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บทคัดย�อ

บทความน้ีศึกษาผลของการใชสื่อสังคมออนไลนตอยอดขายและตอนวัตกรรมผลิตภัณฑและนวัตกรรมกระบวนการ

ของวิสาหกิจชุมชน โดยใชขอมูลจากการสัมภาษณวิสาหกิจชุมชนจํานวน 313 แหง และใชสถิติถดถอยแบบ 

Ordinary Least Square (OLS) และ Binary Logistic Regression ในการวิเคราะหขอมูล ขอคนพบที่สําคัญ

คือ ประการแรก การใชสื่อสังคมออนไลนสงผลบวกตอยอดขายของวิสาหกิจชุมชนเมื่อใชในระดับที่เหมาะสม แตหาก

ใชมากเกินไปก็จะสงผลในทางลบ สื่อสังคมออนไลนที่สงผลบวกอยางมีนัยสําคัญตอยอดขายคือ Line และ Facebook 

ประการท่ีสอง สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลเปนบวกตอนวัตกรรม แตหากใชมากเกินไปก็อาจเกิดผลลบไดเชนกัน สื่อที่มีผลบวก

อยางมีนัยสําคัญตอนวัตกรรมผลิตภัณฑคือ Facebook ประการสุดทาย การใชสื่อสังคมออนไลนไมไดสงผลใด ๆ  กับนวัตกรรม

กระบวนการของวิสาหกิจชุมชน ทั้งนี้ขอคนพบสองประการหลังบงชี้วาวิสาหกิจชุมชนไทยใชสื่อสังคมออนไลน เพื่อการแสวงหา

ขอมูลความรูในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม มากกวาใชเพื่อหาขอมูลเชิงเทคนิคสําหรับการพัฒนากระบวนการผลิต

คําสําคัญ : สื่อสังคมออนไลน วิสาหกิจชุมชน ยอดขาย นวัตกรรมผลิตภัณฑ นวัตกรรมกระบวนการ
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ABSTRACT

This paper examines the outcomes of using social media on community enterprises’ sales, 

product innovation, and process innovation. We employ the data from questionnaire-based 

interviews with 313 community enterprises in Thailand and use the Ordinary Least Square (OLS) 

and the Binary Logistic regressions to analyze the data. The key results are as follows. Firstly, the 

appropriate degree of social media usage helps community enterprises increase their sales. However, 

too much usage of social media can result in a decrease in sales. Line and Facebook are two social 

media platforms that significantly enhance enterprises’ sales. Secondly, social media usage also increases 

the probability that community enterprises will introduce product innovation (i.e., new product 

development) but to an appropriate degree of usage. Using too much social media reduces the 

likelihood of product innovation. Facebook is the only social media platform that is significant for 

increasing the probability that enterprises will introduce new products. Thirdly, the effect of social 

media usage on enterprises’ process innovation is not statistically significant. As far as the two latter 

results are concerned, Thai community enterprises tend to use social media to search for information 

relevant to product development but not to search technical information for upgrading their production 

process.
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1. บทนํา
ชวงทศวรรษท่ีผานมา สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เขามามีบทบาทสําคัญในการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะ

การทําการตลาดและการสรางแบรนดของหนวยธุรกิจ (Holt, 2016) ประเด็นบทบาทของส่ือสังคมออนไลนตอผลการ

ดําเนินงาน (Performance) ของหนวยธุรกิจอยูในความสนใจของโลกวิชาการในปจจุบันเปนอยางมาก ถึงแมเปนประเด็นใหม

และยังมีงานศึกษาเชิงประจักษไมมากนัก แตมีแนวโนมศึกษากันมากขึ้น

สื่อสังคมออนไลนถูกใหความหมายวา “เปนกลุมของระบบปฏิบัติการที่อยูบนฐานของอินเทอรเน็ต ซึ่งพัฒนาขึ้น

จากแนวคิดและรากฐานทางเทคโนโลยี Web 2.0 ชวยใหเกิดการสรางและการแลกเปลี่ยนเนื้อหาที่ผูใชสรางขึ้น” (Tajvidi 

& Karami, 2017) ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลนประกอบไปดวยระบบปฏิบัติการออนไลนที่หลากหลาย เชน เว็บเครือขายสังคม 

(Social Network Sites: SNSs) บล็อก (Blog) ฟอรรัม (Forum) ไมโครบล็อก (Microblog) เปนตน (Aichner & Jacob, 

2015) ซึ่งสิ่งเหลานี้เอื้อใหเกิดกระบวนการสรางเนื้อหา (Content) และการแลกเปลี่ยนขอมูล ปจเจกชนและองคกรอาจจะ

ใชส่ือสังคมออนไลนหลายหลายแพลตฟอรม (เชน Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TripAdvisor, Line ฯลฯ) 

ในการสรางปฏิสัมพันธ แลกเปล่ียนขอมูล หรือโนมนาวความคิด/พฤติกรรมกลุมเปาหมายไปในทิศทางใดทางหน่ึง (Chen, Fay, 

& Wang, 2011)

เนื่องจากยังเปนประเด็นใหมที่มีการศึกษาเชิงประจักษไมมากนัก จึงยังมีชองวางบางประการในองคความรูและ

งานศึกษาเชิงประจักษ ซึ่งงานศึกษานี้ตองการที่จะเติมเต็มชองวางนั้น ประการแรกคือ งานศึกษาเชิงประจักษที่ผานมา

สวนมากยังเนนกรณีศึกษาบริษัทขนาดใหญ และยังมีงานศึกษาไมมากนักที่ใหความสําคัญกับผลของการใชสื่อสังคมออนไลน

ตอการดําเนินงานของบริษัทขนาดเล็ก (Odoom et al., 2017) ยิ่งไปกวานั้น ยังไมพบมีงานศึกษาใดท่ีมุงศึกษาไปท่ีวิสาหกิจ

ขนาดเล็กในชนบท ซึ่งวิสาหกิจดังกลาวมีความนาสนใจในบริบทการศึกษานี้ เนื่องจากมีหลักฐานเชิงประจักษเปนจํานวนมาก

ที่ระบุวาวิสาหกิจขนาดเล็กในชนบทมักจะเสียเปรียบวิสาหกิจขนาดใหญกวาที่อยู ในเมืองไมวาจะเปนในแงของทรัพยากร 

ความสามารถในดานการพัฒนานวัตกรรม และการตลาด (North & Smallbone, 2006) การพัฒนาขึ้นของสื่อสังคมออนไลน 

ซึ่งมีตนทุนในการเขาถึงและการรับเทคโนโลยีในระดับที่คอนขางตํ่า (Odoom et al., 2017) อาจเปนการเปดโอกาสใหวิสาหกิจ

ในชนบทไดใชเทคโนโลยีดังกลาวในการยกระดับนวัตกรรมของตน ขยายขอบเขตตลาด และยกระดับผลประกอบการ (เชน 

ยอดขายและกําไร) อยางไรก็ตาม ในปจจุบันยังขาดงานศึกษาเร่ืองนี้

ชองวางประการที่สองคือ งานศึกษาสวนมากที่วิเคราะหความสัมพันธระหวางการใชสื่อสังคมออนไลนกับผลการ

ดําเนินงานของบริษัทมักจะใหความสําคัญกับผลการดําเนินงานในดานการเพิ่มยอดขาย การขยายตลาด และกําไรเปนหลัก 

ยังมีงานศึกษาไมมากนักที่วิเคราะหผลการดําเนินงานในดานการสรางนวัตกรรม (Pateli & Mikalef, 2017)

งานศึกษานี้มุงที่จะเติมเต็มชองวางสองประการดังกลาว โดยเนนศึกษาผลของการใชสื่อสังคมออนไลนของวิสาหกิจ

ชุมชน (Social Enterprise) ซึ่งมีที่ตั้งในเขตชนบท1 และท้ังหมดเปนวิสาหกิจขนาดเล็ก (มีการจางงานเต็มเวลาไมเกิน 

50 คน) โดยประเด็นคําถามการวิจัยที่ตองการหาคําตอบคือ การใชสื่อสังคมออนไลนสงผลตอผลการดําเนินงานของวิสาหกิจ

ชุมชนท้ังในแงของการเพ่ิมยอดขาย (Sales Growth) และการยกระดับความสามารถทางนวัตกรรม (Innovation) หรือไม 

อยางไร

1 คําวา “ชนบท” ในบริบทงานศึกษานี้ หมายถึง วิสาหกิจชุมชนที่อยูนอกเขตเทศบาลในจังหวัดที่ไมใชกรุงเทพฯและปริมณฑล ทั้งนี้

หากพิจารณาจากพระราชบัญญัติสงเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 และขอมูลจากกรมสงเสริมการเกษตร (ดู https://smce.doae.

go.th) จะพบวา วิสาหกิจดังกลาวพัฒนาขึ้นจากกลุมเกษตรกรเปนหลัก ซึ่งอาจอนุมานไดวาวาวิสาหกิจชุมชนสวนมากของไทยมีที่ตั้งใน

เขตชนบท
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ถึงแมวิสาหกิจชุมชนอาจจะมีมูลคาทางเศรษฐกิจที่ไมมากนักเม่ือเปรียบเทียบกับหนวยธุรกิจขนาดใหญและอุตสาหกรรม

ขนาดกลางและขนาดยอมในภาคอุตสาหกรรมเมือง แตวิสาหกิจชุมชนก็ถือวาเปนแหลงรายไดนอกภาคเกษตรกรรม (Off-farm 

Employment) ที่สําคัญของเกษตรกร ทั้งนี้ จากขอมูลของกรมสงเสริมการเกษตร (ณ วันที่ 10 สิงหาคม 2562) พบวา 

มีวิสาหกิจชุมชนท่ีขึ้นทะเบียน 85,279 วิสาหกิจ และมีสมาชิกรวมท้ังส้ิน 1,454,651 ราย2 ซึ่งถือวาเปนหนวยธุรกิจที่มี

