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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ด าเนินธุรกิจ  การยอมรับสื่อสังคมที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ SMEs ใช้รูปแบบการวิจัยแบบเชิงส ารวจ ประชากรที่ใช้คือ ผู้บริหารระดับผู้จัดการหรือผู้ที่มี
อ านาจในการตัดสินใจเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในธุรกิจ  จ านวน 400 คนเก็บแบบตามความสะดวก มีเครื่องคือ
แบบสอบถามมีการตรวจเครื่องมือตามหลักเกณฑ์ วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ คะแนนเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เชิงอนุมาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน  

ผลการวิจัยพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ในความคาดหวังของผู้ประกอบการธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
หลักคือเพื่อสร้างประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจด้านการขายและการสร้างตรายี่ห้อสินค้า  สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
กิจการและลูกค้าในระยะยาวแต่ตอ้งใช้เวลาและรกัษาระดับมาตรฐานการบริการอย่างสม่ าเสมอ สอดคล้องกับความคิดเห็นที่มี
ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุดว่าสื่อสงัคมออนไลน์มีสว่นช่วยในการรักษาความสัมพันธ์กับลกูค้าแบบยั่งยืน มีค่าเฉลี่ยเพียง 3.88  
อีกทั้งมีความกังวลในการแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วของข้อมูลนั้นเกิดขึ้นได้ง่าย และยากต่อการควบคุม หากเป็นการช่ืนชม
ส่งเสริมให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจก็นับว่าเป็นผลดี แต่ในทางกลับกัน สิ่งที่ถูกผลิตซ้ า เป็นสิ่งที่ส่งผลไม่ดีแก่ธุรกิจก็จะกลายเป็น
สร้างปัญหา และพบอีกว่าลูกค้าพึงพอใจมากข้ึนท่ีได้รับการดแูลทันทีผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมีความสัมพันธ์ที่ระดบัค่อนข้าง
สูง คือ .731 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Abstract 
 This research aims to study social media use of business people and the effect of social media 
on SMEs business run’s effectiveness by using Population Survey Research. Population used in the survey 
is 400 owner-managers or people who are authorized in decision making of social media use in their 
businesses. In this research, collected information was analyzed by using Descriptive Statistics, Percentage, 
Mean scores and Standard Deviation, Inference Statistics, Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. Research found that in Social Media use, main expectations of SMEs’ owner-managers are to 
create effective business both in sale and branding, along with, to build good long-term relationship 
between business and consumers. Despite all that, it takes time and constantly effort to maintain such 
good service; in accordance with the least agreed comment given in this research, with 3.88 mean scores, 

บทความวิจัย (ม.ค. – มิ.ย. 2562) 
อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์กบักำรสร้ำงกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพในกำรด ำเนินธุรกิจ  

วิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมด้ำนกำรค้ำและกำรบริกำร 
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that social media has an influence on keeping permanent bond with consumers, furthermore, there is 
concern of how information on social media spreads rapidly and widely and hard to control, and this 
could be either good or harmful effect for business. On the other hand, research found that prompt 
response via social media is highly satisfied by consumers, with .731 mean scores and the level of 
statistical significance found at 0.05 
 
