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Abstract 

 This research aimed to study important influencing factors to competitiveness component 

of local food products through social media of marketing platform. The sample group comprised 

of 400 consumers were collected from questionnaires by using convenience sampling method. 

The data were analyzed by Confirmatory Factor Analysis to confirm the model’s goodness-of-fit 

and to test the hypotheses. The results found that 1) the competitiveness of local food products 

through social media of marketing platform in a statistically significant. The confirmatory factor 

analyses of model revealed 4 factors namely social media marketing, consumers trust, consumers 

perceived value, and competitiveness factors. The social media marketing factor consisted of 

4 aspects including entertainment, interaction, trendiness, and customization. The consumers 

perceived value factors consisted of 4 aspects including reasonable price, product quality, functional 

value, and social value. The consumers trust factors consisted of 4 aspects including reliability, 

integrity, caring, and response. The competitiveness factors consisted of 4 aspects including 

finance, marketing, performance, and market size. 2) The results of secondary order confirmatory 

factor analyses revealed that 4 factors were equally important. The variables in this study were 

consistent with the empirical data (P-value = 0.268, χ2
/df = 1.100, CFI = 0.999, GFI = 0.978, AGFI 

= 0.954, RMSEA = 0.016, RMR = 0.002). These findings indicate the importance of social media 

marketing influencing consumers perceived value and enhancing the competitiveness of local food 

products through social media of marketing platform in Nan province.

Keywords: local food products, social media marketing, competitiveness, consumers perceived 

 value, consumers trust 

1,2 
Faculty of Business Administration and Liberal Arts, Rajamangala University of Technology Lanna Tak 

3 
Faculty of Science and Agriculture Technology, Rajamangala University of Technology Lanna Nan

* Corresponding author. E-mail: nayty_2521@hotmail.com



39ปีที่ 43 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2566

จิตรา ปั้นรูป ณัฐวุฒิ ปั้นรูป และ เอกชัย ดวงใจ

ารศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร

พื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถ

ในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

จิตรา ปั้นรูป
1,
* ณัฐวุฒิ ปั้นรูป

2
 และ เอกชัย ดวงใจ

3

ก

1,2 
คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาตาก 

3 
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาน่าน

* Corresponding author. E-mail: nayty_2521@hotmail.com

วันรับบทความ: April 26, 2023  วันแก้ไขบทความ: July 27, 2023  วันตอบรับบทความ: August 24, 2023

บทคัดย่อ

 การวิจยัน้ีมวัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัสาํคญัทีม่อีทิธิพลต่อความสามารถทางการแข่งขันของผลติภณัฑ์

อาหารพื้นบ้านในจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ ในกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างตามความสะดวก ข้อมูลมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อยืนยันความเหมาะสมของโมเดล 

ผลการวิจยั พบว่า 1) ความสามารถทางการแข่งขันของผลติภณัฑ์อาหารพืน้บ้านของจงัหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์ม

ส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากอย่างมนียัสาํคญัทางสถิต ิเมือ่พิจารณารายด้าน พบว่า โมเดลประกอบ

ด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มี 4 องค์ประกอบ คือ ความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ 

กระแสนิยม และการตอบสนองความต้องการ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค มี 4 องค์ประกอบ คือ ราคาสมเหตุ

สมผล คุณภาพสินค้า คุณค่าในการใช้งาน และคุณค่าทางสังคม ความไว้วางใจของผู้บริโภคมี 4 องค์ประกอบ 

คอื ความเช่ือถือได้ ความซ่ือสตัย์ การดแูลเอาใจใส่ลกูค้า และการตอบสนองลกูค้า ความสามารถทางการแข่งขัน

มี 4 องค์ประกอบ คือ การเงิน การตลาด ผลการดําเนินงาน และขนาดตลาด 2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน พบว่า โมเดลองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี (P-value = 0.268, 

χ2
/df = 1.100, CFI = 0.999, GFI = 0.978, AGFI = 0.954, RMSEA = 0.016, RMR = 0.002) ผลที่พบนี้

บ่งช้ีความสําคัญของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค และส่งเสริม

การสร้างความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่าน

ค�ำส�ำคัญ: ผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้าน การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ความสามารถทางการแข่งขัน การรับรู้คุณค่า

 ของผู้บริโภค ความไว้วางใจของผู้บริโภค
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บทน�า 

 การสร้างความสามารถในการแข่งขันแก่ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ จําเป็นต้องกําหนดเป้าหมาย การพัฒนา

ทีห่ลากหลายมติคิวบคูกั่บการปรับใช้เทคโนโลย ีและนวัตกรรมร่วมสมยั รวมทัง้ประยกุต์นํา ภมูปัิญญาท้องถ่ินใน

การพัฒนาสินค้าให้เกิดความแตกต่าง ตลอดจนการขยายช่องทางการตลาดด้วยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ

สมัยใหม่ การให้ความสําคัญกับการสร้างเคร่ืองหมายการค้าซ่ึงพัฒนา โดยผู้ประกอบการรุ่นใหม่ (Hou& 

Kankham, 2022) โดยเฉพาะผูป้ระกอบการวิสาหกิจเร่ิมต้นให้เป็นผูป้ระกอบการยคุใหม่ทีม่ทีกัษะ และจติวิญญาณ

ของการเป็นผู้ประกอบการที่มีความพร้อมสําหรับการแข่งขัน โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(สพธอ, 2564) ได้รายงานว่า ปัจจบัุนตลาดกลางพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ได้มกีารขยายตวัอย่างรวดเร็วซ่ึงในปี 2563 

มีมูลค่าเท่ากับ 3.78 ล้านล้านบาท และได้คาดการณ์การเติบโตของมูลค่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในปี 2564 อยู่ที่ 4.01 ล้านล้านบาท ด้านประโยชน์ที่ธุรกิจ และผู้บริโภคได้รับจากกิจกรรมตลาดพาณิชย์

อเิลก็ทรอนกิส์ผ่านสือ่สังคมออนไลน์ เช่น สามารถใช้ข้อมลูประกอบการตดัสนิใจ กิจกรรมการเลอืกซ้ือสินค้าเกิด

ความสะดวกสบาย และสร้างความ พึงพอใจแก่ลกูค้าเป้าหมายได้ โดยหลกัการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน์เป็นการทําการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์โดยอาศัยส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ในการเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่นิยมโดยเฉพาะเฟสบุ๊คซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

จดุเด่นข้อหนึง่ของส่ือสังคมออนไลน์ คือ ลกูค้า และผูป้ระกอบการสามารถแลกเปลีย่นข้อมลูความรู้ในส่ิงทีส่นใจ

ร่วมกันได้ ประหยัดค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสาร สะดวกและรวดเร็ว เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ รวมทั้ง