ความสําคัญไมนอยตอเศรษฐกิจของภาคชนบทไทย

เปนที่ทราบกันดีวาการใชสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึนทุกป และจํานวนมากของผูใชสื่อสังคมออนไลน

ก็ใชเพื่อประโยชนในเชิงพาณิชย ขอมูลจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสแสดงใหเห็นวา ในป พ.ศ. 2561 

คนไทยใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยมากกวา 9 ชั่วโมงตอวัน โดยที่หนึ่งในสามของชั่วโมงการใชอินเทอรเน็ตในแตละวันเปนการ

ใชสื่อสังคมออนไลน ทั้งนี้คนสวนใหญใชอินเทอรเน็ตในการซ้ือสินคาและบริการมากท่ีสุด (51.28%) รองลงมาคือ สงขอความ 

(50.56%) และทําธุรกรรมทางการเงิน (49.20%) (Electronic Transactions Development Agency, 2018) 

อาจกลาวไดวา การขยายตัวของการใชอินเทอรเน็ตและส่ือสังคมออนไลนในชวง 4-5 ปที่ผานมาสงผลใหกิจกรรมพาณิชย

อิเลคทรอนิกส (E-Commerce) สูงขึ้นตามไปดวย โดยนับตั้งแตป พ.ศ. 2557–2560 มูลคาพาณิชยอิเลคทรอนิกสเพิ่มขึ้น

จาก 2.033 ลานลานบาท เปน 2.812 ลานลานบาท ซึ่งเปนการเพ่ิมโดยเฉล่ียมากกวาปละ 10% (Electronic Transactions 

Development Agency, 2017) ขอมูลเหลานี้ชี้ใหเห็นความสําคัญของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน

ตอหนวยธุรกิจในแงการยกระดับความสามารถในการแขงขัน อยางไรก็ตาม ปจจุบันการศึกษาเกี่ยวกับผลของการใช

สื่อสังคมออนไลนตอการดําเนินงานของหนวยธุรกิจในประเทศไทย ทั้งในดานการเพิ่มยอดจําหนายและดานการสรางนวัตกรรม

ยังมีคอนขางนอย

บทความนี้เนนศึกษาผลของการใชสื่อสังคมออนไลน 4 แพลตฟอรมไดแก Line Facebook Instagram และ Twitter 

ซึ่งเปนแพลตฟอรมที่อยูในความนิยม 10 อันดับแรกของคนไทยในป พ.ศ. 2561 ทั้งนี้ Line และ Facebook ไดรับความนิยม

เปนอันดับสองและสาม3 โดยมีผูใช 98.6% และ 96.0% ของผูใชสื่อสังคมออนไลนทั้งหมดตามลําดับ สวน Instagram 

และ Twitter ไดรับความนิยมเปนอันดับหาและเจ็ด โดยมีผูใช 67.2% และ 43.0% ตามลําดับ (Electronic Transactions 

Development Agency, 2018) บทความน้ีไมไดศึกษาแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลนอื่น (เชน YouTube WhatsApp 

หรือ WeChat) เพราะจากการสัมภาษณวิสาหกิจชุมชนแทบไมพบการใชแพลตฟอรมอ่ืนที่นอกเหนือจาก 4 แพลตฟอรม

ดังกลาว

เนื้อหาของบทความนี้แบงเปน 5 สวนหลัก โดยหลังจากบทนํานี้แลว สวนที่สองจะอภิปรายแนวคิดและขอคนพบ

จากงานวิจัยกอนหนาอันเปนผลมาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อสรางขอสมมติฐานเกี่ยวกับผลของการใชสื่อสังคมออนไลน

ตอวิสาหกิจชุมชนในดานยอดขายและดานการพัฒนานวัตกรรม สวนที่สามอภิปรายเก่ียวกับระเบียบวิธีวิจัย สวนที่สี่แสดง

ผลการวิเคราะหขอมูลและอภิปรายผล และสวนที่หาเปนสวนสรุปและขอเสนอแนะ

2 www.smce.doae.go.th
3 อันดับหนึ่งคือ YouTube (98.6%)
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2. วรรณกรรมที่เก่ียวข�องและสมมติฐาน

2.1 สื่อสังคมออนไลน�กับการผลประกอบการ (ยอดขาย) ของหน�วยธุรกิจ

งานศึกษาสวนมากท่ีเกี่ยวของกับบทบาทของการใชสื่อสังคมออนไลนตอผลการดําเนินงานของธุรกิจมักเนนประเด็น

การเพิ่มยอดขาย (Sales Growth) (Andzulis et al., 2012; Kumar et al., 2013; Rodriguez et al., 2012) 

มีคําอธิบายบางประการที่ชี้ใหเห็นวาการใชสื่อสังคมออนไลนสงเสริมใหเกิดการเจริญเติบโตของยอดขายของหนวยธุรกิจ 

ประการแรก หนวยธุรกิจสามารถใชสื่อสังคมออนไลนเปนเคร่ืองมือการตลาด (Social Media Marketing: SMM) โดยเฉพาะ

อยางยิ่ง การจัดการความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management: CRM) งานศึกษาของ Wang & Kim 

(2017) พบวา การใชสื่อสังคมออนไลนทําใหความสามารถในการจัดการความสัมพันธกับลูกคาของบริษัทสูงขึ้น โดยบริษัท

ที่ลงทุนในสื่อสังคมออนไลนจะสามารถสรางและบูรณาการขอมูล พรอมทั้งตอบสนองตอขอมูลที่ไดจากการปฏิสัมพันธกับ

ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ สงผลใหสามารถสรางความผูกพันกับลูกคาและสนองตอบความตองการไดเปนอยางดี

ประการที่สอง เนื่องจากสื่อสังคมออนไลนเนนการมีปฏิสัมพันธสองดาน การใชสื่อดังกลาวในการสื่อสารการตลาด

จะทําใหหนวยธุรกิจสามารถสรางการมีสวนรวมและความผูกพันธกับลูกคาและสังคมไดดีขึ้น โดยผานการสนทนา การแบงปน

ขอมูล และความรวมมือตาง ๆ  (Weinberg & Pehlivan, 2011) ซึ่งสิ่งนี้ตางจากการส่ือสารการตลาดโดยใชสื่อเดิม (Traditional 

Media) ที่เนนสงผานขอมูลทางเดียว เพ่ือสรางการรับรู การตระหนัก และความจดจํา (Paniagua & Sapena, 2014) ปจจุบัน 

กิจกรรมส่ือสังคมออนไลนครอบคลุมถึงการสรางและจัดการแฟนเพจของบริษัท การโปรโมทสินคาและบริการ การประชาสัมพันธ 

และการทําวิจัยตลาด นอกจากน้ี ยังอาจรวมเร่ืองการบริการลูกคา การสนทนาแลกเปล่ียน และการรีวิวสินคา/บริการโดยลูกคา 

(Öztamur & Ibrahim, 2014)

ประการท่ีสาม การส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนกอใหเกิดสิ่งที่เรียกวาการแพรกระจายแบบปากตอปาก

ดวยอิเลคทรอนิกส (Electronic Word of Mouth: e-WOM)” ซึ่งเปนการแพรกระจายขอมูลขาวสารไดเปนจํานวนมาก 

รวดเร็ว และครอบคลุม สื่อสังคมออนไลนจะสรางพื้นที่สําหรับผู บริโภคในการแบงปนประสบการณในเครือขายออนไลน

ที่มีจุดเดนในเรื่องขนาด (Scale) อัตราเรง (Speed) และความแพรหลาย (Ubiquity) ของขอมูลขาวสาร (Öztamur & 

Ibrahim, 2014) หนวยธุรกิจสามารถใชพื้นที่นี้ในการสรางชื่อเสียงและการยอมรับในสินคาและบริการ นอกจากนี้ ยังสามารถ

ติดตามและตรวจสอบความเห็นและขอเสนอแนะของผู บริโภคตอสินคา/บริการของตนและของคู แขงไดโดยงาย ชวยให

หนวยธุรกิจสามารถสรางจุดเดนที่แตกตางจากคูแขงและเพ่ิมความเปนไปไดในการซ้ือของลูกคา (Wang & Kim, 2017) 

ทั้งนี้ Bulearca & Bulearca (2010) พบวา การตลาดแบบ e-WOM โดยใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลตอการรับเอา

สินคาอยางรวดเร็ว นําไปสูการเพิ่มขึ้นของยอดขายและการสนับสนุนแบรนดสินคา ยิ่งไปกวานั้น Seth (2012) ยังพบวา 

สื่อสังคมออนไลนทําใหหนวยธุรกิจสามารถเขาถึงลูกคาจํานวนมากข้ึนในระดับโลกและการขยายธุรกิจในตางประเทศ 

(Internationalization) นําไปสูการเพ่ิมยอดขายและกําไรอีกดวย ดวยประโยชนของสื่อสังคมออนไลนดังที่กลาวขางตน 

สามารถกําหนดสมมติฐานไดวา

สมมติฐาน 1a: การใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลบวกตอยอดขายของวิสาหกิจชุมชน

อยางไรก็ตาม มีหลักฐานเชิงประจักษที่ชี้วาการใชสื่อสังคมออนไลนอาจมีผลตอยอดขายในทิศทางตรงกันขาม ซึ่งอาจ

เกิดจากความเสี่ยงในแงของการแพรกระจายของขอมูลหรือการแสดงความเห็นที่เปนลบตอสินคา บริการ หรือตอตัวบริษัท 

งานศึกษาของ Cui et al. (2012) พบวา ผลตอยอดขายสินคาใหมของรีวิวที่เปนลบ (Negative Review) ในสังคมออนไลน

