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ปจจัยที่สงผลตอการพัฒนาผลิตภัณฑสูการตลาดดิจิทัล 

Factors Affecting Product Development Towards Digital Marketing 

 

อัจฉราวรรณ สุขเกิด (Ajcharawan Sujkird)1  

 

บทคัดยอ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพัฒนาผลิตภัณฑสูการตลาดดิจิทัล      

2) วิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางการตลาดชุมชนสูการตลาดดิจิทัล กลุมตัวอยาง คือ ลูกคาที่อาศัยในพ้ืนที่จังหวัด

ปทุมธานี จํานวน 260 คน เครื่องมือในการวิจัยคือ ใชแบบสอบถามและนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหดวยสถิติ คาเฉลี่ย สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural equation modeling: SEM)  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาสวนใหญ รอยละ 60 เปนเพศหญิง ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมากที่สุดคิดเปน

รอยละ 58.50 มีสถานภาพโสดมากที่สุด คิดเปนรอยละ 60 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท และมีอาชีพเปน

นักเรียน นักศึกษา มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 47 การพัฒนาผลิตภัณฑประกอบดวย รูปลักษณ คุณภาพผลิตภัณฑ 

เอกลักษณและตราสินคา สงผลตอการตลาดดิจิทัล ประกอบดวย ระบบพาณิชยอิเลคทรอนิกส เครื่องมือทางการตลาด

และพฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน พบวา การพัฒนาผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอการตลาดดิจิทัล   (P<.001) 

โดยมีความสัมพันธทางบวก ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (DE=0.14) การตลาดชุมชน ทําใหเกิดการรับรูภาพลักษณ 

ประกอบดวย ราคา การสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ และการจัดจําหนาย สงผลตอการตลาดดิจิทัล ประกอบดวย ระบบ

พาณิชยอิเลคทรอนิกส เครื่องมือทางการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน พบวา การตลาดชุมชนมี

อิทธิพลทางตรงตอการตลาดดิจิทัล (p<.001)โดยมีความสัมพันธทางบวก ซึ่งมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (DE=0.67)  

  

คําสําคัญ: ปจจัยการพัฒนาผลิตภัณฑ การตลาดดิจิทลั การตลาดชุมชน 

 

Abstract  

This research aimed to analyze 1)  factors that influence product development to digital 

marketing, and 2)  factors influencing community marketing to digital marketing.  The sample group 

consisted of 260 customers who live in Pathum Thani Province. The research tools were questionnaires 

and the data were analyzed by means and standard deviation by using statistics to analyze the 

structural modeling: SEM. The results showed that most of the customers were female (60%), and the 

education level was lower than a bachelor's degree the most ( 58. 50% ) .  Most of them were single 

(60%) and had average incomes of less than 10,000 baht per month, as well as most were students or 

university students ( 47% ) .  Product development consisted of appearance, product quality, identity 
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and brand affecting digital marketing consisted of electronic commerce systems.  Marketing tools and 

social media service behavior found that product development had a direct influence on digital 

marketing (P< .001), with a positive relationship that had a path coefficient (DE=0.14). 

Community marketing created awareness of the image, consisting of price, marketing 

promotions, products, and distribution.  Affecting digital marketing, consisting of electronic commerce 

systems Marketing tools and social media service behavior found that community marketing had a 

direct influence on digital marketing (p<.001) with a positive relationship. Which has a path coefficient 

(DE=0.67). 
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วันที่รับบทความ: 13 กุมภาพันธ 2566 

วันที่แกไขบทความ: 27 มีนาคม 2566 

วันที่ตอบรับตีพิมพบทความ: 28 มีนาคม 2566

1. บทนํา  

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของงานวิจัย 

การพัฒนาที่เกิดความสมดุลคือการพัฒนาที่

ยั่งยืน ทั้งดานเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม สิ่งแวดลอม

และทรัพยากรธรรมชาติ ทั้งหมดเปนองคประกอบรวมกัน

ที่ทําใหสังคมมีความสุข เพื่อสรางสมดุลใหมในปจจุบัน

นําไปสูอนาคต จึงตองมีการยึดหลักการมีสวนรวมใน

กระบวนการเรียนรู กระบวนการตัดสินใจ การออกแบบ

และการวางแผนเพ่ือนําไปสูสังคมที่ยั่งยืน หากพิจารณา

การพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนใหมีอาชีพ มีรายได 

โดยการนําทรัพยากรชุมชนมาสรางมูลคาเพิ่มเปนสินคา

จําหนายผานชองทางตาง ๆ การทําตลาดเพ่ือสราง                

ความสนใจของผูบริโภค โดยพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความ

โดดเดน มีเอกลักษณ รูปลักษณสวยงาม และราคาที่

เหมาะสม เปนการสรางความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑ 

(พรพิมล ศักดา และบวร เครือรัตน : 2561)  

การพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนเปนสวนหนึ่งใน 

การขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากใหมีตัวตนและสามารถ

สรางรายไดในโลกการคาปจจุบัน การสรางศักยภาพ

ชุมชนโดยการทําใหชุมชนมีสวนรวมในการบริหารจัดการ

ทรัพยากรชุมชนและสิ่งแวดลอม ใหเกิดการพ่ึงพาตนเอง

ไดอยางเขมแข็ง ดวยการทํากิจกรรมทางเศรษฐกิจในดาน

การผลิต การแปรรูป การจัดจําหนาย ดวยความคดิอยาง

สรางสรรค เพ่ือสรางความสนใจและสามารถสรางรายได

ใหกับชุมชน ในขณะท่ีธุรกิจชุมชนตองมีการปรับวิธีการ

ผลิต การจําหนายและบริการ แตยังคงองคความรูในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ (อัจฉราวรรณ สุขเกิด: 2565) ปจจุบัน

การแขงขันการพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค คือ ราคาสินคา ชองทางการจัด

จําหนาย คุณภาพสินคา เปนตน 

วิสาหกิจชุมชนเปนกลุมที่มีบทบาทสําคัญใน

การพัฒนาทองถ่ิน เปนการทํางานของกลุมคนในพ้ืนที่

หรือคนในชุมชนทําใหเกิดการทํางานรวมกันเพ่ือพัฒนา

พ้ืนท่ีและกลุมวิสาหกิจ แตปญหาของกลุมวิสาหกิจที่พบ 

คือ ปญหาดานการตลาด การแปรรูปผลิตภัณฑ เปนตน 

ดังนั้นจึงมีการรวมมือกันระหวางนักวิชาการและผูนํา

ทองถ่ิน เพ่ือพัฒนากลุมวิสาหกิจใหสามารถขยายชองทาง
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การตลาดใหมากขึ้นนอกเหนือจากตลาดชุมชนและ

ตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคไดทุกชวงวัย 

ปจจุบันผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลง

ตามยุคสมัยของเทคโนโลยีดิจิทัลที่เขามามีบทบาทใน

ชีวิตประจําวันมากข้ึนเรื่อย ๆ ผูประกอบการหรือผูผลิต

มองเห็นโอกาสในการขยายธุรกิจเขาสูตลาดดิจิทัลเปน

จํานวนมาก สามารถสรางโอกาส สรางรายได การเพ่ิม

ฐานลูกคาดานการตลาดดิจิทัลใหตรงกลุมเปาหมาย 

สงผลใหเกิดการสรางรายไดใหแกผูประกอบการ (ธมกร 

แสงสวาง และเสาวลักษณ จิตติมงคล: 2564) การดําเนิน

ธุรกิจผานสื่อดิจิทัลเปนการพัฒนาและตอยอดเชิงพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) เปนการเสริม

ประสิทธิภาพในการทําธุรกิจ โดยเฉพาะบนเฟสบุก 

(Facebook) เปนการคิดกลยุทธผานปฏิสัมพันธ สามารถ

ทําการสงเสริมการตลาดบนโลกดิจิทัลเปนอยางมาก 

ดังนั้น ผูประกอบการสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยาง

รวดเร็ว จากความกาวหนาของเทคโนโลยีในการสื่อสาร

ทําใหผูบริโภคมีชองทางการเขาถึงสินคาและบริการ                

ตาง ๆ บนสื่อดิจิทัลไดมากขึ้น ผูประกอบการจําเปนตองรู

และใชประโยชนในการสรางชองทางใหกับธุรกิจ เพ่ือ

สรางยอดขายใหสูง ข้ึน หากชองทางดิจิทัลประสบ

ความสําเร็จ ผูประกอบการอาจไมตองมีหนารานอีกตอไป 

มีเพียงชองทางดิจิทัลเทานั้นก็สามารถทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จไดเชนกัน (อรุโณทัย ปญญา: 2562)  

การตลาดบนดิจิทัลจึงมีความสําคัญและมี

บทบาทตอการดําเนินธุรกิจ ทําใหผูประกอบการทราบถึง

พฤติกรรมของผูบริโภค และตอบรับการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนการเพ่ิม

ประสิทธิภาพการทํา ธุรกิจ สามารถสรางรายไดให

ผูประกอบการอยางย่ังยืน 

จากความสําคัญดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัย

สนใจศึกษาปจจัยที่สงผลตอการพัฒนาผลิตภัณฑและ

การตลาดดิจิทัล โดยเนนในกลุมจังหวัดปทุมธานี ผลของ

งานวิจัยสามารถนําไปใชในกลุมผูประกอบการ เพื่อทํา

การตลาดใหทันกับคูแขงขันและพรอมเขาสูการตลาด

ดิจิทัล 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่ อ วิ เคราะหป จจัยที่ มี อิทธิพลตอ               

การพัฒนาผลิตภัณฑสูการตลาดดิจิทัล 

1.2.2 เพื่อ วิเคราะหปจจัย ท่ีมี อิทธิพลทาง

การตลาดชุมชนสูการตลาดดิจิทัล 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ประชากร 

