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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการตลาดนัดเซฟวัน จังหวัดนครราชสีมา การวิจัยครั้งนี้ด าเนินการโดยใช้วิธีเชิงปริมาณโดย
รวบรวมแบบสอบถามจากลูกค้า จ านวน 400 คน ลูกค้าท่ีมาใช้บริการถูกเลือกโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
งานวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและทดสอบสมมุติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ
ผลการวิจัย พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook และ YouTube) มีอิทธิพลส าคัญและส่งผลกระทบเชิงบวก 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า การศึกษาช้ีให้เห็นว่าผู้บริหารกิจการสามารถด าเนินงานและควรท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและช่วยเติมเต็มความต้องการของ
ลูกค้า ดังนั้น ผู้บริหารต้องจัดการปรับปรุงข้อมูลให้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าสนใจ การเสนอแคมเปญที่ได้เปรียบ 
และการเสนอเนื้อหาที่นิยมแพร่หลาย นอกจากนี้ ยังมีการสรุปและอภิปรายผล รวมถึงทิศทางการวิจัยใน
อนาคตในส่วนสุดท้ายของวิจัยนี้ 
 
ค าส าคัญ:  สื่อสังคมออนไลน์  ความพึงพอใจของลูกค้า 
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Abstract  

The objective of this research is to examine the relationship between effects of 
social media and customer satisfaction in the Saveone market, Nakhon Ratchasima.         
This research was conducted using quantitative approach by collecting questionnaires 
from 400 people. Number of customers was being selected by simple random sampling. 
This research analyzes the data using descriptive statistics method and multiple regressions 
for hypotheses testing. The results demonstrate that social media (Facebook and YouTube) 
a significant and positive effect on customer satisfaction. The study indicate that executives 
of business can implement and should understand social media in order to communicate 
effectively and fulfill customer needs. Therefore, managers have to keep themselves 
updated about what customers are interested, offers advantageous campaigns, and offers 
prevalent contents. However, conclusion and discussion include directions for future 
research are discussed in the last section of this research. 
 
Keywords: Social Media, Customer Satisfaction 
 
1. บทน า 

ปัจจุบันวิถีการด ารงชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนไป ผู้คนในสังคมมีการอยู่แบบพึ่งพาอาศัยกันมากขึ้น
เนื่องจากจ านวนประชากรเพิ่มขึ้น การแลกเปลี่ยนซื้อขายสิ่งของระหว่างชุมชนเริ่มขยายเป็นแหล่งใหญ่ขึ้น
จึงเกิดเป็นศูนย์กลางหรือแหล่งรวมสินค้าหลากหลายชนิดที่เรียกว่า ตลาด เมื่อสังคมเมืองมีการพัฒนาการ
ใช้ชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไป รูปแบบการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็ว รวมไปถึงการแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการที่มากข้ึน (ฉัตรชัย อินทสังข์ และคณะ, 2562) ตลาดนัดเป็นสถานท่ีที่จัดให้มีขึ้นเฉพาะวันท่ีก าหนด 
อาจเป็นเพียงวันใดวันหนึ่งในสัปดาห์และจะเป็นเช่นนั้นไปเรื่อยๆ จนเป็นที่รู้จักของคนในชุมชน          
ตลาดลักษณะนี้มีอยู่ทั่วไปทั้งในชนบทและเมืองใหญ่ ส าหรับสถานที่ที่ใช้เป็นตลาดนัดส่วนใหญ่จะใช้
บริเวณสวนสาธารณะหรือบนทางเท้าริมถนนท่ีมีรถสัญจรผ่านไปมา เพื่อให้ผู้เดินทางไปมาและคนในพื้นที่
นั้นๆได้มาจับจ่ายซื้อของกันอย่างสะดวก ส่วนขนาดของตลาดนัดแต่ละแห่งจะขึ้นอยู่กับความเจริญของ
ชุมชนสินค้าท่ีพ่อค้าแม่ค้าน ามาวางขายจะมีหลากหลายชนิด เช่นเดียวกับสินค้าที่วางขายในตลาดสดอาจมี
สินค้าบางอย่างที่แตกต่างจากตลาดสด แต่จะมีผู้น ามาขายเฉพาะในวันท่ีมีตลาดนัดเท่านั้น อีกท้ังตลาดนัด
บางแห่งจะขายสินค้าเฉพาะอย่างเท่านั้น (วราภรณ์ จิวชัยศักดิ์, 2552) นอกจากนี้ ถ้าจะกล่าวถึงตลาดนัด
ระดับภูมิภาคที่คนทั่วไปรู้จักกันดี คือ ตลาดนัดเซฟวัน (Saveone) อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา      
ซึ่งเป็นตลาดนัดที่ใหญ่ที่สุดในภาคอีสาน ด้วยพื้นที่กว่า 88 ไร่ ตั้งอยู่บนถนนมิตรภาพ พื้นที่ตลาดเซฟวัน
ประกอบไปด้วยลานจอดรถและส่วนของตลาดนัด โดยสินค้าท่ีขายส่วนมากจะเป็นข้าวของเครื่องใช้มือสอง
และเสื้อแฟช่ันสไตล์วินเทจที่ก าลังเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภค และยังมีส่วนของศูนย์อาหารที่มีอาหารให้เลือก
มากมายหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นอาหารตามสั่งหรืออาหารสด ปัจจุบันนี้ตลาดเซฟวันเป็นแหล่งซื้อขาย
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปที่กลุ่มผู้บริโภคไปใช้บริการเพื่อซื้อสินค้าท่ีน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน ตลาดเซฟวัน
ได้น าสื่อการตลาดทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์มาช่วยในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพือ่สร้างการ
รับรู้ให้กับลูกค้าเป้าหมายทั้งในจังหวัดและต่างจังหวัด โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ตลาดนัดเซฟวันน ามาใช้



