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ชุมชนในอําเภอบางบอ และอําเภอเมือง จังหวัดสมทุรปราการ ทําการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึก
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TOE framework โดยใหความสําคัญกับองคกร รูปแบบธุรกิจ และสิ่งแวดลอมนําหนา จึงไดเปนกรอบ 

OBET Framework  โดยองคกร หรือ “O” จะมุงเนนท่ีแนวคิดวัฒนธรรมดิจิทัลในองคกร และการ
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สื่อสารองคกรกับผูบริโภค หรือทําการตลาดเชิงเนื้อหา รูปแบบธุรกิจ หรือโมเดลธุรกิจ หรือ “B”   

สิ่งแวดลอม หรือ “E” เนนเรื่องหนวยงานที่สงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล และชักนําใหวิสาหกิจเขาสูเศรษฐกิจ

ดิจิทัล และแพลฟอรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกสที่เปนที่นิยมของผูบริโภค แบบมีการสนับสนุนเพื่อชวยเหลือ

ขอจํากัดวิสาหกิจชุมชน  สวนเทคโนโลยี หรือ “T” จะเนนที่การดึงวิสาหกิจเขาสูการดําเนินกิจกรรม

การตลาดเพ่ือสงมูลคาใหลูกคาผานแพลตฟอรม e-Commerce และการชําระเงินออนไลน และ

เทคโนโลยีเพ่ือการตลาดเชิงเนื้อหา 
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Abstract 

This study has objectives to discover Influence Factors to Digital Business and Content 

Marketing for Food Processing Community Enterprises in the Samutprakan Province, and 

to propose digital business development framework for Food Processing Community 

Enterprises in Samutprakan province. The study was qualitative research with three 

food processing community enterprises as cases study. Data were collected with in-

depth interviews 2 representatives of each community enterprise, and focus group with 

the members of the community enterprises. Qualitative data were analysed with 

classification technique. The study found that all three community enterprises have 

done digital business only as content marketing in order to promote their products and 

enterprises. However, there was one enterprise doing only marketing through social 

media. All of them had limited influence factors to digital business, especially technology 

regarding TOE framework. For “O” or organisation, they did not decide an organizational 

structure and budget for digital marketing sector. In terms of environment, they had 
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government departments and educational institutes that have supported digital marketing 

conducted training on digital marketing. Finally, this study proposed the model of digital 

business development of community enterprise with OBET framework. The framework 

is focused on “O” or organisation that is concerned with mindset of digital business and 

digital culture, “B” or business model and “E” or environment that is focused on 

organisations that promote digital economy and push the community enterprises into 

the digital economy through popular e-Commerce platforms. For “T” or technology, it 

would be focused on e-Commerce platforms, e-Payment and content marketing. 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1  ความสําคัญ และความเปนมา  

สืบเนื่องมาจากสถานการณการระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 อยางตอเนื่องตั้งแตป พ.ศ. 2562 

ถึงปจจุบัน ทําใหหลายธุรกิจ ซึ่งรวมถึงวิสาหกิจชุมชนตองหันมาทําการตลาดออนไลนเนื่องจากไมสามารถ

ไปออกรานจําหนายสินคาตามงานตาง ๆ ได โดยมูลคาของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยในป 

พ.ศ. 2563 ที่มีมูลคา 3.78 ลานลานบาท ซึ่งเติบโตข้ึน 0.40% โดยที่อุตสาหกรรมคาปลีกและคาสงมี

มูลคาสูงสุดดิดเปนรอยละ 47.70 ของมูลคาอีคอมเมิรชทั้งหมด และคาดวาในป พ.ศ. 2564 อีคอมเมิรชใน

ประเทศไทยจะเพ่ิมขึ้นอีกรอยละ 6.11 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส, 2563)  ในสวนของ

ผูบริโภคก็ไดปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ ในการดําเนินงาน และกิจกรรมตาง ๆ แบบออนไลน ซึ่งรวมถึง

การซื้อสินคาและบริการตาง ๆ ผานระบบออนไลน และชําระเงินดวยรูปแบบการโอนเงินแบบ

อิเล็กทรอนิกสแทนเงินสด Ross, Beath and Mocker (2019) ไดรายงานวา พฤติกรรมการดําเนิน

กิจกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคจะดําเนินการผานโทรศัพทมือถือ ที่มีการยึดความตองการของตัวเองเปนหลัก 

หรือลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer centricity) ที่เรียกรองผูจําหนายหรือผูใหบริการปรับเปลี่ยนใหตรง

ตามความตองการ หรือมีความยืดหยุน (Flexibility) และมีนวัตกรรม (Innovation)  

ซึ่งสําหรับประเทศไทย การสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในชวง 10 ป ของ

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม พบวากิจกรรม

ออนไลนเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ. 2565 กิจกรรมออนไลนอันดับหนึ่ง คือการขอรับ

คําปรึกษาและบริการทางการแพทย (e-Health)  คิดเปนรอยละ 86.16  อันดับรองลงมาไดแก การ

สื่อสาร ดูเนื้อหาออนไลน (ทีวี/คลิป/ดูหนัง/ฟงเพลง) ดูถายทอดสดจําหนายสินคา ทําธุรกรรมการเงิน 

โพสตขาวสาร/เนื้อหา รับ-สงอีเมล ซื้อของออนไลน ทํางานและประชุมออนไลน และเลนเกม คิดเปนรอย

ละ 65.7, 41.51, 34.1, 31.29, 29.51, 26.62, 24.55, 20.67 และ 18.75 ตามลําดับ (สํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) ซึ่งถาไมนับดานการแพทยออนไลน เนื่องจากเปนชวงระบาคของโรงโค

วิด-19 กิจกรรมทางดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดแกถายทอดสดจําหนายสินคา ทําธุรกรรมการเงิน 

โพสตขาวสาร/เนื้อหา  และซื้อของออนไลน จัดเปนความนิยมของกิจกรรมออนไลนเปนอันดับที่ 3 รอง

จากการสื่อสาร และชมสื่อเนื้อหาตาง ๆ และวัยที่มีการซื้อของออนไลนมากที่สุดไดแกคนวัยทํางาน Gen 

Y ที่มีชวงอายุ 22-41 ป ถึงรอยละ 88.36 โดยสินคาท่ีคนวัยนี้เลือกซื้อมากที่สุดคือ เครื่องแตงกายและ

เครื่องประดับ รองลงมาคือ สินคาอุปโภคบริโภค และรองมาคือคน Gen X ที่รอยละ 84.55 โดยประเภท
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สินคาที่ซื้อเปนประเภทเดียวกันกับ Gen Y สวน Gen Z (อายุนอยกวา 22 ป คิดเปนรอยละ 81.53 และ

เนนซื้อเครื่องแตงตัว/เครื่องประดับ และเครื่องสําอาง โดยชองทางในการเลือกซื้อสินคาออนไลนอันดับ

หนึ่งจะเปนแพลตฟอรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ที่รอยละ 75.99 รองลงมาคือสื่อผานโซเชียวมีเดียเฟสบุค, 

เว็บไซด  Line, Instagram และ Twitter ที่รอยละ 61.51, 39.7, 31.02, 12.95 และ 3.81 ตามลําดับ 

แตในขณะที่ผูจําหนายสินคานิยมจําหนายสินคาบนโซเชียลมีเดีย เนื่องจากบนแพลตฟอรมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสมีการแขงขันท่ีสูงเรื่องราคา ตองแขงกันทําโปรโมชั่นและคาจัดสง และมีคาธรรมเนียม ซึ่งมี

ตนทุนที่สูงกวา (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565)  แตผูขายจะตองปรับตัวใหทันกับ

สถานการณ  โดยเฉพาะอยางยิ่งวิสาหกิจชุมชนสวนมาก ยังมีปญหาในการทําธุรกิจออนไลน โดยเฉพาะ

อยางยิ่งวิสาหกิจชุมชน และกลุมวิสาหกิจผูสูงอายุ ที่มีขอจํากัดในปจจัยสงเสริมธุรกิจดิจิทัล ไดแก

เทคโนโลยี องคกรแบบดิจิทัล และสภาพแวดลอมในการแขงขันทางธุรกิจดิจิทัล ซึ่งสํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส (2563) ไดระบุวาหลายวิสาหากิจชุมชนตองพ่ึงพาดานเทคโนโลยีดิจิทัล และ

ความรูดิจิทัลจากความชวยเหลือจากหนวยราชการตาง ๆ และสถานศึกษา  โดยประเทศไทยมีผูใช

อินเทอรเน็ตเปนจํานวนคอนขางมาก แตยังมีทักษะดานดิจิทัลคอนขางต่ํา คือยังแปลงการใชเทคโนโลยี

ดิจิทัลใหเกิดมูลคาในเศรษฐกิจดิจิทัล หรือใชเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสรางนวัตกรรมตาง ๆ ไดนอย และยัง

ขาดแคลนกําลังคนดานดิจิทัล และยังมีสภาพแวดลอมตอเศรษฐกิจดิจิทัลที่ตองปรับปรุง เชนมาตรฐาน

และกฎระเบียบตาง ๆ (สํานักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2560) 

รวมทั้งปญหาที่ผูใชอินเทอรเน็ตของประเทศไทย ยังมีปญหาดานการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไมคงที่

และไมทั่วถึง รวมท้ังไมมั่นใจในการใชอินเทอรเน็ตในเรื่องขาวปลอม  (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม

อิเล็กทรอนิกส, 2565) ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนควรมีการประเมินปจจัยสงเสริมการทําธุรกิจดิจิทัล และ

แนวทางการพัฒนาปจจัยเหลานี้ใหวิสาหกิจ และสมาชิกของวิสาหกิจ  

 

1.2   ปญหาการวิจัย (Problem statements) 

 1.2.1 ยังไมมีการประเมินปจจัยการสงเสริมธุรกิจดิจิทัลของกลุมวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร 

 1.2.2  ยังไมมีการทําแนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลสําหรับวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร  

 

1.3  วัตถุประสงค (Objectives)  

 1.3.1  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสงเสริมการดําเนินการธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารใน

จังหวัดสมุทรปราการ 

 1.3.2  เพ่ือศึกษาแนวทางพัฒนาการดําเนินธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัด

สมุทรปราการ 
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1.4   คําถามงานวิจัย 

1.4.1 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีการดําเนินธุรกิจดิจิทัลอยางไรใน

ปจจุบัน 

1.4.2 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีปจจัยสงเสริมธุรกิจดิจิทัลอยางไร 

1.4.3 แนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการทําธุรกิจดิจิทัล

เปนอยางไร 

 

1.5   การออกแบบงานวิจัย 
 การวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือทําความเขาถึงสถานการณของวิสาหกิจชุมชน เพ่ือใหไดขอมูล

ที่ครอบคลุมมากที่สุดกอนการตีความหมายในเรื่องความพรอมในการแปลงรูปสูธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจ

ชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการ และนําเสนอรูปแบบการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจฯ 

โดยมีพ้ืนที่วิจัยและผูเขารวมวิจัย และระเบียบวิธีวิจัยตาง ๆ ดังนี้  

 

 1.5.2 ประชากร และตัวอยาง 

 พื้นที่วิจัย (Research site) ในครั้งนี้ไดแกกลุมวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัด

สมุทรปราการ ในเขตอําเภอเมือง และอําเภอบางบอ รวมทั้งสิ้น 3 วิสาหกิจ คือวิสาหกิจชุมชนแปรรูป

อาหารจากสัตว ไดแก ตําบลคลองดาน อําเภอบางบอ วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารจากพืช ไดแก

วิสาหกิจขนมบานภู ตําบลบางโปรง อําเภอเมือง และวิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบ อําเภอเมือง โดยการศึกษา

ในครั้งนี้จะเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ที่เปนตัวแทนวิสาหกิจละ 3-4 คน ที่

เปนทั้งกรรมการ และสมาชิกทั่วไปของวิสาหกิจ 

  

 1.5.3 การเก็บขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 การวิจัยครั้งนี้มีการเก็บขอมูลทั้งสิ้น 3 วิธี ไดแก การสัมภาษณเชิงลึก การประชุมกลุม และการ

สังเกตการณ ขอมูลที่ไดจากการรวบขอมูลจะเปนขอมูลเชิงคุณภาพ จะทําการวิเคราะหหมวดหมูเพื่อสรุป

และตีความหมายของเนื้อหาที่ได 

 

 1.5.4 คุณภาพงานวิจัย 

คุณภาพงานวิจัยจะแบงเปน 3 ดาน 1) ความนาเชื่อถือ (Reliability) ในการเก็บขอมูลเชิง

คุณภาพ ใชเทคนิคการทําตรวจความนาเชื่อถือแนวคําถามดวยการทดลองใช (Preliminary test) และวัด
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ซ้ํา (Test-retest) ดวยการสังเกตการณโดยนักวิจัยมากกวา 1 คน และการพูดคุยซ้ําในกรณีสัมภาษณเชิง

ลึกเพ่ือการตรวจสอบขอมูล 2) ความถูกตอง (Validity) ในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพจะเนนเรื่องความ

ถูกตองในการเลือกผูใหขอมูล (Respondent validation) ที่มีความเหมาะสมตรงตามวัตถุประสงคของ

การวิจัย และความถูกตองในการตีความหมายขอมูล ดวยวิธีตรวจสอบขอมูลที่เก็บมากกวาหนึ่งวิธี 

(Triangulation) และการนําเสนอขอมูลแบบขอความตรงของผูใหขอมูล เพื่อใหภาพรวมสภาพแวดลอม

จริงของเหตุการณมานําเสนอ 3) จริยธรรมงานวิจัย มุงเนนจริยธรรมการทํางานวิจัยกับมนุษย (Human 

ethic policy) การดําเนินการวิจัยไดยึดหลักการปกปองสิทธิสวนบุคคลและความปลอดภัยของผูที่เขารวม

ในการวิจัยสมัครใจเขารวมวิจัย (Consent) โดยงานวิจัยจะผานการพิจารณาจากคณะกรรมการจริยธรรม

งานวิจัย มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ (Definition of Terms) 

การตลาดเนื้อหา การตลาดเนื้อหา (Content marketing) หมายถึงการสื่อสารทาง

การตลาดกับลูกคาแบบออนไลนผานชองทางตาง ๆ ที่มากกวาการ

โฆษณา แต เปนการการแบงปนระหวางกัน (Kotler and 

Armstrong, 2021)  

การนําเทคโนโลยีมาใชงาน การนําเทคโนโลยีมาใชงาน (Technology adoption) คือกรอบการ

นําเทคโนโลยีมาสงเสริมธุรกิจ (TOE framework) ประกอบดวย 3 

องคประกอบ คอืเทคโนโลยี องคกร และสิ่งแวดลอม 

การรูดิจิทัล การรูดิจิทัล (Digital literacy) คือความเขาใจ และทักษะการใช

เทคโนโลยีดิจิทัลพื้นฐาน ซึ่งเปนทักษะที่สําคัญในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 

ที่การดําเนินการตาง ๆ ทั้ งภาคธุ ร กิจและบริการสาธารณะ

ดําเนินการและใหบริการผานระบบดิจิทัล หรือระบบออนไลน 

ธุรกิจดิจิทัล ธุรกิจที่มีการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจผานเครือขายคอมพิวเตอร 

หรือพ้ืนที่บนระบบออนไลน (Digital Platform) 

วิสาหกิจชุมชน กิจการของชุมชนเก่ียวกับการผลิตสินคา การใหบริการ หรือการ  

อ่ืน ๆ ที่ดําเนินการโดยประกอบดวยสมาชิกในชุมชนรวมกันไมนอย

กวา 7 คน โดยตองไมอยูในครอบครัวเดียวกัน โดยจะเปนนิติบุคคล 

หรือไมเปนนิติบุคคลก็ได เพื่อสรางรายไดและเพื่อการพึ่งพาตนเอง

ของครอบครัว ชุมชนและระหวางชุมชน  (ราชกิจจานุเบกษา, 

2548)   
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1.7  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ (Expected Benefits) 

1.7.1 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการไดรูถึงความพรอมของตนเองในการ

ดําเนินธุรกิจดิจิทัล  

1.7.2 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีแนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล  

 

1.8  บทสรุป 

 รายงานวิจัยฉบับนี้จะประกอบดวย 4 สวน สวนที่ 1 คือการศึกษาเอกสาร (บทที่ 2) ที่

ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของกับธุรกิจดิจิทัล กรอบปจจัยการสงเสริมธุรกิจดิจิทัล  

และการรูทางดิจิทัล สวนที่ 2 คือบทที่ 3 การออกแบบการวิจัย และการดําเนินการวิจัย สวนที่ 3 คือการ