ประชากรที่ ใช ในการศึกษา คือ ใน

จังหวัดปทุมธานี ครอบคลุมพ้ืนที่ 7 อําเภอ ไดแก อําเภอ

สามโคก อําเภอลําลูกกา อําเภอหนองเสือ อําเภอธัญบุรี 

อําเภอเมือง อําเภอคลองหลวง และอําเภอลาดหลุมแกว  

1.3.2 กลุมตัวอยาง 

การวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่อาศัยในพ้ืนที่

จังหวัดปทุมธานี จากขอตกลงเบ้ืองตนเงื่อนไขในการใช

สถิติ วิ เคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 

equation modeling : SEM) โดยขนาดของกลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 20 เทาตอพารามิเตอรที่

ตองการประมาณคาหรือจํานวนเสนทาง (Path) แสดง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรในโมเดล (Model) ในกรอบ

การวิจัยทั้ งหมด 14 เสนทาง ขนาดกลุมตัวอยางที่

เหมาะสมตามสูตรของแฮร และคณะฯ (Hair, et al., 

2010) จึงคํานวณขนาดตัวอยางได 260 ตัวอยาง 

1.4 สมมติฐานการวิจัย  

1.4.1 การพัฒนาผลิตภัณฑประกอบดวย 

รูปลักษณ คุณภาพผลิตภัณฑ เอกลักษณและตราสินคา

สงผลตอเศรษฐกิจดิจิทัล  

1.4.2 การตลาดชุมชน ประกอบดวย ราคา 

การสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑและการจัดจําหนาย

สงผลตอเศรษฐกิจดิจิทัล  
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2. แนวคิดทฤษฎี 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

ผู บ ริ โ ภคต อ ง เ รี ย น รู ถึ ง ป จ จั ย ที่ มี ผ ล ต อ                      

การตัดสินใจหลัก ๆ คือ 1. ปจจัยทางดานสถานการณ

ของตลาด 2. ปจจัยทางดานอิทธิพลภายนอก เชน 

วัฒนธรรม สิ่งแวดลอม ทัศนคติ เปนตน การประเมินการ

ตัดสินใจผูประกอบการตองใหความสําคัญ เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความพอใจ สามารถบรรลุวัตถุประสงคทาง

การตลาดที่ตั้งไว (สุภกร ตันวราวุฒิชัย และบุญไทย                 

แกวขันตึ : 2564) 

Boumol and William J.  ( 1968)  ก ล ไ กที่

สําคัญของการขยายตัวของเศรษฐกิจ คือ ผูประกอบการ

เพราะทําให เ กิดนวัตกรรมในการพัฒนาผลิตภัณฑ 

สามารถทําใหเศรษฐกิจเติบโตอันเนื่องมาจากมีการวิจัย

และพัฒนาตลอดเวลา 

Porter. (1990) ผูประกอบการมีความสามารถ

ในการแขงขันโดยใชกลยุทธดานความแตกตางของสินคา

หรือบริการ ดานตนทุน และการเลือกกลุมตัวอยางลูกคา

เฉพาะเจาะจง 

Brooks and Simkin. (2011) ประสิทธิภาพ 

กลยุทธการตลาด ทําใหสามารถสรางรายไดสงผลใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จ เกิดการไดเปรียบทางการแขงขันทาง

ธุรกิจ 

สรุปพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีผลตอการพัฒนา

ผลิตภัณฑ คือ วัฒนธรรม ทัศนคติ มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคา นอกจากนี้ความสามารถในการแขงขันทาง

การตลาด เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

2.2 แนวคิดการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

คือ การทําการตลาดโดยใชเครื่องมือตาง ๆ 

เช่ือมตอกับอินเทอรเน็ต เชน คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ 

เปนตน เ พ่ือการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ

ผลิตภัณฑ ผานสื่อออนไลนตางๆ (วิศนันท อุปรมัย และ

อภิรดี  สราญรมย :2563) สอดคลองกับ หทัยชนก                   

วองเจริญพร (2565) ไดอธิบายวา การตลาดดิจิทัล คือ 

พัฒนาการของตลาดในอนาคต เมื่อธุรกิจดําเนินงานผาน

ชองทางสื่อสารดิจิทัล นักการตลาดสามารถสื่อสารกับ

ลูกคาไดอยางตอเนื่องเปนรายบุคคล  

Chaffey, D. (2 0 1 3) การตลาดดิจิทัลเปน

การนําเอาเทคโนโลยีเขามาชวยกิจกรรมทางการตลาด 

โดยใชเทคโนโลยีทีทันสมัย 

Wertime, K & Fenwick, I. (2008: 111-113) 

ไ ด ใ ห ค ว า ม หม าย ข อ งก า ร ตล าด ดิ จิ ทั ล  ( Digital 

Marketing) พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเมื่อ

บริษัทดําเนินงานทางการตลาดสามารถสื่อสารแบบสอง

ทาง (Two-way Communication) กับลูกคาไดอยาง

ตอเนื่อง 

Kent Wertime and tan Fenwick ( 2551: 

