X̅ = 2.56, SD = 1.20) และปัญหาการเลือกใช้รูปแบบการขนส่ง 
(X̅ = 2.55, SD = 1.12) 
 4) ปัญหาด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับปานกลาง  
(X̅ = 2.72, SD = 1.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัญหามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ปัญหาการไม่มีส่วนลด (X̅ = 2.85, SD = 1.14) ปัญหาการไม่มี
ของแถม (X̅ = 2.69, SD = 1.24) ปัญหาการไม่มีมีการประชาสัมพันธ์ ( X̅ = 2.68, SD = 1.22)  
และปัญหาการไม่มีการส่งฟรี (X̅ = 2.66, SD = 1.16) 
 5) ปัญหาด้านการให้บริการแบบเจาะจง พบว่า ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง   
(X̅ = 2.64, SD = 1.10) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัญหามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางมี 3 ข้อ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ปัญหาการตอบกลับข้อค าถาม (X̅ = 2.69, SD = 1.27) ปัญหาการ
รับคืนสินค้าช ารุดหรือมีปัญหา (X̅ = 2.68, SD = 1.34) และปัญหาการจัดส่งล่าช้าหรือไม่ทราบวัน
จัดส่งที่ชัดเจน (X̅ = 2.64, SD = 1.22) ปัญหามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ได้แก่ ปัญหาการให้ค าแนะน า
การใช้สินค้า (X̅ = 2.56, SD = 1.09) 
 6) ปัญหาด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ ในระดับน้อย  
(X̅ = 2.52, SD = 0.98) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัญหามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยทุกข้อ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ปัญหาการไม่สามารถตรวจสอบร้านค้าได้ (X̅ = 2.59, SD = 1.27) 



วารสารบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลยัราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
ปีท่ี 16 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 2565 

  
 

81 

ปัญหาร้านค้าเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว โดยปราศจากความยินยอม (X̅ = 2.51, SD = 1.20) และปัญหา
ร้านค้าไม่รักษาความเป็นส่วนตัว (X̅ = 2.47, SD = 1.15) 
 นอกจากนี้ ผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบดิจิทัลได้ให้ข้อเสนอแนะส าหรับสินค้าของวิสาหกิจชุมชน 
เมื่อวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรครวมกับข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปปัญหาและอุปสรรค 
เป็นประเด็นหลักได้ 4 ประเด็น คือ ประเด็นที่ 1 ผู้ซื้อไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้าและกลัวสินค้า
ผลิตภัณฑ์ชุมชนไม่ได้มาตรฐาน ประเด็นที่ 2 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนไม่แสดงรายละเอียด 
ของสินค้า และภาพที่ใช้สื่อไม่น่าสนใจ ประเด็นที่ 3 ผลิตภัณฑ์ OTOP ไม่ค่อยมีการประชาสัมพันธ์  
และไม่รู้จักตราสินค้า ประเด็นที่ 4 ผลิตภัณฑ์ OTOP สามารถหาซื้อได้ในท้องตลาดทั่วไปจึงไม่ค่อย
น่าสนใจที่จะซื้อผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งจากประเด็นปัญหาดังกล่าวนี้ผู้วิจัยจะน าไปท าการประชุมกลุ่ม (focus 
group) และด าเนินการอบรมให้ความรู้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน  
  3. ผลการพัฒนาศักยภาพด้านการท าตลาดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน  
 จากการวิ เคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของการท าตลาดดิจิทัลจากประเด็นปัญหา 
หลัก 4 ประเด็นได้แก่ ประเด็นที่ 1 ผู้บริโภคไม่มั่นใจคุณภาพของสินค้าวิสาหกิจชุมชน ประเด็น  
ที่ 2 ผู้ประกอบการไม่แสดงรายละเอียดของสินค้า และภาพที่ใช้สื่อสารไม่น่าสนใจ ประเด็นที่ 3 สินค้า
วิสาหกิจชุมชนไม่ค่อยมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ไม่รู้จักตราสินค้า และประเด็นที่ 4 สินค้า
วิสาหกิจชุมชนเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาดจึงไม่จ าเป็น จากผลการวิจัยผู้วิจัยจึงได้น า
ผลการวิจัยมาวิเคราะห์การจัดอบรมให้ความรู้ในการท าตลาดดิจิทัลกับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน 
ในหัวข้อเทคนิคการขยายตลาดด้วยดิจิทัล โดยได้ก าหนดหัวข้อในการบรรยาย ประกอบด้วยเทคนิค
การสร้างร้านค้า เทคนิคการโพสและแสดงสินค้าให้ลูกค้าสนใจ การใช้แอปพลิเคชันในการถ่ายภาพ
โฆษณาดังภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 อบรมให้ความรู้กับผู้ประกอบการและสนทนากลุ่มย่อย 
 
 ผลจากอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการท าตลาดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการจ านวน 22 ราย พบว่า 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 72.73 ส่วนใหญ่อายุ 40-55 ปี คิดเป็นร้อยละ 
63.64  ส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจในกลุ่มของใช้ ของตกแต่งและของที่ระลึก คิดเป็นร้อยละ 40.91  
ผลการประเมินการอบรมเชิงปฏิบัติการ พบว่า ความรู้ก่อนการฝึกอบรมของผู้ประกอบการอยู่ในระดับ
ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.18, SD = 0.85) นั่นคือ ผู้ประกอบรู้จักแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอร์ม 
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ต่าง ๆ แต่ไม่รู้จักวิธีการสร้างเนื้อหา (content) และการถ่ายภาพให้ดึงดูดใจลูกค้า ความรู้หลัง 
การฝึกอบรมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.64, SD = 0.49) นั่นคือ หลังจากฝึกอบรม ผู้ประกอบการ
สามารถใช้ แอปพลิเคชันและแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในการสร้างเนื้อหา (content) และสามารถถ่ายภาพ
สินค้าให้ดึงดูดใจ ประโยชน์ที่ได้รับจากการฝึกอบรมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.77, SD = 0.43) 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการประกอบธุรกิจระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.68, SD = 0.48)  
 ผลจากการประชุมกลุ่มย่อย (focus group) ท าให้ได้แนวการแก้ไขปัญหาและอุปสรรคจาก
ประเด็นปัญหา  4 ปัญหา ดังนี้  
 ประเด็นที่ 1 ผู้บริโภคไม่ม่ันในคุณภาพของสินค้าวิสาหกิจชุมชน  
 ผลการประชุมกลุ่มย่อย พบว่า ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจะแก้ไขปัญหาความไม่มั่นใจ  
ในคุณภาพของสินค้าด้วยการแสดงใบรับรองมาตรฐาน หรือรางวัลที่ได้รับจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้  
ลงภาพขั้นตอนการผลิต หรือวิดีโอ เพ่ือให้เห็นถึงกระบวนการผลิตที่ปลอดภัย เช่น มีการใส่หน้ากาก 
ใส่ถุงมือ ใส่หมวก มีการจัดเก็บที่ปลอดภัย เป็นต้น หรืออาจจะใช้รีวิวสินค้าจากลูกค้าที่ผ่านมาเพ่ือให้
ผู้บริโภคมั่นใจในสินค้าและการจัดส่งสินค้า หรืออาจจะใช้การถ่ายทอดสดกระบวนการการผลิต 
วิธีการท าเพ่ือให้ลูกค้ามั่นใจในคุณภาพของสินค้า  
 ประเด็นที่ 2 ผู้ประกอบการไม่แสดงรายละเอียดของสินค้า และภาพท่ีใช้สื่อสารยังไม่น่าสนใจ  
 ผลการประชุมกลุ่มย่อย พบว่า ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจะแก้ไขปัญหาด้วยการเรียนรู้
เทคนิคการถ่ายภาพ เรียนรู้การใช้แอปพลิเคชันในการแต่งภาพ (ดังภาพที่ 1) ใส่รายละเอียดของสินค้า
ให้ได้มากท่ีสุด ได้แก่ 1) ชื่อผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 2) ราคาต่อหน่วย 3) ช่องทางจัดจ าหน่าย
หรือช่องทางการติดต่อ 4) รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 5) วัตถุดิบที่ใช้ เป็นต้น โดยเฉพาะรายละเอียด
ที่คาดว่าจะสามารถปิดการขายได้ เพ่ือให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อได้ทันที ลดเวลาการตอบข้อซักถามเกี่ยว 
กับลูกค้า 