การสร้าง ความเช่ือมั่นให้ลูกค้า (Alonso-Dos-Santos, Alguacil Jiménez, & Carvajal-Trujillo, 2020) 

ในรายงานการศึกษาในอดตีพบยงัไม่ปรากฏรายงานวิจยัทีดํ่าเนนิการศกึษาเก่ียวกับประเดน็ปัจจยัสําคญัทีม่อีทิธิพล

ต่อการสร้างความสามารถทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์นํ้าพริกข่าปลาแห้งซึ่งเป็นอาหารพื้นบ้านที่บ่งบอกถึงวัฒนธรรม และภูมิปัญญาท้องถิ่นของ

คนไทยด้านอาหาร และพืชสมุนไพร โดยองค์ประกอบของพืชสมุนไพรข่าช่วยในการต้านโรคต่าง ๆ รักษาโรค

บางชนิด และช่วยบํารุงร่างกาย พริกขี้หนูมีสรรพคุณเป็นยาขับลมบํารุงธาตุ ขับเหงื่อขับลม และเจริญอาหาร 

กระเทียมมีสรรพคุณช่วยลดความดันโลหิต ลดไขมันในหลอดเลือด ช่วยบํารุงไตและตับอ่อนให้แข็งแรง 

ต้านมะเร็ง หอมแดงรักษาโรคภมูแิพ้ และอาการหอบหดื มฤีทธิต่์อต้านอนมุลูอสิระ และช่วยลด การอกัเสบ และ

สมนุไพรทีม่รีสชาตเิผด็ร้อนมสีรรพคุณแก้โรคจกุเสียด เป็นต้น (Rujjanawate, Kanjanapothi, Amornlerdpison, 

& Pojanagaroon, 2005; Yenjai, Prasanphen, Daodee, Wongpanich, & Kittakoop, 2004) ดังนั้น

ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาประเด็นเร่ืองปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อความสามารถทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์

อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้วิจัยมีความคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่า

ผลการศึกษาของการวิจัยนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจของชุมชนในระดับฐานรากในการนําไปปรับใช้เป็น

แนวทางการเสริมสร้างความสามารถทางการแข่งขันสําหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนต่าง ๆ รวมทั้งการใช้ประโยชน์

จากข้อมูลผลการวิจัยเพื่อการวางแผนธุรกิจของผู้ประกอบการ และการสร้างช่องทางการตลาดในอนาคตต่อไป
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การทบทวนวรรณกรรม

 การสร้างความสามารถในการแข่งขันแก่ธุรกิจรุ่นใหม่ เป็นกลไกสําคัญท่ีช่วยส่งเสริม และสนับสนุน

การเติบโตของเศรษฐกิจในระดับชุมชนฐานราก โดยเฉพาะกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม สํานักงาน

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (สสว, 2563) ได้รายงานไว้ว่า ปัจจุบันวิสาหกิจขนาดกลาง และ

ขนาดย่อมยังคงขยายตวัสูงข้ึนได้อย่างต่อเนือ่ง โดยมลูค่าผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศของวิสาหกิจขนาดกลาง 

และขนาดย่อม (SME) ในปี 2562 มีมูลค่า 595,963,156 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน ร้อยละ 35.3 ต่อ GDP 

รวมทั้งประเทศ โดยเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนที่มีสัดส่วนร้อยละ 34.60 โดยมีอัตราการขยายตัว ร้อยละ 3.0 ซ่ึง

การสร้างความสามารถในการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งในกลุ่มสินค้าเดียวกัน จัดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด

ทีช่่วยให้ธุรกิจสามารถดาํเนนิงานในการแข่งขันได้อย่างมปีระสทิธิภาพ โดยเฉพาะการดาํเนนิธุรกิจบนแพลตฟอร์ม

ตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงธุรกิจขนาดเล็กสามารถสร้างโอกาสและช่องทางทางการตลาดมากข้ึน ซ่ึงการมีส่ือ

สังคมออนไลน์นับเป็นช่องทางที่เป็นประโยชน์สําหรับธุรกิจ เช่น ช่วยให้ธุรกิจขนาดเล็กที่ไม่มีงบประมาณ

เพียงพอสาํหรับการโฆษณาสินค้า และช่วยให้ธรุกิจทีม่สีนิค้าและบริการหลากหลายแบ่งทาํการตลาดกับผูบ้ริโภค

แต่ละกลุม่ได้ด้วยต้นทนุตํา่ รวมทัง้ช่วยให้ธรุกิจที ่วัดคณุภาพสินค้าได้ยากมช่ีองทางในการสร้างการรับรู้เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงินทางด้านเศรษฐกิจ และผลประโยชน์ หรือผลรวมของผลประโยชน์ หรืออรรถประโยชน์

จากสินค้าและบริการ ทั้งนี้ เนื่องจากแนวคิดการรับรู้ในสินค้า และบริการมีความเชื่อมโยงกับทฤษฎีพฤติกรรม

ผู้บริโภค (Yang & Han, 2021) โดย Roig, García, และ Tena (2009) ได้รายงานไว้ว่า การรับรู้คุณค่า

ในสินค้าและบริการ จัดเป็นตัวบ่งช้ีสําคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน การกลับมาซ้ือซํ้ารวม 

การสร้างความไว้วางใจ และความภักดีในสินค้า และบริการของผู้บริโภค ปัจจุบันความสามารถในการแข่งขัน

ของธุรกิจบนแพลตฟอร์มตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 3 ด้าน (Nejad, Harooni, Charkazi, Shams, 

& Latifi, 2021) คือ 1) การสร้างความเข้มแข็งของสินค้า และบริการ ซึ่งส่วนนี้สามารถสังเกตได้ง่าย โดยธุรกิจ

ที่มีความเข้มแข็งจะสามารถรักษาส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าและบริการไว้ได้นาน เนื่องจากธุรกิจมีสินค้าและ

บริการทีแ่ตกต่างจากธุรกิจอืน่ ๆ  2) การสร้างความเข้มแข็งด้านกระบวนการทางการตลาด เป็นการแข่งขันในเร่ือง

ของประสิทธิภาพ ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมในกระบวนการทางธุรกิจในการผลิตสินค้า และ 3) การสร้างความ

เข้มแข็งด้าน การพัฒนาสินค้า และบริการร่วมสมยั ทฤษฎมีมุมองฐานทรัพยากรของ Barney (2001) ได้รายงาน

ไว้ว่า การศึกษาทรัพยากร และความสามารถของธุรกิจจะทําให้เกิดความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน

ฉะนั้นหากธุรกิจใดสามารถสร้างความได้เปรียบในด้านทรัพยากร และพัฒนาความสามารถขององค์กรได้ ก็จะ

สามารถสร้างความได้เปรียบในเชิงแข่งขันอย่างยัง่ยนื ดงันัน้ ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจศกึษาปัจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิล

ต่อความสามารถทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านในจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มตลาดสื่อสังคม

ออนไลน์ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาด โดยศกึษามุง่เน้นการศกึษาลกัษณะขององค์ประกอบเชิงยนืยนั 

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั และตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโครงสร้างองค์ประกอบของความสามารถ

ทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และได้นิยามตัวแปรที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
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การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

 (1) กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม (Social Media Marketing Strategy) หมายถึง สื่อปฏิสัมพันธ์

และเคร่ืองมือส่ือสารชนิดหนึ่งที่มีการบอกเล่าประสบการณ์ออกมาเป็นเนื้อหาเร่ืองราว รูปภาพ และวิดีโอ 

ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ตลอดเวลา โดยวัตถุประสงค์ของกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้าง

การตระหนักรู้ กระตุ้นให้การเกิดความต้องการ ส่งเสริมการทดลองใช้ อํานวยการซื้อ การสร้างความจงรักภักดี

ต่อสินค้า และบริการ โดยใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ช่องทาง (Wijayanti, Kurniawan, 

Darma, & Hakim, 2021; Yeik, Teoh, & Soh, 2021) คือ ช่องทางชุมชนสื่อสังคม (Social Community) 

ช่องทางสื่อสังคมเผยแพร่เนื้อหา (Social Publishing) ช่องทางสื่อสังคมบันเทิง (Social Entertainment) และ

ช่องทางสื่อสังคมการค้า (Social Commerce) 

 (2) การรบัรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินความแตกต่างระหว่างคุณค่าสินค้า และ

บริการโดยรวมในสายตาของผู้บริโภคที่ได้รับจากการเป็นเจ้าของและการใช้สินค้าและบริการ โดยเปรียบเทียบ

กับต้นทุนรวม หรือต้นทุนทั้งหมดจากการเป็นเจ้าของสินค้าและบริการนั้น ๆ คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของ

ผูบ้ริโภคเป็นการรับรู้ในรูปของตวัเงนิทางด้านเศรษฐกิจ หน้าที ่และผลประโยชน์ ด้านจติวิทยาทีผู่บ้ริโภคคาดหวัง

ที่จะได้รับจากอรรถประโยชน์จากสินค้าและบริการ นอกจากนี้คุณค่าที่รับรู้ มีความเชื่อมโยงกับทฤษฎีพฤติกรรม

ผู้บริโภค (Hariguna, Rahardja, & Ruangkanjanases, 2020; Yang & Han, 2021) ดังนั้น การรับรู้คุณค่า

จึงเป็นพื้นฐานที่สําคัญยิ่งในการบริหารการตลาด โดยหน้าที่ของการตลาดในปัจจุบัน คือ การนําเสนอสินค้าและ

บริการที่ประกอบด้วยคุณค่า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในสินค้าและบริการในด้านต่าง ๆ อาทิ คุณค่า

เชิงเศรษฐกิจ คุณค่าเชิงหน้าที่ และคุณค่าเชิงจิตวิทยา โดยการรับรู้คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับเหล่านั้นจะสร้าง

ความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า และบริการจากธุรกิจ และการรับรู้คุณค่ายังสามารถสร้างความ

แตกต่างของสินค้าจากคู่แข่ง (Alonso-Dos-Santos et al., 2020; Chen, Chen, & Tian, 2022)

 (3) ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง แนวคิดพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคม โดยมี

รูปแบบความสัมพันธ์ของบุคคลนั้นเกิดข้ึนจากกระบวนการสร้างความคิดในสองระดับ ซ่ึงทั้งสองระดับมีความ

เก่ียวโยงซ่ึงกันและกัน ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์ซ่ึงเก่ียวกับสถานะภาพของบุคคล และส่ิงท่ีเป็นนามธรรม

อยู่ภายในตัวคน เช่น ค่านิยม ความเช่ือ การรับรู้ หรือความศรัทธา เป็นต้น ในมิติด้านการตลาดออนไลน์ 

การสร้างความไว้วางใจเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้ให้ความไว้วางใจ และผู้ได้รับความไว้วางใจ

ก่อให้เกิดความร่วมมือ ความซ่ือสัตย์จริงใจ และความจริงต่อกัน ซ่ึงส่งผลดีต่อธุรกิจทําให้เกิดความเข้าใจ

เก่ียวกับความไว้วางใจในสินค้า และบริการ และยังสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

และบริการที่มีคุณภาพดีเท่านั้น แต่ยังพิจารณาไปถึงการเลือกผู้ประกอบการที่ดีด้วย (Dabbous, Barakat, & 

DeQuero-Navarro, 2022) 

 (4) ความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ หมายถึง เป็นความยั่งยืนของผลตอบแทน และเป็น

ความได้เปรียบในการแข่งขันเป็นหัวใจหลักที่ส่งผลต่อผลการดําเนินการ ผู้ประกอบการจะมีวิธีการอย่างไร 

ทีส่ามารถสร้างความสามารถในการแข่งขันอย่างยัง่ยนื และจะทําอย่างไรให้ธรุกิจสามารถดําเนนิการตาม กลยทุธ์

ในวงกว้าง ดังนั้น ความสามารถในการแข่งขันจึงเป็นการมีต้นทุนการผลิตที่ตํ่ากว่าสามารถสร้างความแตกต่าง
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จิตรา ปั้นรูป ณัฐวุฒิ ปั้นรูป และ เอกชัย ดวงใจ

ให้เกิดข้ึนในสินค้าหรือบริการ โดย Morgan, Vorhies, และ Schlegelmilch (2006) ได้รายงานไว้ว่า 

องค์ประกอบที่ใช้วัดผลความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการเงิน ได้แก่ 

ผลกําไร ผลตอบแทนการลงทุน มูลค่าของผู้ถือหุ้น ความสามารถในการทํากําไร กระแสเงินสด ราคาหุ้น

ความได้เปรียบด้านต้นทุน หรือราคา และ 2) ด้านการตลาด ได้แก่ ส่วนแบ่งทางการตลาด และ การเติบโต

ของยอดขาย 3) ด้านผลการดําเนินงาน ได้แก่ ประสิทธิภาพในการดําเนินงาน และ 4) ขนาดของตลาด ได้แก่ 

เครือข่ายของผู้ประกอบการธุรกิจ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจยัจงึได้กําหนดกรอบแนวคดิโดยประยกุต์แนวคดิมาจากงานวิจยั

ที่เกี่ยวข้อง (Alonso-Dos-Santos et al., 2020; Chen et al., 2022; Nejad et al., 2021) ซึ่ง ได้กล่าวถึง

ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจจากการใช้ประโยชน์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ และ