มีมากกวาของรีวิวที่เปนบวก (Positive Review) โดยถึงแมวารีวิวที่เปนบวกจะสงผลตอยอดขายท่ีเพ่ิมขึ้น แตรีวิวที่เปนลบ
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จะทําใหยอดขายลดลงในอัตราท่ีมากกวา ดวยเหตุนี้ บริษัทที่ทําการตลาดจะตองใหความสําคัญกับการจัดการรีวิวในโลกออนไลน

เมื่อนําผลิตภัณฑออกสูตลาดบนโลกออนไลน นอกจากน้ี Pfeffer et al. (2014) ก็เสนอวา ความเห็นที่เปนลบบนส่ือสังคม

ออนไลนจะแพรกระจายอยางรวดเร็วคลายกับ “พายุไฟ” (Online Firestorms) ซึ่งกอใหเกิดความเสียหายอยางมากตอบริษัท 

ในขณะท่ี Aula (2010) ก็ชี้ใหเห็นวาความเส่ียงท่ีจะเสียชื่อเสียง (Reputational Risk) อาจมีมากข้ึนเม่ือขยายขอบเขต

การทําการตลาดออนไลนและมีการสนองตอบตอสถานการณที่เปนลบอยางไมเหมาะสม

จากขอคนพบขางตน อาจกลาวไดว าการใชสื่อสังคมออนไลนในการทําการตลาดควรมีขอบเขตท่ีเหมาะสม 

เพราะตนทุนการบริหารจัดการขอมูลและเน้ือหาตาง ๆ  ในสังคมออนไลนมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนพรอม ๆ  กับการใชสื่อสังคมออนไลน

ในปริมาณท่ีมากข้ึน การใชสื่อสังคมออนไลนในขอบเขตท่ีมากอาจเกินความจําเปนหรือเกินความสามารถของหนวยธุรกิจ 

(โดยเฉพาะหนวยธุรกิจขนาดเล็กและมีความสามารถในการทําการตลาดออนไลนต่ํา) ที่จะจัดการขอมูล เนื้อหา และตอบสนอง

ตอความเห็นตาง ๆ  ไดอยางมีประสิทธิภาพ ในแงนี้ ความสัมพันธระหวางระดับการใชสื่อสังคมออนไลนกับยอดขายอาจมี

ลักษณะรูปตัว U ควํ่า (Inverted U-Curve) โดยการใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลบวกตอยอดขายในชวงแรก แตหากมี

ระดับการใชสื่อสังคมออนไลนมากข้ึนก็อาจสงผลลบตอยอดขายตามมา

สมมติฐาน 1b: การใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลบวกตอยอดขายของวิสาหกิจชุมชน แตเมื่อขอบเขตการใชสื่อสังคม

ออนไลนเพิ่มข้ึนก็จะสงผลลบตอยอดขาย (มีความสัมพันธแบบตัว U คว่ํา)

2.2 สื่อสังคมออนไลน�กับนวัตกรรมของหน�วยธุรกิจ

งานศึกษาที่เกี่ยวของกับผลของการใชสื่อสังคมออนไลนตอนวัตกรรมของหนวยธุรกิจมีคอนขางนอย ทั้ง ๆ  ที่บทบาท

ของสื่อสังคมออนไลนไมไดถูกจํากัดเพียงในทางการตลาด แตยังมีสวนสําคัญในการสงเสริมปฏิสัมพันธในเชิงการแลกเปลี่ยน

ความรู (Knowledge Interaction) ท่ีจะนําไปสูการยกระดับความสามารถทางนวัตกรรมของหนวยธุรกิจได (Roberts 

& Candi, 2014; Tajvidi & Karimi, 2017) นอกจากนี้ ในหนวยธุรกิจเองก็พบวา มีการใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อการ

สรางนวัตกรรมในสัดสวนที่คอนขางนอยเมื่อเปรียบเทียบกับการใชเพื่อสื่อสารการตลาด เชน ในงานศึกษาของ Roberts 

& Piller (2016) พบวา มีบริษัทเพียงไมถึง 50% ของ 453 บริษัททั่วโลกที่ทําการสํารวจใชสื่อสังคมออนไลนในกระบวนการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหม

งานศึกษาความสัมพันธระหวางการใชสื่อสังคมออนไลนกับนวัตกรรมของหนวยธุรกิจพบวา สื่อสังคมออนไลนสงผลดี

ตอการสรางนวัตกรรมหลายประการ Roberts & Piller, (2016) ระบุวาสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอกระบวนการ

พัฒนาผลิตภัณฑ 3 อยางคือ สรางความสามารถในการแสวงหาขอมูล (Exploration) สรางการมีสวนรวมของลูกคาในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ (Co-creation) และใชในการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Communication) เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน

เปนแหลงรวมขอมูลเก่ียวกับแนวโนมความตองการในตลาด ผลิตภัณฑของคูแขง และความเห็นยอนกลับ (Feedback) 

ตอแนวคิดผลิตภัณฑ (Product Concept) การใชสื่อสังคมออนไลนในการแสวงหาขอมูลและวิจัยตลาดจะชวยใหหนวยธุรกิจ

ลดระยะเวลาของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑที่โดยปกติจะใชเวลาและแรงงานมาก นอกจากน้ี หนวยธุรกิจยังสามารถ

ใชสื่อสังคมออนไลนในการสรางการมีสวนรวมของลูกคา (Customer Engagement) ในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ 

ซึ่งจะทําใหหนวยธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงจุด และเพ่ิมโอกาสในการยอมรับผลิตภัณฑของลูกคา

ไดอีกดวย และเมื่อผลิตภัณฑถูกนําสู ตลาด หนวยธุรกิจก็สามารถใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ 

ซึ่งมักจะเปนที่คาดหวังของผูบริโภคในการตัดสินใจรับผลิตภัณฑใหม (Roberts & Candi, 2014; Roberts & Piller, 2016)
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นอกจากน้ี สื่อสังคมออนไลนยังมีบทบาทสําคัญที่ชวยสงเสริมยุทธศาสตรนวัตกรรมแบบเปด (Open Innovation 

Strategy) ของหนวยธุรกิจ (Roberts & Candi, 2014) ภายใตการแขงขันที่รุนแรง การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว 

และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) ที่สั้นลง เปนไปไดยากท่ีหนวยธุรกิจจะสรางนวัตกรรม เพ่ือสนองตอบ

ตอสภาวะดังกลาวไดตามลําพัง ยุทธศาสตรนวัตกรรมแบบเปดจึงถูกนํามาใชโดยหนวยธุรกิจมากขึ้น ในรูปแบบของ

ความรวมมือในการสรางนวัตกรรมรวมกับหุนสวนตาง ๆ  (Chesbrough, 2004) มีงานศึกษาเชิงประจักษจํานวนมากท่ี

ชี้ใหเห็นวาปฏิสัมพันธในเชิงการแลกเปล่ียนเรียนรูกับองคกรที่หลากหลาย (เชน ซัพพลายเออร ลูกคา คูแขงทางธุรกิจ ธุรกิจ

ที่ใหบริการดานความรู มหาวิทยาลัย และองคกรวิจัยสาธารณะ) จะชวยเพิ่มความสามารถดานนวัตกรรมของหนวยธุรกิจ 

(Laursen & Salter, 2006; Love et al., 2014; Neito & Satamaria, 2007) ในแงนี้ สื่อสังคมออนไลนเขามามีบทบาท

สําคัญทําใหการปฏิสัมพันธกับองคกรเหลานี้มีความหลากหลายและรวดเร็วยิ่งขึ้นในตนทุนที่นอยลง (Pateli & Mikalef, 2017; 

Roberts et al., 2016)

ทั้งนี้ ขอมูลความรูที่หนวยธุรกิจไดผานชองทางสื่อสังคมออนไลนอาจแบงไดเปน 2 ลักษณะคือ ขอมูลเกี่ยวกับ

ตลาดและผลิตภัณฑ (เชน ความตองการของผูบริโภค การตอบสนองตอผลิตภัณฑหรือบริการของตลาด ฯลฯ) และขอมูล

ในเชิงเทคนิค (เชน วิธีการแกปญหาเชิงเทคนิคบางประการ) (Roberts et al., 2016) ดวยเหตุนี้ สื่อสังคมออนไลนอาจมีผล

ตอทั้งนวัตกรรมผลิตภัณฑ และนวัตกรรมกระบวนการ ดังนั้นจึงสามารถกําหนดสมมติฐานไดดังนี้

สมมติฐาน 2a: การใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลบวกตอนวัตกรรมผลิตภัณฑและนวัตกรรมกระบวนการของวิสาหกิจ

ชุมชน

อยางไรก็ตาม การใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือแสวงหาขอมูลความรูอาจสงผลลบตอนวัตกรรมได เนื่องจากขอมูลขาวสาร

บนโลกออนไลนมีเปนจํานวนมาก มีทั้งขอมูลที่นาเช่ือถือและไมนาเช่ือถือ การแยกขอมูลความตองการเทียมออกจาก

ความตองการที่แทจริงอาจทําไดลําบาก (Roberts & Piller, 2016) ตนทุนในการบริหารจัดการขอมูลขาวสารมักจะสูงขึ้น

พรอม ๆ  กับการใชสื่อสังคมออนไลนในระดับที่มากข้ึน ขอมูลหรือความคิดบางอยางอาจจะมาในชวงเวลาท่ีไมเหมาะสม

ทําใหไมสามารถใชประโยชนไดอยางเต็มที่ นอกจากน้ี หากมีขอมูลที่นําเขามาเปนจํานวนมาก บางขอมูลที่อาจเปนประโยชน

ก็อาจจะไมไดรับการใสใจเทาที่ควร (Roberts et al., 2016) ดังนั้นอาจกลาวไดวาการใชสื่อสังคมออนไลนในระดับที่

เหมาะสมจะมีผลเปนบวกตอนวัตกรรม แตหากใชในระดับที่มากเกินไปก็อาจสงผลเปนลบตอนวัตกรรม ตามสมมติฐานตอไปน้ี