นําเสนอผลการศึกษา และการนําเสนอโมเดลกรอบการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชน ในบทที่ 4 

สวนสุดทาย คือบทที่ 5 บทสรุปการศึกษาวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

 



 
 

บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

เพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค การกําหนดกรอบทฤษฎีการวิจัย และคําถามงานวิจัย สําหรับ

การศึกษาในครั้งนี้จะทําการศึกษาคนควาและอภิปรายทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของท้ังหมด 4 เรื่อง 

คือวิสาหกิจชุมชน ธุรกิจดิจิทัล ปจจัยสงเสริมการทําธุรกิจดิจิทัล และความรูทางดิจิทัล 

 

2.1 วิสาหกิจชุมชน 

 โดยทั่วไปชุมชนจะเขาใจวา “วิสาหกิจชุมชน” คือกลุมชุมชนที่มีการทําธุรกิจแบบจดทะเบียน

ไดท่ีสํานักงานเกษตรอําเภอ หรือเกษตรจังหวัด กรมสงเสริมการเกษตร สวนกลุมธุรกิจชุมชนที่ไมจด

ทะเบียนจะเปน “ธุรกิจชุมชน” ซึ่งทั้งสองคําในภาษาอังกฤษคือคํา ๆ เดียวกัน ไดแก “Community 

enterprise” แตตามพระราชบัญญัติสงเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 ไดนิยามความหมายของ

วิสาหกิจชุมชน หมายถึง “กิจการของชุมชนเก่ียวกับการผลิตสินคา การใหบริการ หรือการอื่น ๆ ที่

ดําเนินการโดยคณะบุคคลท่ีมีความผูกพัน มีวิถีชีวิตรวมกันและรวมตัวกันประกอบกิจการดังกลาว ไม

วาจะเปนนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือไมเปนนิติบุคคล เพ่ือสรางรายไดและเพ่ือการพ่ึงพาตนเองของ

ครอบครัว ชุมชนและระหวางชุมชน  (ราชกิจจานุเบกษา, 2548) โดยคํานิยามของกองสงเสริม

วิสาหกิจชุมชน กรมสงเสรมิการเกษตร ระบุวา  ธุรกิจชุมชนตองประกอบดวยสมาชิกในชุมชนรวมกัน

ไมนอยกวา 7 คน โดยตองไมอยูในครอบครัวเดียวกัน โดยจะเปนนิติบุคคล หรือไมเปนนิติบุคคลก็ได 

โดยการจดทะเบียนมีขอดีในการไดรับการรับรองสิทธิ์ตามกฎหมาย และไดรับการสงเสริมและการ

สนับสนุนจากกรมสงเสริมวิสาหกิจชุมชนตามพระราชบัญญัติวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 โดยรูปแบบ

นิติบุคคลประกอบไปดวย หางหุนสวนสามัญนิติบุคคล หางหุนสวนจํากัด บริษัทจํากัด หรือบริษัท

มหาชนจํากัด สวนไมเปนนิติบุคคลประกอบดวย หางหุนสวนสามัญ หรือคณะบุคคลที่ไมใชนิติบุคคล 

โดยทั้งสองแบบมีหนาที่ตองเสียภาษีอากรตามประมวลรัษฎากรท่ีกําหนดไว (กรมสรรพากร, 2560)  

 

 2.1.1  คุณลักษณะวิสาหกิจชุมชน  

 วิสาหกิจชุมชน คือสถานประกอบการท่ีกอตั้งดวยการรวมกันของสมาชิกในชุมชนรวมกันไม

นอยกวา 7 คน ซึ่งตามการจัดแบงประภทของวิสาหกิจทําขนาดของผูดําเนินการ วิสาหกิจชุมชนจึงจัด

อยูในกลุมวิสาหกิจขนาดเล็ก (Small enterprise) ที่มีผูดําเนินการ 5-15 คน เงินทุนดําเนินการ

ประมาณ 30,000-1,650,000 บาท หรือขนาดกลาง (Medium enterprise) มีผูดําเนินการ 16-50 

คน เงินทุนดําเนินการประมาณ 1,650,000-33,000,000 บาท ไมใชวิสาหกิจขนาดยอย (Micro 

enterprise) ที่มีคนดําเนินการนอยกวา 5 คน เงินทุนดําเนินการไมเกิน 33,000 บาท (Atkinson, 

Axtell, Diop, Divine, Fellows, Mchomvu, Oti-Boateng, Sobano, Wanjau and Zulu, 2001) 
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แตจากขอมูลจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนกับกองสงเสริมวิสาหกิจชุมชน ในป พ.ศ. 2565 วิสาหกิจ

ชุมชนมีสมาชิกเฉลี่ย 18 คน (กองสงเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2565) แตการดําเนินการจริงวิสาหกิจ

ชุมชนมีลักษณะของธุรกิจขนาดยอย ท่ีมีขอจํากัดของบุคลากร มีคนดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจเพียงไมก่ี

คน และทรัพยากรตาง ๆ จํากัด และมีการดําเนินการดังนี้ 

 

 1)  การกอตั้ง และการเปนเจาของ วิสาหกิจชุมชนจะกอตั้งโดยคนในชุมชนเดียวกัน หรือ

ชุมชนใกลเคียง และรวมกันเปนเจาของ (Kleinhans, 2017) ซึ่งมีทั้งจดทะเบียนและไมจดทะเบียน ใน

ประเทศไทยในป พ.ศ. 2561 มีวิสาหกิจชุมชนท่ีจดทะเบียนและเคยประกอบการเพียงรอยละ 53.28 

และเปนวิสาหกิจชุมชนที่เปนนิติบุคคลเพียงรอยละ 1.73 ของวิสาหกิจชุมชนท่ีจดทะเบียน (สํานักงาน

เลขาธิการสภาผูแทนราษฎร, 2561) วิสาหกิจชุมชนกอตั้งโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแกปญหาเศรษฐกิจ

ของชุมชนและตนเอง (Peredo and Chrisman, 2006) แตก็จะมีกิจกรรมเพื่อสังคม หรือการ

ยกระดับคุณภาพชีวิตและชุมชนดวย (Tracey, Philips and Haugh, 2005) ซึ่ง Halvorson-

quevedo (1991) ไดอธิบายไววา สวนมากวิสาหกิจชุมชน สรางขึ้นมาเพ่ือการสรางรายไดใหกลุม

ผูหญิงในชุนชน และเปนการเพ่ิมโอกาสและศักยภาพใหผูหญิง จากตัวอยางของวิสาหกิจชุมชนแพร

พรรณ ที่สรางโอกาสใหกลุมผูหญิงในชนบทในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ไดเปน

เจาของธุรกิจ และบริหารจัดการธุรกิจที่จําหนายสินคาท้ังภายในประเทศและสงออกไปตางประเทศ 

(Jonjoubsong, 2008)  

 2)  ลักษณะการบริหารงาน และการดําเนินกิจกรรม การบริหารจัดการของวิสาหกิจชุมชนมี

ลักษณะอิสระ ไมไดขึ้นกับหนวยงานใด  ตามท่ีอภิปรายขางตน วิสาหกิจชุมชนมีการจดทะเบียนเปน

นิติบุคคลรปูแบบตาง ๆ โดย Tracey, Phillips and Haugh, (2005) ไดสรุปไววาการบริหารงานของ

วิสาหกิจชุมชนมีลักษณะเปนประชาธิปไตย Democratic governance structure ท่ี สมาชิกมีสวน

รวมในการบริหารงาน มีตัวแทนสมาชิกเขามาเปนคณะกรรมการและมีความย่ังยืนมากขึ้นในลักษณะ

การบริหารงานแบบธุรกิจ แตยังคงความรวมมือ (Collaboration) เนื่องจากการไดรับประโยชน

รวมกัน (Mutual advantage) แตการดําเนินการของวิสาหกิจชุมชนมีหนวยราชการทองถิ่นเขารวม

เปนผูมีสวนไดสวนเสีย (Kleinhans, 2017) ซึ่งในประเทศไทย หนวยงานราชการจะสนับสนุนเพื่อเปน

การเสริมทักษะความสามารถ และแทรกแซงเพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจ ซึ่งวิสาหกิจชุมชนที่จดทะเบียน

จะไดรับการสนับสนุนจากกรมสงเสริมวิสาหกิจชุมชนตามพระราชบัญญัติวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 

(กรมสรรพากร, 2560) และยังมีการชวยเหลือจากองคกรพัฒนาเอกชน และสถานศึกษาอีกดวย 

(Naipinit, Promsaka Na Sakolnakorn and Kroeksakul, 2016)  

 

 ในดานการดําเนินงาน วิสาหกิจชุมชนมีการดําเนินการแบบไมเปนทางการ ตามที่อภิปราย

ขางตน บุคลากรของวิสาหกิจ คือสมาชิกไมใชพนักงานจาง และในเรื่องสถานที่ โดยระบบการผลิต
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หรือการดําเนินงานเปนแบบรวมกันดําเนินการ (Co-production)  และใชสถานที่บาน หรือที่ดินของ

สมาชิกเปนที่ดําเนินการ (Tracey, Phillips and Haugh, 2005; Kleinhans, 2017) และดําเนิน

ธุรกิจผลิตสินคาและใหบริการที่เก่ียวของกับความรู และวัฒนธรรมทองถ่ิน (Somerville and 

McElwee, 2011) ซึ่งธุรกิจชุมชนสวนมากขาดความสามารถในการเปนผูประกอบการที่ดี ขาดทักษะ 

และคุณสมบัติผูประกอบการ (OECD, 2003; Kleinhans, 2017) ในประเทศเนเธอรแลนด วิสาหกิจ

ชุมชนสวนมากอยูในชวงพ่ึงเริ่มกอตั้ง และคิดโมเดลธุรกิจ แตพวกเขาสวนมากขาดความรู และทักษะ

การเปนผูประกอบการ (Kleinhans, 2017) 

 ในป พ.ศ. 2565 ประเทศไทยมีวิสาหกิจชุมชนที่ไดรับการจดทะเบียนท้ังสิ้น 82,090 แหง 

โดยวิสาหกิจสวนมากทําการผลิตทางพืชและสัตว (รอยละ 53.3) รองลงมาเปนวิสาหกิจแปรรูปและ

ผลิตอาหาร (รอยละ 12.1) ผลิตปจจัยการผลิต (รอยละ 6.9) ผลิตภัณฑผาทอและเสื้อผา (รอยละ 

5.7) การผลิตประมง (รอยละ 4.3) ผลิตภัณฑสมุนไพร (รอยละ 3.2)  เครื่องจักสาน (รอยละ 3.0) 

เครื่องไมและเฟอรนิเจอร (รอยละ 0.8) และอ่ืน ๆ (รอยละ 10.7) สําหรับในจังหวัดสมุทรปราการ มี

วิสาหกิจชุมชนที่จดทะเบียนจํานวน 342 แหง มีสมาชิกรวม 3,685 คน เปนวิสาหกิจชุมชนแปรแปร

รูป/ผลิตภัณฑอาหาร จํานวน 170 แหง คิดเปนรอยละ 49.7 (กองสงเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2567)  

 

 3) ทรัพยากร ทรัพยากรที่ใชในการดําเนินกิจการของวิสาหกิจชุมชน สวนมากเปนของ

สมาชิก หรือเปนการดําเนินการแบบพ่ึงตนเอง (Self-sufficient) ดานเงินทุนจะมาจากหลายรูปแบบ 

ประกอบดวยเงินกูยืม เงินสนับสนุน และจากสมาชิก ทั้งในรูปเงิน ที่ดิน สถานท่ี (Kleinhans, 2017) 

แตก็มีการสนับสนุนจากหนวยราชการทองถิ่น องคกรพัฒนาเอกชน และธนาคาร ซึ่งในประเทศไทย

จะมีการสนับสนุนจากธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ (Naipinit and Kroeksakul, 2016) ใน

ดานทรัพยากรบุคคล การทํางานเปนแบบการจางจนเอง (Self-employee) และมีการจางพนักงาน

จํานวนนอย (Alford, 2016) นอกจากนี้วิสาหกิจชุมชนยังพ่ึงทรัพยากรทางนามธรรม ไดแกทุนทาง

วัฒนธรรม หรอืความสามารถของสมาชิกในการดําเนินกิจกรรม และใชทุนทางสังคม หรือเครือขายคน

ท่ีเปนสมาชิกและหนวยงานตาง ๆ ในการทํางาน (Somerville and McElwee, 2011) 

 

 จากคุณลักษณะของวิสาหกิจชุมชนท่ีอภิปรายขางตน จะเห็นไดวา วิสาหกิจชุมชนมีขอจํากัด

ในการพัฒนาวิสาหกิจใหมีประสิทธิภาพ หรือสรางรายไดใหสมาชิกชุมชนไดมาก เนื่องจากขาดทักษะ

ทางการเปนผูประกอบการ และทรัพยากรในการดําเนินกิจกรรม ซึ่ง Peredo and Chrisman 

(2006) ไดประเมินวา วิสาหกิจฯ ควรจะมีการปรับมุมมองในการเปนผูประกอบการและสราง

เศรษฐกิจของวิสาหกิจชุมชนในรูปแบบใหม ๆ ในประเทศไทย มีนักวิจัยหลายคน ไดศึกษาจุดแข็งและ

จุดออนของวิสาหกิจชุมชนในประเทศไทย ซึ่งพบวาการใชความรูทองถิ่นในการทําธุรกิจเปนจุดแข็ง 

และจุดเดนใหวิสาหกิจชุมชน เชนทศพร แกวขวัญไกร (2560) ไดนําเสนอไววา ธุรกิจชุมชนที่ประสบ



9 
 

 
 

ความสําเร็จ การนําภูมิปญญาและทรัพยากรทองถิ่นมาใชตองมีดัดแปลงเปนสินคาและบริการเชิง

สรางสรรคแตคงความเปนอัตลักษณของชุมชนไวใหได  

 ดานทักษะการบริหารจัดการ วิสาหกิจชุมชนมีจุดเดนเรื่องความมีสวนรวมของสมาชิกในการ

ดําเนินงาน มีกระบวนการปฏิบัติงานท่ีชัดเจน มีกฎระเบียบ ระบบควบคุมและตรวจสอบคุณภาพ

สินคาและบริการ (ปยะดา พิศาลบุตร, 2561) แตวิสาหกิจขนาดยอยจะมีปญหาที่ทําใหธุรกิจขนาด

ยอยไมประสบความสําเร็จ คือการไมมีตลาดสําหรับสินคาหรือบริการของวิสาหกิจ หรือไมเกิดความ

ตองการทางการตลาด (Market demand) International Labour Organisation (ILO) ไดรายงาน

ไววา ปญหาหลัก ๆ คือ 1) การดําเนินการทางเศรษฐกิจไมดี 2) มีผูแขงขันทางการตลาดจํานวนมาก

ในขณะที่มีลูกคาจํานวนนอย และ 3) ไมมีนวัตกรรมและบริหารการตลาดสําหรับสินคาและบริการที่

เพียงพอ (Vandenberg, 2006) ปยะดา พิศาลบุตร (2561) ไดสรุปไววาทักษะการบริหารการตลาด

เปนทักษะที่สําคัญของผูบริหารวิสาหกิจที่จะทําใหวิสาหกิจระสบความสําเร็จ  จากที่อภิปรายขางตน 

จะเห็นไดวาการทําธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนจะตองเพ่ิมขีดความสามารถในการบริหารจัดการธุรกิจ 

โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการตลาด ทั้งกลยุทธการตลาด และนวัตกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะ

การตลาดดิจิทัล ที่ประกอบดวยหลายกิจกรรม หรือแนวทาง 

 จากคุณลักษณะโดยรวมของวิสาหกิจชุมชน ที่มีลักษณะการบริหารงาน และทรัพยากรที่

จํากัดตอการพัฒนาธุรกิจเพื่อแขงขันกับธุรกิจอ่ืน ๆ และพัฒนาไปสูธุรกิจดิจิทัล เพ่ือใหตรงกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคในยุคปจจุบัน วิสาหกิจชุมชนจะตองมุงไปที่การพัฒนาศักยภาพและทรัพยากร

เพ่ือรองรับการพัฒนาเหลานี้ 

 

 2.1.2  วิสาหกิจแปรรูปอาหารขนาดเล็ก 

 การแปรรูปอาหาร เปนกิจกรรมที่สําคัญและจําเปนสําหรับการเกษตร โดยเฉพาะกับผลผลิตที่

ออกตามฤดูกาลจํานวนมาก ที่ขายไมไดราคาที่ดีในชวงที่ออกมา และตอมีการปลอยเนาเสีย แตทาง