การรับรู้คณุค่าของผู้บริโภค (ตวัแปรต้น) ซ่ึงนาํไปสู่การสร้างความสามารถในการแข่งขันของธรุกิจ (ตวัแปรตาม) 

ผ่านการใช้ประโยชน์การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่สูงข้ึน โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดปรากฏ

ให้เห็น ดังนี้ 

   ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (SMM)

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CPV)

ความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC)

ความสามารถในการแข่งขันของผลิตภัณฑ์

อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านผ่าน

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (CMO)

➤
➤
➤

วัตถุประสงค์ 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะขององค์ประกอบเชิงยืนยันของความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหาร

พื้นบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

 2. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั และตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโครงสร้างองค์ประกอบ

ของความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์

กับข้อมูลเชิงประจักษ์
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การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 การวิจยัแบ่งออกเป็น 2 ระยะ ดงันี ้ระยะที ่1 เป็นการสร้างกรอบแนวคดิการวิจยัโดยสังเคราะห์เอกสาร

วิชาการ และงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับปัจจยัความสามารถทางการแข่งขันของสินค้า และบริการผ่านตลาดสือ่สังคม

ออนไลน์ เพ่ือคัดเลือกองค์ประกอบเชิงยืนยันที่สามารถนํามาอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรที่เก่ียวข้อง

กับความสามารถในการแข่งขันผลิตภัณฑ์ผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ นําข้อมูลที่ได้มาสังเคราะห์หา

องค์ประกอบ และตัวชี้วัดของตัวแปร โดยใช้ค่า Factor loading (≥ 0.3, p<.05) โดยดําเนินการสัมภาษณ์

ผู้ทรงคุณวุฒิ 4 ท่าน ต่อมาดําเนินการศึกษาร้านจําหน่ายอาหาร 4 แห่ง โดยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

เคร่ืองมือที่ใช้คือแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง นําข้อมูลที่รวบรวมมาวิเคราะห์ เชิงเนื้อหาเพ่ือพัฒนาเป็น

กรอบแนวคิดการวิจัย ระยะที่ 2 เป็นการตรวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยัน ของความสามารถทางการแข่งขัน

ผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านตลาดส่ือสังคมออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผู้วิจัยดําเนิน

การพัฒนาเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการสร้างแบบสอบถามที่เก่ียวกับองค์ประกอบของ 4 ปัจจัย ดังนี้ 

การตลาดผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจของผู้บริโภค การรับรู้คุณค่าของสินค้า และ

ความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ ที่พัฒนาข้ึนเป็นแบบสอบถามชนิดตรวจสอบรายการ (Check list) 

ชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale)

 1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั ได้แก่ ประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นพ้ืนทีจ่งัหวัดน่าน 476,363 คน ส่วนกลุม่ตวัอย่าง

ที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าที่ใช้บริการร้านจําหน่วยอาหารในจังหวัดน่าน โดยวิธีการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิง

ตามสูตรของทาโร ยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนที่ .05 ได้กลุ่มตัวอย่าง

จํานวน 400 คน ได้มาโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (convenience sampling) ซ่ึงคณะผู้วิจัย

ดําเนินการเก็บตัวอย่างเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามจํานวนที่ต้องการเป็นหลัก 

 2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ดังนี้ 

 ส่วนที ่1 มลัีกษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) และส่วนที ่2-5 มลีกัษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

6 ข้อคําถาม โดยสอบถามเกี่ยวกับเพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา และประสบการณ์เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้าน 

 ส่วนที่ 2 ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (SMM) แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 

ความบนัเทงิ (SM1) การมปีฏสิมัพันธ์ (SM2) กระแสนยิม (SM3) และการตอบสนองความต้องการเฉพาะ (SM4) 

(Alonso-Dos-Santos et al., 2020; Dwivedi et al., 2021) ส่วนที่ 3 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของสินค้า (CPV) 

แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ราคาสมเหตสุมผล (CP1) คณุภาพสินค้า (CP2) คณุค่าในการใช้งาน (CP3) 
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จิตรา ปั้นรูป ณัฐวุฒิ ปั้นรูป และ เอกชัย ดวงใจ

และคุณค่าทางสังคม (CP4) (Dwivedi et al., 2021; Hariguna et al., 2020) ส่วนที่ 4 ปัจจัยความไว้วางใจ

ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเชื่อถือได้ (TR1) ความซื่อสัตย์ (TR2) การดูแลเอาใจใส่

ลูกค้า (TR3) และการตอบสนองลูกค้า (TR4) (Alkraiji & Ameen,2022; Laor & Lissitsa, 2022) และ

ส่วนที ่5 ปัจจยัความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ (CMO) แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การเงนิ (IP1) 

การตลาด (IP2) ผลการดําเนินงาน (IP3) และขนาดของตลาด(IP4) (Morgan et al., 2006) โดยในแต่ละปัจจัย

แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ๆ  ละ 5 ข้อ รวม 20 ข้อคําถามต่อปัจจัย และรวมข้อคําถามทั้งหมด 86 ข้อคําถาม 

 ด้านการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

ด้วยการนําแบบสอบถามเสนอแก่ผู้ทรงคุณวุฒิ 4 ท่าน เพื่อประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม

โดยการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากการประเมิน

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม พบว่า ค่า IOC ของแบบสอบถามมีค่ามากกว่า 0.50 ทุกข้อคําถาม 

จึงถือว่ามีความเหมาะสมและสามารถนําไปใช้ได้ นําแบบสอบถามที่สร้างข้ึน และผ่านการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนือ้หาจากผู้เช่ียวชาญไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุม่ตวัอย่างทีไ่ม่ใช้กลุม่ตวัอย่างจริง 50 ตวัอย่าง 

เพื่อตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha) ของแต่ละ

ตัวแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.78 ถึง 0.86 ซึ่งมากกว่า 0.70 เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย จากนั้น

วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือตรวจสอบรูปแบบทีผู่วิ้จยัสร้างข้ึนกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Cronbach, 1970)

 3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ ผู้วิจัยจัดทําแบบสอบถามซึ่งในแบบสอบถามประกอบด้วย 

6 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 คุณสมบัติของผู้ที่จะตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่3 คําช้ีแจงรายละเอยีดของโครงการวิจยั ส่วนที ่4 ช่องทางในการตดิต่อคณะผูวิ้จยั หากผูต้อบแบบสอบถาม

ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับโครงการวิจัย ส่วนที่ 5 การแสดงเจตนายินยอม ในการตอบแบบสอบถาม และ

ส่วนที่ 6 แบบสอบถาม จากนั้นเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในระดับภาคสนามด้วยตัวเอง โดยนําคณะ

นักวิจัยดําเนินการขอสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาใช้บริการร้านจําหน่ายอาหารพ้ืนบ้านในพื้นที่จังหวัดน่าน