สมมติฐาน 2b: การใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลบวกตอนวัตกรรมผลิตภัณฑและนวัตกรรมกระบวนการของวิสาหกิจ

ชุมชน แตเมื่อขอบเขตการใชสื่อสังคมออนไลนเพิ่มขึ้นก็จะสงผลลบ (มีความสัมพันธแบบตัว U คว่ํา) ตอนวัตกรรมผลิตภัณฑ

และนวัตกรรมกระบวนการ

3. ระเบียบวิธีวิจัย

3.1 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข�อมูล

ในขั้นตน ผู วิจัยไดรางแบบสอบถามขึ้นบนฐานของแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ ซึ่งประกอบดวย 

(1) ความสามารถทางเทคโนโลยีและนวัตรรมของหนวยธุรกิจ (2) การใชเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการตลาดและนวัตกรรม 

(3) คลัสเตอรอุตสาหกรรม (4) เครือขายและปฏิสัมพันธในเชิงการแลกเปล่ียนเรียนรูกับแหลงความรูภายนอก (5) ความเช่ือมโยง

ระหวางภาคอุตสาหกรรมกับมหาวิทยาลัย
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หลังจากน้ัน ผู วิจัยไดทําการตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยใชวิธีการประเมินแบบสอบถามโดย

ผูเช่ียวชาญ (Expert Review) วิธีการน้ีถูกใชเปนเคร่ืองมือในการตรวจสอบแบบสอบถามในเบ้ืองตน (Pretest Method) 

ในงานวิจัยเชิงสํารวจหลายงานเพราะมีขอดีคือ สามารถตรวจสอบความสอดคลองและครอบคลุมของขอคําถามกับแนวคิด/

ทฤษฎีที่ตองการศึกษา สามารถใชระบุปญหาโครงสรางทางภาษาของแบบสอบถาม และยังเปนวิธีการท่ีใชระยะเวลาและ

งบประมาณคอนขางนอย (Forsyth et al., 2004; Olson, 2010; Presser & Blair, 1994)

ทั้งนี้ แบบสอบถามท่ีรางข้ึนไดถูกสงใหผู เช่ียวชาญ 6 คนในสาขาการจัดการนวัตกรรม การบริหารธุรกิจ และ

เศรษฐศาสตร สาขาละ 2 ทานใหความเห็นและขอเสนอแนะเพื่อปรับปรุงใหสมบูรณยิ่งขึ้น แบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว

มีขอคําถามทั้งหมด 93 คําถาม จัดอยูใน 7 หมวดไดแก

(1) ลักษณะโดยท่ัวไปของวิสาหกิจ จํานวน 9 คําถาม

(2) การยกระดับศักยภาพการผลิตและการจัดการ จํานวน 6 คําถาม

(3) การใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (รวมทั้งสื่อสังคมออนไลน) จํานวน 16 คําถาม

(4) สถานการณเกี่ยวกับคลัสเตอรอุตสาหกรรมท่ีวิสาหกิจดํารงอยู 13 คําถาม

(5) การแสวงหาความรูจากภายนอก 21 คําถาม

(6) ความเช่ือมโยงกับมหาวิทยาลัย 12 คําถาม

(7) เครือขายภายในวิสาหกิจ 16 คําถาม

ทั้งนี้ การวิเคราะหในบทความชิ้นนี้เนนใชขอมูลในสวนที่ 1 และ 3 เปนหลัก โดยขอมูลในสวนที่ 1 เกี่ยวของกับ

ขอมูลทั่วไปของวิสาหกิจ ซึ่งประกอบดวย 1. รูปแบบวิสาหกิจ 2. ปที่จดทะเบียนกอตั้ง 3. สินคาหลักของวิสาหกิจ 4. ที่ตั้ง 

5. จํานวนบุคลากรทั้งหมด 6. จํานวนบุคลากรที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 7. การสงสินคาออกไปขายตางประเทศ 

8. ยอดขายในชวง 3 ปที่ผานมา และ 9. กําไรในชวง 3 ปที่ผานมา สําหรับขอมูลในสวนท่ี 3 ประกอบดวย 1. การนํา

เทคโนโลยีสารสนเทศมาใชในชวง 3 ปที่ผานมา 2. จํานวนบุคลากรท่ีมีความรูความสามารถดานเทคโนโลยีสารสนเทศ 

3. การลงทุนเพื่อติดตั้งหรือพัฒนาความสามารถดานเทคโนโลยีสารสนเทศในชวง 3 ปที่ผานมา 4. การใชเทคโนโลยีสารสนเทศ

รูปแบบตาง ๆ  5. การใชสื่อสังคมออนไลนแพลตฟอรมตาง ๆ  และ 6. ระดับของการใชเทคโนโลยีสารสนเทศแบงตามลักษณะ

การใช (มี 11 คําถามยอย)

3.2 ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ วิสาหกิจชุมชนชนบทที่เขารวมงานแสดงสินคา “OTOP กลางป 2561” (OTOP 

Midyear) ระหวางวันที่ 9–17 มิถุนายน พ.ศ. 2561 และงานแสดงสินคา “ศิลปาชีพประทีปไทย OTOP กาวไกลดวย

พระบารมี” ระหวางวันที่ 11–19 สิงหาคม พ.ศ. 2561 ซึ่งทั้งสองงานมีธุรกิจที่มีสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) 

ระดับ 3–5 ดาวเขารวมจํานวน 1,811 และ 2,000 ธุรกิจตามลําดับ รวมเปน 3,811 ธุรกิจ ทั้งนี้ ธุรกิจที่เขารวมงานดังกลาว

มีทั้งวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และวิสาหกิจชุมชน ซึ่งจํานวนวิสาหกิจชุมชนท่ีแนนอนน้ัน ไมไดมีตัวเลข

ที่ชัดเจนจากหนวยงานท่ีจัดงาน (กรมการพัฒนาชุมชน) อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดรับขอมูลจากเจาหนาที่ของกรมการพัฒนาชุมชน

วาวิสาหกิจชุมชนมีประมาณ 50% ของธุรกิจที่เขารวมงานท้ังสองคร้ัง ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงประมาณการณจํานวนประชากร
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ในการศึกษาคร้ังนี้ไวที่ 1,906 วิสาหกิจ และกําหนดกลุมตัวอยางที่ตองใชในการเก็บขอมูลตามวิธีการของ Yamane (1973) 

ตามสูตร

n =
N

1 + Ne2

โดยท่ี n = จํานวนกลุมตัวอยางที่คาดหวัง

 N = จํานวนประชากร ซึ่งในที่นี้คือ 1,906 วิสาหกิจ

 e = คาความคาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง ซึ่งในที่นี้กําหนดไว 2 คาคือ 0.05 และ 0.10 นั่นคือ ยอมรับคา

ความคาดเคล่ือนไดระหวาง 5–10%

ผลของการใชสูตรดังกลาวในการคํานวณคือ ไดกลุ มตัวอยางอยูระหวาง 95 วิสาหกิจ (ในกรณีที่คาความคลาด

ถูกกําหนดที่ 0.10) และ 331 วิสาหกิจ (ในกรณีที่คาความคลาดถูกกําหนดท่ี 0.05) ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงตัดสินใจที่จะ

เก็บขอมูลใหไดอยางนอย 300 วิสาหกิจ โดยพิจารณาเง่ือนไขดานระยะเวลาและงบประมาณในการเก็บขอมูลประกอบ ทั้งน้ี

ในการเก็บขอมูลจริงสามารถเก็บไดจํานวน 313 วิสาหกิจ

3.3 วิธีการเก็บรวมรวมข�อมูล

การเก็บขอมูลใชการสัมภาษณโดยตรงดวยแบบสอบถาม (Questionnaire-based Face-to-Face Interview) 

กับกลุมตัวอยางวิสาหกิจชุมชน โดยดําเนินการใน 2 ชวงคือ ระหวางวันที่ 9–17 มิถุนายน ค.ศ. 2018 และวันที่ 11–19 

สิงหาคม ค.ศ. 2018 ซึ่งมีการแสดงสินคา OTOP ณ อิมแพคอารีนา เมืองทองธานีดังที่กลาวขางตน ในการเก็บขอมูลครั้งแรก

คณะผูวิจัยไดทําการสัมภาษณวิสาหกิจชุมชนท่ีอยูนอกเขตเทศบาลและนอกพ้ืนที่กรุงเทพฯ และปริมณฑล (วิสาหกิจชุมชน

ในชนบท) จํานวน 224 แหง และคร้ังที่สองอีก 89 แหง รวมเปน 313 แหง สาเหตุที่เก็บขอมูลในงานแสดงสินคาครั้งแรก

มากกวาครั้งที่สองก็เนื่องจากงาน OTOP กลางปมีความหลากหลายของวิสาหกิจในแงของสินคามากกวา ซึ่งตางจากงาน

แสดงสินคาครั้งที่สองของปที่เนนแสดงสินคาสิ่งทอและหัตถกรรมเปนหลัก

ในการไดมาซึ่งกลุมตัวอยางนั้น ผูวิจัยใชวิธีการสุมอยางงาย (Sample Random Sampling) เนื่องจากประชากร

วิสาหกิจชุมชนเปาหมายมีไมมากนักและเปนการใหโอกาสในการถูกเลือกที่เทากัน (Mea & Parker, 2014) โดยคณะผูวิจัย

จํานวน 5 คน ไดแบงพื้นที่เก็บขอมูลออกเปน 5 สวนพื้นที่ แตละคนรับผิดชอบเก็บขอมูลกับวิสาหกิจในสวนพื้นที่ของ

ตนเอง เนื่องจากวิสาหกิจในแตละสวนพ้ืนที่ตั้งอยูอยางกระจัดกระจาย ผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมเก็บเม่ือพบวิสาหกิจเปาหมาย 

อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดถามความสมัครใจของเจาของ/ผูจัดการวิสาหกิจกอนและพบวามีวิสาหกิจประมาณ 20% ที่ปฏิเสธ

ที่จะใหขอมูล การสัมภาษณวิสาหกิจแตละแหงใชเวลา 30–60 นาทีโดยประมาณ

ดวยเหตุที่การเก็บขอมูลดําเนินการในสองชวงเวลาทําใหไดกลุมตัวอยางวิสาหกิจมาสองกลุม ดังนั้นเพื่อทดสอบวา

กลุ มตัวอยางสองกลุมเปนกลุ มตัวอยางที่เลือกมาโดยกระบวนการสุมจากประชากรกลุมเดียวกัน ผูวิจัยไดใชสถิติ t-test 

เพื่อตรวจวาคุณลักษณะบางประการของกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม โดยใช

ตัวแปร 4 ตัวคือ อายุของวิสาหกิจ ขนาด (วัดจากจํานวนคนทํางาน) ยอดขาย และกําไร ผลปรากฎวาความแตกตางระหวาง

กลุมตัวอยางทั้งสองในท้ัง 4 ตัวแปรนี้ไมมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด ซึ่งบงชี้วากลุมตัวอยางสองกลุมนาจะมาจากประชากร

วิสาหกิจชุมชนเดียวกัน
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อาจกลาวไดวา การเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณโดยตรงดวยแบบสอบถามที่ผูวิจัยใชในการศึกษาครั้งนี้มีขอไดเปรียบ

ที่เหนือกวาวิธีการที่ไมใชโดยตรง (เชน การสํารวจทางไปรษณีย การสํารวจออนไลน หรือสํารวจทางโทรศัพท) หลายประการ 

ประการแรก การสัมภาษณโดยตรงสามารถลดความผิดพลาดที่อาจเกิดจากความไมเขาใจขอคําถามของผูตอบ เนื่องจาก

นักวิจัยที่สัมภาษณสามารถอธิบายหรือใหขอมูลเพิ่มเติมแกผูตอบได ประการท่ีสอง การสัมภาษณโดยตรงสามารถแกปญหา

อัตราการตอบกลับแบบสอบถาม (Response Rate) ที่ตํ่า ทั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัยสามารถถามความสมัครใจของผูตอบได

กอนสัมภาษณ ประการสุดทาย การสัมภาษณโดยตรงทําใหไดขอมูลเชิงคุณภาพบางประการจากการตอบแบบสอบถามของ

ผูตอบ ซึ่งมีคําอธิบายบางอยางที่นอกกรอบคําถามที่ระบุในแบบสอบถามที่ผู วิจัยสามารถนําคําอธิบายเหลานั้นมาใชในการ

วิเคราะหประกอบผลวิเคราะหเชิงปริมาณได (Ayidiya & McClendon, 1990; Doyle, 2014; Szolnoki & Hoffmann, 

2013)

3.4 ตัวแปร

a. ตัวแปรตาม (Response Variable)

ตัวแปรตามในบทวิเคราะหนี้มี 2 ตัว ตัวแปรแรกคือ ยอดขาย (Sales) ของวิสาหกิจชุมชน ซึ่งไดจากขอคําถามที่วา 

“ในชวง 3 ปที่ผานมา (2558–60) วิสาหกิจของทานมียอดขายโดยเฉลี่ยตอปกี่บาท” เนื่องจากขอมูลที่ไดมีการกระจายตัว

คอนขางมาก ตัวแปรนี้จึงถูกแปลงคาใหอยูในรูป Natural Logarithm

ตัวแปรที่สองคือ นวัตกรรม (Innovation)4 ซึ่งแบงไดเปน 2 สวนคือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation) 

และ นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) โดยที่นวัตกรรมผลิตภัณฑเปนเร่ืองการออกผลิตภัณฑใหม สวน

นวัตกรรมกระบวนการเนนการปรับปรุงกระบวนการผลิตใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น

ขอมูลนวัตกรรมผลิตภัณฑไดจากขอคําถามวา “ในชวง 3 ปที่ผานมา (2558–60) วิสาหกิจของทานไดออก

ผลิตภัณฑใหมจํานวนก่ีผลิตภัณฑ …เปนผลิตภัณฑที่ใหมตอวิสาหกิจแตไมใหมตอตลาดก่ีผลิตภัณฑ และใหมตอตลาด

กี่ผลิตภัณฑ” ซึ่งการวิเคราะหนี้จะใชขอมูลเฉพาะในสวนท่ีเปนผลิตภัณฑที่ใหมสําหรับวิสาหกิจแตไมจําเปนตองใหมสําหรับ

ตลาด เนื่องจากวิสาหกิจชุมชนคอนขางมีศักยภาพท่ีจํากัดและมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่ใหมตอตลาดนอยมาก ขอมูลผลิตภัณฑ

ที่ใหมตอวิสาหกิจถูกแปลงคาใหอยูในรูปของตัวแปรคุณลักษณะ (Categorical Variable) ที่มี 2 คาคือ 0 หากไมมีการ

ออกผลิตภัณฑใหมในชวงสามปที่ผานมา และ 1 หากมีการออกผลิตภัณฑใหม ทั้งนี้ การแปลงคาดังกลาว เนื่องจาก

การท่ีหลายวิสาหกิจไมสามารถใหขอมูลตัวเลขผลิตภัณฑใหมที่แนนอนได

ขอมูลนวัตกรรมกระบวนการ ไดจากขอคําถาม 2 ขอคือ (1) ในชวง 3 ปที่ผานมา (2558–60) วิสาหกิจของทาน

ไดนําเอาเคร่ืองมือ เครื่องจักร หรืออุปกรณใหมที่มีประสิทธิภาพสูงกวาของเดิมมาใชในกระบวนการผลิตหรือไม และ 

(2) ในชวง 3 ปทีผานมา (2558–60) วิสาหกิจของทานไดปรับปรุงกระบวนการ หรือเทคนิควิธีในการผลิตใหมีประสิทธิภาพ

มากข้ึนหรือไม ทั้งนี้ การจะนับวาเปนนวัตกรรมกระบวนการน้ัน วิสาหกิจจะตองทําทั้ง 2 อยาง และในการวิเคราะหนี้ 

ตัวแปรนวัตกรรมกระบวนการเปนตัวแปรเชิงคุณลักษณะที่มี 2 คา โดย 0 คือ ไมมีนวัตกรรมกระบวนการ และ 1 คือ 

มีนวัตกรรมกระบวนการ

4 แนวคิดการวัดและขอคําถามเก่ียวกับนวัตกรรม ไดมาจาก Oslo Manual ซึ่งเปนการวัดนวัตกรรมท่ีใชอยางกวางขวางในการสํารวจ 

Community Innovation Survey (CIS) ของประเทศสมาชิก EU โดยสํานักงานสถิติสหภาพยุโรป (Eurostat) (OECD/Eurostat, 

2018)
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b. ตัวแปรตน (Explanatory Variable)

ตัวแปรตนที่งานศึกษานี้ใหความสนใจคือ ระดับการใชสื่อสังคมออนไลนของวิสาหกิจชุมชน ในแบบสอบถามกําหนด

การใชสื่อสังคมออนไลนจํานวน 5 แพลตฟอรมไดแก (1) Facebook (2) Line (3) Instagram (4) Twitter และ (5) อื่น ๆ  

(เชน Youtube, WeChat, LinkedIn) วิสาหกิจชุมชนถูกถามวาในชวง 3 ปที่ผานมา (2558–60) ไดใชหรือไมใชสื่อ

แตละแพลตฟอรมเหลานี้ หากไมมีการใชจะใหคาเปน 0 และหากมีการใชจะใหคาเปน 1

ทั้งนี้ ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณพบวา วิสาหกิจชุมชนมีความกระตือรือรนในการใชสื่อสังคมออนไลนมากพอสมควร 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง Facebook และ Line ซึ่งมีสัดสวนวิสาหกิจที่ใชสองแพลตฟอรมนี้มากกวา 85% ในขณะที่แพลตฟอรม 

Twitter และ Instagram ยังไมเปนที่นิยมในหมูวิสาหกิจชุมชนมากนัก สวนแพลตฟอรมอื่น ๆ  (เชน Youtube, WeChat, 

LinkedIn) มีวิสาหกิจที่ใชนอยมาก (ภาพท่ี 1)
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ภาพที่ 1: จํานวนวิสาหกิจชุมชนที่ใชและไมใชสื่อสังคมออนไลนแพลตฟอรมตาง ๆ

ที่มา: ผูวิจัย

ในการสรางตัวแปรตน ผูวิจัยเลือกใชเฉพาะ 4 แพลตฟอรมคือ Facebook, Line, Instagram และ Twitter 

(เนื่องจากแพลตฟอรมอื่น ๆ  นอกจากน้ีถูกใชนอยมาก) โดยการบวกคาการใชแตละแพลตฟอรม ซึ่งแทนดวยตัวเลข 0 หรือ 1 

ดังนั้นตัวแปรตนท่ีได (ตัวแปร Soc_Med) จะมีคาต้ังแต 0 ถึง 4 โดย 0 คือ ไมมีการใชแพลตฟอรมใดเลย และ 4 คือ 

มีการใชทุกแพลตฟอรม ตัวแปรน้ีจะใชทดสอบสมมติฐาน 1a และ 2a หากคาสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ของตัวแปรน้ี

เปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาสมมติฐานไดรับการสนับสนุน

ในการทดสอบสมมติฐานเร่ืองความสัมพันธในลักษณะตัว U คว่ํา (สมมติฐาน 1b และ 2b) จะทําโดยการใหคา

ยกกําลังสองกับตัวแปร Soc_Med ซึ่งจะทําใหเกิดตัวแปรใหม (ตัวแปร Soc_Med_Sqr) ที่มีคาระหวาง 0 ถึง 16 โดยหาก