Keywords: Social Medias, Effectiveness in Business Run, Strategies, Small and Medium Enterprises 
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การสร้างประสิทธิภาพในการด าเนินวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่เพียงเพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจรวมถึง
ความสามารถในการเข้าใจตลาด ความสามารถในการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ความสามารถ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพการขายเพื่อลดต้นทุนในการด าเนินกิจการ ความสามารถในการสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงรวมถึง
ความสามารถในการจัดการวิกฤตทางธุรกิจให้มีประสิทธิโดยงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเพื่อวิเคราะห์
ในเชิงสถิติเพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสนับสนุนการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ประเทศไทยได้
อย่างมีประสิทธิภาพ นักลงทุนหรือผู้ประกอบการจึงมองควรเห็นโอกาสการใช้อินเทอร์เน็ต หรือสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง
สื่อสารประชาสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า เพราะนอกจากเป็นการลงทุนที่ไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาชนิดอื่นๆ สื่อสังมออน
ไลน์ยังเข้าถึงกลุ่มคนได้ง่ายและตลอดเวลาอีกด้วย เพราะการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์  ที่ช่วยให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงธุรกิจได้สะดวกยิ่งข้ึน แตกต่างจากการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบเดิมมีข้อจ ากัดมากกว่า เพราะเป็นการ
สื่อสารทางเดียวจากองค์กรสู่ลูกค้าในช่วงเวลาที่จ ากัด แต่การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์สนับสนุนการ
รับฟังความคิดเห็นจากลูกค้าแบบทันที จึงช่วยให้องค์กรทราบถึงผลตอบรับจากลูกค้าในเวลาอันรวดเร็ว และสามารถโต้ตอบ
หรือช่วยแก้ปัญหาทันทีด้วยการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนาสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการจึงควรให้
ความส าคัญกับแนวคิดในการด าเนินกลยุทธ์ด้วยสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและลูกค้าในระยะยาว 
ร่วมกับสร้างรายได้และรักษาธุรกิจให้อยู่ในตลาดการแข่งขันอย่างยั่งยืน เพราะหัวใจที่ส าคัญที่สุดในการด าเนินธุรกิจควรเน้น
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพือ่ตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด จึงจะถือว่าเป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อให้เกิด
ความได้เปรียบทางการแข่งขันเชิงกลยุทธ์ในธุรกิจอย่างแท้จริง เนื่องจากข้อดีของธุรกิจ SMEs คือเป็นธุรกิจที่มีความยืดหยุ่นสูง
กว่าธุรกิจขนาดใหญ่ การตัดสินใจหรือการปรับเปลี่ยนจะท าได้รวดเร็วและคล่องตัว แต่ในขณะเดียวกันก็มีข้อจ ากัดอยู่หลาย
ด้าน เช่น เงินทุน ความเช่ียวชาญ ประสบการณ์ และทรัพยากร ซึ่งท าให้มีโอกาสน้อยที่ได้ลองผิดลองถูกเหมือนธุรกิจขนาด
ใหญ่ และในภาวะเศรษฐกิจถดถอยท่ีงบประมาณการตลาดค่อนข้างจ ากัดเพราะทุกอย่างที่ลงทุนไปเป็นต้นทุนของธุรกิจทั้งสิ้น 
งานวิจัยจึงเน้นศึกษาถึงการท าความเข้าใจและยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ของ ผู้ประกอบการ SMEs ว่ามีส่วนส าคัญต่อการ
ด าเนินกลยุทธ์เพื่อเพิ่มโอกาส และประสิทธิภาพทางธุรกิจ โดยช่วยลดค่าใช้จ่าย เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการ ถึงแม้จะมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแพร่หลายต่อการใช้ สื่อสังคมออนไลน์ แต่
ยังไม่ค่อยมีงานวิจัยการศึกษาในเชิง ทัศนคติ ความรู้ ความเข้าใจและการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ ของผู้ประกอบการ SMEs 
ในไทย เพื่อเข้าถึงลูกค้าและรักษาสภาพการอยู่เหนือคู่แข่งในตลาดอย่างชัดเจน การศึกษาอิทธิพลสื่อสังคมออนไลน์ในครั้งนี้จึง
ถือเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ ในการรับรู้และเข้าใจ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ให้ถูกวิธี เพื่อสามารถ
เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ เหมาะสมตรงตามกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าตามประเภทธุรกิจ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการ
ด าเนินกิจการ อันจะเป็นแนวทางที่ช่วยเพิ่มโอกาสให้กับธุรกิจ SMEs ประเทศไทยให้ก้าวสู่ตลาดสากลได้ในท่ีสุด 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1)  เพื่อศึกษาความสนใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ด าเนินธุรกิจ SMEs 
2)  เพื่อศึกษาการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ต่อการสร้างกลยุทธ์ของธุรกิจ SMEs   
3)  เพื่อศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ SMEs 
 

 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวิจัย     
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 กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาถึงความสนใจและการยอมรับถึงความง่ายในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพื่อน ามาสร้างกลยุทธ์และเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของต่างประเทศและในประเทศ เพื่อน ามาพัฒนา
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ โดยการสร้างกรอบแนวคิดส าหรับการวิจัย ออกแบบตามทฤษฎีการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ในการช่วยพัฒนาศักยภาพการสร้างกลยุทธ์ใหธุ้รกิจ และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยแนวคิดจากงานวิจัยของ ภัทร
วรรณ และ มฑุปายาส (2558) และเพื่อเป็นแนวทางในการช้ีวัดประสิทธิภาพธุรกิจ ผู้วิจัยใช้หลักทฤษฎีของ Rodriguez, 
Peterson and Krishnan (2012) เพื่อเป็นกรอบช้ีวัดผลการด าเนินการธุรกิจในรูปแบบที่มีประสิทธิภาพ และบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยต่อยอดจาก งานวิจัยของ ชัยรัตน์ จุสปาโล และ คณะ (2553) ที่ท าการศึกษาการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพื่อสร้างกลยุทธ์ เพื่อให้ธุรกิจเพิ่มศักยภาพของการด าเนินงาน เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และสามารถ
เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้เหมาะสมและตอบสนองความต้องการของธุรกิจอย่างแท้จริง 

แนวคิดต่ำงๆ ที่ผู้วิจัยเลือกเลือกในกำรวิจัย 
ปัจจัย ตัวชี้วัด แนวคิดทฤษฎ ี

ธุรกิจ SMEs  
ในประเทศไทย 

- ความหมายและขนาด SMEs ไทย 
- จุดแข็งและจดุอ่อนของ SMEs ไทย 
- ทิศทางและกลยุทธ์ของ SMEs ไทย 
- ความพร้อมในการเข้าตลาด AEC 

ส านักงานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม. (2560), ชุติมา หวังเบญ็หมัด 
และ ธนัชชา  
บินดุเหลม็. (2553) 

การใช้สื่อ 
สังคมออนไลน ์

- สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยสื่อสังคม
ออนไลน ์

- เพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินการ 
- การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า 
- ลดต้นทุนการด าเนินการ 