รวมทั้งส้ิน 400 ชุด ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุดตามเงื่อนไขของ

การสุ่มตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมกราคมถึงมีนาคม 2566 

 4) การวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยจะแบ่งข้อมูลที่รวบรวมมาได้ออกเป็นส่วน ๆ ตามลักษณะและประเภทของ

ข้อมลู โดยนาํข้อมลูทีไ่ด้มาวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงพรรณนา จากนัน้นาํข้อมลูไปหาค่าการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ์ และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัเพ่ือวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตกับตวัแปรแฝง

เพ่ือเปรียบเทียบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้อง

กลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI 



46 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, RMA น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอด คล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงการ 

(กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย

 1. ผลการศึกษาลกัษณะขององค์ประกอบเชิงยนืยนัของความสามารถทางการแข่งขันผลติภณัฑ์อาหาร

พื้นบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุอยู่

ระหว่าง 21-25 ปี ร้อยละ 45.24 มอีาชีพเป็นนกัเรียน/นสิิต/นกัศึกษา ร้อยละ 60.35 มกีารศึกษาในระดบัปริญญา

ตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 70 และมีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ร้อยละ 62.22 ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค ร้อยละ 65.48 มีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ

42.26 สินค้าทีซ้ื่อผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ได้แก่ ขนม อาหารแห้ง ซ้ือเสือ้ผ้า/เคร่ืองประดบั/รองเท้า ร้อยละ 65.25 

 2. ผลการวิเคราะห์ลักษณะขององค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ในภาพรวมตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่ 

มีค่าเฉลี่ยระดับมาก (X = 3.62 – 3.70) ค่าความเบ้ (Skewness) พบว่า มีค่าเป็นบวก มีการแจกแจง ในลักษณะ

โค้งแบบปกติอยู่ระหว่าง 0.01 ถึง 0.18 ค่าความโด่ง (Kurtosis) พบว่า มีค่าเป็นลบ มีการแจกแจงในลักษณะ

เบ้ซ้ายอยู่ระหว่าง -0.02 ถึง -0.27 แสดงว่า มีการกระจายข้อมูลแบบปรกติเนื่องจากอยู่ในเกณฑ์ ที่ยอมรับไว้

ข้างต้น (-3.0 ถึง +3.0) เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยแต่ละตัว พบว่า 2.1) ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ (SMM) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร คือ การมีปฏิสัมพันธ์ (SM2) ความบันเทิง 

(SM1) กระแสนิยม (SM3) และการตอบสนองความต้องการเฉพาะ (SM4) มีค่าเฉลี่ย (X) เท่ากับ 3.70, 3.717, 

3.69 และ 3.69 ตามลําดบัปัจจยัการรับรู้คณุค่าของสินค้า (CPV) ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ 4 ตวั มค่ีาเฉลีย่

ดังนี้ ราคาสมเหตุสมผล (CP1) คุณภาพสินค้า (CP2) คุณค่าในการใช้งาน (CP3) และคุณค่าทางสังคม (CP4) 

มีค่าเฉลี่ย (X) เท่ากับ 3.62, 3.63, 3.62, และ 3.62 ตามลําดับ 2.3) ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC) 

ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัว โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความเชื่อถือได้ (TR1) 

ความซื่อสัตย์ (TR2) การดูแลเอาใจใส่ลูกค้า (TR3) และการตอบสนองลูกค้า (TR4) มีค่าเฉลี่ย (X) เท่ากับ 3.68, 

3.68, 3.69, และ 3.70 ตามลําดับ และ 2.4) ปัจจัยความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ (CMO) ประกอบด้วย

ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัว โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไป หาน้อยได้ ดังนี้ การเงิน (IP1) การตลาด (IP2) 

ผลการดําเนนิงาน (IP3) และขนาดของตลาด (IP4) มค่ีาเฉลีย่ (X) เท่ากับ 3.64, 3.64, 3.64 และ 3.64 ตามลําดบั 

 3. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและการตรวจสอบความเหมาะสมของ

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ (KMO) ระหว่างตัวแปรทั้งหมด 16 ตัวแปร พบค่า ความสัมพันธ์ 120 คู่ ตัวแปรมีความ

สัมพันธ์กัน (p<0.01) ทกุคู ่และมทีศิทางของความสมัพันธ์ทางบวก (r = 0.31 - 0.98) ผลการวิเคราะห์ค่าเมทริกซ์

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบ พบว่า ค่าสถิติ Bartlett’s test of sphericity เท่ากับ 

10366.19 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีความแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลักษณ์ (p<0.01) และ

ค่าดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin: KMO เท่ากับ 0.768 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต่าง ๆ ในชุดข้อมูลนี้

มีความสัมพันธ์กันเพียงพอ และมีความเหมาะสมที่จะนํามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ โดยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันแยกรายปัจจัย พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (SMM)

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง 0.77 - 0.90 โดยพบว่า ด้านกระแสนิยม (SM3) กับด้านการ

ตอบสนองความต้องการเฉพาะ (SM4) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด (r = 0.90, p<0.01) ตัวแปรสังเกต

ได้ของการรับรู้คุณค่าของสินค้า (CPV) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง 0.89 - 0.97 โดยพบว่า

ด้านคุณค่าในการใช้งาน (CP3) กับราคาสมเหตุสมผล (CP1) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์สูงสุด (r = 0.97, 

p<0.01) ตัวแปรสังเกตได้ของความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง 

0.74 - 0.89 โดยพบว่า ด้านการตอบสนองลูกค้า (TR4) กับการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า (TR3) มีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์สูงสุด (r = 0.89, p<0.01) และตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ 

(CMO) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง 0.85 - 0.98 โดยพบว่า การตลาด (IP2) กับขนาดของ

ตลาด (IP4) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด (r = 0.98, p<0.01) ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ขององค์ประกอบเชิงยืนยันของ

 ความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์

 กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

SM1 SM2 SM3 SM4 CP1 CP2 CP3 CP4 TR1 TR2 TR3 TR4 IP1 IP2 IP3 IP4

SM1 1

SM2 .803** 1

SM3 .776** .804** 1

SM4 .874** .720** .904** 1

CP1 .399** .327** .556** .363** 1

CP2 .326** .375** .314** .492** .929** 1

CP3 .376** .340** .373** .450** .974** .942** 1

CP4 .399** .363** .409** .387** .929** .896** .955** 1

TR1 .417** .438** .475** .406** .301** .532** .492** .579** 1

TR2 .340** .346** .347** .340** .411** .363** .520** .488** .784** 1

TR3 .413** .390** .316** .391** .487** .419** .413** .399** .746** .827** 1

TR4 .479** .430** .368** .343** .548** .360** .564** .449** .814** .748** .898** 1

IP1 .404** .376** .465** .514** .381** .578** .410** .374** .595** .446** .363** .485** 1

IP2 .330** .408** .355** .394** .589** .381** .415** .371** .313** .440** .374** .393** .864** 1

IP3 .452** .419** .569** .318** .430** .423** .453** .410** .402** .447** .354** .376** .933** .909** 1

IP4 .336** .411** .366** .405** .397** .389** .420** .375** .308** .451** .359** .479** .857** .983** .924** 1

หมายเหตุ ** หมายถึง ค่า p < 0.01 



48 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

 4. ผลการวิเคราะห์ค่า Total Variance Explained ของตัวแปรสังเกตได้จํานวน 16 ตัวแปร

ผลการวิเคราะห์ค่า Total Variance Explained ของตวัแปร 16 ตวัแปร พบค่า Initial eigenvalues - Total (eigen 

values > 1) มี 4 องค์ประกอบ คือ component ที่ 1, 2, 3, และ 4 และ ค่ามี % of variance (ค่าเปอร์เซ็นต์

ที่แต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรได้) จํานวน 16 ตัวแปร ตัวแปรแต่ละตัวมีค่า Communality 

เร่ิมต้นเป็น 1 ทุกตัวมีความผันแปรทั้งหมดเท่ากับ 16 โดยสามารถคํานวณได้จากเปอร์เซ็นต์สัดส่วนของค่า 

Eigenvalues กับความผันแปรทั้งหมด เช่น 1) ค่า % of Variance ขององค์ประกอบที่1 = (7.744x 100)/16 = 

48.40% อธิบายได้ว่าองค์ประกอบที่ 1 สามารถอธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 48.40% 2) ค่า % of Variance 

ขององค์ประกอบที่ 4 = (1.77 x 100)/16 = 11.09% อธิบายได้ว่า องค์ประกอบที่ 4 สามารถอธิบายความ

ผันแปรทั้งหมดได้ 11.09% และ 3) ค่า Cumulative % หมายถึง ผลรวมสะสมของ % of Variance เช่น % 

Cumulative ของ 2 องค์ประกอบ = 48.40+16.96 = 65.36 และค่า % Cumulative ของ 4 องค์ประกอบ คือ 

48.40+16.97 +13.95+11.10 = 90.40 ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่า Total Variance Explained ขององค์ประกอบเชิงยนืยนัของความสามารถทางการแข่งขัน

 ของผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์

Total Variance Explained

Component

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings

Rotation Sums of Squared 

Loadings

Total

% of 

Variance

Cumulative 

%

Total

% of 

Variance

Cumulative 

%

Total

% of 

Variance

Cumulative 

%

1 7.74 48.40 48.40 7.74 48.40 48.40 3.82 23.90 23.90

2 2.71 16.96 65.36 2.71 16.96 65.36 3.76 23.54 47.45

3 2.23 13.94 79.31 2.23 13.94 79.31 3.45 21.58 69.03

4 1.77 11.09 90.40 1.77 11.09 90.40 3.41 21.37 90.40

Extraction Method: Principal Component Analysis.

 5. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้าน

ของจงัหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์กับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ด้านตวับ่งช้ีหลกัโดยเรียงลาํดบัค่านํา้หนกั

องค์ประกอบ (β) จากมากไปหาน้อย พบว่า ปัจจยัการตัง้ใจซ้ือของผูบ้ริโภค (IPC) มค่ีานํา้หนกัองค์ประกอบสูงสุด 

0.72 และมีค่าความเที่ยง (R2) 0.52 อธิบายได้ว่า การตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสามารถอธิบายความแปรปรวนร่วม

กันได้ร้อยละ 52.50 รองลงมา คอื ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (SMM) มค่ีาน้ําหนกัองค์ประกอบ 0.64 

และมีค่าความเที่ยง (R2) 0.410 อธิบายได้ว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถอธิบายความแปรปรวน

ร่วมกันได้ร้อยละ 41.0 ถัดมาเป็นปัจจัยการรับรู้คุณค่าของสินค้า (CPV) มีนํ้าหนักองค์ประกอบ 0.615 และมี

ค่าความเที่ยง (R2) 0.37 อธิบายได้ว่า การรับรู้คุณค่าของสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้

ร้อยละ 37.90 และปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบต่ําสุด 0.48 และมีค่า



49ปีที่ 43 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2566

จิตรา ปั้นรูป ณัฐวุฒิ ปั้นรูป และ เอกชัย ดวงใจ

ความเที่ยง (R
2
) 0.23 อธิบายได้ว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้

ร้อยละ 23.90 ด้านตัวบ่งชี้ในแต่ละปัจจัย พบว่า 1) ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (SMM) ประกอบด้วย

ตัวบ่งชี้เดี่ยว 4 ตัว มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.87-0.92 โดยตัวบ่งชี้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (SM2)

มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบสูงสุด (0.92) มีค่าความเที่ยง (R
2
) อยู่ระหว่าง 0.76-0.99 (t >+2.85, p<0.001) 

2) ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CPV) ประกอบด้วยตัวบ่งชี้ 4 ตัว มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง

0.94-0.97 โดยตัวบ่งชี้ด้านราคาสมเหตุสมผล (CP1) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด (0.973) มีค่าความเที่ยง 

(R
2
) อยู่ระหว่าง 0.88-0.95 (t >+2.85, p<0.001) 3) ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC) ประกอบด้วย

ตัวบ่งช้ี 4 ตัว มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.83-0.99 โดยตัวบ่งช้ีด้านการตอบสนองลูกค้า (TR4) 

มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบสูงสุด (0.99) มีค่าความเที่ยง (R
2
) อยู่ระหว่าง 0.69-0.98 (t >+2.85, p<0.001) 

4) ปัจจัยความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ (CMO) ประกอบด้วยตัวบ่งชี้ 4 ตัว มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ

อยู่ระหว่าง 0.83-0.99 โดยตัวบ่งช้ีด้านขนาดของตลาด (IP4) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด (0.999) มีค่า

ความเที่ยง (R
2
) อยู่ระหว่าง 0.73-0.99 (t>+2.85, p<0.001) ดังตารางที่ 3

 6. ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่างโครงสร้างองค์ประกอบเชิงยืนยันกับข้อมูลเชิงประจักษ์

โดย การเช่ือมค่าความคาดเคลือ่น พบว่า โมเดลองค์ประกอบความสามารถทางการแข่งขันตวับ่งช้ีตามสมมตฐิาน

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี (P-value = 0.268, X
2
/df = 1.100, CFI = 0.999, GFI = 0.978, 

AGFI = 0.954, RMSEA = 0.016, RMR = 0.002) ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

โดยโมเดลประกอบด้วยตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร ได้แก่ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค ความไว้วางใจของผู้บริโภค และความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณา

แยกรายปัจจัย พบว่า ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ (CMO) ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัย

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CPV) (β = 0.756, R
2
 = 0.379) กล่าวคือ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CPV) 

สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้ร้อยละ 52.50 ท้ังนี้อาจจะเป็นเพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า

ของสินค้าที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มตลาดสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งเกิดไว้วางใจในคุณภาพสินค้านั้น ๆ ที่ได้รับ

ผ่านแพลตฟอร์มตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ซ่ึงจะส่งผลให้ธรุกิจสามารถสร้างความสามารถทางการแข่งขันผลติภณัฑ์

อาหารพื้นบ้านในอนาคตได้ ดังตารางที่ 3
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การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของความสามารถทางการแข่งขันผลติภณัฑ์อาหารพืน้บ้านของจงัหวัด

 น่านผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ปัจจัย

(Factors)

องค์ประกอบ

(Component)

β S.E. t (C.R.) R
2

SMM SM1 0.874 0.330 29.624*** 0.764

β = 0.640 SM2 0.928 0.050 31.628*** 0.861

R
2 
= 0.410 SM3 0.893 0.330 30.847*** 0.797

SM4 0.894 0.060 21.653*** 0.999

CPV CP1 0.973 0.019 55.191*** 0.947

β = 0.756 CP2 0.940 0.025 53.265*** 0.884

R
2
 = 0.379 CP3 0.961 0.019 56.606*** 0.958

CP4 0.954 0.024 42.616*** 0.910

TRC TR1 0.834 0.035 26.034*** 0.695

β = 0.489 TR2 0.930 0.053 29.354*** 0.865

R
2
 = 0.239 TR3 0.902 0.031 30.725*** 0.813

TR4 0.992 0.026 27.146*** 0.984

CMO IP1 0.859 0.026 36.231*** 0.738

β = 0.724 IP2 0.984 0.032 34.757*** 0.968

R
2
 = 0.513 IP3 0.928 0.022 48.595*** 0.862

IP4 0.999 0.034 33.469*** 0.998

หมายเหตุ β หมายถึง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ, S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน, t หมายถึง ค่าสถิติ

 ทดสอบที, R
2
 หมายถึง ค่าความเที่ยง, *** หมายถึง ค่า p < 0.001 

สรุปและอภิปรายผล

 การศึกษาคร้ังนี้ พบว่า องค์ประกอบความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของ

จังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ความไว้วางใจของผู้บริโภค และความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยแต่ละ

ปัจจัยมีความสําคัญเท่ากัน และผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

พบว่า โมเดลองค์ประกอบความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านตลาดส่ือ

สังคมออนไลน์ตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี (P-value = 0.268, χ2
/df = 1.100, 

CFI = 0.999, GFI = 0.978, AGFI = 0.954, RMSEA = 0.016, RMR = 0.002) ผลจากการวิจัยในครั้งนี้
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ผู้วิจัยมีข้อค้นพบประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดความชัดเจน ดังนี้ 

 (1) ข้อค้นพบด้านปัจจัยการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CPV) ซึ่งมีนํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด โดยมี

ตัวแปรราคาสมเหตุสมผล (CP1) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบสูงสุด (0.97) ผลข้างต้นช้ีให้เห็นว่า แนวทาง

การสร้างความสามารถทางการแข่งขันสาํหรับผลิตภณัฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจงัหวัดน่าน ผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคม

ออนไลน์ ผูป้ระกอบการในพ้ืนทีจ่งัหวัดน่าน ควรให้ความสําคญัในการสร้างการรับรู้คณุค่าของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะ

ในด้านราคาสมเหตุสมผลสําหรับผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่าน โดยดําเนินงานผ่านกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดต่าง ๆ  บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องในรายงานการศึกษาของ Chen และคณะ (2022) 

ได้รายงานไว้ว่า การดําเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์จําเป็นต้องอาศัยการมีส่วนร่วมระหว่าง

ผู ้ประกอบการธุรกิจกับผู ้บริโภค โดยผู้ประกอบการควรสร้างกิจกรรมส่งเสริมการขายและให้สมาชิกบน

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนร่วมในการกระจายข้อมูล กระตุ้น โน้มน้าว และสร้างความต้องการของ

สินค้า ซึ่งเป็นผลดีต่อธุรกิจให้สามารถสร้างความสามารถทางการแข่งขนัในสินค้า และบริการได้ รวมทั้งส่งเสริม

การสร้างความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสินค้าและบริการ 

 (2) ข้อค้นพบด้านปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC) โดยมีตัวแปรการตอบสนองลูกค้า (TR4) 

มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด (0.99) ผลข้างต้นช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคในด้าน

การตอบสนองลูกค้าจัดเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสําคัญที่สามารถช่วยส่งเสริมและสนับสนุนการสร้างความสามารถทาง

การแข่งขันในสินค้าและบริการบนแพลตฟอร์มสือ่สังคมออนไลน์ได้ สอดคล้องในรายงานการศึกษาของ Yeik และ

คณะ (2021) ได้รายงานไว้ว่า การตอบสนองลูกค้าเฉพาะรายบุคคล โดยดําเนินการจัดกลยุทธ์สําคัญด้าน

การส่ือสารการตลาดที่มุ่งเน้นการนําเสนอสินค้า หรือบริการและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่สามารถปรับเปลี่ยนให้

ตรงตามที่ลูกค้าสนใจสามารถช่วยเพิ่มความสามารถทางการแข่งขันในยุคสื่อสังคมออนไลน์ 

 (3) ข้อค้นพบด้านโมเดลองค์ประกอบความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้าน 

ผ่านแพลตฟอร์มตลาดส่ือสังคมออนไลน์ตามสมมติฐานกรอบแนวสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี 

ซึ่งโมเดลประกอบด้วย ตัวแปรจํานวน 4 ตัวแปร (16 ตัวแปรสังเกต) ได้แก่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การรับรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค ความไว้วางใจของผู้บริโภค และความสามารถทางการแข่งขันของธรุกิจ ซ่ึงสอดคล้อง

กับรายงานการวิจัยการจําหน่ายสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงนิยมใช้วิเคราะห์

ตัวแปรซึ่งวัดจากตัวแปรสังเกตได้อยู่ระหว่าง 12 ถึง 16 ตัวแปรสังเกต (Chen et al., 2022; Jin & Xu, 2021)

 นอกจากนั้น ผลการวิเคราะห์ความสามารถทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่าน

ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (CMO) พบว่า มาตรวัดปัจจัย CMO ประกอบด้วย 4 มิติ โดยไม่มีข้อคําถาม