วารสารศิลปศาสตร์และวทิยาการจัดการ 3 
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม-มถิุนายน 2563 

 

ประจ า ได้แก่ Facebook, Instagram, YouTube ภายใต้ช่ือว่า ตลาดเซฟวันโคราช SaveoneKorat    
เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์และแจ้งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า 

การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจใด หากสามารถสื่อสาร
การตลาดได้สมบูรณ์ก็จะท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ความน่าเชื่อถือ รายได้
ที่เพ่ิมขึ้นและส่งผลต่อก าไรที่เพิ่มขึ้นขององค์กรธุรกิจต่อไป การสื่อสารการตลาด คือ การแจ้งรายละเอียด
ข่าวสาร จูงใจให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติตามข่าวสารนั้น ซึ่งการที่จะให้จุดมุ่งหมายดังกล่าวสัมฤทธิ์ผล
ตามความมุ่งหวัง นอกจากผู้ประกอบการจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับการออกแบบข่าวสาร การเลือกผู้สื่อสาร 
และช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมแล้ว ยังจ าเป็นจะต้องศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคที่เป็นผู้รับสารอย่างลึกซึ้ง
เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของการสื่อสารการตลาด (สุทธิชัย ปัญญาโรจน์, 2556) อย่างไรก็ตาม 
การสื่อสารการตลาดรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในการเป็นแหล่งข้อมูลเพื่อการ
ตัดสินใจการซื้อของผู้บริโภค มีบทบาทต่อการด ารงชีวิต ทัศนคติ ความคิด ค่านิยม การประเมินคุณค่าต่อ
สินค้าและบริการต่างๆ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นกิจกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายแบบโต้ตอบโดยการใช้
อินเทอร์เน็ต สามารถตอบโต้หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันได้ทันที (Interactive Marketing) 
ซึ่งเป็นการท าการตลาดที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน โดยการใช้โปรแกรมที่ออกแบบเพื่อเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายทั้งทางตรงและทางอ้อมในการที่จะสร้างการรับรู้การปรับปรุงภาพลักษณ์หรือ
การสร้างยอดขายสินค้าหรือบริการให้เพิ่มขึ้น 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ในครั้งนี้ ถือเป็นประโยชน์และเป็น
แนวทางให้กับผู้บริหารกิจการในการรับรู้และเข้าใจ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้ถูกวิธี เพื่อสามารถเลือกใช้
สื่อสังคมออนไลน์เหมาะสมและตรงตามกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าที่มาใช้บริการ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการด าเนินกิจการ อันจะเป็นแนวทางที่ช่วยเพิ่มโอกาสให้กับธุรกิจ 
 

2. วัตถุประสงค์ 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้

บริการตลาดนัดเซฟวัน จังหวัดนครราชสีมา 
 
กรอบแนวคิด 
การศึกษาความเป็นมา การทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยได้ก าหนดกรอบแนวคิด