คาสัมประสิทธิ์ที่ไดเปนลบและมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาสมมติฐานไดรับการสนับสนุน

นอกจากนี้ ในการวิเคราะหเพิ่มเติม ผูวิจัยกําหนดตัวแปร Dummy อีก 4 ตัวคือ ตัวแปร Facebook, Line, 

Instagram, และ Twitter ซึ่งแตละตัวมีคาเปน 0 หรือ 1 โดยเปน 0 เมื่อวิสาหกิจไมไดใชแพลตฟอรมนั้น และเปน 1 

เม่ือมีการใชแพลตฟอรมนั้น การวิเคราะหนี้จะบอกไดวาแพลตฟอรมใดสงผลดีตอยอดขายและนวัตกรรมหากมีการใช เมื่อ

เปรียบเทียบกับกรณีที่ไมมีการใช
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นอกจากตัวแปรที่กลาวขางตนแลว ผูวิจัยจะใชตัวแปรอีก 4 ตัวคือ Age, Size, Export, และ Skilled เปนตัวแปร

ควบคุม เพราะตัวแปรเหลานี้อาจมีผลทางใดทางหนึ่งตอตัวแปรตาม ทั้งนี้มีงานศึกษาทั้งในเชิงทฤษฏีและเชิงประจักษที่

แสดงใหเห็นวาตัวแปรเหลานี้มีผลตอการดําเนินงาน (Performance) ของหนวยธุรกิจทั้งในแงของผลประกอบการและนวัตกรรม 

(Cooper & Kleinschmidt, 1985; Delgado et al., 2002; Majumdar, 1997; Marimuthu et al., 2009; Tippakoon, 

2018)

ตัวแปร Age คิดจากจํานวนปที่วิสาหกิจชุมชนดําเนินงานนับตั้งแตปที่กอตั้งถึงปทําการสัมภาษณ (2561) ตัวแปร 

Size คิดจากจํานวนคนทํางานเต็มเวลา (Full-time Equivalent: FTE) ทั้งหมด และ Skilled คิดจากจํานวนคนทํางาน

ที่มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ทั้งนี้ตัวแปรทั้งสามถูกแปลงใหอยูในรูปของ Natural Logarithm เพื่อลดการกระจาย

ของคาที่มากเกินไป สําหรับตัวแปร Export เปนตัวแปร Dummy ที่มีคา 0 หรือ 1 โดยเปน 0 หากวิสาหกิจไมมีการสงออก 

และเปน 1 หากมีการสงออก

3.5 การวิเคราะห�ข�อมูล

งานศึกษานี้ใชสถิติเพ่ือการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ โดยมีสถิติที่ใชตามลักษณะของตัวแปรตาม ในกรณีตัวแปรตาม 

Sales ที่อยูในรูปของ Natural Logarithm และมีคาตอเนื่อง ผูวิจัยใชการวิเคราะหสถิติแบบ Ordinary Least Square 

(OLS) Regression ซึ่งเปนการวิเคราะหสถิติถดถอยแบบเสนตรง (Linear Regression) ที่ใชสําหรับตัวแปรที่มีคาตอเนื่อง 

(Wooldridge, 2016) สําหรับกรณีตัวแปรตาม Product Innovation และ Process Innovation ซึ่งเปนตัวแปร

เชิงคุณลักษณะที่มีสองคานั้น ผูวิจัยใชการวิเคราะหเชิงสถิติแบบ Binary Logistic Regression ซึ่งเปนการวิเคราะหสถิติ

ถดถอยแบบไมเปนเสนตรง (Non-linear Regression) และมีการใชกันอยางกวางขวางกับตัวแปรตามเชิงคุณลักษณะที่มี

สองคา (Long & Freese, 2006)

4. อภิปรายผลการวิเคราะห�
กอนทําการวิเคราะหดวยสถิติถดถอย ผู วิจัยไดตรวจสอบการกระจายตัวของขอมูลของตัวแปรแตละตัว เพื่อดู

คา Skewness Kurtosis และ Outlier ซึ่งจากการตรวจสอบไมพบความผิดปรกติแตอยางใด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากตัวแปร

ที่เปนคาตอเนื่องทุกตัวถูกปรับใหอยูในรูปของ Natural Logarithm และตัวแปรจํานวนมากเปนตัวแปร Dummy ที่มีสองคา 

นอกจากน้ี ผูวิจัยยังไดตรวจดูคาสหสัมพันธ (Correlation) ในแตละคูตัวแปร (ดู ภาคผนวก) และพบวา มีเพียงตัวแปร Twitter 

และ Instagram ที่มีคาสหสัมพันธในระดับคอนขางสูงกับตัวแปร Soc_Med_Sqr (r > 0.80) อยางไรก็ตาม เนื่องจากตัวแปร

เหลานี้จะไมถูกรวมอยูในชุดตัวแบบวิเคราะห (Model Specification) เดียวกัน จึงไมนาจะเกิดปญหา Multicollinearity 

ในการวิเคราะห

ผลการวิเคราะหยอดขายของวิสาหกิจชุมชน (ตารางที่ 1) พบวา สอดคลองกับสมมติฐานที่ 1a และ 1b คาสัมประสิทธิ์

ของตัวแปร Soc_Med เปนบวกและมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ p < 0.01 ซึ่งแสดงวาเมื่อวิสาหกิจชุมชนใชแพลตฟอรม

สื่อสังคมออนไลนมากขึ้น จะทําใหยอดขายของวิสาหกิจเพิ่มขึ้น สวนคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร Soc_Med_Sqr เปนลบ

และมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ p < 0.01 ซึ่งบงชี้วาการใชสื่อสังคมออนไลนจะสงผลบวกตอยอดขายในระดับการใชหนึ่ง 

แตหากเพิ่มระดับการใชมากข้ึนจะสงผลลบตอยอดขาย หรือมีความสัมพันธในลักษณะตัว U ควํ่านั่นเอง ขอคนพบทั้งสองน้ี

สอดคลองกับงานศึกษากอนหนา (เชน Pfeffer et al., 2014; Aula, 2010) ที่ระบุวาตนทุนในการบริหารจัดการ
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ขอมูลขาวสารมีแนวโนมจะสูงขึ้นเม่ือใชสื่อสังคมออนไลนในการทําการตลาดออนไลนมากขึ้น จนอาจเกิดผลกระทบกับ

ผลประกอบการของหนวยธุรกิจหากการใชสื่อสังคมออนไลนไมไดอยูในระดับที่เหมาะสม

เมื่อทําการวิเคราะหผลตอยอดขายของแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ  ที่วิสาหกิจชุมชนใชก็พบวา Line และ 

Facebook เปนสองแพลตฟอรมที่สงผลเปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติ วิสาหากิจชุมชนที่ใช Line มีความแตกตาง

อยางชัดเจนในแงของยอดขายเมื่อเปรียบเทียบกับวิสาหกิจที่ไมใช (คาสัมประสิทธิ์เปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 

p < 0.01) สวนการใช Facebook ก็มีผลดีตอยอดขายมากกวาการไมใช (ถึงแมวาคานัยสําคัญทางสถิติของตัวแปรน้ีจะอยูที่

ระดับออนเพียง p < 0.10 ก็ตาม) สวนอีกสองแพลตฟอรมคือ Instagram และ Twitter ไมมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด 

ซึ่งนาจะเปนไปไดวา เนื่องจากสองแพลตฟอรมนี้มีผู ใชสวนมากเปนคนรุนใหม (ชวงอายุ 18–35 ป)5 และอาจจะไมใช

กลุมลูกคาหลักสําหรับผลิตภัณฑของวิสาหกิจชุมชน ที่สวนมากเปนสินคาที่สรางขึ้นจากภูมิปญญาชาวบานและเนนประโยชน

ในเชิงการใชสอยเปนหลัก ผลวิเคราะหในสวนนี้สอดคลองกับผลวิเคราะหกอนหนาในแงที่ว าไมใชสื่อสังคมออนไลน

ทุกแพลตฟอรมที่จะสงผลเปนบวกตอยอดขายในลักษณะเดียวกัน ดังนั้นการเลือกใชสื่อสังคมออนไลนที่เหมาะสมบางแพลตฟอรม 

เพื่อสื่อสารการตลาดและสงเสริมการขายนาจะใหผลดีมากกวาการใชทุกแพลตฟอรม

อิทธิพลของตัวแปรควบคุมทุกตัวเปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ตอยอดขายของวิสาหกิจชุมชน 

ซึ่งเปนไปตามที่คาดหวังและสอดคลองกับงานศึกษาหลายงาน (เชน Cooper & Kleinschmidt, 1985; Delgado et al., 

2002; Majumdar, 1997; Marimuthu et al., 2009; Tippakoon, 2018) วิสาหกิจที่มีอายุมากสะทอนการมีประสบการณ

การทําธุรกิจมาก ขนาดของวิสาหกิจสะทอนทรัพยากรและทุนของวิสาหกิจ สัดสวนของแรงงานท่ีเปนแรงงานฝมือสะทอน

ความสามารถในการดูดซับขอมูลขาวสารและการเรียนรู  สวนการสงออกเปนสิ่งสะทอนความสามารถในการขยายตลาด

ของวิสาหกิจ ซึ่งปจจัยเหลานี้ลวนมีความสําคัญและสงผลในเชิงบวกตอผลประกอบการของวิสาหกิจดังที่ปรากฎในผลการ

วิเคราะหนี้

5 https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-trend-2019 (เขาถึง 12 ต.ค. 2526)
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ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะห OLS Regression ยอดขายของวิสาหกิจชุมชน

Specification 1 Specification 2

β SE t sig. β SE t sig.