 ประเด็นที่ 3 สินค้าวิสาหกิจชุมชนไม่ค่อยมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ท าให้ไม่รู้จัก 
ตราสินค้า  
 ผลการประชุมกลุ่มย่อย พบว่า ปัญหาที่สินค้าของวิสาหกิจชุมชนไม่ค่อยได้มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ เนื่องจากผู้ประกอบการไม่ได้มีการตั้งรายจ่ายส าหรับการโฆษณาไว้ และยังขาดความรู้
ในการลงโฆษณาในแพลตฟอร์มต่าง ๆ จึงเกรงว่าจะเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาโดยไม่ได้รับยอดการ
สั่งซื้อกลับคืนมา จากการประชุมกลุ่มย่อยได้มีการวิเคราะห์และได้แนวทางในการแก้ปัญหาของการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์คือ พยายามโพสขายสินค้าบ่อย ๆ เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขาย พยายาม
ให้ลูกค้าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนช่วยกันแชร์ข้อมูล โดยอาจจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาช่วย  
หรืออาจจะเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาเป็นการให้ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แทน  
จะช่วยให้ลูกค้าจดจ าหรือรู้จักตราสินค้าของวิสาหกิจชุมชนมากขึ้น  
 ประเด็นที่ 4 สินค้าวิสาหกิจชุมชนเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาดจึงไม่จ าเป็นจะต้อง
ซื้อผ่านตลาดดิจิทัล  
 ผลการประชุมกลุ่มย่อย พบว่า ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนได้แนะน าว่ากลุ่มผู้ประกอบการ
ควรจะมีการรวมตัวกันสร้างเป็นกลุ่มใหญ่ สร้างเอกลักษณ์และอัตลักษณ์เป็นของตนเอง หาจุดแข็ง
ของสินค้า หรือท าสินค้าให้แตกต่างจากที่มีในท้องตลาด เช่น กระยาสารท มีทุกจังหวัด อาจจะท าให้
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รูปแบบของสติ๊ก แบบแท่ง เพ่ือให้สามารถรับประทานได้ง่าย รวดเร็ว และสามารถพกพาไปได้ทุกที 
เป็นต้น หรืออาจจะปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้มีรูปแบบที่แตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกัน เพ่ือสร้าง
ความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนที่อยู่ในท้องตลาดทั่วไป  
 
อภิปรายผล 
 อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
 1. สภาพปัญหาและอุปสรรคของผู้ซ้ือสินค้าของวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางดิจิทัล 
 แบ่งตามส่วนประสมทางการตลาด 6 P’s พบว่าปัญหาอยู่ในระดับปานกลางมี 5 ด้าน  
ส่วนอีก 1 ด้านมีปัญหาอยู่ในระดับน้อย ส าหรับปัญหาที่อยู่ในระดับปานกลาง สามารถอภิปรายผล  
ได้ดังนี้   
 1.1) ปัญหาทางด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าปัญหาล าดับแรก คือ ปัญหาภาพหรือคลิปไม่ดึงดูด
ความสนใจ รองลงมา ได้แก่ ปัญหาไม่เห็นภาพที่ชัดเจน ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะใส่รายละเอียด
และข้อมูลของสินค้าที่ขายอย่างละเอียดโดยใส่ข้อมูลที่คาดว่าจะปิดการขายได้ เช่น ชื่อสินค้า  
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ราคาต่อหน่วย ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือช่องทางการติดต่อ วัตถุดิบที่ใช้  
เป็นต้น เรียนรู้เทคนิคการถ่ายภาพ และเทคนิคการใช้แอปพลิเคชันในการตกแต่งภาพ ซึ่งตรงกับ
แนวทางที่ ได้จากการประชุมกลุ่มย่อยของผู้ประกอบการ และยั งสอดคล้องกับงานวิจัย 
Vongpramate & Limsiriruengrai (2019) ที่กล่าวว่ารายละเอียดที่ควรใช้การสื่อสารทางการตลาด 
ที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าออนไลน์ ได้แก่ 1) ชื่อผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
ภาพประกอบ 2) ราคาต่อหน่วย 3) ช่องทางจัดจ าหน่ายหรือติดต่อ เป็นต้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับ 
Thaipradit & Kempanmanas (2020) ที่พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของตลาดออนไลน์ ผู้ซื้อให้