ในการวิจัย ดังน้ี 
 
  ตัวแปรต้น                                                 ตัวแปรตาม 

 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

สื่อสังคมออนไลน ์

       - Facebook 

       - YouTube 

       - Instagram 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า 

- ความช่ืนชอบและความน่าสนใจ 

- การเข้าถึงได้ในทุกช่วงเวลา 

- ความไว้วางใจในข้อมูลข่าวสาร 

- การยอมรับรปูแบบสื่อท่ีน าเสนอ 

 

H1 - H3 
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3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
การพัฒนาที่รวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นฐานหลักของการขยายและแบ่งปันฐานข้อมูล

อย่างกว้างขวาง ทั้งนี้มีนักวิชาการได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ในหลายมุมมองดังนี้ 
Schiffman and Kanuk (2005) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า “เป็นชุมชนเสมือนจริงที่ให้บุคคล
ต่างต่างเข้ามาแบ่งปันข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวเอง นับตั้งแต่มีการเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคม
ออนไลน์ การด าเนินกิจกรรมการตลาดแบบ SMM (Social Media Marketing) กลายเป็นปรากฏการณ์
การตลาดรูปแบบใหม่ที่หน้าจับตามองของนักการตลาดและผู้ประกอบการ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2557) กล่าวว่า 
สื่อสังคม (Social Media) ถือเป็นมิติใหม่ทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดแบบเดิมๆอย่างมาก จากเดิมที่
นักการตลาดสื่อสารออกไปแบบฝ่ายเดียว แต่ในยุคที่ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลต่างๆ ผ่านทางเว็บไซต์ 
โอกาสที่เราจะเช่ือตามสื่อเดิมมีน้อยลง ขณะที่จะเชื่อค าบอกเล่าจากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพลทาง
การตลาด (Marketing Influencer) มากกว่า ท าให้บริษัทจะไม่สามารถควบคุมทิศทางของสื่อได้ การพัฒนาของ
เว็บไซต์ที่เปิดให้คนใช้ได้มีโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาได้ด้วยตนเอง ท าให้เกิดสังคมออนไลน์ขึ้นในรูปแบบ
ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter หรือ YouTube ที่เปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปสามารถสร้างเนื้อหาและสื่อ
ออกไปสู่สาธารณะ ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ กานดา รุณนะพงศา สายแก้ว (2557) 
ระบุว่า โซเซียล “Social” หมายถึง การแบ่งปันในสังคม ซึ่งอาจจะเป็นการแบ่งปันเนื้อหา ไฟล์ รสนิยม 
ความเห็น หรือการปฏิสัมพันธ์ในสังคม (การรวมกันเป็นกลุ่ม) ส่วนมีเดีย “Media” หมายถึง สื่อหรือ
เครื่องมือท่ีใช้เพื่อการสื่อสาร ในปัจจุบันการเผยแพร่ของสื่อก็ท าได้ง่ายขึ้น  โดยเกิดจากการแบ่งปันเนื้อหา 
(Content Sharing) จากใครก็ได้ นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่กระจาย
ข่าวสารแบบทางเดียว (One - to - Many) เป็นแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลายๆคน   
(Many - to - Many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม สิ่งส าคัญก็คือการสนทนาท่ีเกิดขึ้น อาจจะเป็นการ
รวมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน หรือการวิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่างๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามา
ควบคุมเนื้อหาของการสนทนาแม้กระทั่งตัวผู้ผลิตเนื้อหาเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมใน
รูปแบบของการเพิ่มเติมความคิดเห็น หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง ทั้งยังเป็นสื่อที่
เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหา และกระจายไปยังผู้รับสารคนอื่นๆ ได้อย่างเสรีหากใคร
ผลิตเนื้อหาที่โดนใจก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล ( Influencer) ยิ่งหากเป็นในทางการตลาดก็สามารถโน้มน้าว
ผู้ติดตามในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยง่ายยิ่งขึ้น 

