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ABSTRACT 

The objective of this research was to study the E-Commerce model that utilizes Soft Power strategies to 

promote awareness and sales of Sukhothai’s local products and souvenirs fashion. The study was conducted 

through in-depth interviews with local entrepreneurs, Thai and foreign tourists, and tourism-related agencies. 

The information gathered from these interviews was then used to develop an E-Commerce model through a 

Facebook Page platform, incorporating digital tools such as Luma AI, RunwayML, Fliki AI, MyWebAR, and 

ZWIZ.AI. The model was tested with Facebook Page design experts and Thai customers or tourists. The results 

of the study revealed that: 1) Thai customers or tourists showed increased interest in products when presented 

through Soft Power strategies. 2) The use of digital technology creates an engaging experience for Thai 

customers or tourists through a modern image. 3) The developed E-Commerce model effectively increases 

awareness, boosts purchase interest, and expands the market for local products. 
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การพฒันารูปแบบ E COMMERCE เพื่อส่งเสริมการรบัรู้สู่การซ้ือขายสินค้า

พื้นเมืองและของท่ีระลึกประจาํจงัหวดัสโุขทยั ด้วยกลยทุธ ์SOFT POWER 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษารูปแบบ E Commerce ทีใ่ชก้ลยุทธ์ Soft Power ในการส่งเสรมิการรบัรูแ้ละการซื้อ

ขายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจําจงัหวดัสุโขทยัดา้นการแต่งกาย (Fashion) การศกึษาไดด้ําเนินการโดยการ

สมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูป้ระกอบการท้องถิ่น ลูกค้าหรอืนักท่องเที่ยวทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาติ รวมถึงหน่วยงานที่

เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเทีย่ว และนําขอ้มูลทีไ่ดร้บัจากการสมัภาษณ์ไปพฒันา รูปแบบ E Commerce ผ่านแพลตฟอร์ม 

Page Facebook โดยใช้เครื่องมอืดจิทิลั ได้แก่ Luma AI, RunwayML, Fliki Ai, MyWebAR และ ZWIZ.AI และนําไป

ทดลองกบัผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ Page Facebook และลูกค้าหรอืนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการศกึษาพบว่า  

1) ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวไทยใหค้วามสนใจสนิคา้มากขึน้เมื่อมกีารนําเสนอผ่าน Soft Power 2) การใชเ้ทคโนโลยี

ดจิทิลัช่วยสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจให้กบัลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวชาวไทยผ่านภาพลกัษณ์ที่ทนัสมยั 3) รูปแบบ  

E Commerce ที่พฒันาขึ้นสามารถเพิม่การรบัรู้ เพิม่ความสนใจซื้อสนิค้า และขยายตลาดของผลติภณัฑ์ท้องถิ่นได้

อย่างมปีระสทิธภิาพ 

คาํสาํคญั: สื่อสงัคมออนไลน์, พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส,์ อํานาจละมุน 
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บทนํา 

ปัจจุบนั โลกกําลงัก้าวเขา้สู่ยุคดจิทิลัที่เทคโนโลยมีบีทบาทสําคญัในการพฒันาอุตสาหกรรม การคา้ และธุรกจิ ทําให้

ผูป้ระกอบการต่างต้องปรบัตวัเป็นอย่างมากในยุคดจิทิลั โดย Social Media เป็นช่องทางสําคญัในการทําตลาดดจิทิลั 

โดยเฉพาะ Facebook เป็นแพลตฟอร์มที่มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจของนักท่องเที่ยวสูงถึง 63% เน่ืองจากสามารถ

ประชาสมัพนัธข์อ้มลูเชงิวฒันธรรมและสรา้งปฏสิมัพนัธก์บักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ Destination Analysts 

(2022) ขณะที่ E-Commerce ได้รบัความนิยมมากขึน้จากการพฒันาเทคโนโลยสีารสนเทศ (ICT) โดยประเทศไทยมี

อตัราการเติบโตของ E-Commerce 9.75% ในปี 2556 และ Facebook เป็นช่องทาง Social Commerce อนัดบัหน่ึง

สําหรบัทัง้ผูซ้ื้อ 61.51% และผูข้าย 66.76% (EDTA, 2565) การใช ้E-Commerce ทําใหธุ้รกจิสามารถเขา้ถงึลูกคา้ทัว่

โลก และตลอด 24 ชัว่โมง เทคโนโลยสีารสนเทศทําใหโ้ลกไรพ้รมแดน และ Soft Power กลายเป็นเครื่องมอืสําคญัใน

การสรา้งภาพลกัษณ์และอทิธพิลทางวฒันธรรม โดยประเทศไทย ม ีSoft Power ทีโ่ดดเด่นดา้นวฒันธรรม เช่น การแต่ง

กาย อาหารไทย และแหล่งท่องเทีย่ว ทําให้ได้รบัการยอมรบัในระดบัสากล และ Soft Power ยงัเป็นกลไกขบัเคลื่อน 

เศรษฐกจิสรา้งสรรค์ (Creative Economy) ซึ่งพฒันาโดยใชค้วามรู ้ทรพัย์สนิทางปัญญา และนวตักรรมเพื่อเพิม่มูลค่า

ทางเศรษฐกิจ รัฐบาลไทยจึงให้ความสําคัญกับ 5F Soft Power ได้แก่ อาหาร (Food) ภาพยนตร์ (Film) แฟชัน่ 

(Fashion) ศิลปะป้องกันตัว (Fighting) และเทศกาล (Festival) เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์และส่งเสริมการ

ท่องเทีย่ว จงัหวดัสุโขทยัเป็นจงัหวดัทีม่จีุดเด่นดา้นการท่องเทีย่ว โดยเฉพาะ อุทยานประวตัศิาสตรสุ์โขทยั ทีไ่ดร้บัการ

ขึน้ทะเบยีนเป็น มรดกโลก (World Heritage) จากยูเนสโก (UNESCO) เป็นศูนย์กลางของศลิปะ วฒันธรรม และอารย

ธรรมไทยโบราณ จุดเด่นของ Soft Power จังหวัดสุโขทัย ประกอบด้วย ประวัติศาสตร์และมรดกโลก ศิลปะและ

หตัถกรรม อาหารพืน้เมอืง เทศกาลประเพณี และเครื่องแต่งกายผา้ทอพืน้เมอืง  

สนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจําจงัหวดัสุโขทยัถอืเป็น Soft Power ดา้น Fashion ทีส่ะทอ้นอตัลกัษณ์ไทยและวถิี

ชีวิตท้องถิ่น ปัจจุบันมีร้านค้า 18 ร้าน (จากเดิมกว่า 25 ร้าน) ที่ตัง้ร้านขายสินค้าอยู่ในเขตพื้นที่อุทยาน โดย

ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่เป็นผูสู้งอายุ สบืทอดกจิการจากรุ่นสู่รุ่น ปัญหาสําคญัของรา้นคา้ คอื ลูกคา้ไม่ทราบหรอืเขา้ไม่