ความส าคัญในสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ สินค้าที่มีการเพ่ิมข้อมูลรายะเอียด ได้แก่ ชื่อเพจ ชื่อผู้ใช้ ที่อยู่ 
แผนที่ เวลาท าการ อีเมล ประวัติความเป็นมา เบอร์ติดต่อ เพ่ือใช้ส าหรับการขายสินค้าและบริการ 
และสร้างความเชื่อถือให้กับร้านค้า  
 1.2) ปัญหาด้านราคา พบว่าปัญหาล าดับแรกคือ ปัญหาด้านส่วนลดราคากรณีซื้อสินค้า
จ านวนมาก รองลงมา ได้แก่ ปัญหาไม่มั่นใจในการสั่งซื้อหรือการโอนเงิน ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะ
มีการแจ้งราคาหรือแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน แจ้งขั้นตอนการช าระเงิน หรือช่องทางการช าระเงิน  
เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า หรืออาจจะใช้การรีวิวจากลูกค้ารายอ่ืนมาเป็นการอ้างอิง ส าหรับ
กรณีปัญหาทางด้านส่วนลดในการซื้อสินค้า ผู้ประกอบการอาจจะมีการตั้งราคาแบบส่วนลดขั้นบันได  
โดยแสดงรายละเอียดของจ านวนการสั่งซื้อและราคาไว้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Tahipradit & Kempanmanas (2020) ที่พบว่าปัจจัยทางด้านราคาส าหรับผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ซื้อ
จะสนใจในราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ มีความปลอดภัยในการช าระเงิน และมีการแสดงราคาสินค้า
ไว้อย่างชัดเจน ดังนั้นร้านค้าจะต้องตั้งราคาที่เหมาะสม แสดงราคาไว้อย่างชัดเจน และให้ความเชื่อมั่น
ในการช าระเงินว่าปลอดภัยจากมิจฉาชีพ สอดคล้องกับ Wongwaitrakarn & Pooirpakdee (2019) 
ที่พบว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา รวมถึงมีสินค้าและราคาที่หลากหลายเพ่ือสร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้
จะต้องมีการรับประกันสินค้า มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย รวมถึงการบริการจัดส่งซึ่งจะช่วย
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ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ดี  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Somboonsunity, Thamronginthaworn & 
Wiriyasuebphong (2019) การรับรู้การส่งมอบสินค้าที่เป็นไปตามเงื่อนไขจะส่งผลต่อความไว้วางใจ
ในเชิงบวกระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคกลัวโดนหลอก ให้โอน
เงินไปแล้วไม่ส่งสินค้า ลูกค้าส่วนใหญ่จึงต้องการให้ผู้ประกอบการส่งสินค้า แล้วจะช าระเงินสินค้า
ปลายทาง  
 1.3) ปัญหาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัญหาล าดับแรกคือ ปัญหาข้อมูลโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึง รองลงมา ได้แก่ ปัญหาไม่แจ้งหน้าร้านให้ชัดเจนขาดความน่าเชื่อถือ  ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงต้องพยายามกระตุ้นการโฆษณาบ่อย ๆ เช่น การโพสขายสินค้า ซึ่งการกระตุ้น
จะต้องใส่รายละเอียดของสินค้าให้ชัดเจนเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังอาจจะ
ใช้กลยุทธ์การให้ความรู้ที่คาดว่าผู้บริโภคจะสนใจที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์แทน จะช่วยท า
ให้ลูกค้าเข้ามาชม เข้ามาอ่าน จนอาจท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าหรือรู้จักตราสินค้ามากขึ้น ดังที่ 
Kasornbua & Pinsam (2019) พบว่า วิสาหกิจชุมชนที่มีการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะ
ส่งผลต่อความตั้ ง ใจซื้อสินค้าของผู้บริ โภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Somboonsunity, 
Thamronginthaworn & Wiriyasuebphong (2019) การรับรู้ถึงเว็บไซต์หรือหน้าร้านที่มีความ
น่าเชื่อถือจะส่งผลต่อความไว้วางใจในเชิงบวกระหว่างผู้ประกอบการและผู้ซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผู้ซื้อไม่ได้จับต้องสินค้า ดังนั้นการสร้างเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ที่มีการน าเสนอ