Schiffman and Kanuk. (2000)  ภัทร
วรรณ สมประสงค์ และ มฑุปายาส ทอง
มา. (2558), วิระพงศ์ และคณะ. (2552), 
Belch and Belch, (2009) 

การสร้าง 
กลยุทธ์ 

ด้วยสื่อสังคม
ออนไลน ์

- สร้างความแตกต่างให้ธุรกิจ 
- ส่งเสริมการตลาด 
- กลยุทธ์ด้านราคา 
- กลยุทธ์การสร้างการรับรูต้ราสินคา้ 
- การสื่อสารแบบสองทิศทาง 
- กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหาและโฆษณา 
- กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

F. D. Davis. (1989), Kotler, P. Keller, 
K.L. (2012), สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา 
วงศ์จตุรภัทร. (2555),  จิตติมา 
จารุวรรณ์ และ อรกัญญา โฆษติานนท์. 
(2552) 

 

ประสิทธิภาพ 
ในการด าเนิน

ธุรกิจ 

- เพิ่มคุณภาพการขายและบริการ 
- ลดต้นทุนแต่เพิ่มผลผลติ 
- ลดระยะเวลาด าเนินการ 
- ลดความผิดพลาดการด าเนินการ 

Rodriguez, M., Peterson, M., R., and 
Krishnan V. (2012), Philip Kotler. 
(1988), ชัยรัตน์ จุสปาโล และ คณะ 
(2553), Peterson and Plowman. 
(1953) 
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ภำพที ่1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การวางกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจนั้นเปรียบเสมือนใจความส าคัญในการน าพาธุรกิจให้ไปถึงเป้าหมาย Kotler, P. 
Keller, K.L. (2012) ได้มีความเห็นว่าผู้ประกอบการไม่เพียงต้องใส่ใจกับการขายสินค้าและผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังต้องหา
ข้อมูล เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจเลือกช่องทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงที่สุด โดย เลิศชัย สุ
ธรรมานนท์ (2557) ได้ให้ความเห็นว่า  SMEs ของประเทศไทยแม้จะมีความได้เปรียบทางด้านวัตถุดิบ ทางด้านการผลิต แต่ก็
ยังถือว่ายังขาดทักษะในการใช้เทคโนโลยี โดยมีโดยมี ขวัญปภัสสร จานทอง (2557) สนับสนุนไปในทางเดียวกันว่า SMEs ใน
ปัจจุบันควรด าเนินธุรกิจอย่างทันสมัยโดยใช้เทคโนโลยี เข้ามามีส่วนช่วย ให้เกิดข้อได้เปรียบด้านความเร็ว ค่าใช้จ่ายที่ลดลง 
การปรับใช้สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจ ปัจจุบันนับได้ว่าประสบความส าเร็จ และได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในทั่วโลก การ
พัฒนาที่รวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นฐานหลักของการขยาย และแบ่งปันฐานข้อมูลอย่างกว้างขวาง Schiffman & 
Kanuk, (2000) ได้นิยามเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า “เป็นชุมชนเสมือนจริงที่ให้บุคคลต่างต่างเข้ามาแบ่งปันข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
กับตัวเอง นับตั้งแต่มีการเกิดขึ้นของอินเตอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์ การท าการตลาดแบบ SMM (Social Media 
Marketing) กลายเป็นปรากฎการ์ณการตลาดรูปแบบใหม่ที่หน้าจับตามองของนักการตลาดและผู้ประกอบการ และมีงานวิจัย
เชิงส ารวจของ พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2553) และ ธงชัย ศรีวรรธนะ (2560) ที่มาสนับสนุนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมา
ให้ความสนใจกับสื่อสังคมออนไลน์อย่างเพิ่มขึ้น จนได้มีการขยายความสามารถในการใช้สื่อสังคมออนไลน์สู่การใช้ในรูปแบบ
ของการหาข้อมูล เผยแพร่ข้อมูล และเข้าถึงธุรกิจในรูปแบบของการเลือกซื้อสินค้าและบริการ และผู้บริโภคให้การยอมรับเป็น
เสียงเดียวกันว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกิจกรรมเหลา่นี้ มีความง่าย สะดวก และประหยัดค่าใช้จ่ายและเวลาในการเดินทาง 
ก่อให้เกิดความพึงพอใจในการแบ่งปันเนื้อหาข้อมูลและมีแนวโน้มจะได้รับความนิยมอย่างเพิ่มขึ้นในอนาคต ภิเษก ขัยนิรันดร์ 
(2553) พบว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีการพัฒนา ต่อเนื่อง ท าให้บรรดาผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งผู้ประกอบการ และลูกค้า สามารถ
เผยแพร่ เนื้อหาได้โดยง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เสียง และอื่นๆ ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์ 
กลายมาเป็นซ่องทางหนึ่งในการท าการตลาดที่ส าคัญ โดยที่ Smith P.R, Chaffey D (2005) นักการตลาดช่ือดังได้กล่าวว่า
การตลาดแบบออนไลน์ส่งผลดีกับองค์กรเนื่องจากมีความสามารถในการจ าแนกผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ว่าเป็นใคร มีความ
ต้องการปัจเจกบุคคลอย่างไร จึงช่วยให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ตรงจุด  การท าการตลาดผ่านทาง
ออนไลน์มีประโยชน์ต่อช่องทางการขายที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มีศักยภาพในการรองรับฐานลูกค้าเก่าในปริมาณที่มาก และ