หากเก็บรักษาใหขยายเวลาออกไปไดอีกระยะจะทําใหไดราคา  นอกจากนี้การแปรรูปอาหารยังไมใช

แคการเพ่ิมรายไดใหเกษตรกร แตยังชวยในเรื่องของความมั่นคงทางอาหาร โภชนาการและสุขภาพ 

การแปรรูปอาหาร (Food processing) ไมใชแคการถนอมอาหาร (Food preservation) ใหอยูได

ระยะยาว แตเปนกระบวนการเพ่ิมมูลคาใหวัตถุดิบ ทําใหไดอาหารที่หลากหลาย และเพิ่มคุณภาพการ

บริโภคดวย เพราะอาหารบางชนิดในเปลี่ยนเรื่องรสชาติ และคุณคาทางอาหาร (Atkinson, Axtell, 

Diop, Divine, Fellows, Mchomvu, Oti-Boateng, Sobano, Wanjau and Zulu, 2001) ธุรกิจ

อาหารแปรรูป คือธุรกิจที่เกี่ยวกับการนําวัตถุดิบทางการเกษตรมาผานกระบวนการใหเปนผลิตภัณฑ

อาหาร ที่มุงเนนเรื่องการสรางอาหารที่ปลอดภัย มีคุณคาทางอาหารที่เปนที่ตองการของผูบริโภค  

และทําใหอาหารจําหนายไดนาน หรือ Longer shelf life และตอบสนองผูที่ไมสามารถเขาถึงอาหาร

สดได ซึ่งจะประกอบดวยกระบวนการทางการแปรรูป การบรรจุ และการกระจายสินคา 
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 สําหรับการทําการแปรรูปเปนธุรกิจ ปจจัยสําคัญที่ทําใหประสบความสําเร็จ คือชนิดของ

ผลิตภัณฑอาหารแปรรูปที่ตรงกับกลุมลูกคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงระยะเวลาการเก็บ

รักษาไดยาวนาน สิ่งที่สําคัญในการควบคุมภาพ คือกระบวนการผลิต ที่ผูผลิตตองเขาใจหลัก

วิทยาศาสตรในการจะถนอมอาหาร และวิธีการท่ีจะไมเกิดการปนเปอนสิ่ งสกปรกสูอาหาร 

(Atkinson, Axtell, Diop, Divine, Fellows, Mchomvu, Oti-Boateng, Sobano, Wanjau and 

Zulu, 2001) 

 สําหรับวิสาหกิจขนาดยอย (Microenterprise) จะมีขอจํากัดในการลงทุนสําหรับ

กระบวนการผลิต และอุปกรณที่ควบคุมคุณภาพการผลิต แตถาเปน SME จะมีกระบวนการผลิตที่

ขนาดใหญขึ้น แตยังขาดการวางแผนและการบริหารจัดการ เครื่องมือ และความรูการผลิต ถึงแมจะมี

การลงทนุเครื่องมอืการผลิตมากกวา ME แตก็ยังพัฒนาเพ่ือแขงกับธุรกิจแปรรูปอาหารขนาดใหญ ทั้ง

เรื่องกระบวนการผลิต คงที่ของผลิตภัณฑ และการบริการลูกคา เปนตน (Atkinson, Axtell, Diop, 

Divine, Fellows, Mchomvu, Oti-Boateng, Sobano, Wanjau and Zulu, 2001) จากการศึกษา

ของ Dora และ Gellynck (2015) ขอทาทายของวิสาหกิจอาหารแปรรูปขนาดเล็ก คือการยอมรับใน

คุณภาพผลิตภัณฑ การขาดความรูและเทคนิคในการควบคุมการผลิต แตวิสาหกิจแปรรูปอาหารขนาด 

ME และ SME จะเนนพัฒนาผลิตภัณฑแบบโฮมเมด สําหรับตลาดเฉพาะกลุม (Atkinson, Axtell, 

Diop, Divine, Fellows, Mchomvu, Oti-Boateng, Sobano, Wanjau and Zulu, 2001) 

 

2.2 ธุรกิจดิจิทัล 

ธุรกิจดิจิทัล (Digital business) คือการดําเนินธุรกิจที่กิจกรรมหลักทางธุรกิจมีการ

ดําเนินการผานสื่อดิจิทัล หรือบนระบบคอมพิวเตอรแบบออนไลน ดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ทั้ง

คอมพิวเตอรและการสื่อสารขอมูล (Chaffey, 2015)  เปนรูปแบบการทําธุรกิจที่ลดการลงทุนดาน

ทรัพยากรกายภาพที่ลดลง ทั้งอาคารสถานที่ วัสดุอุปกรณ และทรัพยากรมนุษย แตเปนการใชงาน

บริการประมวลผลบนกลุมเมฆ และแพลตฟอรม เนนการแบงปนทรัพยากร และประโยชน หรือเปน

เศรษฐกิจแบบแบงปน (Shared economy) นอกจากนี้ธุรกิจดิจิทัลยังมุงเนนการเทคโนโลยีเพื่อสราง

ความชาญฉลาด เชนการใชเทคโนโลยีวิทยาศาสตรขอมูล (Data science) และปญญาประดิษฐ 

(Artificial Intelligence) เพ่ือเขาถึงหรือเขาใจความตองการ หรือตรงกับพฤติกรรมของลูกคา และ

การปรับเปลี่ยนของธุรกิจไดรวดเร็ว (ลั่นทม จอนจวบทรง และณธภร ธรรมบุญวริศ, 2562) หรือเนน

การใชทรัพยสินทางปญญา (Intellectual property) ในการทําธุรกิจ (OECD, 2018)  

ธุรกิจดิจิทัลจึงมุงเนนการสรางสรรคในการออกแบบธุรกิจเพื่อใหตรงกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภค หรือการใหมูลคาที่สรางความพ่ึงพอใจใหผูบริโภค ในสวนของธุรกิจ คือการออกแบบมูลคาที่

ลูกคาจะไดรับในการจายเงินซื้อสินคาหรือบริการ หรือ Value proposition ซึ่งมูลคาท่ีลูกคาพิจารณา

ในการจะไดรบัจากการจายเงินประกอบดวย 1) สินคา ซึ่งหมายถึงคุณลักษณะ และคุณภาพของสินคา 
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การใชประโยชน และการใชงานไดงาย 2) ราคาสินคา ที่เปนธรรมและเหมาะสม และราคาที่คงที่ 3) 

การเขาถึงสินคา หมายถึงความสะดวกในการเขาถึงสินคา และใชเวลาที่เหมาะสมในการไดรับสินคา 

4) บริการ ขั้นตอนการสั่งซื้อ การชําระเงิน และสงสินคา และ 5) ประสบการณ คือดานการยอมรับ 

อารมณตอสินคาและบริการ (Byers, 2011) แตสําหรับธุรกิจออนไลนการสงมอบมูลคาใหผูบริโภค จะ

มุงเนน 6Cs คือ 1) Content คอืรายละเอียดหรือขอมูลของสินคา การทํารายการซื้อ และขอมูลอ่ืน ๆ 

เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 2) Customisation หรือ Personalisation คือการกําหนดความ

ตองการไดแตกตางตามความตองการรายบุคคล 3) Community การมีชุมชนออนไลน หรือสังคมที่

ใหผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ 4) Convenience ความสะดวกใน

การเขาถึงสินคาและบรกิาร รวมถึงการเลือกสินคาไดตามตองการ 5) Choice การเตรียมตัวเลือกของ

สินคา/บริการใหผูบริโภคไดหลากหลาย และ 6) Cost reduction คาใชจายรวมในการไดสินคา ซึ่ง

ไมใชแคราคาสินคา แตจะหมายความรวมถึงคาใชจายท่ีผูบริโภคตองจายในการไดสินคาหรือบริการ 

(Chaffey, 2015) ซึ่งการพิจารณาการออกแบบการสงมูลคาใหผูบริโภคของ 2 ชุด เปรียบเทียบไดดัง

ตารางท่ี 2.1 และเปนสวนสําคัญในการออกแบบโมเดลธุรกิจดิจิทัล การตลาดดิจิทัล และการยอมรับ

ธุรกิจดิจิทัลของผูบริโภค 

 

ตารางที่ 2.1 การสงมูลคาใหผูบริโภค (Value proposition) ของ Byers (2011) และ 

Chaffey (2015) 

การสงมูลคาใหผูบริโภค (Value 

proposition) ของ Byers (2011) 

การสงมูลคาใหผูบริโภค (Value 

proposition) 6Cs ของ Chaffey (2015) 

1) สินคา: คุณลักษณะ และคุณภาพของสนิคา 1) Choice: มีสินคา/บริการใหเลือกหลากหลาย 

2) ราคาสินคา: ที่เปนธรรมและเหมาะสม 2) Cost reduction: คาใชจายในการไดสินคา/

บริการ 

3) การเขาถึงสินคา: ความสะดวกในการเขาถึง

สินคา และใชเวลาที่เหมาะสมในการไดรับ

สินคา 

3) Convenience: ความสะดวกในการไดสินคา

ตามตองการ 

4) บริการ: ขั้นตอนการสั่งซื้อ การชําระเงิน และ

สงสินคา 

4) Content: เนื้อหา/ขอมูลสินคา และการทํา

รายการซื้อ 

5) Customisation หรือ Personalisation: การ

กําหนดความตองการของผูบริโภคไดแตกตาง

เปนรายบุคคล 

5) ประสบการณ: การยอมรับ อารมณตอสินคา

และบริการ 

6) Community: มีพ้ืนที่ใหผูบริโภคได

แลกเปลี่ยนประสบการณ 
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 2.2.1  โมเดลธุรกิจดิจิทัล  

การออกแบบธุรกิจดิจิทัล ทั้งการสงมูลคาใหผูบริโภค และการออกแบบกระบวนการทาง

ธุรกิจดิจิทัล ทําใหวิสาหกิจสรางธุรกิจดิจิทัล หรือแปลงรูปธุรกิจดิจิทัลขึ้นมา ซึ่ง OEDC (2018) ได

นําเสนอการพิจารณาธุรกิจดิจิทัลตามรูปแบบการนําเสนอมูลคาใหผูบริโภคเปน 3 กลุม ไดแก 1) 

ธุรกิจดิจิทัลตามหวงโซคณุคา 2) ธุรกิจดิจิทัลแบบเครือขาย และ 3) ธุรกิจดิจิทัลแบบรานคา 

1)  ธุรกิจดิจิทัลตามหวงโซคุณคา คือการพิจารณาทั้งกิจกรรมหลัก และกิจกรรมสนับสนุนใน

หวงโซคุณคา ในการออกแบบเปนธุรกิจดิจิทัล ในสวนของกิจกรรมหลัก (Primary activities) ไดแก

กิจกรรมธุรกิจทางดานการนําเขาวัตถุดิบ การผลิต การกระจายสินคา การตลาด และการใหบริการ  

และกิจกรรมสนับสนุน ไดแกจัดซื้อจัดจาง การบริหารทรัพยากรมนุษย การพัฒนาเทคโนโลยี และการ

พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐาน 

การนําเขาวัตถุดิบ (Inbound logistic) ซึ่งเก่ียวของกับการเตรยีมวัตถุดิบ หรือทรัพยากรเพื่อ

การผลิตซึ่งธุรกิจดิจิทัลในสวนนี้จะเก่ียวกับกับการจัดหาและจัดการสงถึงหวงโซการผลิต ระบบหรือ

แพลตฟอรมการจัดซื้อวัตถุดิบ หรือ e-Procurement ซึ่งจะเปนรูประบบการเชื่อมโยงกับซัพพาย

เออร หรือ e-Outsourceing แตในสวนนี้ยังรวมถึง ทรัพยากรท่ีไมใชทรัพยากรทางกายภาพ แตเปน

ทรัพยากรดิจิทัล เชนแนวคิด รูปแบบสินคา ทรัพยากรในรูปแบบดิจิทัล เชนไฟลรูปภาพ คลิปวีดีโอ 

และรวมถึงทรัพยากรการเงิน ซึ่งลักษณะการดําเนินธุรกิจจะเปนแบบแพลตฟอรมรวมทรัพยากร หรือ 

Crowdsoucing หรือถาเปนการระดมทุน จะเปน Crowdfunding ที่เปนการหาทรัพยากรเพื่อการ

ดําเนินงานจากกลุมคนจํานวนมากท่ีเขามาในแพลตฟอรม และมักเปนกลุมบุคคลไมใชองคกรธุรกิจ 

(Grefen, 2016) 

การผลิต (Operation) ที่มีลักษณะการเชื่อมโยงกับระบบสั่งซื้อสินคาของลูกคา หรือเปน

ระบบ Demand chain business ที่ระบบการผลิตสามารถปรับการผลิตสินคาไดตรงตามความ

ตองการ (Requirement) ของลูกคา ซึ่งปจจุบันธุรกิจดานคอมพิวเตอร และอุปกรณคอมพิวเตอร 

และรถยนตจะมีการออกแบบการผลิตดวยระบบนี้ ซึ่งจะเรียกวาเปนระบบ e-Production (Grefen, 

2016) 

การกระจายสินคา (Outbound logistic) จะเปนลักษณะของการเชื่อมโยงการทํารายการ

ขาย หรือสั่งซื้อกับระบบกระจายสินคาเพ่ือการสงสินคาใหลูกคา ซึ่งจะเปนลักษณะของการทําธุรกิจ

รวมกันแบบออนไลน หรือ e-Colloboration (Grefen, 2016) 

การตลาด (Marketing) หรือการตลาดดิจิทัล คือการดําเนินกระบวนการทางการตลาด 5 

ขั้นตอนแบบดิจิทัล 1) กระบวนการทําความตองการของลูกคา 2) การออกแบบมูลคาใหลูกคา 3) การ

สรางกิจกรรมการตลาดเพ่ือสงมูลคาใหลูกคา 4) การสรางความมีสวนรวมของลูกคาและลูกคาสัมพันธ 

และ 5) การดึงมูลคาจากลูกคา ซึ่งรูปแบบทางธุรกิจในสวนของการสรางความตองการของลูกคา การ
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มีสวนรวมของลูกคาจะเนนที่การสื่อสารกับลูกคา ซึ่งในธุรกิจดิจิทัลจะเห็นในรูปแบบของการตลาดเชิง

เนื้อหา หรือ Content marketing (Kotler and Armstrong, 2021)  

ซึ่งจะอภิปรายในหัวขอตอไป สวนการขายจะอยูในรูปพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบตาง หรือ 

e-marketplace และประกอบดวยรูปแบบธุรกิจสวนอื่น ๆ เชน e-facilliator ท่ีอํานวยความสะดวก

ดานตาง ๆ เชนการขนสง และการเงินแบบอิเล็กทรอนิกส (Grefen, 2016)   

การใหบริการ (Service) หรือบริการหลังการขายใหกับลูกคา ซึ่งมุงเนนเรื่องการอํานวยความ

สะดวก และการสรางประสบการณใหลูกคา ซึ่ง Grefen (2016) ไดพิจารณาในสวนนี้เปนแนวคิดเรื่อง 

Service-dominant logic ที่เปนการเพ่ิมมูลคาใหลูกคาในการใชงานสินคา และสรางประสบการณ 

ถึงแมบางบริการไมไดเปนการจําหนายสินคาเพ่ิม แตเปนการนําเสนอมูลคาใหลูกคา (Value 

proposition) ซึ่งจะนํามาซึ่งการสรางความตองการแบบเจาะจงจํานวนมาก (Mass customization) 

2)  ธุรกิจดิจิทัลแบบเครือขาย คือการสรางมูลคาของธุรกิจเกิดจากเครือขาย ท่ีมีหลายฝาย

เขามาแลกเปลี่ยนมูลคากันบนแพลตฟอรม เชนเครือขายสังคม (Social network) หรือแพลตฟอรม

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งมูลคาจะขึ้นกับขนาดของเครอืขาย (OEDC, 2018) 

3)  ธุรกิจดิจิทัลแบบรานคา เปนลักษณะของการสรางพื้นที่ทางการตลาดขึ้นมาเพื่อ

ดําเนินการตลาดแบบดานเดียว (Single-side market) คือทางดานวิสาหกิจเปนผูใหบริการตอความ

ตองการเฉพาะของลูกคา หรือนําเสนอทางเลือกเพื่อแกปญหาเฉพาะใหลูกคา (OEDC, 2018) ถาเปน

การจําหนายสินคา ก็จะเปนการจําหนายเฉพาะสินคาของรานที่สรางขึ้นมา ซึ่งจะเปนรูปแบบของเว็บ

ไซด หรือโมบายแอพพลิเคชั่น หรือ Single shop model 

 

 2.2.2 การตลาดดิจิทัล  

การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) คือการทําตลาดบนระบบออนไลน ที่ใหความสําคัญ