ข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ ไว้อย่างชัดเจนจะท าให้ผู้ซื้อมั่นใจในร้านค้าของผู้ประกอบการ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Somboon (2017) พบว่า ลักษณะของเว็บไซต์ที่ผู้ซื้อมีความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ยิ่งเว็บไซต์หรือร้านค้าได้รับการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่ได้รับ
ความน่าเชื่อถือ มีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวที่ได้มาตรฐาน ยิ่งมีผลต่อการเลือกซื้ อ
สินค้าออนไลน์  
 1.4) ปัญหาด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าปัญหาล าดับแรกคือ ปัญหาการไม่มีส่วนลด 
รองลงมาได้แก่ ปัญหาการไม่มีของแถม ดังนั้นผู้ประกอบการอาจจะใช้วิธีการตั้งราคาส่วนลดแบบ
ขั้นบันได หรือจัดการส่งเสริมการขายในช่วงของวันส าคัญหรือตัวเลขส าคัญเชิงจิตวิทยา เช่น 10.10, 
11.11, 12.12 เป็นต้น นอกจากนี้ผู้ประกอบการอาจจะมีการให้ของแถมในช่วงเทศกาลส าคัญซึ่ง
อาจจะเป็นของแถมที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า แต่เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า สอดคล้องกับ
งานวิจัย Bavornkiratikajorn (2017) พบว่า การที่ผู้ประกอบการมีการอัปเดต ข้อมูลของสินค้า มีการ
ตอบค าถามของลูกค้าอย่างรวดเร็ว มีการส่งเสริมการขาย เช่น มีส่วนลด ได้รับสิทธิพิเศษ มีผลโดยตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ซื้อออนไลน์ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kisrasamee (2015) 
พบว่า การส่งเสริมการขาย ได้แก่ การให้ส่วนลด หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายสม่ าเสมอ และต่อเนื่องไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู้ซื้อมี
ความเห็นว่าปัจจัยอ่ืน เช่น ความหลากหลายของสินค้า และช่องทางการขนส่ง เป็นต้น เป็นปัจจัยที่
ส าคัญกว่า  
 1.5) ปัญหาด้านการให้บริการแบบเจาะจง พบว่าปัญหาล าดับแรกคือ ปัญหาการตอบกลับ
ข้อค าถาม รองลงมา ได้แก่ ปัญหาการรับคืนสินค้าช ารุดหรือมีปัญหา ผู้ประกอบการอาจจะตั้งระบบ
ตอบรับอัตโนมัติหากผู้ประกอบการท าตลาดออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มส าเร็จรูป หรือตั้งผู้ดูแลระบบไว้
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จ านวนมากกว่า 1 คน ก่อนน าส่งผู้ประกอบการควรจะตรวจสอบสินค้า และท าการปกป้องสินค้าด้วย
บรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัยเพ่ือป้องกันสินค้าเสียหาย ลดปัญหาการรับคืนสินค้าช ารุดหรือมีปัญหา 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chuaychunoo (2016) พบว่า บุคลากรและคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ด้านบุคลากร ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ที่มีการโต้ตอบ
และการสื่อสารกับลูกค้า จะช่วยให้ลูกค้านั้นสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kisrasamee (2015) พบว่า ช่องทางการติดต่อลูกค้าเป็นรายบุคคลที่สะดวกและรวดเร็ว 
รวมถึงการติดตามหลังการขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู้ซื้อส่วน
ใหญ่มีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์มาก่อนจนคุ้นเคย จึงมุ่งไปที่สินค้าที่จะซื้อและ
ราคาเป็นหลัก  
 2. พัฒนาศักยภาพด้านการท าตลาดดิจิทัลให้กับผู้ประกอบวิสาหกิจชุมชน 
 ผลการวิจัยพบว่า ความรู้ก่อนการฝึกอบรมของผู้ประกอบการอยู่ในระดับปานกลาง นั่นคือ 
ผู้ประกอบการรู้จักแอปพลิเคชันและแพลตฟอร์มต่าง ๆ แต่สามารถท าตลาดดิจิทัลได้ในระดับ   
ปานกลาง ผู้ประกอบการยังไม่รู้จักวิธีการสร้างเนื้อหา (content) การถ่ายภาพให้ดึงดูดใจ  