98-99) เสนอวา การตลาดยุคดิจิทัล คือ พัฒนาการของ

ตลาดในอนาคต เ กิดขึ้น เมื่อบริ ษัทดําเนินงานทาง 

การตลาดสวนใหญหรือทั้งหมดผานชองทางสื่อสารดิจิทัล 

สรุปการตลาดดิจิทัล คือ ตลาดท่ีผูขายจะทํา

การขายสินคา โดยมีการทําการตลาดผานรูปแบบ                

การสื่อสารดิจิทัล ทั้งผูขายและผูบริโภคจะมีรหัสของ

ตนเอง ชองทางดิจิทัลสามารถสื่อสารแบบสองทางอยางมี

ประสิทธิภาพ และติดตอสื่อสารไดอยางรวดเร็ว 
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3. วิธีดําเนินการวิจัย 

3.1 ประชากร  

คือ ลูกคาที่อาศัยในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี 

3.2 กลุมตัวอยาง  

ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่อาศัยในพื้นที่

จังหวัดปทุมธานี จากขอตกลงเบ้ืองตนเงื่อนไขในการใช

สถิติ วิ เคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 

Equation Modeling: SEM) โดยขนาดของกลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 20 เทาตอพารามิเตอรที่

ตองการประมาณคาหรือจํานวนเสนทาง (Path) แสดง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรในโมเดล (Model) ในกรอบ

การวิจัยทั้ งหมด 14 เสนทาง ขนาดกลุมตัวอยางที่

เหมาะสมตามสูตรของแฮร และคณะฯ (Hair, et al., 

2010) จึงคํานวณขนาดตัวอยางได 260 ตัวอยาง แต

ผูวิจัยเก็บ 350 ตัวอยาง 

คณะผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชขนาด

ตัวอยางที่เปนสัดสวน (Proportional to Size)  โดยสุม

ตัวอยางแบบเปนระบบ (Systematic Sampling) เลือก

กลุมตัวอยางตามพ้ืนท่ีจําหนายผลิตภัณฑ (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2553: 15-16) แสดงการจัดเก็บขอมูลตามตาราง 

 

ตารางที่ 1 จํานวนกลุมตัวอยางท่ีเก็บรวบรวมขอมูล

จําแนกตามเขตพ้ืนที่จําหนายผลิตภัณฑ   
ลําดับ สถานท่ีจําหนายผลิตภัณฑ จํานวนตัวอยาง 

(คน) 

1 รานคาชมุชน อําเภอลําลกูกา 

จังหวัดปทุมธาน ี

50 

2 รานคาชมุชน อําเภอสามโคก 

จังหวัดปทุมธาน ี

50 

3 รานคาชมุชน อําเภอเมือง จังหวัด

ปทุมธาน ี

50 

4 รานคาชมุชน อําเภอลาดหลุมแกว 

จังหวัดปทุมธาน ี

50 

5 รานคาชมุชน อําเภอลาดหนองเสือ 

จังหวัดปทุมธาน ี

50 

6 รานคาชมุชน อําเภอคลองหลวง 

จังหวัดปทุมธาน ี

50 

ลําดับ สถานท่ีจําหนายผลิตภัณฑ จํานวนตัวอยาง 

(คน) 

7 รานคาชมุชน อําเภอธัญบุรี จังหวัด

ปทุมธาน ี

50 

                   รวม 350 

 

3.3 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย มีดังนี ้

3.3.1 ตัวแปรตน ไดแก  ปจจัยขอมูลสวน

บุคคลของกลุมตัวอยาง การพัฒนาผลิตภัณฑ และ

การตลาดชุมชน   

3.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตลาดสูเศรษฐกิจ

ดิจิทัล  

3.4 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  

คือ แบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวนประกอบ 

ดวยปจจัยสวนบุคคล  การพัฒนาผลิตภัณฑ การตลาด

ชุมชน  การตลาดสูเศรษฐกิจดิจิทัล  

3.5 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

เพื่อใหไดเครื่องมือที่มีคุณภาพและเหมาะสม 

ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 

3.5.1 การสรางแบบสอบถาม โดยการกําหนด

จุดประสงคของการสรางแบบสอบถาม การศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี  เ อกสาร  และ งานวิ จั ยที่ เ ก่ี ย วข อ ง  ส ร า ง

แบบสอบถามเปนรายขอที่เกี่ยวของกับปจจัยสวนบุคคล 

การพัฒนาผลิตภัณฑ การตลาดชุมชน การตลาดสูดิจิทัล 

จากนั้นนําแบบสอบถามที่ออกแบบเสนอผูเชี่ยวชาญ

พิจารณาและนําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแกไข ให

แบบสอบถามมีความสมบูรณและเที่ยงตรงมากขึ้น  

3.5.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

(1) การทดสอบความเที่ยงตรงของ

เครื่องมือ นําแบบสอบถามที่ ไดปรับปรุงแกไขตาม

ขอเสนอแนะใหผูเชี่ยวชาญดานการตรวจสอบเครื่องมือ 

จํ านวน  5 ท าน  เ พ่ือทดสอบความ เที่ ย งตรงของ

แบบสอบถาม หาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คําถามกับวัตถุประสงคหรือนิยาม ( Index of Items 