สื่อสังคมออนไลน์ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางทั่วโลก นับได้ว่าเป็นหนึ่งในช่องทางการตลาด
ดิจิทัลที่ส าคัญที่สุด เป็นเครื่องมือที่ใช้คอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟนที่ช่วยให้ผู้คนสามารถสร้างสรรค์ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นข้อมูลและรูปภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท สามารถส่งข้อความ 
ข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยการใช้งบประมาณที่ต่ า สามารถออนไลน์บนเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์กฟรี 
(Maina, 2017; Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015) จากการวิจัยนี้ให้ค านิยาม สื่อสังคมออนไลน์ 
หมายถึง ช่องทางในติดต่อสื่อสารเพื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นและเป็นประโยชน์กับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียทั้งหมดผ่านเครือข่ายทางสังคม คือ Facebook YouTube และ Instagram เนื่องจากสื่อ
เหล่านี้ จะช่วยอ านวยความสะดวกต่อการมีปฏิสัมพันธ์แบบสองทิศทางอย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ ซึ่ง
แสดงออกให้เห็นได้จากการ กดไลค์ การโพสต์ และการแสดงความเห็นต่างๆ ที่เกี่ยวกับการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด (จุฬารัตน์ ขันแก้ว, 2562) อีกทั้ง เครือข่ายสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในแง่ของ
ลูกค้าและธุรกิจ ในกรณีของลูกค้านั้นจะท าให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารและค้นหาข้อมูลได้ทันทีเมื่อ
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ลูกค้าต้องการ ซึ่งการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถสร้างอิทธิพลในการสื่อสารทางการตลาดมากกว่า
การส่งเสริมการตลาดโดยทั่วๆ ไปของบริษัทก่อให้เกิดประสิทธิภาพการด าเนินงานทางการตลาด 
(Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012) รวมถึง Petrescu and Korgaonkar (2011) ได้ให้แง่คิด
ว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่าจะมีประสิทธิภาพมากหรือน้อยอาจวัดได้จากความเข้าใจการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างเหมาะสม ความน่าเช่ือถือของผู้ให้ข้อมูล ความเช่ียวชาญในการถ่ายทอดข้อมูลอย่างเป็น
ธรรมชาติให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนโดยไม่ให้รู้สึกว่าเป็นการโฆษณาจนเกินไป 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
จากการศึกษาวิจัยของ Khan, Al-balushi, Algaithi, and Al-Shihi (2017) และ ฉัตรชัย อินทสังข์ , 

และคณะ(2563) ศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลด้านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือ 
และมีอิทธิพลส าคัญส่งผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดน าไปสู่ความพึงพอใจและผลการ
ด าเนินงานของกิจการ สอดคล้องกับงานของ ธงชัย ศรีวรรธนะ (2560) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค
หันมาให้ความสนใจกับสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น จนได้มีการขยายความสามารถในการใช้สื่อสังคมออนไลน์
สู่การใช้ในรูปแบบของการหาข้อมูล เผยแพร่ข้อมูลและเข้าถึงธุรกิจในรูปแบบของการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ โดยผู้บริโภคให้การยอมรับในทิศทางเดียวกันว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความง่าย สะดวก 
ประหยัดค่าใช้จ่าย และเวลาในการเดินทาง ก่อให้เกิดความพึงพอใจในการแบ่งปันเนื้อหาข้อมูลและมี
แนวโน้มจะได้รับความนิยมอย่างเพิ่มขึ้นในอนาคต นอกจากนี้ Erdoğmuş and Cicek (2012) ระบุว่า 
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสามารถสร้างความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์
จากมุมมองของลูกค้า 

นอกจากนี้ Chung and Austria (2010) และ Rodriguez, Peterson, and Krishnan (2012) 
พบว่า สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกระบวนการขายและประสิทธิภาพของบริษัท สามารถ
สร้างยอดขายออนไลน์เพิ่มขึ้น สอดคล้องกับงานของ Kaur (2016) และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2557) ที่กล่าวว่า 
การตลาดสื่อสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทางสังคม วิดีโอและรูปภาพ 
ค าบอกเล่าจากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) เพื่อวัตถุประสงค์ 
ทางการตลาด ซึ่งเป็นแนวโน้มใหม่ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบที่ธุรกิจสามารถเข้าถึงลูกค้า
เป้าหมายได้ง่าย รวมถึงเปิดโอกาสให้คนทั่วไปสามารถสร้างเนื้อหาและสื่อออกไปสู่สาธารณะ ท าให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นๆ งานวิจัยที่ผ่านมาของ Maina (2017) และ Neti (2011) ยังพบว่า สื่อสังคม
ออนไลน์มีผลในทิศทางบวกต่อประสิทธิภาพของบริษัทช่วยท าให้ลูกค้ารู้จักและยอมรับในตราผลิตภัณฑ์
มากยิ่งขึ้น การค้นพบนี้สอดคล้องกับ Castronovo and Huang (2012) และ Kimani (2015) ระบุว่า
เครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter เป็นต้น เป็นวิธีที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพใน
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ตระหนักถึงความเข้าใจ ความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมาย 
สามารถส่งเสริมกิจกรรมแคมเปญต่างๆ ได้อย่างถูกต้อง เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างตรา
ผลิตภัณฑ์ช่วยในการดึงดูดและรักษาลูกค้า เพิ่มมูลค่าและการส่งมอบตามเป้าหมายขององค์กร  จากการ
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถก าหนดเป็นสมมติฐานการวิจัย ดังนี ้