ถงึรา้นคา้ เน่ืองจากรา้นคา้ตัง้อยู่ดา้นในของอุทยาน ผลกระทบจากโควดิทาํใหลู้กคา้ลดลงต่อเน่ืองมาจนถงึปัจจุบนั และ

การแข่งขนัจากแพลตฟอร์มออนไลน์ ขณะที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขายเฉพาะหน้าร้าน และขาดทกัษะด้าน Social 

Media จากปัญหาที่พบ ผู้วจิยัจงึมแีนวคดิทีจ่ะพฒันา Page Facebook ด้วยกลยุทธ์ Soft Power เพื่อประชาสมัพนัธ์

สนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยัดา้นการแตง่กาย (Fashion) ใหเ้กดิการรบัรูสู้ก่ารซื้อขายสนิคา้ทีม่าก

ยิง่ขึน้ โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยั 1) เพื่อศกึษารูปแบบ E Commerce ใน Soft Power สนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึ

ประจําจงัหวดัสุโขทยั ด้านการแต่งกาย (Fashion) ในอดตีที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบนั 2) เพื่อศกึษาการรบัรู้ Soft Power 

สนิค้าพื้นเมอืงและของที่ระลกึประจําจงัหวดัสุโขทยั ด้านการแต่งกาย (Fashion) บน Social Media ในปัจจุบนั และ  

3) เพื่อพฒันารูปแบบ E Commerce ส่งเสรมิการรบัรูสู้่การซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจําจงัหวดัสุโขทยั 

ดา้นการแต่งกาย (Fashion) ดว้ยกลยุทธ ์Soft Power และนําไปทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง และประเมนิผล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการสื่อสารผ่านอนิเทอรเ์น็ตทีม่จีุดประสงคใ์นการตดิต่อสื่อสาร แลกเปลีย่นขอ้มลู 

และแบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ผ่านเครอืข่ายออนไลน์ วราพร ดําจบั (2562: 144) สํานักงานประชาสมัพนัธ์ สํานักงาน

เลขาธกิารวุฒสิภา (2561: 1) กล่าวว่า สื่อสงัคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามบีทบาทสาํคญัในชวีติประจาํวนัของผูค้น รวมถงึเป็น

จุดเปลี่ยนสาํคญัของโลกการสื่อสารทีพ่ฒันาเขา้สูยุ่คดจิทิลั ซึ่งเน้นการแขง่ขนัดว้ยนวตักรรมเทคโนโลยใีหม่ๆ ปัจจยัใน

การใช้และยอมรบั Social Media ทฤษฎี TAM 2 ของ Venkatesh and Davis (2000) โดยเพิ่มปัจจัยที่มีผลต่อการ

ยอมรบันวตักรรม ไดแ้ก่ กระบวนการสรา้งความรู ้เช่น ผลลพัธ์ทีเ่หน็ไดช้ดัเจน คุณภาพของขอ้มูล และการรบัรูค้วาม

ง่ายในการใช้งาน กระบวนการอิทธพิลทางสงัคม เช่น ภาพลกัษณ์ การคล้อยตามบุคคลอ้างอิง และความสมคัรใจ 
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งานวจิยัของ Nik Mat, Nik Kamariah and Phatthana Wanlapha (2010) ศกึษาการประยุกตใ์ชท้ฤษฎี TAM 2 ในการ

วเิคราะห์ความตัง้ใจซื้อบรกิารท่องเทีย่วเชงิสุขภาพในประเทศไทย โดยพจิารณาปัจจยัต่างๆ เช่น การรบัรูป้ระโยชน์, 

การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน, และภาพลกัษณ์ พบว่า ปัจจยัเหล่าน้ีมผีลต่อความตัง้ใจซื้อบรกิารท่องเทีย่วเชงิสุขภาพ  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยไม่

คาํนึงถงึช่องทางทีใ่ชใ้นการชาํระเงนิหรอืขนส่ง ธุรกรรมทีเ่กดิขึน้จาํเป็นตอ้งสามารถวดัมลูค่าได ้(อรดา รชัตานนท ์และ

คณะ, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับการให้คํานิยามของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ที่ระบุว่า  

E-commerce คอื การทําธุรกรรมซื้อขายหรอืแลกเปลี่ยนสนิค้าและบรกิารบนอนิเทอร์เน็ต ทําใหผู้้บรโิภคสามารถทํา

ธุรกรรมไดต้ลอดเวลา ความไวว้างใจในระบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) หมายถงึ สถานะทางจติวทิยาหรอื

ความรูส้กึของผูใ้ชง้านอนิเทอร์เน็ตทีย่อมรบัความเสีย่งในการทําธุรกรรมทางออนไลน์ โดยความรูส้กึน้ีขึน้อยู่กบัความ

เชื่อมัน่และความคาดหวงัของผู้บริโภคที่มตี่อระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาของ Salam et al. (2005) 

พบว่า ความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้นัน้เริม่ตน้จากทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่เกดิจากการรบัรูแ้ละประสบการณ์ส่วนบุคคลที่

มตี่อการใชง้านระบบออนไลน์ เมื่อผูซ้ื้อเกดิความไวว้างใจในระบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ลว้ จะทาํใหเ้กดิโอกาสในการ

พฒันาความสมัพนัธแ์ละมคีวามเตม็ใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ในครัง้ต่อๆ ไป 

Soft Power หรืออํานาจละมุน เป็นพลังที่เกิดขึ้นเมื่อเราทําให้ประเทศอื่นๆ ต้องการในสิ่งที่เราต้องการ โดยไม่

จําเป็นต้องใชว้ธิกีารบงัคบัหรอืข่มขู่ แต่ใช้วธิกีารจูงใจ Joseph Nye (1990) สอดคล้องกบัแนวคดิของ ชํานาญ จนัทร์เรอืง 

(2561) ทีใ่หค้ําจํากดัความ Soft Power ว่าเป็นอํานาจในการชกัจูงหรอืโน้มน้าวผูอ้ื่นใหท้ําตามทีเ่ราต้องการดว้ยความ

สมคัรใจ องค์ประกอบของ Soft Power Joseph Nye (1990) กล่าวถึงทรพัยากรที่สามารถสร้าง Soft Power ได้แก่ 

วฒันธรรม (Culture) ค่านิยมทางการเมือง (Political Values) และนโยบายต่างประเทศ (Foreign Policies) โดยให้

ความสําคญักบัการใชท้รพัยากรเหล่าน้ีในการโน้มน้าวผูอ้ื่นใหท้าํตาม และหากสามารถนําอํานาจทัง้ Soft Power และ 

Hard Power มาใช้ควบคู่กันได้อย่างเหมาะสม จะนําไปสู่การใช้ Smart Power หรือการใช้อํานาจอย่างชาญฉลาด 

งานวจิยัของ วรกมล วงษ์สถาปนาเลศิ, สุดสวาท จนัทร์ดํา และ สุดารตัน์ เทพพมิล (2567) พบว่า สิง่สําคญัทีจ่ะช่วย

ผลกัดนัให ้Soft Power เป็นจุดขายทางวฒันธรรมไทยและเพิม่มูลค่าให้เศรษฐกจินัน้ จะต้องผสมผสานระหว่าง Hard 