Objective Congruency : IOC) โดยใหคะแนนระดับ
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ความสอดคลอง ถาคา IOC มีคาระหวาง 0.50 ถึง 1.00 

แสดงวา เปนขอคําถามท่ีดีและผูวิจัยนําไปใชในการเก็บ

ขอมูล สวนขอคําถามที่มีคา IOC นอยกวา 0.50 ผูวิจัยได

นําขอคําถามนั้นไปปรับปรุงแกไข  เพ่ือนําไปใชในการเก็บ

ขอมูลตอไป ซึ่งคา IOC ทั้งฉบับเทากับ 0.84 

(2) ก า ร ต ร ว จ ค า ค ว า ม ต ร ง เ ชิ ง

โครงสราง (construct validity) โดยวิธีหาคา Factor 

Analysis ในการหาคา Exploratory Factor Analysis 

(EFA) นําขอมูลมาทําการวิเคราะหโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปในงานวิจัยทางสังคมศาสตร ดวยเทคนิค                

การวิเคราะหปจจัย (factor analysis) ใชการวิเคราะห

ตั วแปรด วย วิ ธี  Exploratory Factor Analysis (EFA) 

เพื่อใหไดคาความตรงเชิงเสน (Construct Validity) ซึ่ง

เปนการตรวจสอบเครื่องมือความตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity Tool) ของตัวแปรวามีโครงสราง

ตามนิยามทฤษฎีและสอดคลองกลมกลืนกับสภาพ              

ความเปนจริง ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนงานวิจัย

นี้ใช การพิจารณาคือ คุณสมบัติของแตละตัวแปรไดคา 

Factor Loading ที่มาจากการวิเคราะห EFA ของทุกขอ

คํ า ถ าม  โ ด ย พิ จ ารณาจ ากก ารกํ าหนดให แต ล ะ

องคประกอบมีคาน้ําหนักของปจจัยไมนอยกวา 0.30 คา

ความผันแปร (Eigen value) มากกวา 1 คา KMO ไมต่ํา

กวา 0.50 ซึ่งเปนไปตามเกณฑ (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2556: 124-127; Hair et al., 2010 : 137) 

(3) ห า ค า ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง

แบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Cronbach’s 

Coefficient Alpha) ของครอนบาค (Cronbach, 1990) 

ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยการวิเคราะห                   

คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ซึ่งนําแบบสอบถามไป

ทดลองใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด จากนั้น

วิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตร

สัมประสิทธ์ิอัลฟา (Cronbach’s Coefficient Alpha) 

ของครอนบาค (Cronbach, 1990)  ด วยโปรแกรม

สําเร็จรูปไดคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามภาพรวม

เทากับ 0.89  

(4) การทําสอบการหาคาความเช่ือมั่น

ของเครื่องมือโดยการวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นของ

เครื่องมือดวยการวัดดวยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 

Coefficient) โดยใชวิธีของ ครอนบาค (Cronbach) คาที่

สูงแสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือมาก โดยตองมี

คาความเช่ือมั่นไมนอยกวา 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2556: 101)  

(5) การตรวจสอบความปกติ ของ

ขอมูล (Normality) เปนการตรวจสอบการแจกแจงขอมูล 

โดยขอมูลจะตองมีการแจกแจงแบบปกติ ดวยการหา            

คาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) 

ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติกอนจึงจะสามารถใช

โปรแกรมสําเร็จรูปไดความปกติของขอมูลสามารถดูได

จากตัวเลขสถิติหรือกราฟ ในกรณีการวัดคาสถิติจะดูได

จากคาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) 

(Tabachnick and Fidell, 2012 : 299) โดยคาที่ติดลบ

และคาบวกจะแสดงทิศทางของขอมูล Kline (2005) 

กลาววา ชวงคาตัวเลข -3.0 ถึง +3.0 จะแสดงถึงการ

กระจายของขอมูลแบบปกติ เพื่อไมใหเกิดความผันแปร

รวม (Mulitcollinearity)  

  

4. สรุปผลการวิจัย  

ผลการศึกษาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ รอยละ 60 เปนเพศหญิง ระดับการศึกษา                  

ต่ํากวาปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 58.50 มี

สถานภาพโสดมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 60 รายไดเฉลี่ย

ตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท และมีอาชีพเปนนักเรียน 

นักศึกษา มากที่สุดคิดเปนรอยละ 47  

การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development: 

DEV) ผูบริโภคใหความสําคัญในดานรูปลักษณ เปนดานที่

มีคา เฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=4.36) รองลงมา คือ คุณภาพ
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ผลิตภัณฑและเอกลักษณสินคา พบวามีคาเฉลี่ยเทากัน 