 

สมมติฐานที่ 1: สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Facebook มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 2: สื่อสังคมออนไลน์ด้าน YouTube  มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 3: สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Instagram มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
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4. วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการตลาดนัดเซฟวัน   
จังหวัดนครราชสีมา ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มาใช้บริการตลาดนัดเซฟวัน จังหวัดนครราชสีมา 
ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยสูตรของ Cochran     
ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมากและต้องการการประมาณค่า
สัดส่วนของประชากร (Cochran, 1977; Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013) ซึ่งก าหนดระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 และให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ คือ 
จ านวน 400 คน ซึ่งท าการสุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มแบบอย่างง่าย (Sample Random Sampling) โดยได้
ด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงไตรมาสที่ 3 ปี 2562 รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 

 
เคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพ 
การศึกษาข้อมูลต่างๆ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับแนวคิดของสื่อสังคมออนไลน์และความ

พึงพอใจของลูกค้า เพื่อน ามาดัดแปลงสร้างเครื่องมือการวิจัยเป็นลักษณะแบบสอบถามปลายเปิดและ
ปลายปิด แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  

ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ ทั้ง 3 มิติ คือ Facebook , YouTube และ 

Instagram 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า อาทิ ความช่ืนชอบ การยอมรับการเข้าถึง

ทุกสื่อ และความไว้วางใจในข้อมูลข่าวสาร   
ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยตอนท่ี 2 และ 3 เป็นแบบสอบถามลักษณะมาตราส่วนประเมินค่าของลิเคร์ท สเกล (Likert 

Scale) 5 ระดับ เพื่อวัดความคิดเห็นที่มีต่อสื่อสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของลูกค้า 
งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบ

หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อต้องการตรวจสอบ
ความถูกต้องและเหมาะสมขององค์ประกอบของความสัมพันธ์ของปัจจัยอยู่ระหว่าง .702 - .834 ซึ่งมีค่า
สูงกว่า .70 แสดงถึงความเช่ือถือได้และความถูกต้อง (Hair, Babin & Anderson, 2010) อีกทั้งการ
ตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปปรึกษา
ผู้เช่ียวชาญจ านวน 2 ท่าน เพื่อพิจารณาขอค าแนะน าและปรับปรุงแก้ไขจนมีความถูกต้องและแม่นย า 
ครอบคลุมทั้งเนื้อหาสมบูรณ์ รวมถึงความสอดคล้องกับนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติการ 
นอกจากนี้ทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้
มีความชัดเจนและเหมาะสม ผู้วิจัยด าเนินการวัดความเช่ือมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีความ
ใกล้เคียง จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบข้อบกพร่องที่ได้ก่อนน าไปเก็บรวบรวมข้อมูล (สุวิมล ติรกานันท์ , 
2555) ได้ค่าระหว่าง .708 - .787 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ .70 (Hair et al., 2010) จึงถือว่าเป็นแบบสอบถาม
ที่มีความน่าเช่ือถือ ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1  ผลการวัดค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรและค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
          ตวัแปร (Variables)          ค่าน  าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings)           Cronbach’s Alpha 
            1.   Facebook                             .704 - .834                                          .708 
            2.   YouTube                              .788 - .819                                          .787 
            3.   Instagram                             .702 - .755                                          .753 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการเชิงปริมาณ ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และใช้ค่าสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ส าหรับการทดสอบสมมติฐานใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  นอกจากนี้ เพื่อหลีกเลี่ยง
ข้อผิดพลาดในการวิเคราะห์การถดถอย ได้ท าการตรวจสอบข้อจ ากัดต่างๆของข้อมูล เช่น ความเป็น
เส้นตรง, การแจกแจงแบบปกติและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Osborne & Waters, 2002) 