Power และ Soft Power เพื่อใหเ้กดิ Smart Power ซึ่งต้องอาศยัความร่วมมอืกนัทัง้ภาครฐั ภาคธุรกจิเอกชน และภาค

ประชาชนทีเ่หน็พอ้งไปในทศิทางเดยีวกนั เพื่อส่งเสรมิเศรษฐกจิไทยใหเ้ตบิโตอย่างยัง่ยนื  

กรอบแนวคิดการวิจยั 

รปูแบบ E Commerce ใน Soft Power สนิคา้

พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยั 

ดา้นการแต่งกาย (Fashion) ในอดตีทีผ่่านมา

จนถงึปัจจบุนั 

 

การพฒันารปูแบบ E Commerce ส่งเสรมิการ

รบัรูสู้่การซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึ

ประจาํจงัหวดัสุโขทยั ดา้นการแต่งกาย 

(Fashion) ดว้ยกลยุทธ ์Soft Power และนําไป

ทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง และประเมนิผล 
 

  

การรบัรู ้Soft Power สนิคา้พืน้เมอืงและของที่

ระลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยั ดา้นการแต่งกาย 

(Fashion) บน Social Media ในปัจจุบนั 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

วจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental Research) โดยมกีารดาํเนินงานตามขัน้ตอนดงัน้ี ส่วนที ่1 ศกึษารปูแบบ 

E Commerce ใน Soft Power สนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยั ดา้นการแต่งกาย (Fashion) ในอดตี

ที่ผ่านมาจนถงึปัจจุบนั และศกึษาการรบัรู้ Soft Power สนิค้าพื้นเมอืงและของที่ระลกึประจําจงัหวดัสุโขทยั ด้านการ
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แต่งกาย (Fashion) บน Social Media ในปัจจุบัน โดยใช้การสัมภาษณ์กับกลุ่มตัวอย่างรวมทัง้สิ้น 33 คน ได้แก่ 

ผูป้ระกอบการรา้นคา้จาํหน่ายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจําจงัหวดัสุโขทยั ดา้นการแต่งกาย (Fashion) จํานวน 

18 คน ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวไทย ทีเ่ขา้มาเยีย่มชมรา้นคา้จําหน่ายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจําจงัหวดั

สุโขทยั ดา้นการแต่งกาย (Fashion) จํานวน 5 คน ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีส่ามารถสื่อสารภาษาองักฤษ

ได ้และเขา้มาเยีย่มชมรา้นคา้จาํหน่ายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยั ดา้นการแต่งกาย (Fashion) 

จํานวน 5 คน และ ตวัแทนจากหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการท่องเทีย่วจงัหวดัสุโขทยั จํานวน 5 คน ส่วนที่ 2 พฒันา

รูปแบบ E Commerce ผ่านแพลตฟอร์ม Page Facebook เพื่อส่งเสรมิการรบัรูสู้่การซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและของที่

ระลึกประจําจงัหวดัสุโขทยั ด้านการแต่งกาย (Fashion) ด้วยกลยุทธ์ Soft Power โดยใช้เทคโนโลย ีเช่น Luma AI, 

Runway ML, Fliki Ai, MyWeb AR และ  ZWIZ.AI ส่ วนที่  3 ทดลอง ใช้ ง าน  Page Facebook และประ เมินผ ล

ประสทิธภิาพและความพงึพอใจ โดยกลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ยผูเ้ชีย่วชาญดา้นการออกแบบ Page Facebook จาํนวน 

3 คน และลูกค้าหรอืนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยไปท่องเทีย่วอุทยานประวตัิศาสตร์สุโขทยั และเคยเขา้ไปซื้อสนิค้า

พื้นเมืองและของที่ระลึกประจําจงัหวดัสุโขทยัด้านการแต่งกาย (Fashion) เกิน 3 ครัง้ จํานวน 10 คน และใช้การ

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ได้แก่ หาค่าเฉลี่ย (Mean) หาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) นําผลการ

วเิคราะหข์อ้มลูมาเปรยีบเทยีบกบัเกณฑม์าตรฐาน 5 ระดบั 

 

ผลการวิจยั 

ผลการสมัภาษณ์ศกึษาความตอ้งการของผูป้ระกอบการรา้นคา้ ลูกคา้หรอืนักทอ่งเทีย่วชาวไทย ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่ว

ชาวต่างชาต ิและหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง ทัง้หมด 3 ประเดน็ ดงัน้ี ประเดน็ที ่1 การทาํธุรกรรมซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและ

ของทีร่ะลกึประจําจงัหวดัสุโขทยั ดา้นการแต่งกาย (Fashion) ในรูปแบบออนไลน์ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ยงัไม่มกีาร

ขายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากขาดความรูท้างเทคโนโลยแีละไม่มัน่ใจในการขายออนไลน์ กลยุทธ์สําคญัที่

ผู้ประกอบการใช้คือการเข้าร่วมงานเทศกาลท้องถิ่น เช่น งานลอยกระทงและงานพ่อขุนรามคําแหง ลูกค้าหรือ

นักท่องเทีย่วชาวไทยส่วนใหญ่ยงัไม่เคยซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมองว่าการตดัสนิใจซื้อออนไลน์ขึน้อยู่กบั

การนําเสนอสนิคา้ เช่น วดิโีอและการสรา้งสตอรีเ่กี่ยวกบัสนิคา้ ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตส่ิวนใหญ่ยงัไม่เคย

ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และต้องการเห็นและสมัผสัคุณภาพสินค้าก่อนซื้อ โดยมองว่าการนําเสนอสินค้าใน

รูปแบบทีช่ดัเจน พรอ้มขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอื ช่วยเพิม่โอกาสในการซื้อออนไลน์ได ้หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง มบีทบาทในการ

ส่งเสรมิสนิคา้ผ่านงานเทศกาลและกจิกรรมต่างๆ เช่น การพฒันาความรูใ้หผู้ป้ระกอบการ ประเดน็ที ่2 การรบัรูเ้รื่อง 

Soft Power ถงึความหมาย ความสําคญั และมุมมองหรอืความคดิเหน็ ทีร่บัรูผ้่านช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการส่วน

ใหญ่เขา้ใจว่า Soft Power คอืเครื่องมอืในการโปรโมตวฒันธรรมและสนิคา้ทอ้งถิน่ และการใช ้Soft Power ยงัไม่ไดถู้ก

นํามาใชใ้นกลยุทธ์การตลาดออนไลน์อย่างจรงิจงั ส่วนใหญ่ยงัคงเน้นการขายแบบดัง้เดมิ ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาว

ไทยส่วนใหญ่เขา้ใจว่า Soft Power คอืการส่งเสรมิวฒันธรรมทอ้งถิน่ผ่านเทศกาลและกจิกรรมทอ้งถิน่ และ Soft Power 