คือ (𝑥̅=4.25) ดานสุดทาย คือ ตราสินคา (𝑥̅=4.21) 

การตลาดวิสาหกิจชุมชน (Local) ผูบริโภคให

ความสําคัญในดานผลิตภัณฑ เปนดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

(𝑥̅=4.32) รองลงมา คือ ราคา (𝑥̅=4.27) การจัดจําหนาย

สินคา (𝑥̅=4.22) และการสงเสริมการตลาด (𝑥̅=4.19)  

ร ะ บ บ พ า ณิ ช ย อิ เ ล ค ท ร อ นิ ก ส  ( Digital 

Economy: Digi_Mart) ผูบริโภคใหความสําคัญในดาน

ระบบพาณิชยอิเลคทรอนิกส เปนดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

(𝑥̅=4.36) รองลงมา คือ เครื่ องมือทางการตลาด 

(𝑥̅=4.31) และพฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน 

(𝑥̅=4.30)  

แบบจําลองการวัด พิจารณาคุณภาพจาก             

ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน ความเทีย่งตรงเชิงจําแนกและ

ความเช่ือถือไดของมาตรวัด คาน้ําหนักตัวชี้วัดตอง

มากกวา 0.7 คือ มีคาตั้งแต 0.7051 ถึง 0.8653 คา AVE 

มีคาตั้งแต 0.5423 ถึง 0.6160 แสดงวามาตรวัดมีความ

เที่ยงตรงเชิงเหมือนเพราะ AVE ของตัวแปรแฝงทุกตัวมี

คามากกวา 0.5 ความเที่ยงตรงเชิงจําแนกพิจารณาจาก 

AVE และสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคาต่ํากวารากท่ี

สองของ AVE และ HTML มีความเท่ียงตรงเชิงเหมือน 

ความเช่ือถือไดวัดดวย Cronbach's alpha(α), Dijkstra-

Henseler's rho (ρA) และ Jöreskog's rho (ρc) ท่ีทุก

คาตองมากกวา 0.7  โดย Cronbach's alpha(α) มีคา

ระหวาง 0.8241 ถึง 0.9517 และ Dijkstra-Henseler's 

rho (ρA)  มีค า ระหว าง 0.8284 ถึ ง 0.9534 และ 

Jöreskog's rho (ρc) มีคาระหวาง 0.8253 ถึง 0.9518 

ดังตารางที ่1 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 1 คาน้ําหนักของดัชนีวัดและมาตรวัดความ

เท่ียงตรงและความเชื่อถือได 
การพัฒนา

ผลิตภัณฑ 

Product 

Development: 

DEV 

Loading AVE Dijkstra-

Henseler's 

rho (ρA) 

Jöreskog

's rho 

(ρc) 

Cronbac

h's 

alpha 

(α) 

รูปลักษณ Appearance: APP 0.5423 0.8284 0.8253 0.8241 

รูปทรงผลิตภัณฑ

สวยงาม 

0.8111     

การใชสีกลอง

ผลิตภัณฑสะดุดตา 

0.7066     

ผลิตภัณฑมรูีปแบบ

ที่ทันสมัย 

0.7051     

สรางความแตกตาง

จากคูแขง 

0.7177     

มีการติดปายโฆษณา

หนาราน 

0.8024     

ประชาสมัพันธสินคา

ผานสื่อออนไลน เชน 

Facebook Line 

เปนตน 

0.8527     

ประชาสมัพันธสินคา

ผานพนักงานขาย 

0.7164     

ประชาสมัพันธผาน

เครือขายผูบรโิภค 

0.8416     

บริการจัดสงสินคา 0.7545     

มีการสั่งซือ้สินคา

ผานสื่อออนไลน 

0.7307     

การตลาดสูเศรษฐกิจดิจิทัล 

(Digital Economy:  

Digi_Mart) 

0.6232 0.9534 0.9518 0.9517 

ขอมูลสินคานาสนใจ 0.7094     

สินคามีขนาดที่

เหมาะสมสะดวกตอ

การขนสง 

0.7886     

แสดงขอมลูสินคา

อยางละเอียด 

0.7397     

สินคาสงถึงลูกคา

อยางรวดเร็ว 

0.7964     

สรางแคมเปญ

โฆษณาบน 

Facebook 

0.8606     

สื่อสารกบัลูกคาได

รวดเร็วและฉบัไว 

0.8653     

สรางเครือขายแฟน

เพจ Facebook 

สินคาชุมชน 

0.8332     

การสือ่สารถูกตอง

ตรงใจลูกคา 

0.8158     

ซื้อสินคาผาน

โทรศัพทมือถือ

สมารทโฟน

(Smartphone) 

0.7274     

ซื้อสินคาผานแท็ป

เล็ต(Tablet) 

0.7575     
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การพัฒนา

ผลิตภัณฑ 

Product 

Development: 