 
5. ผลการวิจัย   

ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับลูกค้าตลาดนัดเซฟวัน อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน 
พบว่าผู้บริโภคตลาดนัดเซฟวันส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 74.5 โดยมีอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 
49.5 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 51.7 มีรายได้อยู่ที่ 15,001- 25,000 บาท ร้อยละ 55.0 
และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 36.2  

ส าหรับผลการวิจัยสรุปตามการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสังคมออนไลน์และ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมาใช้บริการตลาดนัดเซฟวัน ดังตารางที่ 2  
 
ตารางที ่2  ผลการวิเคราะห์ของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
        ตัวแปร (Variables)          คา่สัมประสทิธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Beta)          t                p-value 
            1. Facebook                                .290                                   4.251             0.001** 
            2. YouTube                                 .121                                   2.451             0.015* 
            3. Instagram                                .059                                   4.161             0.130 
R2 = .439,  Adj R2 = .436 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้

บริการตลาดนัดเซฟวัน ทั้ง 3 มิติ การศึกษาแสดงให้เห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Facebook และด้าน 
YouTube (  = .290, p <.01 และ   = .121, p <.05) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ยอมรับสมมติฐานที่ 1 และ 2 เนื่องจาก Facebook มีเนื้อหาและ
รายละเอียดในการประชาสัมพันธ์ครบถ้วน สามารถแจ้งข้อมูลข่าวสารอย่างชัดเจน มีการสื่อสารและพูดคุย
โต้ตอบกับผู้บริโภคได้ทันที สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง และสามารถให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม
ในการแสดงความคิดเห็น รวมถึงด้าน YouTube มีเนื้อหาและรายละเอียดมีความน่าสนใจ ความคมชัด
ของงานออกแบบกราฟฟิก สร้างแรงจูงใจโดยการแนะน าร้านผ่านวิดีโอคลิป และการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมและแสดงความคิดเห็นผ่านช่องทางรายการของตนเอง คือ รายการ Yessir  
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อย่างไรก็ตาม พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Instagram ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(  = .059, p > .05) ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 เนื่องจาก เนื้อหาและรายละเอียดขาดความน่าสนใจ 
การแจ้งข้อมูลข่าวสารไม่ละเอียดเพียงพอ ขาดความชัดเจน และไม่มีสื่อหรือภาพเคลื่อนไหวที่สามารถ
กระตุ้นจูงใจให้มาใช้บริการได้ 
 