ที่ดึงดูดให้มาท่องเที่ยวจงัหวดัสุโขทยัมากที่สุดได้แก่ Festival (เทศกาล) รองลงมาคือ Food (อาหาร) ลูกค้าหรือ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตส่ิวนใหญ่ยงัไม่เขา้ใจแนวคดิ Soft Power และ Soft Power ที่ดงึดูดให้มาท่องเที่ยวจงัหวดั

สุโขทยัมากทีสุ่ดไดแ้ก่ Food (อาหาร) รองลงมาคอื Festival (เทศกาล) หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งมองว่า Soft Power เป็น

เครื่องมอืสําคญัในการส่งเสรมิสนิคา้ทอ้งถิน่และสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัสนิคา้ อย่างไรกต็าม การนํา Soft Power 

มาใช้ผ่านช่องทางออนไลน์ยงัมขีอ้จํากดั เน่ืองจากหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งยงัไม่มนีโยบายในการสนับสนุนเรื่องน้ีอย่าง

เตม็ที ่ประเดน็ที ่3 ความต้องการพฒันาธุรกจิสู่รูปแบบการซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยั

ดา้นการแต่งกาย (Fashion) ผ่านช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มคีวามสนใจในการขยายธุรกจิผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากขึน้ โดยมองว่าสามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆ ไดด้ ีแต่กงัวลเกี่ยวกบัต้นทุน ความรูใ้นการใชเ้ทคโนโลย ี

และความไม่มัน่ใจในการใชง้าน เทคโนโลย ีเช่น Generative AI, AR, และ Chatbot ผูป้ระกอบการยงัขาดประสบการณ์
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ในการใชง้าน แมว้่าจะเหน็ประโยชน์ ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวไทยส่วนใหญ่มคีวามสนใจซื้อสนิคา้มากขึน้หากมกีาร

นําเสนอสนิคา้ทีน่่าสนใจ โดยใหค้วามสนใจคอนเทนตว์ดิโีอสัน้ทีเ่ล่าเรื่องราวสนิคา้และบอกรายละเอยีดต่างๆ และการ

พฒันารปูแบบสนิคา้ใหท้นัสมยัมากยิง่ขึน้ เทคโนโลย ีเช่น Generative AI ช่วยโปรโมตสนิคา้ไดอ้ย่างน่าสนใจ แต่กงัวล

ในการสร้างสื่อที่บิดเบือนไปจากความจริง AR ช่วยให้ลูกค้าเห็นรายละเอียดสินค้าได้หลากหลายมุมมองมากขึ้น 

Chatbot สามารถตอบคําถามได้เบื้องต้น ลูกค้าหรอืนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตส่ิวนใหญ่มคีวามสนใจซื้อสนิค้ามากขึน้

หากการนําเสนอสนิคา้ทีม่คุีณภาพ สรา้งสรรค์ น่าเชื่อถอืและการพฒันารูปแบบสนิคา้ใหท้นัสมยัมากยิง่ขึน้ เทคโนโลย ี

เช่น Generative AI ช่วยสร้างสื่อได้อย่างน่าสนใจ แต่กงัวลเรื่องความถูกต้องและความสมจรงิ AR ช่วยใหลู้กค้าเหน็

สนิคา้ในรูปแบบ 3 มติไิด ้Chatbot ช่วยตอบคําถามไดเ้บื้องต้นเท่านัน้ หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งยงัไม่มนีโยบายเฉพาะใน

การส่งเสรมิการขายผ่าน E-Commerce เทคโนโลย ีเช่น Generative AI, AR และChatbot เป็นเทคโนโลยทีีน่่าสนใจแต่

ยงัมขีอ้จาํกดั เช่น ความสมจรงิของ Generative AI ความซบัซอ้นของ AR และการตอบคาํถามของ Chatbot 

ผลการประเมนิประสิทธภิาพในการทดลองใช้งาน Page Facebook จากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน จากตารางที่ 1 

พบว่า ผลการประเมนิประสทิธภิาพดา้นการทํางานของฟังกช์นั (Functional Effectiveness) อยู่ในระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ = 

3.70, S.D. =  0.78) โดยมฟัีงก์ชนัทีไ่ดร้บัคะแนนสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความสามารถของ Chatbot ในการแนะนํา

สนิคา้หรอืโปรโมทสนิคา้ไดต้รงความตอ้งการของผูใ้ชง้าน อยู่ในระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ = 4.33, S.D. = 0.58) ฟังกช์นัต่างๆ 

ทีเ่พิม่เขา้มาช่วยอํานวยความสะดวกในการใชง้าน และการสัง่ซื้อสนิคา้ อยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.33, S.D. = 0.58) 

คุณภาพและความคมชดัของ Generative AI ในการสรา้งสื่อ อยู่ในระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ = 4.00, S.D. = 0.00) จากตาราง

ที ่2 พบว่า ผลการประเมนิประสทิธภิาพดา้นเน้ือหาและการออกแบบ (Content and Design) อยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลีย่ 

= 4.26, S.D. = 0.62) โดยเน้ือหาและการออกแบบทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของรปูแบบ

และเน้ือหา อยู่ในระดับสูงมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.67, S.D. = 0.58) เน้ือหาที่นําเสนอในรูปแบบวีดีโอมีความน่าสนใจ

มากกว่าภาพน่ิง อยู่ในระดบัสูงมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.67, S.D. = 0.58) ความชดัเจนของข้อมูลสินค้าและการอธิบาย

รายละเอยีดสนิคา้ในแต่ละโพสต ์อยู่ในระดบัสูง (ค่าเฉลี่ย = 4.33, S.D. = 0.58) จากตารางที ่3 พบว่า ผลการประเมนิ

ประสิทธิภาพด้านประสบการณ์ผู้ใช้งาน (User Experience) อยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.98, S.D. = 0.83) โดย

ประสบการณ์ในการใช้งานที่ได้รบัคะแนนสูงสุด 3 อนัดบัแรก ได้แก่ เพจ Facebook ช่วยเพิ่มความรู้และการรบัรู้

เกี่ยวกับสินค้า อยู่ในระดบัสูงมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.67, S.D. = 0.58) รูปแบบและเน้ือหา ใน เพจ Facebook สามารถ

กระตุน้ใหเ้กดิความสนใจในการซื้อสนิคา้ อยู่ในระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ = 4.33, S.D. = 0.58) การนําเสนอเน้ือหาผ่านการใช้

เทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่น Generative AI AR Chatbot ช่วยใหเ้ขา้ใจถงึเอกลกัษณ์และคุณค่าของสนิคา้ไดม้ากขึน้ อยู่ใน

ระดบัสงู (ค่าเฉลีย่ = 4.33, S.D. = 0.58)  

 

ตารางท่ี 1 ผลการประเมนิดา้นการทาํงานของฟังกช์นั (Functional Effectiveness) 