ผูบริโภคเปนรายคน และการสื่อสารกับลูกคา ท้ังการโตตอบกับลูกคาแบบทันทีทันใด และการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาใหยาวนาน ซึ่งจะเปนรูปแบบของการตลาดบนโทรศัพท การตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน และการตลาดเชิงเนื้อหา (Kotler and Armstrong, 2021) 

1) การตลาดบนโทรศัพท (Mobile marketing) คือการทําการตลาดผานโทรศัพทเคลื่อนที่

แบบสมารทโฟน ซึ่งสวนมากคือการดําเนินการผานแอพพลิเคชั่นของแพลตฟอรมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) social media อีเมล และขอความสั้น (Short messaging หรือ 

SMS) ซึ่งกลาวไดวา การตลาดดิจิทัล คือการทํากระบวนการทางการตลาด ตั้งแต (1) การเขาใจความ

ตองการของลูกคา ซึ่งใชการตลาดเปลี่ยนความจําเปนของลูกคา (Need) ใหเปนความตองการ 

(Want) ซึ่งสรางขึ้นมาจากสังคมและวัฒนธรรมรอบ ๆ ตัวผูบริโภค และความตองการทางการตลาด 

(Demand) เพื่อตอบสนองความพึ่งพอใจและมูลคาของลูกคา (2) การสรางมูลคาใหลูกคา (3) การ

สรางความสัมพันธกับลูกคา และ (4) การเก็บมูลคาจากลูกคา (Kotler and Armstrong, 2021) ซึ่ง



14 
 

 
 

จะเห็นไดวาทั้งกระบวนการที่ (1) และ (3) เปนกระบวนการทางการสื่อสารขอมูลขาวสารกับผูบริโภค

และลูกคา ซึ่งจะเก่ียวของกับการตลาดเชิงเนื้อหา หรือการสื่อสารทางการตลาดแบบออนไลน  

2) การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน (social media marketing) สื่อสังคมออนไลน คือพ้ืนที่ 

ท่ีทําใหผูใชงานเกิดการปฏิสังสรรคทางสังคมผานระบบอินเทอรเน็ต (Abernethy, 2012) ดังนั้นการ

ทําการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนจึงมุงเนนท่ีการสรางการปฏิสังสรรคทางสังคมของลูกคา หรือ

ผูบริโภคกับผูประกอบการ หรือระหวางลูกคาและผูบริโภคดวยกันเอง Abernethy (2012) สื่อสังคม

ออนไลนชวยสรางความสัมพันธของลูกคากับสินคา (Customer engagement) ไดมีการแบงปน

ประสบการณเกี่ยวกับสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งทําใหขอมูลเก่ียวกับสิ่งคากระจายไปไดกวางกวา

ท่ีลูกคาพูดคุยแบบไมออนไลนกับเพ่ือนและคนรูจักเทานั้น การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน จะมุงเนน

ไปที่การตลาดเชิงเน้ือหา เปนการสื่อสารเก่ียวกับสินคา และสงเสริมการขายที่มุงเนนการสราง

ปฏิสัมพันธกับลูกคาและผูบริโภค ทําความเขาใจลูกคา และคนหาลูกคา เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน

สวนมากมีเครื่องมือการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรผูใชงาน และขอมูลเพื่อการเชื่อมโยงกับลูกคา 

รวมทั้งลูกคาเองก็ไดคนหาสินคาที่ตองการ และแนะนําตอใหผูอ่ืน ซึ่งเรียกวาเสนทางกรวยการตลาด 

(Marketing funnel)  ที่เปนโครงสรางแบบกรวย หรือ AIDA ตั้งแตการสรางการรับรู (A = 

Awareness), ความสนใจ (I = Interest) สรางความปรารถนา หรือความตองกการ (D = Desire) 

และ ดําเนินการ (A = Action) (Deleon, 2019) 

3) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) คือการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและ

บริการใหกับผูบริโภค เพ่ือเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา หรือเปนการสรางประสบการณใหลูกคา  ซึ่งทั้ง

จะเก่ียวของกับแนวคิดเรื่องการสรางเสนทางผูบริโภค (Customer journey) ซึ่ง Folstad and 

Kvale (2018) ไดสรุปแนวคิดไววา นอกจากใชเปนการทําความเขาใจผูบริโภคแลว ยังใชเพ่ือสราง

ประสบการณใหลูกคา และจะเก่ียวเนื่องกับจุดสัมผัส (Touchpoint) ที่ลูกคาไดรับขอมูลขาวสาร หรือ

ประสบการณเก่ียวกับสินคาและบริการ จนถึงการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดย Lemon และ 

Verhoef (2016) ไดจําแนกจุดสัมผัสเปน 4 กลุม ไดแก (1) brand-owned เปนจุดสัมผัสที่ธุรกิจเปน

ผูจัดการและผูควบคุมประสบการณของลูกคา เชนเว็บไซดของวิสาหกิจ การโฆษณา และ

องคประกอบในตราสินคา (รายละเอียดสินคา บรรจุภัณฑ ฯลฯ) เปนตน (2) partner-owned คือจุด

สัมผัสท่ีมีคูคารวมจัดการและควบคุม เชนชองทางการจัดจําหนายตาง ๆ (3) customer-owned เปน

จุดสัมผัสที่ลูกคาเปนผูควบคุม ซึ่งสวนมากเปนจุดสัมผัสที่ลูกคาแสดงประสบการณหลังการซื้อสินคา 

(Postpurchase) หรือหลังจากไดมีการใชสินคาแลว และ (4) social/external/independent เปน

จุดสัมผัสที่ใหขอมูลแบบอิสระ หรือเปนผูจูงใจจากผูใชสินคาทั่ว ๆ ไป หรือ “Peer influences” ซึง

จัดเปนขอมูลขาวสารจากพวกสวนที่ 3 (Third-party information source) ซึ่งจะเห็นไดวา จุด

สัมผัสประเภทที่ 1 และ3 วิสาหกิจสามารถเตรียมชองทางเพ่ือสื่อสารขอมูลขาวสาร หรือแมแตจุด

สัมผัสประเภทท่ี 3 ที่วิสาหกิจสามารถเตรียมชองทางใหลูกคาไดแลกเปลี่ยนประสบการณได และเปน
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สวนสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา/บริการของลูกคา เน่ืองจากจุดสัมผัสชนิดนี้ ทําใหลูกคาไดสื่อสาร

แบบโตตอบกับลูกคาคนอื่น ๆ ที่แสดงประสบการณแบบอิสระ แตในขณะเดียวกันวิสาหกิจเองก็เขา

มารวมสื่อสารดวย เชนการใหขอมูลเพิ่มเตมิเพื่อแกไขปญหาใหลูกคา (Yakhlef and Nordin, 2019) 

 

 สําหรับในประเทศไทย ขอมูลจากสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการ

โทรทัศนและกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กสทช.) ระบุวาในป พ.ศ. 2564 ประเทศไทยมีผูใช

อินเทอรเน็ต 52.5 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 79.3 ของประชาการไทยทั้งประเทศ โดยวัตถุประสงค

หลักในการใชอินเทอรเน็ต คือเพ่ือการสื่อสารสนทนา คิดเปนรอยละ 92.21 รองลงมา คือเพื่อทํา

ธุรกรรมออนไลนดานการเงินออนไลน การซื้อขายสินคาออนไลน ติดตามขาวสาร และเพื่อการ

สันทนาการ (ดูคลิป/คอนเทนต และการถายทอดสดการจําหนายสินคา) คิดเปนรอยละ 83.80, 

83.47, 77.48 และ 72.63 ตามลําดับ โดยทางดานการซื้อขายสินคาออนไลน ผูซื้อจะนิยมซื้อสินคา

บนระบบตลาดออนไลน (e-Marketplace) หรือแพลตฟอรมอีคอมเมิชร คิดเปนรอยละ 75.99 

รองลงมาคอืการซื้อสินคาทางสื่อสังคมออนไลน Facebook และเว็บไซด ที่รอยละ 61.51 และ 39.7 

ตามลําดับ แตผูขายนิยมจําหนายสินคาบนทางสื่อสังคมออนไลน Facebook คิดเปนรอยละ 66.76 

และรองลงมา คือระบบตลาดออนไลน (e-Marketplace) Line และเว็บไซด ที่รอยละ 55.18, 32.05 

และ 26.67 ตามลําดับ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

 ดังน้ันสื่อสังคมออนไลน แตสามารถใชทําการสื่อสารทางการตลาด หรือการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content marketing) หมายถึงการสื่อสารเนื้อหากับลูกคาแบบออนไลนผานชองทาง ตาง ๆ ที่เนน

การแบงปน (Sharing) กับลูกคา ไมใชการสื่อสารทางการตลาดแบบสงขอความทางเดียวแบบการ

โฆษณา (Kotler and Armstong, 2021) ซึ่งปจจัยท่ีทําใหการสื่อสารทางการตลาดตองเปลี่ยนจาก

ลักษณะของการโฆษณาเปนการตลาดแบบเนื้อหา คือพฤติกรรมของผูบริโภค และระบบการสืบคน 

โดยเฉพาะอยางย่ิง Google (Kingsnorth, 2019) ซึ่งในสวนนี้การตลาดเชิงเนื้อหาจึงไดเก่ียวของกับ

การตลาดสืบคืน (Search engine marketing) ที่เนื้อหาที่สื่อสารออกไปตองมีผลตอการดึงลูกคาผาน

ระบบการสืบคนบนเคร่ืองมือการสืบคน (Search engine)  

 โดยการตลาดเชิงเน้ือหามีสวนสําคัญ หลัก ๆ 2 สวน คือเนื้อหา และชองทาง (Kotler and 

Armstong, 2021) 

 สวนของเนื้อหาที่เดน ๆ ในการทําการตลาดเชิงเนื้อหา คือรูปแบบของ เนื้อหาสด (Live 

content) ขอเขียน การพูด (Audio content) สื่อจินตภาพ (Imagery) หรือสื่อที่เนนความสวยงานที่

ดึงดูดความสนใจท่ีรวดเร็ว เชนงาน Infographic และเครื่องมือตาง ๆ ใหลูกคา เชนแอพพลิเคชั่น

แบบบนระบบประมวลผลบนกลุมเมฆเพ่ือใหลูกคาไดทดลองใชงาน (Kingsnorth, 2019) นอกจากนี้ 

Kotler และ Armstong (2021) ยังไดเสนอรูปแบบเนื้อหาที่มีอิทธิพลอยางมากตอลูกคาในปจจุบัน
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ไดแก “Word-of-mouth” และ “Buzz marketing” ที่มีการใชผูทรงอิทธิพลสรางเนื้อหาบน

เครือขายออนไลน 

 ในสวนของชองทาง (Channels) Kotler และ Armstong (2021) ไดแบงชองทางสื่อสาร

เนื้อหาเปน 2 กลุมใหญ ๆ ไดแก ชองทางการสื่อสารสวนตัว และชองทางสาธารณะ ซึ่งชองทาง

สวนตัวเปนการสื่อสารโดยตรงระหวางธุรกิจกับลูกคา ไดแก e-mail marketing และ SMS 

marketing เปนตน สวนชองทางสาธารณะไดแก Social media marketing ซึ่งประกอบดวยหลาย

ชองทาง 

1) e-mail marketing การใชอีเมลเพื่อการตลาดไดลดความสนใจลง เนื่องจากการสง

ขอความจํานวนมากผานทางอีเมลกลายเปนจดหมายขยะ หรือที่รูจักกันวาเปน “Spam” แตก็ยังมี

หลายธุรกิจใชชองทางอีเมลในการสื่อสารกับลูกคา เนื่องจากผลการศึกษาของ the National Cyber 

Security Alliance ของสหรัฐอเมรกิา และไมโครซอฟตไดแสดงใหเห็นวาคนรุนใหมถึงรอยละ 75 ยังมี

การใชอีเมล และมีแนวโนมจํานวนบัญชีอีเมลที่สูงขึ้นจากมี ค.ศ. 2017 และที่สําคัญการใชอีเมลมี

ตนทุนที่ต่ําและมีผลตอบแทนการลงทุนที่มีประสิทธิภาพ โดยธุรกิจจะใชอีเมลเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคา และดึงดูดลูกคาใหม โดยตองสรางชื่ออีเมล (Subject) ใหสอดคลองกับความสนใจของลูกคา 

(Kingsnorth, 2019) 

2) SMS marketing รวมถึงขอความจากระบบสนทนา (Instant message หรือ IM) ผาน

โปรแกรมประเภทสงขอความ “Messenger” เชน Line, WhatApp, Facebook Messenger, 

WeChat, QQ เปนตน มีการนํามาใชเพ่ือการสื่อสารโดยตรงกับลูกคา และใชเพื่อการสงเสริมการขาย 

เชนการสงคูปอง เปนตน 

3) Social media marketing เปนการทํากิจกรรมทางการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่ง

แบงไดเปน 3 ชนิด คือเครือขายสังคมออนไลน (Social networking) บล็อก (Blog) และการแบงปน

สื่อ (Media sharing) ซึ่งมีการใชทั้งเพ่ือการขายโดยตรง หรือการสื่อสารทางการตลาดกับลูกคา หรือ

เพ่ือการทํา Content marketing 

 

2.3 ปจจัยสงเสริมการทําธุรกิจดิจิทัล 

 มีการศึกษาหลายชิ้นทําการศึกษาปจจัยสงเสริมธุรกิจดิจิทัล เชนเทคโนโลยีดิจิทัล วัฒนธรรม

องคกรและวัฒนธรรมดิจิทัล องคกรเรงดวน และการทําการตลาดดิจิทัล โดยกรอบการศึกษาที่เปน

แนวทางในการศึกษาการใชระบบดิจิทัลคือ TOE framework หรือ Technology-Organisation-

Environment ซึ่งเปนองคประกอบการยอมรับการใชระบบเทคโนโลยี (Technology adoption) 

ของ Tornatzky และ Fleischer (1990) 
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 2.3.1 เทคโนโลยีดิจิทัล 

 ปจจัยสงเสริมการยอมใชเทคโนโลยีหรือระบบดิจิทัล ในดานของเทคโนโลยีจะพิจารณาทั้ง

จากภายในและภายนอกองคกรใน เรื่องของความพรอม (Availability) ของเทคโนโลยี และ

คุณลักษณะ (Characteristics) ของเทคโนโลยีที่จะสนับสนุนกระบวนการดําเนินการ (Tornatzky 

and Fleischer, 1990)  สวนการศึกษาของ ไดนําเสนอบริบทของเทคโนโลยีสําหรับธุรกิจ

แพลตฟอรมจะตองคาํนึงถึงการสรางขอไดเปรียบในการแขงขัน การใชงานรวมกับทรัพยากรอื่น ๆ ได 

(Compatibility) การทดลองใชงานและสังเกตการณได (Trialability and observability) โดยใน

สวนของการสรางมูลคาทางดิจิทัล Chen, Li, Lei และ Wang (2021) ไดนําเสนอสองเทคโนโลยีใน

การสรางเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศจีน คือโครงสรางพ้ืนฐาน และนวัตกรรมทางเทคโนโลยี ในขณะ

ท่ี Isensee, Teueberg, Griese และ Topi (2020) ไดพบวา เทคโนโลยีที่สําคัญในการยอมรับการใช

เทคโนโลยี คือเทคโนโลยีท่ีจะยุบสลายงานอื่น (Disrupt technologies) เชนปญญาประดิษฐ และ

บลอกเชน เปนตน ในขณะท่ีการศึกษาของ Stjepic, Bach และ Vuksic (2021) ใหความสําคัญกับ

นวัตกรรมของเทคโนโลยีทีใช และความสอดคลองกับทรัพยากรสารสนเทศในองคกร ซึ่งประกอบไป

ดวย 5 ทรัพยากรไดแก ฮารดแวร ซอฟตแวร เครือขายการสื่อสารขอมูล ขอมูลและสารสนเทศ และ

บุคลากร (ลั่นทม จอนจวบทรง, 2564) สําหรับการศึกษานี้ ในดานของเทคโนโลยีจะพิจารณาเปนสวน

ของทรัพยากรสารสนเทศทั้งหาชนิด ทั้งชนิดและคุณลักษณะ ความพรอมของทรัพยากรท่ีสามารถใช

สรางขอไดเปรียบในการทําการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจแปรรูปอาหาร และเปนเทคโนโลยีที่

สอดคลองกับทรยัากร   ตาง ๆ ของวิสาหกิจและแพลตฟอรมทางการตลาด  

 นอกจากนี้สําหรับปจจัยดานเทคโนโลยีที่จะนําไปสูธุรกิจดิจิทัล และโมเดลธุรกิจสมัยใหม เปน