Constant 10.267a .316 32.519 .000 10.510a .302 34.845 .000

Age .403a .088 4.590 .000 .376a .089 4.213 .000

Size .338a .070 4.821 .000 .357a .070 5.091 .000

Skilled .368a .089 4.138 .000 .350a .089 3.944 .000

Export .695a .135 5.142 .000 .719a .136 5.289 .000

Soc_Med .817a .193 4.240 .000

Soc_Med_Sqr –.145a .041 –3.581 .000

Facebook .306c .181 1.688 .093

Line .527a .172 3.060 .002

Instagram .199 .147 1.353 .177

Twitter –.267 .161 –1.652 .100

R-squared 0.383 0.382

F-stat 29.882a 22.210a

n 293* 293*

หมายเหตุ: (1) a, b และ c คือ มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01, p < 0.05 และ p < 0.10 ตามลําดับ

 (2) * กลุมตัวอยางลดลงจาก 313 เหลือ 293 เนื่องจากมีคาของตัวแปรตามท่ีหายไป (Missing value) 

จํานวน 20 คา 

ที่มา: ผูวิจัย

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางชุดของตัวแปรอิสระกับนวัตกรรมผลิตภัณฑ (ตารางท่ี 2) พบวา มีความ

สอดคลองกับสมมติฐาน 2a และ 2b คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร Soc_Med เปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) 

สอดคลองกับสมมติฐาน 2a ที่บงชี้วาการใชสื่อสังคมออนไลนชวยเพ่ิมความเปนไปไดในการออกผลิตภัณฑใหมของวิสาหกิจ

ชุมชน ทั้งนี้จากการสัมภาษณ คณะผูวิจัยพบวา นอกจากวิสาหกิจชุมชนจะใชสื่อสังคมออนไลนในการสื่อสารการตลาดและ

สงเสริมการขายแลว ยังใชในการแสวงหาขอมูลสินคาของคูแขงหรือหนวยธุรกิจอ่ืน ๆ  อีกท้ังใชในการศึกษาแนวโนมความตองการ

ของตลาด โดยเฉพาะ Facebook ซึ่งเปนชองทางที่ใชกันอยางมากในการดําเนินกิจกรรมดังกลาว ขอมูลนี้สะทอนออกมา

โดยสัมประสิทธิ์ที่เปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ของตัวแปร Facebook ซึ่งตีความไดวาการใช Facebook 

จะเพิ่มความเปนไปไดในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมไดมากกวาการไมใชแพลตฟอรมนี้ ในขณะที่คาสัมประสิทธ์ิของแพลตฟอรม

อื่น ๆ  ไมไดมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด
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ในกรณีของตัวแปร Soc_Med_Sqr นั้น คาสัมประสิทธิ์เปนลบและมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐาน 2b และบงชี้วาการใชสื่อสังคมออนไลนมากเกินไปอาจสงผลลบตอการพัฒนาผลิตภัณฑใหม เปนไปตาม

ขอคนพบของงานศึกษากอนหนา (เชน Roberts & Piller, 2016; Roberts et al., 2016) ซึ่งระบุวาขอมูลขาวสารใน

สื่อสังคมออนไลนมีเปนจํานวนมาก หนวยธุรกิจที่ใชสื่อสังคมออนไลนมากข้ึนในการหาขอมูล/ความรูจะมีตนทุนที่สูงขึ้นในการ

กลั่นกรอง นําเขา และใชประโยชนจากขอมูล โดยเฉพาะเม่ือขอมูลที่ปรากฎในส่ือดังกลาวมีทั้งที่เช่ือถือไดและเชื่อถือไมได

สําหรับตัวแปรควบคุมพบวา มีเพียงตัวแปร Size ที่มีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) โดยมีคาสัมประสิทธิ์เปนลบ 

ซึ่งหมายความวาวิสาหกิจที่ใหญกวาจะมีแนวโนมที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหมไดนอยกวา ท้ังนี้จากการสัมภาษณพบประเด็น

ที่นาสนใจคือ วิสาหกิจชุมชนมักจะใชระบบการตัดสินใจแบบกลุมและรวมมือกันทํางาน สมาชิกทุกคนจะมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจในกิจกรรมท่ีสําคัญ พรอมทั้งรวมผลิตและบริหารจัดการวิสาหกิจ การพัฒนาผลิตภัณฑใหมถือเปนกิจกรรมท่ีมี

ความเส่ียงสูงและมีผลผูกพันสมาชิกในแงของการตองปรับตัวในการผลิตและการลงทุน ดังนั้นจึงเปนกิจกรรมท่ีตองไดรับ

การสนับสนุนจากสมาชิกทุกคน ซึ่งมีความเปนไปไดมากวาวิสาหกิจขนาดใหญและมีสมาชิกมาก จะทําใหการบรรลุความเห็น

รวมกันในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเปนไปไดยากกวาวิสาหกิจขนาดเล็ก

ผลการวิเคราะหนวัตกรรมกระบวนการ (ตารางท่ี 3) พบวา อิทธิพลของตัวแปร Soc_Med และ Soc_Med_Sqr 

ไม สนับสนุนสมมติฐาน 2a และ 2b เนื่องจากทั้งสองตัวแปรไม มีนัยสําคัญทางสถิติ ในจํานวนสื่อสังคมออนไลน 

4 แพลตฟอรม มีเพียงการใช Twitter เทานั้นที่สงผลเปนบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิต (p < 0.05) ตอนวัตกรรมกระบวนการ 

ซึ่งบงชี้ว าการใช Twitter ในการแสวงหาขอมูลเชิงเทคนิค และการปรับปรุงกระบวนการผลิตจะสงผลดีตอการพัฒนา

กระบวนการผลิตมากกวาการไมใชแพลตฟอรมนี้ สวนกลุมตัวแปรควบคุมก็พบวา มีเพียงตัวแปร Skilled เทานั้น ที่มี

ผลเปนบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติอยางออน (p < 0.10) ตอนวัตกรรมกระบวนการ ซึ่งไมเปนที่นาแปลกใจแตอยางใด 

เนื่องจากการมีคนทํางานในวิสาหกิจที่มีความรูหรือเปนแรงงานฝมือยอมเพิ่มโอกาสในการปรับปรุงกระบวนการผลิตไดมากขึ้น

กลาวโดยสรุป สื่อสังคมออนไลนสงผลดีตอยอดขายผลิตภัณฑของวิสาหกิจชุมชนเม่ือถูกใชในระดับที่เหมาะสม 

แตหากมีการใชมากเกินไปอาจจะทําใหตนทุนในการบริหารจัดการขอมูลสูงขึ้นในขณะที่ผลตอบแทนอาจมีแนวโนมลดลง 

ทั้งนี้ แพลตฟอรมที่นาจะใหประโยชนมากที่สุดในการเพ่ิมยอดขายคือ แพลตฟอรม Line และ Facebook ในกรณีบทบาท

ของสื่อสังคมออนไลนตอการสรางนวัตกรรมนั้น ผลประโยชนที่เกิดขึ้นชัดเจนคือ ตอนวัตกรรมผลิตภัณฑ (การพัฒนา

ผลิตภัณฑใหม) อยางไรก็ตาม การใชสื่อดังกลาวก็ตองอยูในระดับที่เหมาะสม หากใชมากเกินไปอาจจะสงผลใหมีตนทุนสูงข้ึน

ในการกล่ันกรองและนําเขาขอมูลที่นาเชื่อถือ ในงานศึกษาน้ี Facebook เปนแพลตฟรอมที่นาจะเปนประโยชนที่สุดในการ

ใชเปนแหลงขอมูลเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑใหม ในกรณีของนวัตกรรมกระบวนการนั้นพบวา สื่อสังคมออนไลนไมไดมีบทบาท

สําคัญแตอยางใด งานศึกษาของ Roberts et al. (2016) เสนอวา สื่อสังคมออนไลนเปนทั้งชองทางในการหาขอมูล

เกี่ยวกับตลาดและผลิตภัณฑ ซึ่งมีผลดีตอการพัฒนาผลิตภัณฑใหม และเปนชองทางในการหาขอมูลเชิงเทคนิค ซึ่งสงผลดี

ตอการปรับปรุงประสิทธิภาพของกระบวนการผลิต อยางไรก็ตาม ในงานศึกษาวิสาหกิจชุมชนไทยครั้งนี้ ผู วิจัยพบวา 

สื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญเฉพาะตอการพัฒนาผลิตภัณฑใหมของวิสาหกิจชุมชนเทานั้น
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ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห Binary Logistic Regression นวัตกรรมผลิตภัณฑของวิสาหกิจชุมชน

Specification 1 Specification 2

β SE Wald Sig. Exp(β) β SE Wald Sig. Exp(β)

Constant –.719 .650 1.223 .269 .487 –0.511 0.612 0.698 0.403 0.600

Age .279 .179 2.428 .119 1.322 0.300c 0.181 2.756 0.097 1.350

Size –.337b .143 5.533 .019 .714 –0.343b 0.144 5.664 0.017 0.710

Skilled –.138 .181 .582 .445 .871 –0.157 0.181 0.746 0.388 0.855

Export .706b .274 6.635 .010 2.026 0.742a 0.276 7.205 0.007 2.100

Soc_Med .851b .403 4.446 .035 2.341

Soc_Med_Sqr –.184b .085 4.737 .030 .832

Facebook 1.028a 0.386 7.099 0.008 2.797

Line –0.273 0.361 0.573 0.449 0.761

Instagram –0.125 0.292 0.182 0.669 0.883

Twitter –0.334 0.326 1.050 0.306 0.716

Model χ2 (df) 18.942(6)a 22.856(6)a

Nagelkerke R2 0.078 0.094

n. 313 313

หมายเหตุ: a, b และ c คือ มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01, p < 0.05 และ p < 0.10 ตามลําดับ 

ที่มา: ผูวิจัย

ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห Binary Logistic Regression นวัตกรรมกระบวนการของวิสาหกิจชุมชน

Specification 1 Specification 2

β SE Wald Sig. Exp(β) β SE Wald Sig. Exp(β)