สามารถเพิ่มกลุมลูกค้าใหม่ในเวลาเดียวกัน อย่างไรก็ดี Petrescu and Korgaonkar (2011) ได้ให้แง่คิดว่าถึงการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ว่าจะมีประสิทธิภาพมากหรือน้อยอาจวัดได้จากความเข้าใจการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสม ความน่าเช่ือถือ
ของผู้ให้ข้อมูล ความเชี่ยวชาญในการถ่ายทอดข้อมูลอย่างเป็นธรรมชาติให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนโดยไม่ให้รู้สึกว่าเป็น
การโฆษณาจนเกินไป 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดย
มุ่งเน้นศึกษาถึงประสิทธิภาพการด าเนินการธุรกิจ SMEs ในประเทศไทยท่ีได้มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาด บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และสร้างการรับรับรู้ตราสินค้าธุรกิจ จากทฤษฎีการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี 
สื่อสังคมออนไลน์ การยอมรับถึงความง่าย และความเข้าใจในการเลือกใช้ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับธุรกิจและ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ใช้ของศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์ (2538) โดยเทียบจากตาราง Taro Yamane 
จาก ผู้บริหารระดับผู้จัดการหรือผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีใช้ในธุรกิจ และเป็นธุรกิจ SMEs ณ สิ้น
ปี 2558 ได้จ านวน 2,765,986 รายการค านวณขนาดของตัวอย่างส าหรับระดับความแม่นย า 5% โดยมีระดับความเช่ือมั่น 
95% ส่งผลให้มีผู้ตอบแบบสอบถาม = 399.94 หรือ 400 คน การเก็บข้อมูลเป็นแบบตามสะดวก 1) โดยผู้วิจัยสามารถสร้าง
แบบสอบถามทางออนไลน์และส่งลิงค์ถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อการกรอกข้อมูล 2) แจกแบบสอบถามโดยตรงแก่ผู้ประกอบการ
ตามงานแสดงสินค้าและงานสัมนาวิชาการ โดยทั้งสองช่องทาง สามารถเก็บข้อมูลทันทีหลังจากท่ีผู้ให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม
เสร็จ และเผื่อระยะเวลาในการเก็บข้อมูลใหม่ ทดแทนส่วนข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 1) ข้อมูลประชากรศึกษา ประกอบด้วย อายุ, ระดับการศึกษา, 
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ, ระยะเวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 2) การยอมรับถึงประโยชน์ของใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
ธุรกิจ SMEs ไทย 3) กลยุทธ์ทางธุรกิจในการสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย กลยุทธ์การสร้าง
การรับรู้ตราสินค้า และกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ตัวแปรตาม คือ ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจของ SMEs ไทย  
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการส่งแบบสอบถามสองช่องทางคือ แบบการสุ่มตามสะดวกทางออนไลน์ ข้อค าถามเหล่านี้ดัดแปลงมา
จากงานวิจัยของ Rodriguez & Krishnan (2012) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์กับการสร้างกลยุทธ์เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านการค้าและการบริการ มีการตรวจสอบเครื่องมือโดย
ผู้เช่ียวชาญและอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง เพื่อปรับปรุงได้ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอง
คล้อง (Index of Concordance: IOC) ดังนี ้IOC  = 0.90 และค่าความเที่ยงตรง โดยน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดเพื่อให้
กลุ่มประชากรตัวอย่าง 30 บริษัทน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out) มีค่า ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ด้วยวิธีของ 
Cronbach’s Alpha = 0.899  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จ าแนกเป็น 1) ค่าร้อย
ละ ในการอธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ การศึกษา อายุการท างาน 2) ค่าคะแนนเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการวิเคราะห์และการอธิบายค่า และความหมายของตัวแปรต้นแต่ละตัว วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistic) สถิติที่ใช้คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson's Sample Correlation 
Coefficient) 
 
ผลกำรวิจัย  

ประเด็นข้อค ำถำม A B C D 

1) อาย ุ -.369** 0.026 0.066 -0.025 
2) ระดับการศึกษา .102 0.041 0.071 0.093 
3) ระยะเวลาหรือประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจ -0.080 -0.055 -0.048 -0.050 
4) ค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อเดือน -.161** 0.652** 0.156 .804** 
5) ระยะเวลาในการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน -.127 0.089 0.020 -.098 
6) ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (อายุธุรกิจ) -0.069 -.226** 0.066 -.325** 