ที่อยู่ในโมเดลโครงสร้างถูกตัดออกหลังจากการทําสนทนากลุ่ม เนื่องจากไม่มีความหมายคล้ายกันกับข้ออื่น 

สอดคล้องกับค่า % Cumulative ของ 4 องค์ประกอบ เท่ากับ 90.40 ซ่ึงมค่ีาคะแนนอยูใ่นระดบัสูง หมายความว่า 

องค์ประกอบทัง้ 4 สามารถอธบิายความผนัแปรทัง้หมดได้ร้อยละ 90.40 รวมทัง้ค่าความตรงเชิงลูเ่ข้า ความตรง

เชิงจาํแนก และความเทีย่งตรงเชิงโครงสร้างในระดบัสูงเช่นกัน โดยปัจจยัทีใ่ช้ในการวัดปัจจยั CMO ทัง้ 4 ปัจจยั 
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การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารพื้นบ้านของจังหวัดน่านเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์

มีผลกระทบต่อการกําหนดระดับของปัจจัย CMO (p<0.01) เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบรายปัจจัย

พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (CPV) มีผลกระทบต่อปัจจัย CMO มากที่สุด (β = 0.75, R2 = 0.37) 

ซ่ึงสอดคล้องกับในรายงานผลการศึกษาก่อนหน้านี้ที่วัดการมีส่วนร่วมกับ ตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านผ่าน

แพลตฟอร์มตลาดส่ือสังคมออนไลน์เป็น second-order (Alonso-Dos-Santos et al., 2020; Yeik et al., 2021) 

แสดงให้เห็นว่าเมือ่ผูบ้ริโภคได้เข้ามามส่ีวนร่วมกับกิจกรรมของธรุกิจ ผ่านทางแพลตฟอร์มตลาดส่ือสงัคมออนไลน์

จะเกิดการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจในสินค้าและบริการ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคใน

สินค้าเดิม ความเป็นไปได้ในการซื้อซํ้า ปริมาณการซื้อซํ้า และการเต็มใจซื้อซํ้า ในขณะที่ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ

ปัจจัย CMO เป็นอันดับที่ 2 คือ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (β = 0.64, R
2
 = 0.41) สอดคล้องใน

รายงานการศึกษาด้านการโฆษณาของกลุ่มธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่มซ่ึงผู้ประกอบการจะให้ความสําคัญกับ

การเสริมสร้างการมส่ีวนร่วมในด้านการรับรู้ของผูบ้ริโภค ในขณะทีก่รณศึีกษาในองค์กรไม่แสวงหากําไรผูบ้ริโภค

จะใช้ช่วงเวลา และความพยายามมากข้ึนกับสินค้า และบริการนัน้ ๆ  (Concha-Meyer et al., 2019) และสดุท้าย

ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ CMO คือ ความไว้วางใจของผู้บริโภค (TRC) (β = 0.48, R
2
 = 0.23) สอดคล้องใน

รายงานการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ความไว้วางใจเป็นส่ิงสําคัญในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่องค์กรทาง

ธุรกิจ จึงจําเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค และต้องพยายามให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ

ในสินค้าและบริการ ซ่ึงเมื่อใดก็ตามที่ธุรกิจสามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคได้ ธุรกิจก็กลายเป็นผู้มี

อิทธิพลเหนือผู้บริโภคและผู้บริโภค จะยอมซื้อสินค้าตามความต้องการของธุรกิจ (Li, Long, Laubayeva, Cai, 

& Zhu, 2020) ผลการศึกษาครั้งนี้จึงยืนยันได้ว่าปัจจัย CMO เป็นโครงสร้างที่ประกอบด้วย 4 มิติ คือ การตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้คุณค่าของสินค้า ความไว้วางใจของผู้บริโภค และความสามารถทางการแข่งขัน

ของธุรกิจ ดังนั้นการออกแบบมาตรวัดปัจจัย CMO ควรสะท้อนให้เห็นถึง 4 มิตินี้

ข้อเสนอแนะ

 1. ข้อเสนอแนะเพื่อน�าผลการวิจัยไปใช้

 จากข้อค้นพบที่ว่า องค์ประกอบของปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพล

ต่อความสามารถในการแข่งขันผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจังหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ 

โดยธุรกิจควรเน้นการประชาสัมพันธ์รวมทั้งการสร้างช่องทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพือ่สร้างการรบัรู้

คณุค่าของผลติภณัฑ์อาหารพืน้บ้านแก่ผู้บริโภคทัง้ในด้านภาพลกัษณ์ และด้านคณุลกัษณะของผลติภณัฑ์อาหาร

พ้ืนบ้าน เน้นสร้างการรับรู้คุณค่าแก่ผู ้บริโภคร่วมกับความไว้วางใจของผู ้บริโภคในด้านความเช่ือถือได้ 

ความซ่ือสัตย์ การดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และการตอบสนองลูกค้ามากําหนดแนวทางการพัฒนาตลาดส่ือสังคม

ออนไลน์อย่างสร้างสรรค์ ทั้งนี้อาจอาศัยส่ิงบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ สร้างสัญลักษณ์สินค้า ทําให้ผู้บริโภคระลึกถึง

ตําแหน่งทางภูมิศาสตร์ของชุมชน 

 ข้อค้นพบองค์ประกอบของปัจจัยการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความสามารถในการแข่งขัน

ผลติภณัฑ์อาหารพ้ืนบ้านของจงัหวัดน่านผ่านแพลตฟอร์มตลาดสือ่สังคมออนไลน์ ได้แก่ การตลาดผ่านแพลตฟอร์ม
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สื่อสังคมออนไลน์ และการรับรู้คุณค่า ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาอิทธิพลของกิจกรรมที่เกิดการสร้าง

ความร่วมมือกับทุกภาคส่วน ทั้งผู้นําชุมชน ชาวบ้าน เยาวชน สถานศึกษา ภาครัฐ และภาคเอกชนในชุมชน

ต่อปัจจัยการรับรู้ที่ดีให้ผู้บริโภค ความเชื่อมั่น และการซื้อซํ้าสินค้าของชุมชน

 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

 ควรเลือกศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านผ่านทั้งแพลตฟอร์ม

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์และออฟไลน์ของชุมชนทั้งจังหวัดน่าน โดยเฉพาะผู้ประกอบการวิสาหกิจเร่ิมต้น

ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ประกอบการรุ่นใหม่ซึ่งมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการตลาดดิจิทัลและตลาดร่วมสมัย 

 ควรพจิารณาปัจจยัการตลาดส่ือสงัคมออนไลน์ทีส่่งอทิธพิลก่อให้เกิดปัจจยัความสามารถทางการแข่งขัน

ผลิตภัณฑ์อาหารพ้ืนบ้านผ่านทั้งแพลตฟอร์มการตลาดส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้ประกอบการทั้งจังหวัด

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในอนาคต
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