DEV 

Loading AVE Dijkstra-

Henseler's 

rho (ρA) 

Jöreskog

's rho 

(ρc) 

Cronbac

h's 

alpha 

(α) 

ชมเว็ปไซตขายของ

ออนไลนจากการ

โฆษณา 

0.8391     

เลือกซื้อสินคาตาม

การโฆษณา 

0.7183     

หมายเหตุ พิจารณาคาดัชนีที่คาน้ําหนัก (loading) มากกวา 0.7 
 

แบบจําลองการวัดของตัวแปรมีค าตั้ งแต  

0.5423 ไปจนถึง 0.6232 อธิบายคาไดวา คาเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนของตัวแปรท่ีสังเกตได สามารถอธิบายได

ดวยตัวแปรแฝงเมื่อเทียบกับความแปรปรวนของความ

คลาดเคลื่อนในการวัด มีคาเทากับ 0.5423 อธิบายไดวา 

ตัวแปรแฝงรูปลักษณ สามารถอธิบายความแปรปรวน

ของตัวแปรสัง เกตได ร อยละ 54.23 คา  Dijkstra-

Henseler's rho (ρA) ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีคาระหวาง 

0.8284 ถึง 0.9534 คาสถิติ Jöreskog's rho (ρc) มีคา

ตั้งแต 0.8253 ถึง 0.9518 และ Cronbach's alpha (α) 

มีคา 0.8241 ถึง 0.9517 ซึ่งคาที่เหมาะสมนั้นควรมากวา 

0.70 ข้ึนไป  

 

 

 
 

ภาพท่ี 1 โครงสรางแบบจําลอง 

คุณภาพแบบจําลองโครงสรางพิจารณาจาก 

ขนาดและความเชื่อมั่นของคาน้ําหนักระหวางตัวแปรแฝง 

คาสถิติ R2 และ f2 จากภาพที่ 1 และตารางท่ี 2 คือขอมูล

เดียวกัน วิเคราะหอิทธิพลจํานวน 2 เสนทาง คาน้ําหนัก

สูงและมีนัยสําคัญทางสถิติ 2 เสนทางตั้งแต 0.2010 ถึง 

0.6214 คือ และคา f2 เทากับ 0.0622 ถึง 0.5969 คือ 

การพัฒนาผลิตภัณฑมีขนาดความสัมพันธกับการตลาดสู

เศรษฐกิจดิจิทัล เทากับ 0.0622 ถือเปนขนาดเล็ก และ 

LOCAL -> Digi_Mart มีขนาดความสัมพันธกับการตลาด

สูเศรษฐกิจดิจิทัล เทากับ 0.5969 ถือเปนขนาดใหญ 

 

ตารางที ่2 คาผลกระทบ 
สมมติฐาน Effect Beta (Path 

Coefficient) 

t-value p-value 

(2-sided) 

Cohen's 

f2 

ผลการ

วิเคราะห 

H1 DEV -> 

Digi_Mart 

0.2010 2.8789 0.0041 0.0622 สนับสนุน 

H2 LOCAL -> 

Digi_Mart 

0.6214 9.0629 0.0000 0.5969 สนับสนุน 

 

ตารางที่ 3 คาน้ําหนักอิทธิพลทางตรง และทางออม และ

อิทธิพลรวมระหวางแตละตัวแปรแฝง 

ปจจัยอิทธิพล 
การตลาดดิจิทัล 

DE IE TE 

การพัฒนาผลิตภัณฑ (DEV) 0.14 - 0.14 

การตลาดชุมชน (Digi_Mart) 0.67 - 0.67 

R2 0.66 - 0.66 

หมายเหตุ DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางออม TE = ผลรวมอิทธิพล 

   * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ไดตั้งสมมติฐานการวิจัย ซึ่ง

สามารถสรุปผลการทดสอบ ตามตารางท่ี 3 มีรายละเอยีด

ดังนี้ ผลการศึกษาสมมติฐาน (H1) การพัฒนาผลิตภัณฑ

ประกอบดวย รูปลักษณ คุณภาพผลิตภัณฑ เอกลักษณ

และตราสินคา สงผลตอการตลาดดิจิทัล ประกอบดวย 

ระบบพาณิชยอิเลคทรอนิกส เครื่องมือทางการตลาดและ

พฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน พบวา ยอมรับ

สมมติฐาน (H1) การพัฒนาผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอ
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การตลาดดิจิทัล (P< .001) โดยมีความสัมพันธทางบวก 

ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (DE=0.14) 

ผลการศึกษาสมมติฐาน (H2) การตลาดชุมชน 

ประกอบดวย ราคา การสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ 

และการจั ด จํ าหน าย  ส งผลต อการตลาดดิ จิ ทั ล 

ประกอบดวย ระบบพาณิชยอิเลคทรอนิกส เครื่องมือทาง

การตลาดและพฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน 

พบวา ยอมรับสมมติฐาน (H2) การตลาดชุมชนมีอิทธิพล

ทางตรงตอการตลาดดิจิทัล (p< .001)โดยมีความสัมพันธ

ทางบวก ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (DE=0.67) 