และหลังจากได้รับความรู้จากการฝึกอบรมอยู่ในระดับมากที่สุด ประโยชน์ที่ได้รับจากการฝึกอบรม 
อยู่ในระดับมากที่สุด และสามารถประน าไปประยุกต์ใช้กับการประกอบธุรกิจในระดับมากที่สุด   
นั่นคือ ผู้ประกอบการสามารถสร้างเนื้อหา (content) สามารถถ่ายภาพ ตบแต่งภาพให้ดึงดูดใจ
ผู้บริโภคได้มากขึ้น  สอดคล้องกับงานวิจัย E-sor, Jeharrong, Rattanapipat & Taemasa (2020) 
ที่มุ่งเน้นการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ซึ่งมีการพัฒนาช่องทาง
การตลาดอย่างต่อเนื่อง ด้วยการเน้นเนื้อหา (content) และการประชาสัมพันธ์ ท าให้ยอดขายของ
การท าตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการเพ่ิมข้ึน  
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง   
  1.1) หน่วยงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน ควรจะพิจารณาหา
แนวทางในการพัฒนาผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนให้สามารถท าตลาดดิจิทัลที่สอดคล้องกับปัญหา
และอุปสรรคเพื่อจะได้สามารถขยายตลาดวิสาหกิจชุมชนได้   
  1.2) หน่วยงานที่มีเก่ียวข้องกับการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน ควรจะมีการพัฒนาการท าตลาด
ดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน โดยมีการแยกการพัฒนาตามแพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคใช้ซื้อ
สินค้า เพราะแต่ละแพลตฟอร์มมีรายละเอียดและวิธีการที่ไม่เหมือนกัน  
  1.3) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน ควรจะมีการเน้นการท าตลาด
ดิจิทัลให้กับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน ด้วยการเน้นการอบรมเชิงปฏิบัติการ เช่น เทคนิคการ
ถ่ายภาพ เทคนิคการโพสขายสินค้า เทคนิคการใช้แอปพลิเคชันในการปรับแต่งรูปภาพ เป็นต้น  
  2. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ  
   ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจะต้องเรียนรู้และพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านตลาด
ดิจิทัล เช่น การเรียนรู้การใช้แอปพลิเคชันและแพลตฟอร์มต่าง ๆ เรียนรู้เทคนิคการสร้างเนื้อหา 
(content) เรียนรู้เทคนิคการถ่ายภาพ เป็นต้น เนื่องจากเป็นช่องทางตลาดดิจิทัลจะสามารถเพ่ิม
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ยอดขายให้กับผู้ประกอบการได้ อีกทั้งในยุคปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคได้หันมาซื้อสินค้าผ่านตลาด
ดิจิทัลมากข้ึน จึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนขยายตลาด 
  3. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
   3.1) ควรมีการท าวิจัยต่อเนื่องส าหรับผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนที่ได้รับความรู้จากการ
ฝึกอบรมว่ามีสามารถสร้างยอดขายจากช่องทางทางการตลาดดิจิทัลได้มากน้อยเพียงใด 
   3.2) ควรมีการขยายผลการส่งเสริมการท าตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน
ไปยังจังหวัดอ่ืน หรือพ้ืนที่อ่ืน  
    
กิตติกรรมประกาศ  
 งานวิจัยนี้ได้รับทุนสนับสนุนจากทุนขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเป้าหมาย ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือตามสัญญาเลขที่ KMUTNB-62-DRIVE-15 
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khrư ̄akha ̄i sangkhom ʻō̜nlai pha ̄n [The effects of the shared value, 
communication, and opportunism on the trust in companies the health food 
supplements business via the social]. UMT POLY Journal. 16(2), 112-124.  

Strategy and Information for Provincial Development of Chachoengsao. (2020). phæ ̄n 
phatthana ̄ c ̌hangwat cha chœ ̄ng the ̄ ra ̄ 2018-2020 (chabap thopthu ̄an) 
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