A แทน การรับรู้ถึงประโยชน์ การเข้าใจและรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
B แทน การรับรู้ถึงของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
C แทน การด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพในองค์กร และการรับรู้ถึงของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจ 
D แทน กับการยอมรับในสื่อสังคมออนไลน์ 
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จากผลการศึกษาพบว่า 
 1) อายุ มีส่วนสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประโยชน์ และยอมรับถึงความง่ายในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพื่อน ามา
ปรับใช้ในการสร้างกลยุทธ์และเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ กล่าวคือผู้ประกอบการรุ่นใหม่มีเกณฑ์การยอมรับถึงความง่ายของ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจ มากกว่าผู้ประกอบการที่มีอายุมากซึ่งมีแนวโน้มที่มีความเห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์ยังต้องใช้
เวลาเพื่อท าความเข้าใจและปรับใช้กับธุรกิจของตน 
 2) ค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประโยชน์ การเข้าใจและรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีความสัมพันธ์แบบผกผัน เนื่องจากการใช้จ่ายที่มากขึ้น ท าให้สามารถเข้าถึงสิทธ์ิ
และส่วนเสริมที่มากขึ้นตาม ไปด้วย ส่งผลให้เกิดการใช้ 
งานในระดับที่ซับซ้อนมากยิ่งข้ึน ท าให้ต้องเรียนรู้และท าความเข้าใจระบบสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น และสัมพันธ์กับการรับรู้ถึง
ของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า โดยมีความสัมพันธ์ที่ระดับปานกลาง คือยิ่งใช้
จ่ายในการซื้อโฆษณาและการเจาะกลุ่มลูกค้าเป็นไปด้วยความเฉพาะกลุ่มสามารถท าได้อย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น ด้วยวิธีการ
และส่วนเสริมที่มากขึ้น ก็ส่งผลต่อการรับรู้ถึงของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใน
ระดับที่มากขึ้นไปด้วย และยังส่งผลให้มีระดับการยอมรับในสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้นอีกด้วย  
 3) ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ สัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาด การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า โดยมีความสัมพันธ์แบบผกผันที่ระดับต่ า คือยิ่งผู้ประกอบการด าเนินธุรกิจมากนาน ยิ่งมี
แนวโน้มไม่ค่อยเห็นด้วยกับสื่อสังคมออนไลน์ในแง่มุมของการรับรู้ถึงของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด 
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจมาในระยะเวลาที่สั้นกว่า กลับมีแนวโน้มที่จะการรับรู้ถึงของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดได้ง่ายกว่า  
กำรอภิปรำยผล 
 1)  การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ด าเนินธุรกิจ SMEs พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดจากกลุ่มผู้
ด าเนินธุรกิจ SMEs คือ เฟสบุ๊ค และไลน์ เข้าถึงอินเตอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์สื่อสารโดยใช้เวลาในการใช้สื่อสังคมออนไลน์  5-7 
ช่ัวโมงต่อวัน โดยมักใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้สื่อสารในลักษณะการสื่อสารทางเดียวไม่ว่าจะเป็นการโปรโมทแบรนด์สินค้า
และการขายสินค้า เฟสบุ๊คเป็นสื่อท่ีได้รับการยอมรับมากที่สุด แต่หากในส่วนของการสื่อสารตอบกลับทั้งภายในและภายนอก
องค์กร ระหว่างบริษัทกับลูกค้า ในส่วนของบริการหลังการขาย พบว่าช่องทาง ไลน์ เป็นช่องทางหนึ่งที่ได้รับการยอมรับ 
เนื่องจากสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสามารถอ านวยความสะดวกในการสื่อสารลักษณะนี้  ไม่ว่าจะป็นในมิติของการ
ตอบสนองได้อย่างรวดเร็วและการเข้าถึงผู้ใช้ส่วนใหญ่ได้โดยง่าย ในส่วนของการรับรู้ถึงประโยชน์ การเข้าใจและรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ พบวา่ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs เห็นด้วยมากที่สุดว่า เจ้าของธุรกิจจ าเป็นต้องเรียนรู้การ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เสมอ มากเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ท าให้สะดวกสบายมากขึ้นในการขายและบริการ 
และอันดับที ่3 คือพนักงานจ าเป็นต้องเรียนรู้การใช้สื่อสังคมออนไลน์เสมอ โดยภาพรวมของการรับรู้ถึงประโยชน์ การเข้าใจ
และรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นั้นถูกรับรู้และตระหนักถึงความส าคัญในระดับมากที่สุดทุกข้อ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของพิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2553) ที่มาสนับสนุนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาให้ความสนใจกับสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างเพิ่มขึ้น โดยสรุปจากงานวิจัยว่าปัจจุบันผู้คนเริ่มหันมาให้ความส าคัญการเข้าถึงธุรกิจการค้าและการบริการใน