Constant –.892 .660 1.823 .177 .410 –1.003 0.624 2.588 0.108 0.367

Age –.023 .179 0.016 .899 0.977 0.002 0.181 0.000 0.992 1.002

Size .021 .142 0.022 .881 1.021 0.009 0.142 0.004 0.949 1.009

Skilled .308c .185 2.767 .096 1.360 0.306c 0.185 2.755 0.097 1.359

Export .372 .275 1.829 .176 1.450 0.348 0.275 1.596 0.206 1.416

Soc_Med .306 .406 0.566 .452 1.358

Soc_Med_Sqr .012 .086 0.021 .885 1.013
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ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห Binary Logistic Regression นวัตกรรมกระบวนการของวิสาหกิจชุมชน (ตอ)

Specification 1 Specification 2

β SE Wald Sig. Exp(β) β SE Wald Sig. Exp(β)

Facebook 0.415 0.371 1.247 0.264 1.514

Line 0.398 0.355 1.259 0.262 1.489

Instagram 0.037 0.291 0.016 0.900 1.037

Twitter 0.748b 0.340 4.832 0.028 2.112

Model χ2 (df) 20.356(6)a 22.143(6)a

Nagelkerke R2 0.084 0.091

n. 313 313

หมายเหตุ: a, b และ c คือ มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.01, p < 0.05 และ p < 0.10 ตามลําดับ 

ที่มา: ผูวิจัย

5. บทสรุป ข�อจํากัดของงานวิจัย และข�อเสนอแนะ
บทความนี้เสนอผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการใชสื่อสังคมออนไลนกับยอดขายและนวัตกรรมของวิสาหกิจ

ชุมชนไทย โดยใชขอมูลจากการสัมภาษณโดยตรงดวยแบบสอบถามกับวิสาหกิจชุมชน 313 แหง กรอบแนวคิดที่เปนฐาน

ของการศึกษานี้ไดจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการตลาดโดยใชสื่อสังคมออนไลน และบทบาท

ของส่ือสังคมออนไลนในการแสวงหาความรูจากภายนอก (External Knowledge Sourcing) เพื่อการพัฒนานวัตกรรม 

ซึ่งมีแนวคิดรวมกันวาสื่อสังคมออนไลนสงผลดีตอผลการดําเนินงานของหนวยธุรกิจทั้งในแงของการเพ่ิมยอดขายและ

ความสามารถทางนวัตกรรม อยางไรก็ตาม ตนทุนการใชสื่อสังคมออนไลนมักจะเพิ่มขึ้นเมื่อใชสื่อสังคมออนไลนทําการตลาด

และแสวงหาขอมูลมากข้ึน ซึ่งอาจสงผลลบตอผลการดําเนินงานไดเชนกัน โดยเฉพาะหากหนวยธุรกิจขาดความสามารถในการ

จัดการขอมูลจากสื่อดังกลาว

ผลการศึกษาดวยสถิติแบบ OLS Regression และ Binary Logistic Regression พบวา โดยท่ัวไปมีความสอดคลอง

กับสมมติฐานโดยท่ี ประการแรก การใชสื่อสังคมออนไลนสงผลบวกอยางมีนัยสําคัญตอยอดขาย อยางไรก็ตาม การขยาย

การใชมากขึ้นจะสงผลลบ หรืออีกนัยหนึ่ง ความสัมพันธระหวางการใชสื่อสังคมออนไลนกับยอดขายมีลักษณะเปนตัว U ควํ่า 

การวิเคราะหเพิ่มเติมพบวา มีเพียงแพลตฟอรม Line และ Facebook ที่ทําใหยอดขายมีแนวโนมเพิ่มขึ้น ประการที่สอง 

ซ่ึงไดผลเหมือนกับกรณีแรกคือ ความสัมพันธระหวางการใชสื่อสังคมออนไลนกับการพัฒนาผลิตภัณฑใหมมีลักษณะแบบ

ตัว U ควํ่า ซึ่งหมายถึงวา หากใชสื่อสังคมออนไลนในการหาความรูในขอบเขตที่เหมาะสมจะสามารถเพิ่มความเปนไปได

ในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม แตหากใชมากเกินไปก็อาจทําใหลดความเปนไปไดดังกลาว ในการวิเคราะหเพิ่มเติมพบวา 

มีเพียงแพลตฟอรม Facebook เทานั้นที่สงผลดีตอการสรางนวัตกรรมผลิตภัณฑ ประการสุดทาย งานศึกษานี้ไมพบอิทธิพล

ของการใชสื่อสังคมออนไลนตอนวัตกรรมกระบวนการแตอยางใด ซึ่งอาจกลาวไดวาวิสาหกิจชุมชนใชสื่อสังคมออนไลน 

เพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑในตลาด แตไมไดใชในการหาขอมูลเชิงเทคนิคเพื่อนํามาปรับปรุงกระบวนการผลิต
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จากขอคนพบในงานศึกษานี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในเชิงการจัดการคือ วิสาหกิจชุมชนไมจําเปนตองใชสื่อสังคมออนไลน

ทุกแพลตฟรอมในการทําการตลาดและการแสวงหาขอมูลเพ่ือพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑของตน แตควรเนนใชเฉพาะ

แพลตฟอรมที่สามารถบริหารจัดการไดดีและตรงตามกลุมลูกคาท่ีใชงานแพลตฟอรมนั้น ๆ  เชน ในกรณีของการเพิ่มยอดขาย 

Line และ Facebook นาจะเปนชองทางที่เหมาะสม สวนในกรณีของการแสวงหาความรูเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑควรใช 

Facebook เปนหลัก

งานวิจัยนี้มีขอจํากัดที่ควรระบุไวสําหรับการศึกษาในอนาคตท่ีตองการตอยอดในประเด็นนี้ ประการแรก งานศึกษานี้

เนนการใชสื่อสังคมออนไลนในฐานะที่เปนเครื่องมือเพิ่มยอดขายและหาความรู เพื่อการพัฒนานวัตกรรม แตไมไดศึกษา

ความสามารถของวิสาหกิจในการเปลี่ยนผานขอมูลความรูจากภายนอกที่รับผานส่ือสังคมออนไลนไปสูผลดานยอดขายและ

นวัตกรรม ทั้งนี้ มีงานวิจัยจํานวนมาก (เชนงานของ Alavi & Leidner, 2001; Caloghirou et al., Cassiman & Veugelers 

2006) ที่พบวา การจะไดรับประโยชนจากแหลงความรู ภายนอกมากเทาใดนั้น ขึ้นอยู กับศักยภาพในการจัดการความรู  

(Knowledge Management Capacity) และศักยภาพการดูดซับความรู (Absorptive Capacity) ของหนวยธุรกิจเปนสําคัญ 

นัยยะสําคัญของขอคนพบจากงานวิจัยเหลานี้คือ หากวิสาหกิจจะประสบความสําเร็จในการใชสื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องมือ

หาขอมูลทางการตลาดหรือหาขอมูล เพื่อพัฒนานวัตกรรม วิสาหกิจจะตองมีความสามารถในการดูดซับความรูและการจัดการ

ความรูเปนอยางดี ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตอาจกําหนดใหความสามารถของวิสาหกิจ (ความสามารถในการดูดซับความรู 

และ/หรือ ความสามารถในการจัดการความรู) เปนตัวแปรแทรกกลาง (Intermediating Variable) ในการวิเคราะหความ

สัมพันธระหวางการใชสื่อสังคมออนไลนกับการเพ่ิมยอดขายและการพัฒนานวัตกรรม

ประการท่ีสอง งานศึกษานี้อยูบนฐานการวิเคราะหแบบคงที่ (Static Analysis) คือ การมองความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรตามและตัวแปรตนเฉพาะจุดเวลาใดเวลาหน่ึง ทําใหไมสามารถวิเคราะหไดถึงพลวัตรของความสัมพันธระหวางชุดตัวแปร

ดังกลาว ในบริบทของการใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อการเพิ่มยอดขายและการพัฒนานวัตกรรม อาจเปนไปไดวาหนวยธุรกิจ

จะมีการเรียนรูในการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือใหเกิดผลลัพธที่พึงประสงคมากข้ึนตามแนวคิดเร่ืององคกรแหงการเรียนรู 

(Learning Organization) ซึ่งเนนความสําคัญของพลวัตรการเรียนรู (Learning Dynamics) ขององคกร (Calantone 

et al., 2002; Silverberg & Verspagen, 1994) ดังนั้นงานศึกษาในอนาคตอาจวิเคราะหความสัมพันธของชุดตัวแปร

ดังกลาวในแบบพลวัตร (Dynamic Analysis) ซึ่งแนนอนวาจะตองใชขอมูลตัดขวางทางยาว (Panel data) เปนหลักสําหรับ

การวิเคราะหเชิงปริมาณ หรืออาจใชกรณีศึกษา (Case Study) สําหรับการวิเคราะหเชิงคุณภาพ หรือใชขอมูลทั้งสองแบบ

ควบคูกัน

ประการที่สาม เนื่องจากงานศึกษานี้ใชวิสาหกิจชุมชนเปนกลุ มตัวอยางในการวิเคราะห ผลการศึกษาจึงอาจจะ

ไมครอบคลุมหนวยธุรกิจรูปแบบอ่ืน ๆ  ทําใหการสรางขอสรุปเปนการท่ัวไป (Generalization) เปนไปไดยาก งานศึกษา

ในอนาคตอาจพิจารณาศึกษาธุรกิจรูปแบบอื่น ๆ  เพื่อยืนยันหรือโตแยงกับขอคนพบของงานศึกษานี้ และเพื่อใหนําไปสูการ

สรางขอสรุปทั่วไปเก่ียวกับผลของการใชสื่อสังคมออนไลนตอยอดขายและนวัตกรรมของหนวยธุรกิจ
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