รายการประเมินประสิทธิภาพ X� S.D. ประสิทธิภาพ 

1) คุณภาพและความคมชดัของ Generative AI ในการสรา้งสื่อ 4.00 0.00 สงู 

2) การใช ้Generative AI ในการสรา้งสื่อทีไ่ม่ไดบ้ดิเบอืนตน้แบบของ

สนิคา้ ช่วยใหเ้ขา้ใจรายละเอยีดของสนิคา้ไดม้ากกว่าภาพถ่ายปกต ิ

3.67 1.15 สงู 

3) ความสามารถของ Chatbot ในการแนะนําสนิคา้หรอืโปรโมตสนิคา้ได้

ตรงความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

4.33 0.58 สงู 

4) การใช ้Chatbot ในการตอบคาํถามของลูกคา้มคีวามรวดเรว็ น่าเชื่อถอื 

และช่วยลดระยะเวลาสอบถามได ้

4.00 1.00 สงู 

5) การใช ้Chatbot ชว่ยเพิม่ความสะดวกในการสัง่ซื้อสนิคา้ และช่วยใน

การปิดการขายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

4.00 1.00 สงู 
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รายการประเมินประสิทธิภาพ X� S.D. ประสิทธิภาพ 

6) ความสะดวกและการใชง้านงา่ยของสื่อ AR  2.67 1.15 ปานกลาง 

7) ความเรว็และประสทิธภิาพการแสดงผลของสื่อ AR  3.00 1.00 ปานกลาง 

8) สื่อ AR ช่วยเพิม่ความน่าสนใจและความมัน่ใจในการซื้อสนิคา้ 3.33 0.58 ปานกลาง 

9) ฟังกช์นัต่างๆ ทีเ่พิม่เขา้มาชว่ยอํานวยความสะดวกในการใชง้าน และ

การสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านทาง เพจ Facebook 

4.33 0.58 สงู 

รวม 3.70 0.78 สูง 

 

ตารางท่ี 2 ผลการประเมนิดา้นเน้ือหาและการออกแบบ (Content and Design) 

รายการประเมินประสิทธิภาพ X� S.D. ประสิทธิภาพ 

1) ความเหมาะสมของรปูแบบและเน้ือหาของ เพจ Facebook 4.67  0.58 สงูมาก 

2) ความชดัเจนของขอ้มลูสนิคา้และการอธบิายรายละเอยีดสนิคา้ในแต่ละ

โพสต ์

4.33  0.58 สงู 

3) รปูแบบและเน้ือหาทีนํ่าเสนอใน เพจ Facebook มคีวามหลากหลายและ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

4.00   1.00 สงู 

4) การออกแบบกราฟฟิค (สสีนัและฟอนต)์ ของ เพจ Facebook มคีวาม

สวยงาม และสะทอ้นถงึเอกลกัษณ์ของสนิคา้ 

4.33  0.58 สงู 

5) ความเหมาะสมในการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่น Generative AI AR 

Chatbot ในการนําเสนอสนิคา้ 

4.00 0.00 สงู 

6) ความทนัสมยัของรปูแบบและเน้ือหา และกราฟฟิคในการ นําเสนอมผีล

ต่อการรบัรูแ้ละความสนใจของผูใ้ชง้าน 

4.00 0.00 สงู 

7) เน้ือหาทีนํ่าเสนอรปูแบบวดีโีอมคีวามน่าสนใจมากกว่าภาพน่ิง 4.67  0.58 สงูมาก 

8) เพจ Facebook มกีารออกแบบ User Interface ทีท่าํใหส้ามารถใช้

ฟังกช์นัต่างๆ ไดส้ะดวกและเขา้ใจงา่ย 

4.33 0.58 สงู 

9) ความสามารถของ เพจ Facebook ในการสรา้งประสบการณ์ในการซื้อ

สนิคา้ทีค่ลา้ยกบัการซื้อสนิคา้ทีร่า้นคา้แบบจรงิ 

4.00  1.73 สงู 

รวม 4.26 0.62 สูง 

 

ตารางท่ี 3 ผลการประเมนิดา้นประสบการณ์ผูใ้ชง้าน (User Experience) 

รายการประเมินประสิทธิภาพ X� S.D. ประสิทธิภาพ 

1) รปูแบบและเน้ือหา ใน เพจ Facebook สามารถกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจ

ในการซื้อสนิคา้ 

4.33  0.58 สงู 

2) เพจ Facebook มกีารใชร้ปูแบบและเน้ือหาทีส่รา้งปฏสิมัพนัธท์ีท่าํใหผู้ใ้ช้

สนใจและอยากมส่ีวนร่วม 

3.67  1.15 สงู 

3) ความชดัเจนและความเหมาะสมในการนําเสนอขอ้มลูความเป็นมาและ

วฒันธรรมของสนิคา้ ใน เพจ Facebook 

4.33  1.15 สงู 

4) ประสทิธภิาพในการใช ้Soft Power ดา้น Fashion ของจงัหวดัสุโขทยั 

ดงึดดูความสนใจในการซื้อสนิคา้ 

4.00 0.00 สงู 

5) เพจ Facebook ชว่ยเพิม่ความรูแ้ละการรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ 4.67  0.58 สงูมาก 
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รายการประเมินประสิทธิภาพ X� S.D. ประสิทธิภาพ 

6) เพจ Facebook สามารถสะทอ้นเอกลกัษณ์ของSoft Power ดา้น 

Fashion จงัหวดัสุโขทยัในฐานะสนิคา้ทางวฒันธรรมอนัทรงคุณค่าไดช้ดัเจน 

4.00 0.00 สงู 

7) เพจ Facebook สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ชาวไทยและ

ชาวต่างชาตไิด ้

3.67  1.53 สงู 

8) การพฒันารปูแบบ E-Commerce ผ่าน เพจ Facebook ช่วยเพิม่ความ

สะดวกในการสัง่ซื้อสนิคา้ และมกีระบวนการสัง่ซื้อสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ 

4.00 1.00 สงู 

9) เพจ Facebook ชว่ยใหไ้ดร้บัประสบการณ์การในการซื้อสนิคา้ทีด่กีว่า

การซื้อผ่านแพลตฟอรม์อื่นๆ  

10) การใช ้รปูแบบ E-Commerce ผ่าน เพจ Facebook ในการขายสนิคา้

เป็นแนวทางทีม่ปีระสทิธภิาพในการสรา้งการรบัรูแ้ละเพิม่ยอดขายสนิคา้ 

11) การใชร้ปูแบบ Meta Commerce ช่วยสรา้งประสบการณ์ทีน่่าสนใจ น่า

ตดิตามและทาํใหอ้ยากมส่ีวนร่วมมากขึน้ 

12) การนําเสนอเน้ือหาผ่านการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่นGenerative AI 

AR Chatbot และรปูแบบ Meta Commerce ในการจาํลองสนิคา้ ช่วยให้

เขา้ใจถงึเอกลกัษณ์และคุณค่าของสนิคา้ไดม้ากขึน้ 

13) การใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่น Generative AI AR Chatbot และ

รปูแบบ Meta Commerce ในการจาํลองสนิคา้ สามารถทาํใหส้นิคา้เป็นที่

รูจ้กัในตลาดระดบัประเทศได ้

14) ความเป็นไปไดท้ีจ่ะกลบัมาใช ้เพจ Facebook ในการซื้อสนิคา้ใน

อนาคตต่อๆ ไป 

3.00  

 