รูปแบบใหม ่เริ่มจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกิจกรรมประจ าวัน และในรูปแบบของการเข้าถึงธุรกิจในรูปแบบของการเลือก
ซื้อสินค้าและบริการ สอดคล้องกับภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นศูนย์รวมในการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์การใช้งานจาก สินค้านั้นๆ ได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้องค์กรต่างๆ หันมาสนใจการตลาดรูปแบบใหม่นี้ เพราะเป็น
ช่องทางหนึ่ง ที่มีศักยภาพสูงในการสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้  และขยายเครือข่ายการรับรู้ข่าวสารจากองค์กรออกไปได้
อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว ผู้วิจัยสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทส าคัญในการใช้ชีวิตของผู้คนทุกเพศทุกวัย
ในปัจจุบัน จึงถือเป็นช่องทาง และโอกาสส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจที่จะพยามท าความเข้าใจในพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อเป็นประโยชน์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างถูกจุดในการเผยแพร่ข่าวสารข้อมูล  น าเสนอเนื้อหาสินค้าและ
บริการของธุรกิจในเวลาจริง พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้สื่อสารในลักษณะการสื่อสารทางเดียวไม่ว่าจะเป็นการโปรโมท
แบรนด์สินค้าและการขายสินค้า Facebook เป็นสื่อที่ได้รับการยอมรับมากที่สุด แต่หากในส่วนของการสื่อสารตอบกลับทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร ระหว่างบริษัทกับลูกค้า ในส่วนของบริการหลังการขาย พบว่าช่องทาง  Line เป็นช่องทางหนึ่งที่
ได้รับการยอมรับ เนื่องจากสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสามารถอ านวยความสะดวกในการสื่อสารลักษณะนี้  ไม่ว่าจะป็นใน
มิติของการตอบสนองได้อย่างรวดเร็วและการเข้าถึงผู้ใช้ส่วนใหญ่ได้ง่าย 
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 2)  การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างกลยุทธ์และเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ SMEs พบว่าผู้ด าเนินธุรกิจ 
SMEs ต่างก็รับรู้ถึงประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน์ โดยน าเง่ือนไขในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ มาพิจารณา
ประกอบกันเพื่อสร้างกลยุทธ์และประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ คือ พิจารณาประเภทสื่อสังคมออนไลน์ตามประเภทธุรกิจ
และสินค้าท่ีน าเสนอ, พิจารณาประเภทสื่อสังคมออนไลน์ตามความสนใจของกลุ่มลูกค้าของธุรกิจ พิจารณาว่าประเภทของสื่อ
สังคมออนไลน์ใช้ประโยชน์แตกต่างกันในธุรกิจ สอดคล้องกับ บัญญัติ ค านูณวัฒน์ (2556) ที่กล่าวว่าให้เลือกใช้สื่อออนไลน์ที่
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนิยมใช้ โดยสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการ SMEs ควรใส่ใจคือ การวิเคราะห์ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอเกี่ยวกับ
ผู้บริโภค เพื่อน ามาวิเคราะห์ความต้องการและสามารถผลิตสินค้าได้ตรงตามความต้องการมากที่สุด  โดยการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า และการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพในองค์กร พบว่า
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยในการวิเคราะห์ลูกค้าและคู่แข่ง และการท าการตลาด มากเป็น 1 
รองลงมาคือสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้รวดเร็วในทันที เพื่อรักษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจ และอันดับที่ 
3 คือ ลูกค้ายอมเผยแพร่ข้อมูลธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัว ทั้งนี้ระดับความเห็นด้วยต่อการรับรู้ถึงของสื่อสังคม
ออนไลน์ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด การเข้าถึงกลุ่มลูกค้า และการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพในองค์กร ในทุกข้อมี
ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยสูงถึง 4.74 สอดคล้องกับ Smith P.R, Chaffey D (2005) ว่าการตลาดแบบ
ออนไลน์ส่งผลดีกับองค์กรเนื่องจากมีความสามารถในการจ าแนกผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ว่าเป็นใคร มีความต้องการปัจเจก
บุคคลอย่างไร เพราะออนไลน์มีความสามารถในการเก็บข้อมูลและจดจ าประวัติของผู้บริโภคส่งผลให้เกิดการวิ เคราห์ ความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ จึงช่วยให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ตรงจุด เช่นเดียวกับ Kotler,P (1988) ได้ให้
ความเห็นแนวโน้มการตลาดที่เกิดขึ้นในปัจจุบันผูป้ระกอบการสามารถวางแนวรับในการคงสภาพทางการตลาดที่เหนือคู่แข่งให้
มีความพร้อมเสมอและยังกล่าวอีกว่าการท าการตลาดผ่านทางออนไลน์มีประโยชน์ต่อช่องทางการขายที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มี