 

ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานการวิจยั ผลการ

วิเคราะห 

สมมติฐาน

ขอที ่1 

การพัฒนาผลิตภัณฑมีอทิธิพล

ทางตรงตอเศรษฐกิจดจิิทัล 

สนับสนุน 

สมมติฐาน

ขอที ่2 

การตลาดชุมชนมอีิทธิพลทางตรงตอ

เศรษฐกิจดจิิทัล 

สนับสนุน 

 

5. อภิปรายผล  

วัตถุประสงคขอท่ี 1.ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

พัฒนาผลิตภัณฑสูการตลาดดิจิทัล  พบวา การพัฒนา

ผลิตภัณฑประกอบดวย รูปลักษณ คุณภาพผลิตภัณฑ 

เอกลักษณและตราสินคา สงผลตอเศรษฐกิจดิ จิทัล 

ประกอบดวย ระบบพาณิชยอิเลคทรอนิกส เครื่องมือทาง

การตลาดและพฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน 

พบว า  การ พัฒนาผลิต ภัณฑมีอิท ธิพลทางตรงตอ

เศรษฐกิจดิจิทัล สอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชลี  

เยาวราช (2565) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ดาน

คือ 1) ดานการโฆษณาผานสื่อดิจิทัล 2) พนักงานขาย

ผานสื่อดิจิทัล 3)การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล                    

4) การประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัลและ 5) การตลาด

ทางตรงผานสื่อดิจิทัล มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคสินคาผานแอปพลิเคชั่น Tabuchi (2015) 

อธิบายวา ปจจัยที่สงผลให ธุร กิจออนไลนขยายตัว 

สามารถแขงขันกับธุรกิจรายใหญไดโดยอาศัยเทคโนโลยี

การตลาดที่ทันสมัย รานคาออนไลนเพิ่มมากขึ้นเปนผล

จากการพัฒนาเทคโนโลยี การขยายตัวของการสื่อสาร   

ทั่วโลก 

วัตถุประสงคขอที่  2.ปจจัยที่มีอิทธิพลทาง

การตลาดชุมชนสูเศรษฐกิจดิจิทัล พบวา การตลาดชุมชน

มีอิทธิพลทางตรงตอเศรษฐกิจดิจิทัล การตลาดชุมชน 

ประกอบดวย ราคา การสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ 

แ ล ะกา ร จั ดจํ าหน าย  ส ง ผล ต อ เศ รษฐกิ จดิ จิ ทั ล 

ประกอบดวย ระบบพาณิชยอิเลคทรอนิกส เครื่องมือทาง

การตลาดและพฤติกรรมการใชบริการสังคมออนไลน 

พบวา การตลาดชุมชนมีอิทธิพลทางตรงตอเศรษฐกิจ

ดิจิทัล สอดคลองกับงานวิจัยของ วิศนันท อุปรมัย และ

อภิรดี สราญรมย (2563) อธิบายวา ปจจัยการตลาด

ออนไลน เปนปจจัยที่มีความสําคัญสูงสุดในการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค เนื่องจากการสืบคนขอมูลผานชองทาง

ออนไลนมากขึ้นและไดรับความนิยมเพิ่มสูงข้ึน ผูบริโภค

สนใจขอมูลรายละเอียดของสินคา คือ การจําหนาย ราคา 

และรูปแบบการสงเสริมการตลาด จะเห็นไดวาการตลาด

ชุมชนสูเศรษฐกิจดิจิทัลจําเปนตองใชกลยุทธการตลาด

ออนไลน กัลยารัตน หัสโรค (2564) อธิบายวา ผลิตภัณฑ

ตองมีการกําหนดราคาอยางชัดเจน แยกสินคาออกเปน

หมวดหมูเพ่ืองายในการตัดสินใจ ในดานอิเล็กทรอนิกส 

ตองมีความถูกตองเช่ือถือได สอดคลองกับงานวิจัยของ 

ธมกร แสงวงสวาง และเสาวลักษณ จิตติมงคล (2564) 

ผลการศึกษาพบวา ความสําเร็จของการตลาดออนไลน

สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจ

อยูในระดับมาก คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ

จําหนาย การรักษาความเปนสวนตัว บรรจุภัณฑ และ

ดานสงเสริมการตลาด 
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6. ขอเสนอแนะ  

1. การพัฒนาผลิตภัณฑ สิ่งสําคัญคือ สินคามี

ความเปนเอกลักษณที่ชัดเจน สงผลตอกลุมผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตอตัวสินคา  

2. การสงเสริมการตลาด ท่ีประสบความสําเร็จ

ตองพิจารณาตอเทคนิควิธีการผลิต การรักษาเอกลักษณ 

ตลอดจนรสชาติ  เพื่อคงความเปนเอกลักษณของ

ผลิตภัณฑ สรางจุดแข็งใหกับสินคา 
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