เรื่องของการใชนวัตกรรม ดังนั้นปจจัยดานเทคโนโลยีจึงคลองเก่ียวกับการการสรางนวัตกรรม และ

การยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption) ที่ Rogers (2003) ไดสรุปกระบวนการสราง

นวัตกรรมประกอบดวย 4 ขั้นตอน ไดแก 1) การรับรูปญหา (Problem recognition) เปนข้ันตอน

ของการวิเคราะหหรือการคนหาปญหา กอนที่จะหาทางออกใหปญหา 2) การคนควาวิจัย ซึ่งตองมีทั้ง

วิจัยพื้นฐาน และวิจัยประยุกต  3) การพัฒนานวัตกรรม เปนข้ันตอนที่เอาความคิดออกมาเปนรูปราง

ท่ีเตรียมพรอมสูการนําไปใช และ 4) การนาํนวัตกรรมไปหรือไปเปนสินคา (Commercialization) ซึ่ง

เปนขั้นตอนที่เอาผลการวิจัยและพัฒนาเขาสูกระบวนการทางการคา และ Benson (2019) ไดเสนอ

กลไกการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption) จะตองสรางการรับรูแบบมีสวนรวม 

(Cognitive participation) การรวมดําเนินการ และการสะทอนเพื่อการปรับปรุง โดยการเลือกผูรับน

วัติกรรม (Innovation adoptor) ควรเปนผูมีความรู ทักษะ มีโอกาสในการเขาถึงนวัตกรรม และ

แรงจูงใจ (Motivation) และผูท่ีมีคุณสมบัติของการเปดเผย และมองในแงดี (Openness and 

optimism) 
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 2.3.2 องคกร 

 บริบทขององคกรจะพิจารณาไดจากหลายสวน ซึ่งรวมทั้งขนาดองคกร โครงสรางองคกร การ

บริหารงาน คุณภาพของทรัพยากรมนุษย ปริมาณทรัพยากรที่มี และการสื่อสารทั้งระหวางพนักงาน

กับกระบวนการดําเนินงาน และภายในองคกรกับภายนอกองคกร (Tornatzky and Fleischer, 

1990)  การศึกษาของ Stjepic, Bach และ Vuksic (2021) ใหความสําคัญกับความพรอมขององคกร

ในดานทรัพยากร และนโยบายองคกรที่สนับสนุนการดําเนินธุรกิจดิจิทัล เชนนโยบายการบริหาร

ขอมูล และความมั่นคงทรัพยากรสารสนเทศ โดยการสรางเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศจีน ทางดาน

องคกรไดพิจารณาที่สองปจจัย คือความรูความสามารถทางดิจิทัล และนโยบายองคกรที่สนับสนุนการ

ยอมรับการใชเทคโนโลยี (Chen, Li, Lei และ Wang, 2021) สําหรับวิสาหกิจชุมชนการแปรรูป

อาหารในจังหวัดสมุทรปราการ ที่มีขอจํากัดเรื่องความรูความสามารถทางดิจิทัล และทรัพยากร ควร

ไดทําการศึกษาในสองประเด็นนี้เพ่ือการคนหาแนวทางการพัฒนา 

 

 2.3.3 สิ่งแวดลอม  

 สิ่งแวดลอม คือสวนที่องคกรตองเก่ียวของในการดําเนินงาน สําหรับการพัฒนาธุรกิจดิจัล 

Tornatzky and Fleischer (1990)  ไดใหความสําคัญกับการเขาถึงปจจัยการดําเนินการจากซัพ

พลายเออร การดําเนินการพิจารณาคูแขงขัน และการประสานงานกับหนวยงานรัฐบาล  จาก

การศึกษาของ Stjepic, Bach และ Vuksic (2021) ใหความสําคัญกับการสรางขอไดเปรียบการ

แขงขัน และความพรอมของบริษัทคูคาที่ใหบริการกับองคกร ในขณะที่ประเทศจีนไดพิจารณาที่ 

ความพรอมของผูบริโภค (Chen, Li, Lei และ Wang, 2021) ซึ่งเปนเรื่องของการสรางการรับรูใน

ความตองการของผูบริโภค ซึ่งเก่ียวของกับการตลาดเชิงเนื้อหา และสําหรับวิสาหกิจชุมชนที่มี

ขอจํากัดดานทักษะ และประสบการณทางการบริหารธุรกิจ และทรัพยากรในการดําเนินธุรกิจตามที่

อภิปรายขางตน ซึ่งรวมถึงทักษะดานดิจิทัล ซึ่งตองพ่ึงพาการประสานงานหนวยงานรัฐบาลหรือ

องคกรตาง ๆ ที่จะเขาสนบัสนุนดานพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชน ซึ่งรวมถึงภาคการศึกษา  

 

2.4 ความรูความสามารถทางดิจิทัล 

   การรูดิจิทัล (Digital literacy) คือความเขาใจ และทักษะการใชเทคโนโลยีดิจิทัลพื้นฐาน ซึ่ง

เปนทักษะที่สําคัญในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ที่การดําเนินการตาง ๆ ทั้งภาคธุรกิจและสาธารณะ

ดําเนินการและใหบริการผานระบบดิจิทัล หรือระบบออนไลน โดยความรูทางดิจิทัลแบงไดเปน 4 

สวน คือความสามารถในการใช (Use) ความเขาใจ (Understand)  ความสามารถในการสราง 

(Create) และความสามารถในการเขาถึง (Access) เทคโนโลยีดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งใน

ดานการสรางเปนความสามารถในการผลิตเนื้อหาหรือสื่อดิจิทัลแบบสื่อสมบูรณ (Rich media) และ

สื่อประสม (Multimedia) ที่เผยแพรไดบนระบบเว็บ 2.0 เชนสื่อสังคมออนไลน ศูนยเทคโนโลยี
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สารสนเทศและการสื่อสาร, 2021) ดานความสามารถในการเขาถึงเริ่มตั้งแตความสามารถในการ

เขาถึงทางกายภาพ (Physical access) ซึ่งรวมทั้งอุปกรณทางดิจิทัล การเชื่อมโยงเขาสูเครือขาย 

ซอฟตแวรหรือโปรแกรม และบริการ และการเขาถึงทักษะ (Skill access) และเกิดการใช  ซึ่งตองมี

การสรางแรงจูงใจและรางวัลใหกับคนท่ีมีไมมีความสนใจและพวกที่มีความกลัวในเทคโนโลยี หรือผูที่มี

ความรูทางดิจิทัลนอย (Dijk and Deursen, 2014) หรือกลาวใหชัดเจน คือตองมีการเตรียมทั้งการ

เขาถึงทางกายภาพ และทักษะใหกับการสรางการรูทางดิจิทัล 

 โดยทักษะความสามารถทางดิจิทัลจะประกอบไปดวยทักษะทางสารสนเทศ ทักษะทางการ

สื่อสาร ทักษะการสรางเนื้อหา และทักษะทางกลยุทธ ซึ่งเปนทักษะทางดานการตัดสินใจในการ

ดําเนินการทางสารสนเทศ เทคโนโลยีดิจิทัล และระบบออนไลน (Dijk and Deursen, 2014) สําหรับ

ประเทศไทย ศูนย เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2564) ไดระบุทักษะยอยสําหรับ

ความสามารถทางดิจิทัลไว 6 ทักษะ ไดแกการรูเทคโนโลยี (Technology literacy) การรูสารสนเทศ 

(Information literacy) การรูสื่อ (Media literacy) การรูเก่ียวกับสิ่งที่เห็น (Visual literacy) การรู

การสื่อสาร (Communication literacy) และการรูสังคม (Social literacy)   

 สําหรับการศึกษาความพรอมของวิสาหกิจชุมชนในการดําเนินธุรกิจดิจิทัลตามกรอบ TOE 

framework หรือ Technology-Organisation-Environment ในการยอมรับการใชระบบเทคโนโลยี 

(Technology adoption) ของ Tornatzky และ Fleischer (1990) โดยเทคโนโลยีจะพิจารณาถึง

ความพรอมทางทรัพยากรสารสนเทศ (ฮารดแวร ซอฟตแวร เครือขายการสื่อสาร ขอมูลและ

สารสนเทศ และบุคลากรทางสารสนเทศ (ความรูทางดิจิทัล)) ดานองคกร จะพิจารณาดานความพรอม

ขององคกรทางโครงสรางองคกร (แผนกหรือผูรับผิดชอบดานธุรกิจดิจิทัล) การบริหารงาน และการ

สื่อสารองคกรทั้งการสื่อสารภายในองคกร และการสื่อสารกับภายนอกองคกร และในดานสิ่งแวดลอม 

จะพิจารณาเรื่องของการเขาถึงปจจัยการดําเนินงานทางธุรกิจดิจิทัล การสนับสนุนของหนวยงานดาน

ตาง ๆ ทั้งภาครัฐและองคกรอ่ืน ๆ และความพรอมของผูบริโภค โดยในสวนของการสื่อสารกับ

ภายนอก จะเนนกับผูบริโภค และการรับรูของผูบริโภคจะศึกษาจากเรื่องของการตลาดเชิงเนื้อหา 

และนํามาเสนอเปนกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

ในการศึกษาในครั้งนี้ จะมีกรอบแนวคิดการวิจัยในการบรรลุวัตถุประสงคการวิจัย และ

คําถามการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

คําถามงานวิจัย 

1) วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีการดําเนินธุรกิจดิจิทัลอยางไรใน

ปจจุบัน 

2) วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีปจจัยสงเสริมธุรกิจดิจิทัลอยางไร 

3) แนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการทําธุรกิจดิจิทัล

เปนอยางไร 

 Content Marketing 

- Content types 

- Channels 

ความพรอมในการดําเนนิธุรกิจดจิิจทัล ดวยกรอบ 

TOE (Tornatzky and Fleischer, 1990)   

การดําเนินธุรกิจดิจิทัลของ

วิสาหกิจชมุชนแปรรูปอาหาร

จังหวดัสมุทรปราการ 
Organisation 

- โครงสรางองคกร 

- การบริหารงาน 

- การสื่อสารองคกร 

- การตลาดเชิงเน้ือหา  

Technology 

ทรัพยากรดิจิทัล 

- ความพรอมของเทคโนโลย ี

- คุณลกัษณะของเทคโนโลยี 

Environment 

- การเขาถึงปจจัยการดําเนินงานทางธุรกิจ

ดิจิทัล  

- การสนบัสนุนของหนวยงานดานตาง ๆ ท้ัง

ภาครัฐและองคกรอื่น ๆ 

- ความพรอมของผูบริโภคดวยการตลาดเชิง

เนื้อหา  

แนวทางการพัฒนาปจจัยการ

ทําธุรกิจดิจิทัลของวสิาหกิจ

ชุมชนแปรรูปอาหารจังหวัด

สมุทรปราการ 

- องคกร = O 

- รูปแบบธุรกิจ = B 

- ส่ิงแวดลอม = E 

- เทคโนโลยี = T 
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2.6 บทสรุป 

โดยรวม ในบทนี้ไดทําการศึกษาทฤษฎี บทความ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของกับประเด็น

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี แบงไดเปน 4 เรื่อง:  วิสาหกิจชุมชน ธุรกิจดิจิทัล ปจจัยสงเสริมการทําธุรกิจ

ดิจิทัล และความรูทางดิจิทัล เพื่อการกําหนดกรอบทฤษฎีในการศึกษา คําถามงานวิจัย และนําการ

ออกแบบงานวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดในบทตอไป  

 

 

 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัยในครั้งนี้ งานวิจัยนี้จะดําเนินการบนพื้นฐานกระบวนทัศน

งานวิจัยแบบคตินิยมการตีความหมาย (Interpretivism) ดวยแนวคิดการสรางความรูขึ้นมาจาก

ปรากฎการณตาง ๆ ดวยการทําความเขาใจจากเหตุการณโดยตรงและการตีความหมาย หรืออยูบนพ้ืนฐาน

ทฤษฎีอุปนัย (Inductive theory) (ลั่นทม จอนจวบทรง, 2561) โดยการวิจัยในครั้งนี้จะใชวิธีวิทยาดวย

แนวการคนพบและสรางทฤษฎี โดยเนนที่การวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือเขาถึงสถานการณความเปนจริงของ

ชุมชน หรือปรากฏการณ (Phenomenal) แบบอัตวิสัยนิยม (Subjectivism) เพ่ือใหไดขอมูลที่ครอบคลุม

มากท่ีสุดกอนการตีความหมาย เพื่อศึกษาความพรอมการดําเนินธุรกิจดิจิทัล และนําเสนอแนวทางการ

พัฒนาวิสาหกิจสูธุรกิจดิจิทัล โดยมีระเบียบวิธีวิจัย และการดําเนินการเพ่ือคุณภาพงานวิจัย ดังนี้ 

 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย   

 การวิจัยนี้ เปนวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อทําความเขาถึงสถานการณของวิสาหกิจชุมชน หรือ

ปรากฏการณ (Phenomenal) เพื่อใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมมากที่สุดกอนการตีความหมายในเร่ืองความ

พรอมในการดําเนินธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดสมุทรปราการ และนําเสนอรูปแบบการทํา

การตลาดเนื้อหาของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดสมุทรปราการ โดยมีพ้ืนที่วิจัยและผูเขารวมวิจัย และ

ระเบียบวิธีวิจัยตาง ๆ ดังนี้ 

 

3.1.1  พ้ืนที่วิจัย และผูเขารวมวิจัย  

พ้ืนที่ วิจัย (Research site) ในคร้ังนี้ไดแกกลุมวิสาหกิจชุมชนอาหารแปรรูปในจังหวัด

สมุทรปราการ ในเขตอําเภอเมือง และอําเภอบางบอ รวมทั้งสิ้น 3 วิสาหกิจ คือ  

1) กลุมวิสาหกิจชุมชนอาหารแปรรูปจากสัตว จํานวน 1 กลุม ไดแกกลุมวิสาหกิจชุมชนกะป

คลองดาน ตําบลคลองดาน อําเภอบางบอ มีผลิตภัณฑกะป และอาหารทะเลตากแหง มีสมาชิกรวม 30 

ราย  

2) กลุมวิสาหกิจชุมชนอาหารแปรรูปจากพืช ประกอบดวย 2 กลุมวิสาหกิจ ไดแก 1) วิสาหกิจ

บานสีเขียว (ผลิตภัณฑผักเคล) ตําบลบางดวน อําเภอเมือง มีสมาชิกจํานวน 17ราย และ 2) วิสาหกิจ

ชุมชนบานภู ตําบลบางโปรง อําเภอเมือง (ผลิตภัณฑทองมวนกรอบผักเคล) มีสมาชิกจํานวน 20 ราย 
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โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะมีผูเขารวมวิจัย (Participants) ประกอบดวยตัวแทนวิสาหกิจละ 3-4 

คน โดยเปนผูบริหารอยางนอย 1 คน และสมาชิกวิสาหกิจ 2 คน รวมทั้งสิ้น 9-12 คน ซึ่งเปนการเลือก

กลุมตัวอยางตามวัตถุประสงค (Purposive sampling) 

 

3.1.2  การเก็บขอมูล 

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและคุณภาพของงานวิจัย การวิจัยคร้ังนี้มีการเก็บขอมูลทั้งสิ้น 3 วิธี 

ดังนี้ 

1) การสัมภาษณเชิงลึก การสมัภาษณผูบรหิารวิสาหกิจจะเปนการสัมภาษณแบบเชิงลึก เพ่ือให

ขอมูลการดําเนินการของวิสาหกิจใหรอบดาน โดยการสัมภาษณเชิงลึก เปนวิธีที่ผูเขารวมวิจัยสามารถให

ขอมูลดวยการเลาเรื่อง แสดงความเขาใจ และความเห็นแบบปลายเปด ไมจํากัดคําถาม และไมเรียงลําดับ 

(ลั่นทม จอนจวบทรง, 2561)  ซึ่งเปนวิธีที่ทําใหผูใหขอมูลใหขอมูลไดแบบผอนคลาย ตามลักษณะการแสดง

การพูด การนาํเสนอความเขาใจของตนเอง 

2) การประชุมกลุม (Focus group) จะใชในการเก็บขอมูลสมาชิกวิสาหกิจ เนื่องจากวิสาหกิจ

ที่เปนพ้ืนที่วิจัย เปนวิสาหกิจขนาดเล็ก มีสมาชิกไมมาก และสวนมากดําเนินกิจกรรมรวมกัน และไปรับ

การอบรมพัฒนาศักยภาพรวมกัน  การประชุมกลุมชวยใหประหยัดเวลา (Marczak and Sewell, 1999) 

การถามคําถามเดียวกันกับตัวอยางหลาย ๆ คน ที่เปนกลุมเดียวกัน ไดชวยกันทบทวนการดําเนินงาน การ

รวมกิจกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งสมาชิกวิสาหกิจชุมชนที่เปนผูสูงอายุจะหลงลืมการเขารวมกิจกรรม ซึ่ง

การประชุมกลุมจะชวยกระตุนผูเขารวมวิจัยในการแสดงความเห็น (ลั่นทม จอนจวบทรง, 2561)   

3) การสังเกตการณ โดยนักวิจัยจะทําการสังเกตการณการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ในการวิจัย

ของวิสาหกิจ ไดแกการผลิตสินคา และการจําหนายสินคา วิสาหกิจ และสื่อสังคมออนไลนของวิสาหกิจ

โดยใชการสังเกตการณแบบไมมีสวนรวม (Non-participant observation) คือการสังเกตการณที่นักวิจัย

อยู ในบทบาทของผูสังเกตการณ เพ่ือสังเกตการณไดอยางเต็มที่ และสามารถจดบันทึกไดระวาง

สังเกตการณ  และมีการบันทึกภาพ เพ่ือชวยเปนหลักฐาน และความถูกตองของขอมูลดวย ตามคําแนะนํา

ของ Babbie (2001)  

 

3.1.3  การวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลที่ไดจากการรวบขอมูลจะเปนขอมูลเชิงคุณภาพ จะทําการวิเคราะหขอมูลดวยหลักการ

วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพเบื้องตนของ Dey (1993) ที่ประกอบดวย 3 ข้ันตอนหลัก คือการจัดระเบียบ

ขอมูล (Data deduction)  การจัดหมวดหมู (Classification) และการเชื่อมโยงขอมูล (Connection) 
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โดยขอมูลเชิงคุณภาพประกอบไปดวยขอมูลจาก 2 สวน คือขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก การประชุม

กลุม และขอมูลการสังเกตการณ มีการดาํเนินการ ดังนี้ 

1) การจัดระเบียบขอมูล คือการนําขอมูลหลังจากทอดขอความแลว มาแยกเปนชิ้นสวนขอมูล 

(Extracting  texts) เปนชุด ๆ ที่ตอเนื่อง และตัดตอนชุดขอมูลที่เนื้อหาแตกตาง เพื่อเตรียมสูสวนการจัด

หมวดหมู และขอมูลที่ไมเก่ียวของกับหัวขอวิจัย จะไมนําไปจัดหมวดหมู    

2) การจัดหมวดหมู จะดําเนินการกําหนดหมวดหมูเปนหมวดหมูหลัก และหมวดหมูรอง โดยการ

กําหนดหมวดหมูแบบผสมทั้งหมวดหมูตามกรอบทฤษฎีการวิจัยนี้ และตามประเด็นเนื้อหาขอมูลที่เก็บมาได 

และนํามาจัดโครงสรางลําดับขั้น (Hierarchical diagram) หรือ ทําแผนที่ความคิด (Mind map)  จากนั้น

ทําการจําแนกหมวดหมู (Classifying) ขอมูลดวยการใหรหัสขอความ หรอื Coding 

3) การเชื่อมโยงขอมูล คือการเรียกขอมูลหมวดเดียวกันขึ้นมาพิจารณาที่ละชุด เพ่ือพิจารณา

เนื้อหาและการคนพบที่ไดจากศึกษา และนํามาเรยีบเรียงนําเสนอเปนรายงานวิจัย 

 

3.2  คุณภาพงานวิจัย 

คุณภาพงานวิจัยจะแบงเปน 3 ดาน ไดแกความนาเชื่อถือ ความถูกตอง และจริยธรรมการวิจัย 

ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

3.2.1 ความนาเชื่อถือ  

ความนาเชื่อถือ (Reliability) ของงานวิจัย คือความคงที่ในการวัดผลของขอมูลที่ได โดยเนนท่ี

เครื่องมือ หรือวิธีการในการวัดผล หรือการไดมาซึ่งขอมูล (Bryman, 2004)  สําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพ

จะเนนที่ความนาเชื่อถือในคุณคางานวิจัย (Trustworthiness) จากความนาเชื่อถือ (Reliability) เครดิต

งานวิจัย หรือความถูกตองของงานวิจัย (Validity) สําหรับความนาเชื่อถืองานวิจัยจะพิจารณาที่ความ

นาเชื่อถือภายใน  (Internal reliability)   ที่เนนความคงที่ในการไดขอมูลเดียวกันจากนักวิจัย หลาย ๆ 

คน ในชวงเวลาเดียวกัน เทคนิคที่ใชสรางความนาเชื่อถือจะใชเทคนิคการวัดซ้ํา (Test-retest method) 

ถาเปนกรณีสัมภาษณจะเปนการใชคําถามเดิมกับผูใหขอมูลมากกวา 1 คร้ัง เพ่ือทดสอบการตีความไดคงที่

หรือไมกับคําถามที่ใช ถาเปนการสังเกตการณใหมีการสังเกตการณเหตุการณเดียวกันโดยนักวิจัยมากกวา

หนึ่งคน (Babbie, 2000) ดังนั้นในการศึกษาในครั้งนี้การสัมภาษณเชิงลึกจะใชแนวคําถามเดียวกันกับทุก

วิสาหกิจ  และมีการสัมภาษณซ้ําในกรณีที่นักวิจัยไมชัดเจนในคําตอบ เพ่ือใหไดคําตอบที่แนใจวาผูให

ขอมูลตองการสื่อสาร สวนการสังเกตการณใชนักวิจัยมากกวา 1 คน ในการสังเกตการณแตละกิจกรรม 

 

 



25 
 

 
 

3.2.2 ความถูกตอง  

ความถูกตอง (Validity) ในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพจะเนนเรื่องความถูกตองของขอมูล ตั้งแต

ผูใหขอมูล และการตีความหมายขอมูลถูกตอง (Silverman, 2013) ความถูกตองในการเลือกผูใหขอมูล 

(Respondent validation) เลือกใหเหมาะสมตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย และเปนผูที่มีขอมูล 

สามารถใหขอมูลไดครอบคลุม สวนดานความถูกตองในการตีความหมายขอมูล แยกไดเปน 3 ดาน คือ 

ความถูกตองในการอธิบาย  ความถูกตองในการตีความ และความถูกตองในเชิงทฤษฎีตามขอเสนอแนะ

ของ Maxwell (1992) โดยในชวงการดําเนินการวิจัยจะเพิ่มคุณภาพดวยการ วิธีตรวจสอบขอมูลที่เก็บ

มากกวาหนึ่งวิธี (Triangulation) ตามคําแนะนําของ Bryman (2004) และการนําเสนอขอมูลแบบ

ขอความตรงของผูใหขอมูล เพ่ือใหภาพรวมสภาพแวดลอมจริงของเหตุการณมานําเสนอ ตามการนําเสนอ

ของ Drisko (1997) 

 

3.2.3 จรยิธรรมงานวิจัย  

จริยธรรมงานวิจัยมุงเนนจริยธรรมการทํางานวิจัยกับมนุษย (Human ethic policy) เพ่ือไมให

การศึกษาคร้ังนี้ไปละเมิดความเปนสวนตัว  ทําใหผูเขารวมวิจัยใหเกิดความเสียหาย หรือไดรับอันตราย  

โดยมีการปฏิบัติตามขอเสนอแนะของ (Punch, 2005)  โดยใหผูเขารวมวิจัยไดแสดงความยินยอมในการ

เขารวมวิจัยดวยความสมัครใจ หลังจากนักวิจัยไดอธิบายหลายละเอียดของโครงการวิจัย และการนําเสนอ

ขอมูลรายงานวิจัยโดยไมสามารถเจาะจงผูใหขอมูลไดเปนรายคน และมีการเก็บรักษาขอมูล และผูให

ขอมูลไวเปนความลับ  นอกจากนี้นักวิจัยไมกระทําการใด ๆ ใหผูเขารวมวิจัยรูสึกวานักวิจัยมีอํานาจ

เหนือกวาผูใหขอมูลและบังคับใหเกิดการใหขอมูล ซึ่งนับเปนประเด็นที่สําคัญทางจริยธรรมการวิจัย 

(Ryen, 2004) โดยนักวิจัยจะแสดงความออนนอมถอมตนตอผูเขารวมวิจัย โดยงานวิจัยจะผานการ

พิจารณาจากคณะกรรมการจรยิธรรมงานวิจัย มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

 

3.3  ระยะเวลาดําเนนิงาน 

การวิจัยนี้มีระยะเวลาทั้งสิ้น 1 ป 6 เดือน คือตั้งแตเดือนมิถุนายน 2565 ถึงธันวาคม 2566 โดย

มีชวงของการศึกษาเก็บขอมูลดวยการสังเกตการณกับวิสาหกิจชุมชนการทํากะปคลองดาน ตองหยุดชงัก

ในชวงฤดูฝน เนื่องจากวิสาหกิจไมสะดวกในการดําเนินกิจกรรม ทําใหการศกึษาตองเลื่อนออกไป 

 

3.4 บทสรุป 

โดยสรุปงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ดําเนินการไดดําเนินการบนพ้ืนฐานของ แนวคิด 

และปรัชญางานวิจัยแนวการตคีวามหมาย (Interpretivism)  ที่ใหความสําคัญกับการศึกษาขอมูลจากการ
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ดําเนินงานเพ่ือนํามาสรุปเปนความรูหรือทฤษฎี โดยมีการเก็บขอมูลจากผูรวมวิจัยที่มีขอมูลเพียงพอ และ

จากการสังเกตการณของนักวิจัย เพ่ือเปนการเก็บมากกวาหนึ่งวิธี (Triangulation)  เพื่อคุณภาพของ

งานวิจัยดานความถูกตอง  และมีการออกแบบงานวิจัยโดยคํานึงระเบียบวิธีวิจัย ที่ครอบคลุมคุณภาพ

งานวิจัยทางดานความนาเชื่อถือ และจริยธรรมการวิจัย ซึ่งการคนพบในการศึกษาวิจัย และบทสรุปการ

วิจัยจะรายงานในบทที่ 4 - 5 

 



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 จากการศึกษาขอมูลท้ังสามวิสาหกิจดานแปรรูปในจังหวัดสมุทรปราการในการดําเนินธุรกิจ และ

แนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล ดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารวิสาหกิจชุมชน สัมภาษณแบบก่ึง

โครงสรางจากสมาชิกของวิสาหกิจชุมชน และการสังเกตการณโดยนักวิจัย และการวิเคราะหขอมูลเชิง

คุณภาพไดผลการศึกษาเก่ียวกับสถานการณปจจุบันของวิสาหกิจชุมชน แบงเปน 3 เร่ือง คือขอมูลทั่วไป

ของวิสาหกิจชุมชน การดาํเนินการธุรกิจดิจิทัล และปจจัยสงเสรมิการดาํเนินธุรกิจดิจิทัล 

 

4.1 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารจังหวัดสมุทรปราการ 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาการกรณีตัวอยาง 3 วิสาหกิจชุมชนดานอาหารแปรรูปใน

จังหวัดสมุทรปราการ ไดแกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน  วิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบ และวิสาหกิจชุมชน

บานภู 

 

 4.1.1 วิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน 

 วิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เปนวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารทะเล ชุมชนที่ 3 ที่ประกอบไป

ดวยหมูที่ 8 - 10 ตําบลคลองดาน อําเภอบางบอ จังหวัดสมุทรปราการ มีการกอตั้ง และการดําเนินการ 

ดังนี้ 

 1)  การกอตั้ง และการเปนเจาของ 

 การกอตั้งวิสาหกิจ ไดเริ่มในป พ.ศ. 2560 โดยเริ่มตนจากการรวมกันเปนชุมชนของหมูบานใน

ตําบลคลองดาน เพ่ือรับทุนสนับสนุนจากโครงการ 901 ที่ใหรวม 3 หมูบานเปนหนึ่งชุมชน และไดทุน

สนับสนุนในการดําเนินวิสาหกิจชุมชน ๆ ละไมเกิน 2.5 ลาน กรรมการบริหารวิสาหกิจยังไดบอกเลาอีกวา 

การใหทุนสนับสนุนในครั้งนั้น จะดูจากจํานวนสมาชิกดวย ซึ่งตอนนั้นเรามีสมาชิกท่ีข้ึนทะเบียนเปน

เกษตรกรไมถึง 30% จึงไดรับการสนับสนุนมาเพียง 4 แสนบาท กลุมเริ่มตนจดทะเบียนเปนวิสาหกิจ

ชุมชนในป พ.ศ. 2561 ดวยสมาชิกเร่ิมตน 7 คน ปจจุบันมีสมาชิก 50 คน แตเปนสมาชิกที่มารวมกิจกรรม

สม่ําเสมอจํานวน 20 คน 

 2) การบริหารงาน และการดําเนินกิจกรรม 

 วิสาหกิจชุมชนกะปคลองดานมีกรรมการบริหารงานจํานวน 9 คน ก็แบงเปนตําแหนงประธาน 

รองประธาน เลขานุกการ เหรัญญิก คณะกรรมการ สมาชิกจะเขามาเปนแรงงานในการดําเนินงาน โดยจะ

ไดรับเปนคาแรง ยังไมมีเงินปนผล กรรมการบริหารวิสาหกิจยังไดบอกเลาวา วิสาหกิจยังดําเนินการไดไม



28 
 

 
 

มาก มีขอจํากัดทั้งสถานที่ตาก และอุปกรณ วิสาหกิจจึงยังตองเก็บเงินกําไรไวลงทุนขยายการผลิต  

สมาชิกถึงแมจะยังไมไดปนผล ซึ่งแนวทางการพัฒนาวิสาหกิจของวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เปนไป

ตามแนวพัฒนาวิสาหกิจแปรรูปอาหารขนาดเล็ก ที่ตองเนนปรับปรุงกระบวนการผลิตทั้งสถานที่ และ

เครื่องมือ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของมาตรฐานการผลิตอาหารที่ดี หรือมาตรฐาน GMP ตามประกาศกระทรวง

สาธารณสุข (ฉบับที่ 420) พ.ศ. 2563 (จิรัชดาภา ปลื้มลมัย, 2566) 

 แตสมาชิกที่เขามาทํางานจะมีรายไดประจํา โดยสมาชิกจะมาทํากะป บรรจุ และออกไปจําหนาย

สินคาตามงานตาง ๆ จะไดคาแรงวันละ 500 บาท และปนผลเปนคาแรงเพ่ิมนิดหนอยหากปไหนมีรายไดดี  

 ในแตละปจะดําเนินการผลิตได 3-4 เดือน ๆ หนึ่งทํางานประมาณ 15 วัน ไดกะปวันละ 100 

กิโลกรัม ซึ่งยังไมพอจําหนาย ดังนั้นการผลิตของเราจะตองพยายามเพิ่มปริมาณการผลิต เพ่ือใหมีกะปพอ

จําหนายตลอดป 

 การจับเคย จะมีเรือจับเคย จับวันละ 2 รอบ และนํามาจําหนายใหเรา เปนเคยตม ที่ทํากันบนเรือ

เมื่อจับได เพ่ือไมใหเคยเนาเสีย ทางวิสาหกิจก็จะทําการตาก บด บม และบรรจุขวดเพื่อออกจําหนาย โดย

ทางวิสาหกิจจะมีภูมิปญญาคนพบวิธีการผลิตแบบของเราเอง ที่ไดกะปท่ีมีคุณภาพ ไมมีสิ่งเจือปน หอม 

และสีสวย 

 การดํา เนินการผลิตมีแนวทางการผลิตที่ นํ า ไปสู คุณภาพดานการแปรรูปอาหาร ซึ่ ง

กรรมการบริหารวิสาหกิจยังไดอธิบายวา กะปของวิสาหกิจมีจุดเดนเร่ืองไมมีสิ่งเจือปน สีที่สวย (แบบ

ธรรมชาติ) และมีกลิ่นที่หอม ซึ่งเปนจุดที่นําเสนอมูลคาที่ลูกคาตองการ โดยเฉพาะเรื่องความหอม 

ผลิตภัณฑของวิสาหกิจมีระดับความหอม 3 ระดับ ซึ่งผลิตภัณฑที่หอมมากระดับ 3 จะมีราคาที่ดีกวา ซึ่ง

ในเรื่องคณุภาพนี้ เนื่องมาจากวิสาหกิจใชภูมิปญญาในการผลิตท่ีทําใหไมมีสิ่งเจือปน (กรวดทราย เปนตน) 

ซึ่งผลิตภัณฑของวิสาหกิจ ตรงกับปจจัยสูความสําเร็จของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร คือของผลิตภัณฑ

ตรงกับความตองการกลุมลูกคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงการเก็บรักษาไดนาน (Atkinson, 