4.00 

 

4.00  

 

4.33 

 

 

4.33 

 

 

3.33  

1.00 

 

1.00 

 

1.00 

 

0.58 

 

 

0.58 

 

 

1.53 

ปานกลาง 

 

สงู 

 

สงู 

 

สงู 

 

 

สงู 

 

 

ปานกลาง 

รวม 3.98 0.83 สูง 

 

ผลการประเมนิความพงึพอใจในการทดลองใชง้าน Page Facebook จากลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวไทยจาํนวน 10 คน 

จากตารางที ่4 พบว่า ผลการประเมนิความพงึพอใจดา้นการทาํงานของฟังกช์นั (Functional Effectiveness) อยู่ในระดบั

มาก (ค่าเฉลีย่ = 3.93, S.D. = 0.82) โดยมฟัีงกช์นัทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ คุณภาพและความคมชดั

ของ Generative AI ในการสรา้งสื่อ อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.30, S.D. = 0.48) การใช ้Chatbot ในการตอบคาํถาม

ของลูกคา้มคีวามรวด เรว็ น่าเชือ่ถอื และช่วยลดระยะเวลาสอบถามได ้อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.30, S.D. = 0.95) 

การใช ้Generative AI ในการสรา้งสื่อทีไ่ม่ไดบ้ดิเบอืนตน้แบบของสนิคา้ ช่วยใหเ้ขา้ใจรายละเอยีดของสนิคา้ไดม้ากกว่า

ภาพถ่ายปกต ิอยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.20, S.D. = 0.63) จากตารางที ่5 พบว่า ผลการประเมนิความพงึพอใจดา้น

เน้ือหาและการออกแบบ (Content and Design) อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.26, S.D. = 0.64) โดยเน้ือหาและการ

ออกแบบทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความทนัสมยัของรปูแบบและเน้ือหา และกราฟฟิคในการนําเสนอมี

ผลต่อการรบัรูแ้ละความสนใจของผูใ้ชง้าน อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ =  4.50, S.D. = 0.53) เน้ือหาทีนํ่าเสนอในรปูแบบ

วดีโีอมคีวามน่าสนใจมากกว่าภาพน่ิง อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.50, S.D. = 0.53) ความเหมาะสมของรปูแบบและ

เน้ือหา อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.50, S.D. = 0.71) จากตารางที ่ 6 พบว่า ผลการประเมนิความพงึพอใจดา้น

ประสบการณ์ผูใ้ชง้าน (User Experience) อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.22, S.D. = 0.62) โดยประสบการณ์ในการใช้

งานทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความเป็นไปไดท้ีจ่ะกลบัมาใช ้เพจ Facebook ในการซื้อสนิคา้ในอนาคต

ต่อๆ ไป อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 4.70, S.D. = 0.48) การใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่น Generative AI AR 

Chatbot สามารถทาํใหส้นิคา้เป็นทีรู่จ้กัในตลาดระดบัประเทศได ้อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.50, S.D. = 0.71) การใช ้
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รปูแบบ E-Commerce ผา่น เพจ Facebook ในการขายสนิคา้เป็นแนวทางทีม่ปีระสทิธภิาพในการสรา้งการรบัรูแ้ละเพิม่

ยอดขายสนิคา้ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 4.40, S.D. = 0.52)  

 

ตารางท่ี 4 ผลการประเมนิดา้นการทาํงานของฟังกช์นั (Functional Effectiveness) 

รายการประเมินความพึงพอใจในการใช้งาน  X� S.D. ระดบั 

1) คุณภาพและความคมชดัของ Generative AI ในการสรา้งสื่อ 4.30 0.48 มาก 

2) การใช ้Generative AI ในการสรา้งสื่อทีไ่ม่ไดบ้ดิเบอืนตน้แบบของสนิคา้ 

ช่วยใหเ้ขา้ใจรายละเอยีดของสนิคา้ไดม้ากกว่าภาพถ่ายปกต ิ

4.20 0.63 มาก 

3) ความสามารถของ Chatbot ในการแนะนําสนิคา้หรอืโปรโมตสนิคา้ไดต้รง

ความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

3.90 0.74 มาก 

4) การใช ้Chatbot ในการตอบคาํถามของลูกคา้มคีวามรวดเรว็ น่าเชื่อถอื และ

ช่วยลดระยะเวลาสอบถามได ้

4.30 0.95 มาก 

5) การใช ้Chatbot ชว่ยเพิม่ความสะดวกในการสัง่ซื้อสนิคา้ และช่วยในการปิด

การขายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

3.70 0.82 มาก 

6) ความสะดวกและการใชง้านงา่ยของสื่อ AR  3.40 1.17 ปานกลาง 

7) ความเรว็และประสทิธภิาพการแสดงผลของสื่อ AR  3.50 1.18 ปานกลาง 

8) สื่อ AR ช่วยเพิม่ความน่าสนใจและความมัน่ใจในการซื้อสนิคา้ 3.90 0.74 มาก 

9) ฟังกช์นัต่างๆ ทีเ่พิม่เขา้มาชว่ยอํานวยความสะดวกในการใชง้าน และการ

สัง่ซื้อสนิคา้ผ่านทาง เพจ Facebook 

4.20 0.63 มาก 

รวม 3.93 0.82  มาก 

 

ตารางท่ี 5 ผลการประเมนิดา้นเน้ือหาและการออกแบบ (Content and Design) 

รายการประเมินความพึงพอใจในการใช้งาน  X� S.D. ระดบั 

1) ความเหมาะสมของรปูแบบและเน้ือหาของ เพจ Facebook 4.50 0.71 มาก 

2) ความชดัเจนของขอ้มลูสนิคา้และการอธบิายรายละเอยีดสนิคา้ในแต่ละโพสต ์ 4.30  0.67 มาก 

3) รปูแบบและเน้ือหาทีนํ่าเสนอใน เพจ Facebook มคีวามหลากหลายและ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

4.20  0.79 มาก 

4) การออกแบบกราฟฟิค (สสีนัและฟอนต)์ ของ เพจ Facebook มคีวาม

สวยงาม และสะทอ้นถงึเอกลกัษณ์ของสนิคา้ 

4.40  0.70 มาก 

5) ความเหมาะสมในการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่น Generative AI AR 

Chatbot ในการนําเสนอสนิคา้ 

4.20 0.79 มาก 

6) ความทนัสมยัของรปูแบบและเน้ือหา และกราฟฟิคในการ นําเสนอมผีลต่อ

การรบัรูแ้ละความสนใจของผูใ้ชง้าน 

4.50 0.53 มาก 

7) เน้ือหาทีนํ่าเสนอรปูแบบวดีโีอมคีวามน่าสนใจมากกว่าภาพน่ิง 4.50  0.53 มาก 

8) เพจ Facebook มกีารออกแบบ User Interface ทีท่าํใหส้ามารถใชฟั้งกช์นั

ต่างๆ ไดส้ะดวกและเขา้ใจงา่ย 

4.10 0.57 มาก 

9) ความสามารถของ เพจ Facebook ในการสรา้งประสบการณ์ในการซื้อสนิคา้

ทีค่ลา้ยกบัการซื้อสนิคา้ทีร่า้นคา้แบบจรงิ 

3.60  0.52 มาก 

รวม 4.26 0.64 มาก 
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ตารางท่ี 6 ผลการประเมนิดา้นประสบการณ์ผูใ้ชง้าน (User Experience) 