6. สรุปและอภิปรายผล 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ทรงคุณค่าในยุคดิจิทัล สามารถเข้าถึง
ลูกค้าได้ในวงกว้าง ต้นทุนต่ า และรวดเร็ว อีกทั้งตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ คือ เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสังคมออนไลน์และความพึงพอใจ
ของลูกค้าในตลาดนัดเซฟวันจังหวัดนครราชสีมา จากการส ารวจผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน    
ผลการทดสอบเชิงประจักษ์ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook และ YouTube) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จากผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฉัตรชัย 
อินทสังข์ และคณะ (2563) ที่พบว่า การตลาดดิจิทัลด้านสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook Line          
มีอิทธิพลส าคัญและส่งผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า
และผลการด าเนินงานของกิจการ รวมถึงงานวิจัยของ Neti (2011), Kimani (2015) และ Maina (2017) 
ทีร่ะบุว่า เครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นวิธีที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ตระหนักถึงความเข้าใจ ความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมาย ช่วยท าให้ลูกค้าเป้าหมายรู้จัก
และยอมรับในตราผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับ Chung and Austria (2010) และ Rodriguez 
et al. (2012) ที่ระบุว่า สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกระบวนการขายและประสิทธิภาพ
ของบริษัท สามารถสร้างยอดขายออนไลน์เพิ่มขึ้น เช่นเดียวกับงานของ Kaur (2016) กล่าวว่า การตลาด
สื่อสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทางสังคม วิดีโอและรูปภาพ ค าบอกเล่า
จากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) โดยส่งผลกระทบของการ
บอกแบบปากต่อปาก ซึ่งต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกิจกรรมรูปแบบการตลาดแบบ
ออนไลน์ (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006) ผลการศึกษา แสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์
เป็นแนวโน้มใหม่ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบท่ีธุรกิจสามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ง่าย รวมถึง
เปิดโอกาสให้คนทั่วไปสามารถสร้างเนื้อหาและสื่อออกไปสู่สาธารณะท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นๆ 
สนับสนุนงานวิจัยของ Gamboa and Gonçalves (2014) ที่พบว่า Facebook ช่วยเพิ่มความสัมพันธ์
ความภักดี ความไว้วางใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้คุณค่าและความเช่ือมั่น สุดท้ายมีลักษณะ
ใกล้เคียงกับงานของ Vilaikruad, Anchuen, Uthansakul and Uthansakul (2017) กล่าวว่า YouTube 
เป็นช่องทางหนึ่งที่ได้รับความนิยมในการสื่อสาร เป็นเครือข่ายที่ได้รับความพึงพอใจของผู้ใช้ในบริการ 
รวมถึงเป็นดัชนีช้ีวัดเพื่อก าหนดมาตรฐานคุณภาพของผู้ให้บริการ  
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาในครั้งนี้ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Instagram ไม่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการตลาดนัดเซฟวัน ส่วนใหญ่มีอายุค่อนข้างมากอาศัย
อยู่ต่างอ าเภอ และต่างจังหวัด ซึ่งเป็นกลุ่มที่ไม่นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้าน Instagram เป็นช่องทางใน
การติดต่อสื่อสาร (Mahittivanicha, 2019) ดังนั้น การสื่อสารออนไลน์ผ่าน Instagram จึงไม่ก่อให้เกิด
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งเป็นสาเหตุน าไปสู่สื่อสังคมด้าน Instagram ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มาใช้บริการตลาดนัดเซฟวัน สอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวภาคย์ แหลมเพ็ชร (2559) พบว่า 
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย จังหวัดนนทบุรี นิยมใช้สื่อสังคม
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ออนไลน์ คือ Facebook เป็นที่นิยมอันดับหนึ่ง รองลงมา คือ Line โดย Instagram เป็นอันดับสุดท้าย 
รวมถึงพฤติกรรมผู้ใช้ชาวไทยที่มีรูปแบบการค้นหาข้อมูลมากที่สุด คือ สินค้าส่วนตัวทั่วๆ ไป แฟช่ันและ
บิวตี้ โดยยังพบว่าผู้ใช้งานอายุต่ ากว่า 25 ปี ใช้เวลาบน Instagram มากกว่า 32 นาที ในขณะที่ผู้ใช้อายุ
มากกว่า 25 ปี ใช้เวลาบน Instagram ราว 24 นาที นอกจากนี้ ยังท าการส ารวจพบว่า กว่าร้อยละ 51 
ของการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารจะเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ในช่วงอายุ 18-29 ปี และยังพบว่าคนรุ่นใหม่รับชม 
Instagram Stories มากกว่ากลุ่มคนสูงอายุถึง 4 เท่า (ผู้จัดการออนไลน,์ 2563) 
 ผลการศึกษาครั้งนี้ช้ีให้เห็นว่า ผู้บริหารควรตระหนักถึงการพิจารณาเลือกรูปแบบการสื่อสาร
ออนไลน์ที่เหมาะสมกับประเภทธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารออนไลน์ผ่านช่องทาง  Instagram 
นับเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การใช้แอพพลิเคช่ัน Instagram ในการสื่อสารกับผู้บริโภค
ด้วยการน าเสนอสินค้า ตราสินค้า บรรยากาศ และค าวิจารณ์ของลูกค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการอย่าง
สม่ าเสมอ โดยใช้รูปภาพในการสื่อสารช่วยดึงดูดความสนใจและรักษาฐานลูกค้า อีกท้ังการปรับปรุงข้อมูล
ของสินค้าและน าเสนอกิจกรรมใหม่ ๆ  ของร้านให้กับลูกค้าได้ติดตามอย่างสม่ าเสมอ ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับ
ผลิตภัณฑ์และเลือกรับข้อมูลด้วยความสมัครใจ การใช้แอพพลิเคชั่น Instagram สามารถสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้า ทั้งการรับรู้ การเชื่อมโยง และความภักดีต่อตราสินค้า (สิริชัย ดีเลิศ และ เยาวลักษณ์ รวมอยู่, 
2560) นอกจากน้ี Instagram เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีโดดเด่น เป็นแพลตฟอร์มการช้อปปิ้งออนไลน์
ยอดนิยมในกลุ่มคนหนุ่มสาว สามารถเพิ่มความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมั่น ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Che, Cheung & Thadani, 2017) แต่จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า
กิจกรรมสื่อสารออนไลน์ผ่านช่องทาง Instagram ไม่เหมาะสมกับการด าเนินกิจการประเภทตลาดนัดเซฟ
วัน จังหวัดนครราชสีมา ดังนั้น ผู้บริหารต้องทบทวนความส าคัญของการสื่อสารผ่าน  Instagram ว่าควร
ด าเนินกิจกรรมต่อหรือไม่ โดยเปรียบเทียบกับผลลัพธ์ท่ีได้ว่าคุ้มค่ามากน้อยเพียงใดเพื่อใช้ประกอบในการ
ตัดสินใจ 
 