Axtell, Diop, Divine, Fellows, Mchomvu, Oti-Boateng, Sobano, Wanjau and Zulu, 2001) 

 3) ทรพัยากร  

 กรรมการบริหารวิสาหกิจยังไดอธิบายวา งบประมาณที่ไดสนับสนุนในการตั้งตนจากโครงการ 

901 จํานวน 4 แสนบาท แบงมาไดหมูบานละ 2 แสน (เนื่องจากมีหนึ่งหมูบานไมไดดําเนินกิจกรรม) ทาง

วิสาหกิจเราก็นํามาทําลานตากกะป ซื้อเครื่องบดเคย และเคยสด เพ่ือมาดําเนินการใหมีรายได และกําไร

เพื่อพัฒนาวิสาหกิจตอ โดยวิสาหกิจไมไดเอากําไรทั้งหมดไปแบงใหสมาชิก แตจะเก็บสวนหนึ่งไวในการ

พัฒนาธุรกิจ เชนการสรางโรงเรือนทํากะป เปนตน 
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 4.1.2 วิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบถั่วอบสมุนไพร 

 วิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบถั่วอบสมนุไพร ผลิตถ่ัวอบสมุนไพร และอาหารทานเลนที่ทําจากถั่ว ตั้งอยู

ที่ตําบลเทพารักษ อําเภอเมอืงสมุทรปราการ จังหวัดสมทุรปราการ มีการกอตั้ง และการดําเนินการ ดังนี้ 

 

1) การกอตั้ง  

วิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบ ถั่วอบสมุนไพร จดทะเบียนเปนวิสาหกิจชุมชนตั้งแตเดือน พฤษภาคม 

2560 ดําเนินการโดยมีสมาชิกจํานวน 7 คน และยังคงเปนสมาชิกกับวิสาหกิจฯ จนถึงปจจุบัน 

 2) การบริหารงานของวิสาหกิจจัดการโดยผูกอตั้ง นางชมภัสสร ประทิน และการดําเนินกิจกรรม 

โดยสมาชิกวิสาหกิจฯ เขามาดําเนินงาน โดยรับเปนคาจางแรงงาน จากการสังเกตการณของนักวิจัย ใน

การผลิตสินคา จะมีสมาชิกมาเตรียมวัตถุดิบ และบรรจุ 

 3) ทรพัยากร ในดานเงินทุน ลงทุนดําเนินการโดยประธานผูกอตั้ง โดยไมมีเงินสนับสนุน กรรมการ

วิสาหกิจชุมชนเลาวา วิสาหกิจพอไดรับเงินสนับสนุนบาง ในดานการพัฒนาผลิตภัณฑจากทางสํานักงาน

เกษตรจังหวัด หนวยราชการตาง ๆ และสถานศึกษาที่ลงมาทําวิจัย เชนการผลักดันใหผลิตภัณฑของ

วิสาหกิจฯ ไดมาตรฐานอาหารปลอดภัย ดวยการตรวจวิเคราะหทางหองปฏิบัติการดานสารปนเปอน 

กับแล็บประชารัฐ   สถาบันอาหาร ไดมาคิดคนผลิตภัณฑจากถั่วเพ่ิมขึ้นใหวิสาหกิจไดมีผลิตภัณฑที่

หลากหลาย เชนเนยถั่ว และสํานักงานสถานศึกษาหลายแหงเขามาทําวิจัยเชิงพ้ืนที่ใหการสนับสนุน เชน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ไดชวยพัฒนาบรรจุภัณฑ และและมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ

การตลาดที่เชื่อมโยงการโมเดิรนเทรด เชนตลาดจริงใจในเครือหางสรรพสินคาเซนทรัล และออนไลนทาง

สื่อสังคมออนไลน   

 

 4.1.3 วิสาหกิจชุมชนบานภู 

 วิสาหกิจชุมชนบานภูตั้งอยูที่ 276 หมู 1 ตําบลบางโปรง อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ เปน

วิสาหกิจชุมชนแปรรูปขนมจากพืช ดําเนินการผลิตขนมทองมวน และขนมอื่น ๆ เพ่ือเปนรายไดของ

แมบานสูงอายุในชุมชน มีการกอตั้ง และการดําเนินการ ดังนี้ 

 

  1)  การกอตั้ง และการเปนเจาของ 

 วิสาหกิจชุมชนภูไทกอตั้งเมื่อป พ.ศ. 2544 โดยนางบังอร กรุอยู ไดชักชวนเพ่ือนบานมารวมกลุม

กันทาํผลิตภัณฑทองมวนขาย เพ่ือใหคนในชุมชนไดมีรายได ตอจากนั้นก็จัดตั้งเปนวิสาหกิจชุมชนภูไทขึ้น 

มีการผลิตขนมทองมวน และขนมอ่ืน ๆ เพ่ิมขึ้นดวย โดยในปจจุบันมีสมาชิกทั้งหมด 17 คน สมาชิกรุน

แรก ๆ บางคนก็เกษียณออกไป แตยังมีชื่อเปนสมาชิก และมีรุนใหม ๆ เขามาทดแทนเปนสมาชิก 
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 2) การบริหารงาน และการดําเนินกิจกรรม 

 กรรมการบริหารวิสาหกิจชุมชน ไดเลาวา วิสาหกิจชุมชนภูไท มีนางบังอร กรุอยู เปนประธาน 

และมีคณะกรรมการบรหิารงานวิสาหกิจ โดยมีรองประธาน เลขานุการ เหรัญญิก และฝายประชาสัมพันธ 

ดูแลเฟสบุคเพจของวิสาหกิจ ในดานการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจของวิสาหกิจ จะเปนลักษณะการจาง

งานสมาชิกเขามาดําเนินงานดานตาง ๆ ท้ังการมาผลิตขนม (ที่มีรายไดตามจํานวนการผลิตที่ทําได) การ

บรรจุขนม และพนักงานขายขนม (มีรายไดเปนรายวัน) ที่มีการไปจําหนายตามการออกบูธงานตาง ๆ ที่

หนวยงานตาง ๆ จัด และการนําสินคาไปวางจําหนายทางหนาราน แตทางวิสาหกิจไมมีการจําหนาย

ออนไลน และสงของให เนื่องจากทองมวนเปนขนมที่แตกหักงาย 

 

  3) ทรัพยากร  

 วิสาหกิจภูไท ไดลงทุนดําเนินการกันเองจนมีกําไรมาพัฒนาธุรกิจ ขยายจํานวนเตาในการผลิต 

และมีหนวยงานหลายหนวยงานเขามาสนับสนุนในการพัฒนาธุรกิจ ทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ การพัฒนา

บรรจุภัณฑ และการตลาด รวมทั้งการใหการสนับสนุนดานเคร่ืองมือ หรือเครื่องจักรเพื่อการผลิตทองมวน

ใหทันสมัย และมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน จากการสังเกตการณของนักวิจัย เห็นวาวิสาหกิจฯ ไดมีเครื่องทํา

ทองมวนแบบอัตโนมัติที่ไดรบัการสนับสนุนใหทดลองใชงาน 

 โดยรวมทั้งสามวิสาหกิจชุมชนที่ทําการศึกษากอตั้งจากความสนใจในการดําเนินการผลิตพ้ืนฐาน

ของชุมชนใหเปนธุรกิจ จึงมีการรวมสมาชิกชุมชนกอตั้งเปนวิสาหกิจชุมชน เพ่ือทําการคาขาย และไดรับ

การสนับสนุนจากหนวยงานราชการ ภาคการศึกษา และภาคธุรกิจในเรื่องการจัดจําหนาย  โดยเงินทุน

สวนมากเปนการลงทุนเอง และขยายเพ่ิมขึ้นไดจากการจําหนายสินคา ในดานการบริหารงานจะมี

คณะกรรมการวิสาหกิจรวมบริหารงาน สวนการดําเนินงานเปนในลักษณะการจางงานสมาชิกเขามา

ทํางานเพ่ือใหสมาชิกมีรายได และมีสวนปนผลเพ่ิมเติมเมื่อมีกําไรท่ีมากขึ้น 

 

4.2 การทําธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร 

 จากการศึกษาการดําเนินการของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารทั้ง 3 วิสาหกิจในจังหวัด

สมุทรปราการ เร่ิมมีการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจแบบออนไลน เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใน

ปจจุบัน เพ่ือเปนการขยายยอดขายผลิตภัณฑของวิสาหกิจ จากเดิมที่จะไปออกรานขายตามงานแสดง

สินคาตาง ๆ ที่ทางหนวยราชการประสานใหวิสาหกิจไปออกราน และตามกิจกรรมการวิจัยกับ

มหาวิทยาลัย ซึ่งตัวแทนวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เลาวา เขาจะไดลูกคาเพ่ิม และไดยอดขายเพิ่มมาก

ในเดือนที่ไดไปออกรานเก่ียวกับงาน OTOP และอยากไปออกงานบอย ๆ แตดวยขอจํากัดของบุคลากรใน
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การดําเนินงาน ก็จะไปเฉพาะบางงาน สวนวิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบ เลาวาทางวิสาหกิจจะไปออกบูธ

จําหนายสินคาในหองสรรพสินคา และกับพื้นที่บริษัทเอกชนที่ทางสํานักงานเกษตรติดตอให ซึ่งไมมี

คาใชจายเรื่องคาสถานท่ี และพยายามประชาสัมพันธสินคาของวิสาหกิจผานเครือขายทางสังคม วิสาหกิจ

ชุมชนกะปคลองดาน ไดเลาวา การมีไลน และ Facebook ทําใหลูกคาไดเห็นผลิตภัณฑ และมีการ

สอบถาม และสั่งซื้อ สวนวิสาหกิจชุมชนบานภูไดใชสื่อสังคมออนไลนประชาสัมพันธสินคาและวิสาหกิจ 

ซึ่งแตละวิสาหกิจชุมชนมีการดาํเนินกิจกรรมทางธุรกิจแบบออนไลนที่แตกตางกัน จากการวิเคราะหขอมูล 

โดยรวมมีการดําเนินกิจกรรมการตลาดแบบการตลาดดิจิทัล 4 กระบวนการ ไดแก 1) การสรางความ

ตองการของลูกคา 2) การสรางกิจกรรมการตลาดเพื่อสงมูลคาใหลูกคา 3) การเชื่อมความสัมพันธของ

ลูกคา และ 4) การดึงมูลคาจากลูกคา โดยในกิจกรรมที่ 1), 3) และ 4) จะเนนที่การสื่อสารกับลูกคาใน

รูปแบบดิจิทัล หรือในรูปแบบของการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) ตามการนําเสนอของ 

Kotler และ Armstrong (2021) โดยขอมูลไดแสดงวาวิสาหกิจชุมชนฯ มีการดาํเนินการ ดังนี้ 

 

 4.2.1 กิจกรรมการตลาดเพ่ือสงมูลคาใหกับลูกคา 

กิจกรรมการตลาดเพ่ือสงมูลคาใหกับลูกคา คือกิจกรรมการตลาดแบบผสมผสานที่มุงเนนสงมอบ

สินคาใหถึงลูกคา ซึ่งประกอบดวยการตั้งราคาสินคา การสงเสริมการขาย และการขายและการจัดการสง

สินคา จากการวิเคราะหขอมูลของวิสาหกิจชุมชนทั้ง 3 วิสาหกิจ มีการดําเนินการตลาดดิจิทัลสําหรับ

กระบวนการตลาดเพ่ือการสงมูลคาใหกับลูกคา จะมุงเนนที่การจําหนายสินคาแบบออนไลน เพียง 2 

วิสาหกิจ ไดแกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน และวิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบถ่ัวอบสมุนไพร มีการจําหนาย

สินคาทางออนไลนผานเพจเฟสบุค (Facebook) และไลน (Line) แบบอินบอก (Inbox) โดยตรงในการสั่ง

สินคา โดยยังไมไดมีการใช “Market place” และ Line Official  (Line OA) และแพลตฟอรมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (e-Commerce platform) เนื่องจากเปนการดําเนินการขายออนไลนที่ไมตองจาย

คาธรรมเนียมตาง ๆ ใหกับแพลตฟอรม และจากการวิเคราะหขอมูล พบวาสมาชิกวิสาหกิจชุมชนดังกลาว 

ยังไมมั่นใจในการใชแพลตฟอรมเพ่ือการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สมาชิกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เลา

ใหฟงวา ไดเขาอบรมเรื่องการตลาดออนไลนกับหนวยราชการหลายคร้ัง แตเปนการอบรมกลุมใหญ ไมได

ฝกฝนอะไรมาก กลับมาก็ไมคอยไดทํา เพราะงานการผลิตมีงานตองทํามาก จึงไมมีความชํานาญการใชสื่อ

สังคมออนไลน และรูสึกวาแพลตฟอรมเหลานั้นยากตอการใชงาน ถึงแมจะมีการเขาอบรมในเรื่อง

การตลาดดิจิทัลมาหลายครั้ง ทั้งกับหนวยราชการ และโครงการวิจัยกับมหาวิทยาลัย เนื่องจากสมาชิก

ของวิสาหกิจยังไมมีความชํานาญและสมาชิกสวนมากเปนผูสูงอายุ นอกจากนี้ผูประกอบการยังมีภารกิจใน

การดําเนินกิจกรรม   อ่ืน ๆ ของวิสาหกิจอีกมาก สวนคนรุนใหม หรือลูกหลานที่เขามาชวยงาน ก็มาทํา

บางเวลาที่วาง เนื่องจากมีงานประจํา 
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ดังนั้นการดําเนินการขายแบบออนไลนของวิสาหกิจชุมชน หรือการรับคําสั่งซื้อจากลูกคา จึงเปน

การติดตอดวยขอความโดยตรง ไมมีระบบการจัดการคําสั่งซื้อจากแพลตฟอรม และไมไดมีการทําระบบ

ขอมูลของวิสาหกิจในดานนี้ สวนการจัดสงและติดตามสินคา ก็เชนเดียวกัน ไมมีระบบการจัดการติดตาม

สินคาแบบในแพลตฟอรมอีคอมเมิรช การจําหนายแบบออนไลนผานสื่อสังคมออนไลน ที่ไมมีการซื้อ

บริการเสริมจากแพลตฟอรม ทําใหวิสาหกิจไมไดมีระบบออนไลนที่ชวยงานดานการตั้งราคา และการ

สงเสริมการขาย เชนการวิเคราะหขอมูลแบบขอมูลขนาดใหญ (Big data) เพ่ือการกําหนดราคาสินคาใน

แตละชวง หรอืการสงเสรมิการขายดวยระบบการแจกเหรียญหรือคูปองอิเล็กทรอนิกส เปนตน  

จะเห็นไดวาวิสาหกิจชุมชนทั้ง 3 วิสาหกิจ ยังมีขอจํากัดทางดานการบริหารการตลาดดิจิทัล  

International Labour Organization (ILO) ไดรายงานไววา วิสาหกิจชุมชนจะมีปญหาเร่ืองการขาด

นวัตกรรมการการบริหารจัดการการตลาด และในประเทศไทยผูประกอบการนิยมจําหนายสินคาออนไลน

ทางสื่อสังคมออนไลน Facebook แตผูบริโภคนิยมซื้อสินคาบนระบบตลาดออนไลน (e-Marketplace) 

หรือแพลตฟอรมอีคอมเมิชร คิดเปนรอยละ 75.99 โดยเหตุผลที่ผูบริโภคนิยมซื้อสินคาผานแพลตฟอรมฯ 

เหตุผลหลัก คือราคาสินคา ความหลากหลายสินคา บริการทางดานการจัดสงและการชําระเงิน คุณภาพ

ของแพลตฟอรมและรานคา และการสงเสริมการขาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 

2565)  

จากขอมูลจะเห็นไดวา ผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนยังขาดทักษะในการบริหารจัดการการตลาด

ดิจิทัล ไมไดใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา และปจจัยที่จะสงเสริมประสิทธิภาพกิจกรรม

การตลาด เนื่องจากการจําหนายสินคาทางสื่อสังคมออนไลนผานระบบอินบอก ไมมีการเตรียมบริการดาน

การชําระเงิน การขนสงสินคา การรับประกันสินคา เพื่อเสริมสรางความนาเชื่อถือตอรานคา โดย

ผูประกอบการตองสรางหรือบริหารจัดการเอง ซึ่งจากการสัมภาษณ วิสาหกิจชุมชนฯ ไดเลาใหฟงวา 

ลูกคาจะรูจักวิสาหกิจฯ และสินคาจากการไปออกรานที่ตาง ๆ รวมทั้งบางรายเขามาดูการผลิตสินคาของ