ศักยภาพในการรองรับฐานลูกค้าเก่าในปริมาณที่มาก และสามารถเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ในเวลาเดียวกัน ช่วยให้ธุรกิจเพิ่ม
ความสามารถในการให้บริการ เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา การที่ธุรกิจสามารถติดต่อกับกลุ่มลูกค้าของตนเอง
ได้ตลอดในเวลาจริงจะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและลดช่องว่างระหว่างลูกค้าและเจ้าของธุรกิจเอง  อีกทั้งยังช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายในธุรกิจต่อกิจกรรมการประชาสัมพันธ์การโฆษณาการน าเสนอข้อมูลให้กับกลุ่มลูกค้าธุรกิจแต่กลับได้ประสิทธิภาพใน
การเข้าถึงที่มากกว่าจึงช่วยลดค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงานในองค์กรได้ ดังนั้นผู้ประกอบการยิ่งจ าเป็นจะต้องมีความเข้าใจใน
การท าตลาดรูปแบบใหม่ เพื่อให้ทันกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของตลาด เพื่อให้หารขายสินค้าและบริการเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง นับเป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการก าหนดทิศทางกลยุทธ์ของธุรกิจ   
อีกทั้งยังพบว่าผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs  ยอมรับว่าสื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้างประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ ในแง่ของ
การส่งเสริมให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก ยอมรับและไว้ใจมากขึ้น อีกทั้งยังช่วยประหยัดต้นทุนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์  แต่ใน
ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบยังไม่เห็นสอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันนัก ว่าสื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าแบบยั่งยืน สอดคล้องกับภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) ได้ให้ความเห็นว่า แม้ว่าในปัจจุบันธุรกิจไทยมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพิ่มขึ้นอย่างแพร่หลาย แต่มักถูกใช้เป็นเครื่องมือในการขาย มากกว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาด ทั้งนี้วัตถุประสงค์ในการใช้
สื่อสังคมออนไลน์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือท่ีสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกิจการและลูกค้าในระยะยาว ซึ่งเป็นกลไกหนึ่งของการ
สร้างแบรนด์ให้กับธุรกิจอย่างมีนัยยะส าคัญ โดยเป็นส่วนที่ต้องใช้เวลา และรักษาระดับมาตรฐานการบริการอย่างสม่ าเสมอ 
สอดคล้องกับ “อิสระ 5 ประการ” จากแนวคิดสื่อใหม่  คือ 1) อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา การเข้าถึงลูกค้าได้โดยง่าย และ
สะดวกรวดเร็ว  2) อิสระจากข้อจ ากัดด้านพรมแดน ผู้บริโภคสามารถเลือกรับ หรือค้นหาข้อมูลตามความต้องการจากแหล่งใด
ก็ได้  3) อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด ที่สามารถปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง  4) อิสระจากข้อจ ากัดด้าน
รูปแบบ เนื้อหาแบบดิจิทัลไม่จ าเป็นต้องมีรูปแบบลักษณะที่ตายตัว 5) อิสระจากการสร้างเนื้อหาโดยนักการตลาด สู่ยุค
ผู้บริโภคสามารถสร้างและควบคุมเนื้อหาเอง เป็นค าพูดแบบปากต่อปากฉบับออนไลน์ท่ีแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งภายใต้
อิสระข้อ 5 นี้เองนั้น ท าให้อาจจะยังเป็นกังวลว่าการแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วนั้นเกิดขึ้นได้ง่าย และยากต่อการควบคุม 
หากเป็นการชื่นชมส่งเสริมให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจก็นับว่าเป็นผลดีไม่น้อย แต่ในทางกลับกัน สิ่งที่ถูกผลิตซ้ าและแพร่กระจาย
อย่างรวดเร็วนั้น เป็นสิ่งที่ส่งผลไม่สู้ดีนักแก่ธุรกิจ สื่อสังคมออนไลน์ก็ยังเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการเป็นกังวลอยู่ไม่น้อย 
 ผู้ประกอบการจึงควรจะพิจารณาประเภทสื่อสังคมออนไลน์ตามประเภทธุรกิจและสินค้าที่น าเสนอ   และจะ
พิจารณาประเภทสื่อสังคมออนไลน์ตามความสนใจของกลุ่มลูกค้าของธุรกิจ  ประกอบกับการพิจารณาประเภทของสื่อสังคม
ออนไลน์ใช้ประโยชน์แตกต่างกัน โดยจะเลือกใช้ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ทั้งจากคู่แข่งทางธุรกิจเช่นเดียวกัน  และเลือก
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ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ตามคู่แข่ง ทั้งนี้ยังไม่เห็นด้วยมากนักว่าสื่อสังคมออนไลน์ทุกประเภทเหมาะกับทุกเพศทุกวัย และ
ได้รับความนิยมจากลูกค้าทุกกลุ่ม กล่าวคือมีการเลือกใช้สื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจนิยมใช้ เพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคของตน เนื่องจากบางธุรกิจอาจมี “ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย” 
เป็น “ตลาดเฉพาะกลุ่ม” ที่ลูกค้าอาจจะยังมีการใช้อย่างไม่แพร่หลายนักในสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ภำพที่ 1 แสดงปัจจยัที่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับสื่อสังคมออนไลน ์