7. ข้อเสนอแนะ 

การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกส าหรับผู้บริหารในการก าหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับประเภทของกิจการในรูปแบบตลาดนัด ซึ่งจะน าไปสู่การรับรู้ ข้อมูล 
ข่าวสาร และความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย จากการทดสอบเชิงประจักษ์เพ่ือยืนยันความสัมพันธ์ตัวแปร
สื่อสังคมออนไลน์ การศึกษานี้ประสบความส าเร็จในการเติมเต็มช่องว่างในการวิจัยเกี่ยวกับการก าหนด 
กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ที่มีบทบาทและความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นผู้บริหารกิจการ
สามารถน าองค์ความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน ก าหนดทิศทาง และนโยบายเกี่ยวกับกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน (Competitive Advantage) โดยการส่งเสริมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ ด้าน Facebook     
การก าหนดเนื้อหา (Content) การแจ้งข้อมูลข่าวสารและรายละเอียดในการประชาสัมพันธ์ที่ครอบคลุม
ครบถ้วน ชัดเจน สามารถสื่อสารและพูดคุยโต้ตอบกับผู้บริโภคได้ทันที ตลอดเวลา และการให้ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ 
วิดีโอ เสียง และอื่นๆ ส่วนด้าน YouTube การออกแบบเนื้อหาและรายละเอียดต้องมีความน่าสนใจ    
การใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) มาน าเสนอเพื่อโน้มน้าวให้คล้อยตามเนื้อหาหรือสิ่งที่
Influencer น าเสนอได้ง่ายยิ่งขึ้น เพราะผู้บริโภครู้สึกถึงความใกล้ชิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม
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มากกว่า รวมถึงการตัดต่อภาพที่มีความคมชัด กราฟิกดีไซน์ที่ทันสมัย และการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมและการแสดงความคิดเห็นผ่านช่องทางของรายการ  

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป ควรเลือกศึกษาประเภทของกิจการที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน
และที่แตกต่างกันออกไป เช่น ตลาดนัดที่อื่นๆ และ/ หรือ ธุรกิจเสื้อผ้า แฟช่ัน ธุรกิจเครื่องส าอาง เป็นต้น 
เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นว่ามีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจากผลงานที่ผ่านมา เพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือและความสามารถในการสรุปอ้างอิง (Generalizability) ของการวิจัย นอกจากน้ี การวิจัยในครั้ง
นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว โดยข้อมูลสถิติได้ถูกน ามาอภิปรายผลในภาพกว้าง ดังนั้นการ
วิจัยครั้งต่อไป ควรใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยใช้ทั้งการ
ส ารวจร่วมกับการสนทนากลุ่มหรือการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะเวลานาน
และต่อเนื่อง เพื่อให้ทราบถึงแนวโน้ม ทิศทางและบริบทที่แตกต่างของการด าเนินงาน แล้วจึงน าข้อมูล
ต่างๆ มาประกอบการพิจารณา วิเคราะห์ และตีความ เพื่อให้ได้ผลการศึกษาในภาพกว้างประกอบการ
พินิจพิเคราะห์อย่างลุ่มลึก ครอบคลุมทุกประเด็นเนื้อหา ในทุกมิติทางธุรกิจ 
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