รายการประเมินประสิทธิภาพ X� S.D. ระดบั 

1) รปูแบบและเน้ือหา ใน เพจ Facebook สามารถกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจใน

การซื้อสนิคา้ 

4.30  0.67 มาก 

2) เพจ Facebook มกีารใชร้ปูแบบและเน้ือหาทีส่รา้งปฏสิมัพนัธท์ีท่าํใหผู้ใ้ช้

สนใจและอยากมส่ีวนร่วม 

3.80   0.63 มาก 

3) ความชดัเจนและความเหมาะสมในการนําเสนอขอ้มลูความเป็นมาและ

วฒันธรรมของสนิคา้ ใน เพจ Facebook 

4.20  0.63  มาก 

4) ประสทิธภิาพในการใช ้Soft Power ดา้น Fashion ของจงัหวดัสุโขทยั ดงึดดู

ความสนใจในการซื้อสนิคา้ 

4.00 0.67 มาก 

5) เพจ Facebook ชว่ยเพิม่ความรูแ้ละการรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ 4.30  0.67 มาก 

6) เพจ Facebook สามารถสะทอ้นเอกลกัษณ์ของSoft Power ดา้น Fashion 

จงัหวดัสุโขทยัในฐานะสนิคา้ทางวฒันธรรมอนัทรงคุณค่าไดช้ดัเจน 

4.20 0.63 มาก 

7) เพจ Facebook สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ชาวไทยและ

ชาวต่างชาตไิด ้

8) การพฒันารปูแบบ E-Commerce ผ่าน เพจ Facebook ช่วยเพิม่ความ

สะดวกในการสัง่ซื้อสนิคา้ และมกีระบวนการสัง่ซื้อสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพ 

4.10  

 

4.30  

0.74 

 

0.48 

มาก 

 

 มาก 

9) เพจ Facebook ชว่ยใหไ้ดร้บัประสบการณ์การในการซื้อสนิคา้ทีด่กีว่าการ

ซื้อผ่านแพลตฟอรม์อื่นๆ  

10) การใช ้รปูแบบ E-Commerce ผ่าน เพจ Facebook ในการขายสนิคา้เป็น

แนวทางทีม่ปีระสทิธภิาพในการสรา้งการรบัรูแ้ละเพิม่ยอดขายสนิคา้ 

11) การใชร้ปูแบบ Meta Commerce ช่วยสรา้งประสบการณ์ทีน่่าสนใจ น่า

ตดิตามและทาํใหอ้ยากมส่ีวนร่วมมากขึน้ 

12) การนําเสนอเน้ือหาผ่านการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่นGenerative AI AR 

Chatbot และรปูแบบ Meta Commerce ในการจาํลองสนิคา้ ชว่ยใหเ้ขา้ใจถงึ

เอกลกัษณ์และคุณค่าของสนิคา้ไดม้ากขึน้ 

13) การใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เช่น Generative AI AR Chatbot และรปูแบบ 

Meta Commerce ในการจาํลองสนิคา้ สามารถทาํใหส้นิคา้เป็นทีรู่จ้กัในตลาด

ระดบัประเทศได ้

14) ความเป็นไปไดท้ีจ่ะกลบัมาใช ้เพจ Facebook ในการซื้อสนิคา้ในอนาคต

ต่อๆ ไป 

3.60  

 

4.40 

 

4.40  

 

4.30 

 

 

4.50 

 

 

4.70  

0.52 

 

0.52 

 

0.70 

 

0.67 

 

 

0.71 

 

 

0.48 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มากทีสุ่ด 

รวม 4.22 0.62 มาก 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั  

ผลการสมัภาษณ์ศกึษาความต้องการ มดีงัน้ี การทาํธุรกรรมซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและของทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยั 

ดา้นการแต่งกาย (Fashion) ในรูปแบบออนไลน์ ผูป้ระกอบการส่วนใหญย่งัไม่มกีารใชช้่องทางออนไลน์ เน่ืองจากขาด

ความรู้ด้านเทคโนโลย ีไม่มัน่ใจในการขายออนไลน์ สอดคล้องกับ แนวคิดการยอมรบัเทคโนโลยี TAM and Davis 

(1989) ทีร่ะบุว่าการใชเ้ทคโนโลยขีึ้นอยู่กบัการรบัรูป้ระโยชน์และความง่ายในการใชง้าน ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาว

ไทยส่วนใหญ่ยงัไม่เคยซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมองว่าการนําเสนอเน้ือหาที่ดึงดูด เช่น วิดีโอเล่าเรื่อง
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เกี่ยวกบัสนิคา้มผีลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ Content Marketing ของ Pulizzi 

(2012) ทีร่ะบวุ่าเน้ือหาทีม่คุีณค่าและน่าสนใจช่วยกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตส่ิวน

ใหญ่ยงัไม่เคยซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมองว่าการนําเสนอสนิคา้ในรปูแบบทีช่ดัเจน พรอ้มขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอื 

ช่วยเพิม่โอกาสในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ได ้ซึ่งสอดคล้องกบั แนวคดิการตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) ของ Kotler 

and Keller (2016) ทีร่ะบุว่า การนําเสนอขอ้มูลสนิค้าอย่างครบถ้วนและโปร่งใสช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผู้บรโิภค 

หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งมบีทบาทสาํคญัในการส่งเสรมิสนิคา้ผ่านงานเทศกาลและกจิกรรมต่างๆ การรบัรูเ้รื่อง Soft Power 

ถงึความหมาย ความสําคญั และมุมมองหรอืความคดิเหน็ ทีร่บัรูผ้่านช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มองว่า

เป็นเครื่องมอืส่งเสรมิวฒันธรรมและสนิค้าท้องถิ่น อย่างไรก็ตาม Soft Power ยงัไม่ถูกนํามาใช้ในกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ยงัพึง่พาการขายแบบดัง้เดมิ ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวไทยส่วนใหญ่มองว่าเป็นการส่งเสรมิ

วัฒนธรรมผ่านสินค้าและกิจกรรมท้องถิ่น เมื่อเปรียบเทียบ Soft Power 5F ของจังหวัดสุโขทัย พบว่า Festival 

(เทศกาล) เป็นปัจจยัทีด่งึดดูไดม้ากทีสุ่ด รองลงมา คอื Food (อาหาร) ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตส่ิวนใหญ่ยงั

ไม่เขา้ใจแนวคดิ Soft Power เมื่อเปรยีบเทยีบ Soft Power 5F ของจงัหวดัสุโขทยั พบว่า อาหาร (Food) เป็นปัจจยัที่