  
 3)  การยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ต่อการสร้างกลยุทธ์ของธุรกิจ SMEs พบว่า ช่องทางที่ท าการขายสินค้าและ
บริการ มีความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับในสื่อสังคมออนไลน์ โดยธุรกิจที่ท าการขายสินค้าและบริการผ่านหน้าร้านเพียง
อย่างเดียว ยังมีการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ในระดับปานกลาง และพบว่าธุรกิจที่ท าการขายสินค้าและบริการผ่านหน้าร้าน
และออนไลน์ และธุรกิจที่ท าการขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์เพียงอย่างเดียว มีแนวโน้มในการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์
มากขึ้น และพบอีกว่าปัจจยัที่มีความสัมพันธ์ในระดบัท่ีสูง กับการรับรู้ถึงของสื่อสังคมออนไลน์ในมิติของการสรา้งประสทิธิภาพ
ในการด าเนินธุรกิจ การยอมรับในสื่อสังคมออนไลน์ คือ 1) การที่ลูกค้าพึงพอใจมากขึ้นที่ได้รับการดูแลทันทีผ่านสื่อสังคม
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ออนไลน์ โดยมีความสัมพันธ์ที่ระดับค่อนข้างสูง คือ .731 กล่าวคือ ตัวช้ีวัดหนึ่งที่ส าคัญที่สุด ที่จะท าให้ผู้ประกอบการยอมรับ
ในประสิทธิภาพของสื่อสังคมออนไลน์ คือความพึงพอใจของลูกค้าที่มากขึ้น และยังพบอีกว่าการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์นั้น 
ไม่ได้สัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ แต่กลับสัมพันธ์ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ โดยมีความสัมพันธ์แบบ
ผกผันในระดับต่ า (Sig -.325**) เป็นไปได้ว่าผู้ประกอบการที่ด าเนินกิจการมากนาน จนเกิดการรับรู้ว่ามีความเช่ียวชาญการ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ในช่องทางต่าง ๆ ที่ไม่ใช่สื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี ที่ท าให้ได้มาซึ่งผลประกอบการและการ
ยอมรับในระดับหนึ่งแล้ว การเริ่มสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางใหม่ ที่ยังเป็นสิ่งใหม่จากประสบการณก์ารรับรู้ จึงเป็น
สิ่งที่ท าให้ระดับความเห็นด้วยยังต่ าอยู่ ทั้งนี้สิ่งท่ีผู้ประกอบการค านึงถึงมากที่สุด และประเด็นท่ีสัมพันธ์กับการยอมรับสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุดคือ การให้ความส าคัญกับการที่ลูกค้าพึงพอใจมากขึ้นที่ได้รับการดูแลทันทีผ่านสื่อสังคมออนไลน์  มากเป็น
อันดับ 1 (Sig .731**) อันดับ 2 คือ สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านได้ติดต่อกับลูกค้า ได้ทันทีทุกเวลา (Sig .712**) อันดับ 3 คือ 
สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนช่วยในการวิเคราะห์ลูกค้าคู่แข่งและการท าการตลาด (Sig .691**) อันดับ 4 คือ สื่อสังคมออนไลน์มี
ส่วนช่วยในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบยั่งยืน (Sig .659**) อันดับ 5 คือ สื่อสังคมออนไลน์ช่วยลดเวลาในการ
ด าเนินงานการขายและการบริการ (Sig .657**)  
 การทบทวนเกี่ยวกับประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน ์เห็นได้ชัดว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นเสมือนเครื่องมือทางธุรกิจ
ช้ินใหม่ ที่มีประสิทธิภาพสูง ได้ผลตอบรับอย่างรวดเร็ว ในขณะที่ธุรกิจได้ใช้ต้นทุนท่ีต่ าลง แต่ด้วยสื่อสังคมออนไลน์มีรูปแบบที่
แตกต่างกันออกไป จึงเป็นเรื่องส าคัญของธุรกิจในการท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเพื่อเรียนรู้ข้อดี และข้อด้อยของรูปแบบต่าง ๆ 
และเลือกสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเหมาะสมกับประเภทการด าเนินการธุรกิจ และตามพฤติกรรมกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้การน า
ใช้ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงที่สุด การท าความเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่ธุรกิจควรท าความเข้าใจ 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรมีการมุ่งเน้นการท าความเข้าใจ และน าเสนอผลการส ารวจในภาพรวม โดยเฉพาะการวิเคราะห์ เฉพาะราย
กลุ่มธุรกิจ หรือตามประเภทธุรกิจ SMEs โดยเปรียบเทียบคุณลักษณะด้านประชากรอย่างเจาะจง เพื่อให้เห็นแนวทางการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจประเภทต่าง ๆ อย่างชัดเจนมากยิ่งข้ึนว่ามีความเหมือน สอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร  
 2) การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงเชิงปริมาณ ข้อมูลสถิติที่ได้ถูกน ามาใช้อภิปรายผลในภาพกว้าง ทั้งนี้ในการวิจัย
ครั้งต่อไป ควรใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสานวิธี ทั้งวิธีเชิงปริมาณและคุณภาพเข้าด้วยกัน โดยใช้ทั้งการส ารวจ ร่วมกับการสนทนา
กลุ่ม หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบกับการสังเกตพฤติกรรมของผู้ให้ข้อมูล โดยควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะ
เวลานานและต่อเนื่อง อันจะท าให้ทราบถึงแนวโน้ม เง่ือนไขและบริบททางธุรกิจ แล้วน าข้อมูลต่าง ๆ มาประกอบสร้างกัน 
เพื่อให้ได้ข้อมูลทั้งในภาพกว้างประกอบการพินิจพิเคราะห์ พิจารณาอย่างลุ่มลึก ครอบคุลมทุกประเด็น ในทุกมิติธุรกิจ เพื่อ
น าไปสู่การวางแผน คาดการณ์ พยากรณ์ อย่างถูกต้องแม่นย า และการน าไปปรับใช้ในเชิงรุกต่อไป 
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