ดึงดูดได้มากที่สุด รองลงมาคือ เทศกาล (Festival) สอดคล้องกับรายงานของ TCDC (2023) ที่ระบุว่า Food และ 

Festival เป็น Soft Power ไทยที่ได้รบัความนิยมสูงสุดในระดบัสากล หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งมองว่า Soft Power เป็น

แนวทางสาํคญัในการส่งเสรมิสนิคา้ และสามารถเพิม่มลูค่าและสรา้งความสนใจ สอดคลอ้งกบัแนวคดิ Soft Power ของ 

Nye (2004) ทีร่ะบุว่าการใชว้ฒันธรรมเป็นเครื่องมอืสามารถสรา้งอทิธพิลต่อผูบ้รโิภคได ้ความต้องการพฒันาธุรกิจสู่

รูปแบบการซื้อขายสินค้าพื้นเมืองและของที่ระลึกประจําจงัหวัดสุโขทยัด้านการแต่งกาย (Fashion) ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่สนใจขยายธุรกจิสู่ช่องทางออนไลน์มากขึน้ มองว่าสามารถเขา้ถงึลูกคา้ใหม่และขยาย

ตลาดได้ แต่กงัวลเกี่ยวกบัต้นทุนโฆษณา ความรู้ในการใชเ้ทคโนโลย ีและความไม่มัน่ใจในการใชง้าน สอดคล้องกบั 

Innovation Diffusion Theory (Rogers, 2003) ทีร่ะบุว่าผูป้ระกอบการส่วนใหญ่เป็น Early Majority ทีร่บัรูถ้งึประโยชน์

ของเทคโนโลยแีต่ยงัลงัเลในการใชง้านจรงิ เทคโนโลย ีเช่น Generative AI, AR และ Chatbot ผู้ประกอบการยงัขาด

ประสบการณ์ในการใชง้าน ลูกคา้หรอืนักท่องเทีย่วชาวไทยส่วนใหญ่สนใจซื้อสนิคา้มากขึน้หากมกีารนําเสนอที่ดงึดูด 

เช่น การใช้วิดีโอสัน้ ที่เข้าถึงง่ายและให้รายละเอียดที่ชัดเจน และการพัฒนาสินค้าในรูปแบบที่ทันสมัยมากขึ้น 

เทคโนโลย ีเช่น Generative AI ช่วยสรา้งสื่อโฆษณาทีน่่าสนใจ แต่กงัวลเรื่องการบดิเบอืนความเป็นจรงิของสนิคา้ AR 

ช่วยให้เหน็สนิค้าหลากหลายมุมมองมากขึน้ Chatbot สามารถรถตอบคําถามได้เบื้องต้น สอดคล้องกบั TAM 2 ของ 

Venkatesh and Davis (2000) ทีร่ะบุว่า คุณภาพของขอ้มูลและการเหน็ผลลพัธ์ชดัเจน มผีลต่อการยอมรบัเทคโนโลย ี

ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจซื้อสินค้ามากขึ้น โดยให้ความสําคญักับ Storytelling ผ่านวิดีโอสัน้ที่เล่า

เรื่องราวสนิคา้ (Dholakia & Zhao, 2010) และการพฒันาสนิคา้ในรปูแบบทีท่นัสมยัมากขึน้ เทคโนโลย ีเช่น Generative 

AI เป็นเครื่องมอืทีด่สีําหรบัทาํการตลาด แต่กงัวลเรื่องความถูกตอ้งและความสมจรงิ AR ช่วยใหเ้หน็รายละเอยีดทีม่าก

ขึ้นก่อนตัดสินใจซื้อ Chatbot ช่วยตอบคําถามได้เบื้องต้นเท่านัน้ สอดคล้องกับ Expectation-Confirmation Theory 

(ECT, Oliver, 1980) ที่ระบุว่าความพงึพอใจของลูกค้าเกิดจากการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงักับผลลพัธ์ที่

ได้รบัจริง หน่วยงานที่เกี่ยวข้องยงัไม่มีนโยบายเฉพาะในการส่งเสริมการขายผ่าน E-Commerce เทคโนโลยี เช่น 

Generative AI, AR และChatbot เป็นเทคโนโลยทีีน่่าสนใจแต่ยงัมขีอ้จาํกดั เช่น ความสมจรงิของ Generative AI ความ

ซบัซ้อนของ AR และการตอบคําถามของ Chatbot ซึ่งสอดคล้องกบั UTAUT ของ Venkatesh et al. (2003) ที่ระบุว่า

การยอมรบัเทคโนโลยขีึน้อยู่กบัประสทิธภิาพทีค่าดหวงั และ ความง่ายในการใชง้าน ผลการประเมนิประสทิธภิาพใน

การใช้งาน Page Facebook จากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน พบว่า ประสิทธิภาพด้านการทํางานของฟังก์ชัน 

(Functional Effectiveness) อยู่ในระดบัสงู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 ประสทิธภิาพดา้นเน้ือหาและการออกแบบ (Content 

and Design) อยู่ในระดบัสูง มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 ประสทิธภิาพดา้นประสบการณ์ผูใ้ชง้าน (User Experience) อยู่ใน

ระดบัสูง มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ผลการประเมนิความพงึพอใจในการทดลองใช้งาน Page Facebook จากลูกค้าหรอื
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นักท่องเทีย่วชาวไทยจาํนวน 10 คนพบว่า ความพงึพอใจดา้นการทาํงานของฟังก์ชนั (Functional Effectiveness) อยู่

ในระดบัมาก มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 ความพงึพอใจด้านเน้ือหาและการออกแบบ (Content and Design) อยู่ในระดบั

มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ความพึงพอใจด้านด้านประสบการณ์ผู้ใช้งาน (User Experience) อยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22  

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั  

1) การพฒันารูปแบบ E-Commerce ควรมกีารพฒันาและปรบัปรุงอย่างต่อเน่ือง โดยเน้นการใชก้ลยุทธ์ Soft Power 

อย่างมปีระสทิธภิาพและใชเ้น้ือหารปูแบบ วดีโีอสัน้ ทีน่่าสนใจ เพื่อส่งเสรมิการรบัรูสู้่การซื้อขายสนิคา้พืน้เมอืงและของ

ทีร่ะลกึประจาํจงัหวดัสุโขทยัดา้นการแต่งกาย (Fashion)  

2) การพฒันาสนิคา้ใหต้อบโจทยย์ุคสมยั ควรปรบัรปูแบบสนิคา้ใหม้คีวามร่วมสมยัมากยิง่ขึน้ เช่น เสือ้ผา้ + แฟชัน่  

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป  

1) ควรเพิม่กลุ่มตวัอย่างลูกค้าหรอืนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตใินการทดลองใชง้าน Page Facebook เพื่อเปรยีบเทยีบ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ และขยายขอบเขตการวจิยัใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  

2) ควรศกึษาผลกระทบของ E-Commerce ทีม่ตี่อการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมของจงัหวดัสุโขทยั  

3) สามารถนําผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาไปประยุกตใ์ชก้บั E-Commerce รปูแบบอื่นได ้
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