วิสาหกิจดวย ซึ่งเปนวิธีการบริหารจัดการตลาดดิจิทัลที่วิสาหกิจชุมชน ไดพยายามเรียนรูและสะสม

ประสบการณ 

 

 4.2.2 การตลาดเชิงเนื้อหา 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) เปนการดําเนินกิจกรรมเพ่ือกระบวนการ (1) การ

สรางความตองการของลูกคา (2) การเชื่อมความสัมพันธของลูกคา และ (3) การดึงมูลคาจากลูกคา 

เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหา เปนมากกวาการโฆษณา แตเปนการสรางแรงกระตุนใหรูจักสินคา และการ

แลกเปลี่ยนประสบการณเกี่ยวกับสินคา (Kotler and Armstrong, 2021) จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 

วิสาหกิจชุมชนทั้ง 3 แหง มีการดําเนินการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 3 กระบวนการ ดังนี้ 
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 กระบวนการท่ี 1 การสรางความตองการของลูกคา (Customer needs) ในดานนี้วิสาหกิจ

ชุมชนทั้ง 3 วิสาหกิจไดมีการสื่อสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับสินคา และการผลิตสินคาใหลูกคาเปนการ

กระตุนใหผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนในการใชสินคาของวิสาหกิจนั้น ๆ โดยแสดงคุณลักษณะพิเศษ

ของผลิตภัณฑ และกระบวนการผลิตที่เปนเอกลักษณ หรือภูมิปญญาของชุมชน จากการสัมภาษณ และ

สังเกตการณจากเพจ Facebook ของวิสาหกิจชุมชนคลองดาน ที่ทํากะปกุงแดง จะเนนการ

ประชาสัมพันธเรื่องวัตถุดิบที่ใชมีการคัดเลือกเฉพาะที่สรางคุณภาพใหผลิตภัณฑ (กะปสีสวย) และ

กระบวนการผลิตท่ีคนพบแบบภูมิปญญาทองถ่ิน ที่ทําใหกะปหอม และไมมีสิ่งปนเปอน  สวนถั่วอบของ

วิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบ สมาชิกที่กําการผลิตถ่ัวอบอธิบายวา วิสาหกิจใสใจในการคัดเลือกสมุนไพรที่ใช 

เพื่อใหไดวัตถุดิบที่สด เมื่อทําอาหารออกมาจะกรอบ และสีนารับประทาน และทองมวนของวิสาหกิจ

ชุมชนบานภู ที่เนนเรื่องสูตรเฉพาะที่ทําใหขนมอรอยหอม และกรรมวิธีการผลิตที่ทําใหกรอบนาน 

นอกจากนี้ยังรวมถึงการประชาสัมพันธเรื่องชนิดสินคาและราคา เพ่ือใหผูบริโภครับรูความตองการของ

ตนเองวาตองการสินคาแบบใด เชนรูปแบบบรรจุภัณฑ และขนาดสินคา และการจําหนายปลีกและสง ท่ี

สอดคลองกับความตองการของลูกคาแตละกลุม  

 กระบวนการที่ 2 การเชื่อมความสัมพันธของลูกคา (Customer engagement) จากการ

สังเกตการณในเพจ Facebook ของทั้งสามวิสาหกิจชุมชน การทําการตลาดเชิงเนื้อหาจะเนนไปที่ลูกคา

สัมพันธ (Customer relationship) ดวยการนําเสนอการซื้อสินคาของวิสาหกิจในสถานที่ตาง ๆ ที่ไป

ออกราน แตยังไมสามารถดึงลูกคาใหเชื่อมความสัมพันธกับสินคา (Customer engagement) ที่ตองทํา

ใหลูกคากลาวถึงความสําคัญของสินคา (Brand advocacy) ซึ่ง Kotler and Armstrong (2021) ได

ระบุไววา การสื่อสารทางการตลาด จะสรางเสนทางเดินของลูกคา (Customer journey) ซึ่งจะเร่ิมตน

จากการรับรูสินคา (Awareness) การชื่นชอบสินคา (Appeal) การสอบถามขอมูลสินคา (Ask) การซื้อ

สินคา (Act) และการกลาวถึงสินคา (Advocacy) ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูลแสดงใหเห็นวา วิสาหกิจ

ชุมชนทําการตลาดเชิงเนื้อหาได 4 ระดับ คือการรับรูสินคา (Awareness) การชื่นชอบสินคา (Appeal) 

การสอบถามขอมูลสินคา (Ask) การซื้อสินคา (Act) เพราะถาถึงขั้นกลาวถึงสินคา ลูกคาควรจะตองมีการ

แบงปนประสบการณ (Share) เก่ียวกับสินคาของวิสาหกิจชุมชน  ในการทําธุรกิจดิจิทัล หรือการตลาด

ดิจิทัล จะตองมีการกระตุนใหลูกคาเชื่อมความสัมพันธดวยการแบงปนประสบการณ  

 กระบวนการที่ 3 การดึงมูลคาจากลูกคา การใชการตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือการคงความเปนลูกคา 

(Customer loyalty and retention) และไดสวนแบงลูกคา (Customer share) มากขึ้น หรือมีจํานวน

ลูกคาซื้อสินคาของวิสาหกิจมากขึ้น กรรมการบริหารวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน ไดเลาวา การ

ประชาสัมพันธสินคาของวิสาหกิจเปนสินคาที่ไดดาว OTOP ถึง 5 ดาว และแนะนําคุณลักษณะเดนของ

สินคา ทําใหวิสาหกิจจําหนายสินคาไดดีขึ้น นอกจากนี้ วิสาหกิจชุมชนดังกลาว พบวา การที่ลูกคาไดมา
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เยี่ยมชมการผลิตถึงที่ทําใหลูกคามีความมั่นใจในสินคา และสั่งสินคาแบบชุดใหญเพื่อใชเปนวัตถุดิบใน

การผลิตสินคาของลูกคา 

 จากการวิเคราะหขอมูล ท้ัง 3 วิสาหกิจชุมชนขางตน เห็นไดวา การสื่อสารขอมูลเนนการ

ประชาสัมพันธ ดวยการตลาดเชิงเนื้อหา จะมีเนื้อหา (Content) เนนหนักไปที่สินคาและการผลิต และ

กิจกรรมการพัฒนาวิสาหกิจและสมาชิก โดยรูปแบบของเนื้อหา (Format) ขอความและรูปภาพที่นําเสนอ

ที่หนา Facebook page และยังไมมีการทําคลิปวีดีโอของเนื้อหาขางตน  และไมมีถายทอดสด (Live 

steaming) การแนะนําสินคา แนะนําการผลิต และการขาย ในดานชองทางการสื่อสารเนื้อหา (Channel) 

เปนการสื่อสารผานชองทางบุคคล (Personal communication channel) แบบบอกปากตอปาก หรือ

กระจายขอมูลทางสื่อออนไลน ซึ่งจัดเปนการตลาดแบบที่เรียกวา “Buzz marketing” ใชสื่อเครือขาย

ทางสังคมแบบไมมีคาใชจาย โดยยังไมมีชองทางทีวีออนไลน หรือการแบงปนสื่อ (Media sharing) เชน

ชอง YouTube หรือ TikTok ซึ่งวิสาหกิจชุมชนเนนการสรางเสนทางเดินลูกคา (Customer journey) 

แบบเปนจุดสัมผัสที่ใหขอมูลแบบอิสระ (Social/external/independent) หรือเปนผูจูงใจจากผูใชสินคา

ทั่ว ๆ ไป หรอื “Peer influences” 

 จากการวิเคราะหขอมูล แสดงใหเห็นวาวิสาหกิจชุมชนยังไมพรอมในการทําการสื่อสารการตลาด

ดวยการโฆษณา ที่ตองมีคาใชจาย และสวนการขายตรง จะตองมีพนักงานขายออกไปพบลูกคา ไมวาจะ

เปนแบบเดี่ยวหรือกลุมที่อาจกวาง และใชคนจํานวนมาก ในขณะที่วิสาหกิจเปนกิจการขนาดเล็ก โดย

ผูดําเนินการสวนมาก เปนผูสูงอายุ จึงไมเหมาะสม และไมสอดคลองกับการดําเนินการไปสูธุรกิจดิจิทัล 

ดังนั้นสวนของการสื่อสารการลาดที่สอดคลองกับสภาพของวิสาหกิจชุมชน และธุรกิจดิจิทัล คือการ

สงเสริมการขาย ที่ตองออกแบบกิจกรรมใหสอดคลองกับการมาสูระบบออนไลน ซึ่งเปนแนวโนมของ

สังคมไทย ผูบริหารวิสาหกิจชุมชนกะปดลองดานเลาวา การทําเพจ Facebook เพื่อประชาสัมพันธ

วิสาหกิจดําเนินการโดยลูกชายประธานวิสาหกิจ เปนการชวยเหลือวิสาหกิจ สวนวิสาหกิจบานภูมีสมาชิก

หนึ่งคนรับผิดชอบเร่ืองประชาสัมพันธ แตไมไดมีการวางแผนอะไร เนื่องจากตองทํางานสวนการผลิตดวย

จากขอมูลของสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม

แหงชาติ (กสทช.) ระบุวาในป พ.ศ. 2564 ประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต 52.5 ลานคน หรือคิดเปนรอย

ละ 79.3 ของประชาการไทยทั้งประเทศ และมีแนวโนมการใชเพิ่มมากข้ึน และจากการสํารวจอยาง

ตอเนื่องของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส แสดงถึงคนไทยมีแนวโนมการดําเนินกิจกรรม

ออนไลนเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง โดยกิจกรรมการสื่อขายสินคาออนไลนไดพุงสูงข้ึนในป พ.ศ. 2565 และการ

ทําธุรกรรมการเงินออนไลนในปนี้ก็สูงสุดในรอบ 10 ป และเปนที่นิยมในประชาชนทุกชวงวัยและ

ผูประกอบการทุกขนาด โดยในป พ.ศ. 2564 ประเทศไทยทําธุรกรรมการชําระเงินแบบเรียบไทลเปน
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อันดับ 3 ชองโลก รองมาจากอินเดียและจีน เทานั้น และธุรกรรมผานโมบายแบงคก้ิง (Mobile banking) 

ของไทยมีการดําเนินการเปนอันดับ 1 ของโลก (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

 โดยสรุป วิสาหกิจชุมชนท้ัง 3 วิสาหกิจที่ไดมีการดําเนินธุรกิจแบบออนไลน เพียงเล็กนอย เมื่อ

เทียบกับหวงโซคุณคาทั้งหมด วิสาหกิจชุมชนทั้ง 3 ไดดําเนินการหลักในเร่ืองของการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content marketing) ผานเครือขายสังคมออนไลน ไดแก Facebook โดยเนนที่การประชาสัมพันธ

สินคา และกิจกรรมของวิสาหกิจ เพ่ือการกระตุนใหเกิดการรับรูสินคา (Awareness)  แตลูกคายังมีมาถึง

ขั้น การชื่นชอบสินคา (Appeal) การสอบถามขอมูลสินคา (Ask) การซื้อสินคา (Act) และการกลาวถึง

สินคา (Advocacy)  ผานระบบออนไลนไมมาก  โดยการทํารายการขาย หรือ Act แบบสั่งซื้อทางอินบอก

ทาง Line จะมีกับ 2 วิสาหกิจ ไดแกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน และวิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบ  หาก

พิจารณาตามหวงโซคุณคา วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการยังไมไดดําเนินกิจกรรม

ทางธุรกิจดานการนําเขาวัตถุดิบ การกระจายสินคา ในรูปแบบของธุรกิจดิจิทัล และวิสาหกิจมีความ

เปนไปไดในการพัฒนากิจกรรมทางธุรกิจตอไปนี้ไปสูธุรกิจดิจิทัล เชนการเชื่อมโยงในการสั่งวัตถุดิบ เชน

สมุนไพร หรอืผักเคลเพ่ือการแปรรูปขนมของวิสาหกิจชุมชนกับเครือขายวิสาหกิจชุมชน หรือเกษตรกรใน

ชุมชนใกลเคยีงได เพื่อความสะดวกรวดเร็ว 

 

4.3 ปจจัยสงเสริมการดําเนินธุรกิจดิจิทัล 

 วิสาหกิจชุมชนทั้ง 3 วิสาหกิจ มีการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจแบบดิจิทัลบางกิจกรรม แตยังมีอีก

หลายกิจกรรมที่ยังไมเปนกิจกรรมทางธุรกิจแบบออนไลน หรือธุรกิจดิจิทัลที่วิสาหกิจสามารถพัฒนาไปสู

ธุรกิจดิจิทัลได ตั้งแตกิจกรรมตนทางของหวงโซมูลคา คือการนําเขาวัตถุดิบ (Inbound logistic) การ

ดําเนินการผลิต (Operation) การกระจายสินคา (Outbound logistic) การตลาด (Marketing) และ

บริการหลังการขาย (Service) และ ณ ปจจุบันวิสาหกิจชุมชนมีปจจัยที่สงเสริมการดําเนินธุรกิจดิจิทัล 

ตามแนวทางของ TOE framework ดังนี้ 

 

 4.3.1 เทคโนโลยี 

 เทคโนโลยี (Technology) สนับสนุนการดําเนินธุรกิจดิจิทัล จะมุงเนนที่ทรัพยากรดิจิทัล ซึ่ง

ประกอบดวยฮารดแวร ซอฟตแวร เครือขายการสื่อสาร ขอมูลและสารสนเทศ และบุคลากรทาง

สารสนเทศ จากการวิเคราะหขอมูล พบวาวิสาหกิจชุมชนมีทรัพยากรดิจิทัลคอนขางจํากัด ดังนี้ 

 ฮารดแวร หรือคอมพิวเตอรและอุปกรณตอพวง และโทรศัพทเคลื่อนที่ จากการสอบถาม

วิสาหกิจทั้ง 3 วิสาหกิจใชอินเทอรเน็ตเพ่ือประชาสัมพันธสินคา และดูคําสั่งซื้อจาก Facebook และ Line 

จากโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยมีสมาชิกวิสาหกิจคนหนึ่งที่รับผิดชอบในการเปดดูคําสั่งซื้อ และโพสเนื้อหา
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ประชาสัมพันธสินคา การผลิต การขาย และกิจกรรมตาง ๆ ของวิสาหกิจ และสมาชิกวิสาหกิจที่มี

ลูกหลานวัยเรียน หรือทํางานแลวก็จะมีคอมพิวเตอรแบบโนตบุค แตไมไดชวยงานเรื่องธุรกิจดิจิทัลของ

วิสาหกิจ จะมีเพียงหนึ่งวิสาหกิจชุมชน ไดแกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน ที่มีลูกวัยทํางานชวยในการ

ถายภาพ และเผยแพรทางสื่อสังคมออนไลน  

 ซอฟตแวร: สมาชิกวิสาหกิจ ไมมีการใชโปรแกรมเฉพาะในการทําตลาดเนื้อหา เชนการตกแตง

รูปภาพ หรือตัดตอคลิปวีดีโอ จะใชเพียงเครือขายสังคมออนไลน Facebook และไมเคยทําคลิปสตรีมมิ่ง

สด หรือ Live เพื่อจําหนายสินคา หรือประชาสัมพันธสินคา และกิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน  รวมท้ังไมมี

การใชโปรแกรมชุดออฟฟตในการจัดการขอมูลของวิสาหกิจชุมชน   

 เครือขายการสื่อสาร: วิสาหกิจชุมชนมีการใชเครือขายคอมพิวเตอรเฉพาะ เครือขายอินเทอรเน็ต

ที่บริการผานโทรศัพทเคลื่อนที่เทานั้น และไมไดมีประสบการณในการสรางเครือขาย Hot spot จาก

โทรศพัท  

 ขอมูลและสารสนเทศ และจะรวมถึงความรู ที่จะใชเพื่อทําธุรกิจดิจิทัล ซึ่งจากขอมูลที่จัดเก็บ

และวิเคราะหขอมูล ๆ ของวิสาหกิจชุมชน แยกเปนดานตางๆ ดังนี้ 

- ขอมูลสูตรการผลิตสินคา จะเปนขอมูลหรือความรู เปนความรูแฝง จําไดในการ

ดําเนินการผลิต แตจะมีวิสาหกิจขนมบานภู ที่มีชัดเจน ที่ตองเตรียมแปงผสม เพ่ือ

สมาชิกที่ทํางานแตละวันทาํงาน 

- ขอมูลการทํารายการตาง (Transaction data) ทั้งการควบคุมวัตถุดิบ สินคา การ

จําหนาย และการเงิน ยังไมมีการทํารายการดวยระบบคอมพิวเตอร หรือโปรแกรม แตมี

การจดบันทึก เพ่ือสรุปการดําเนินงาน 

 บุคลากรทางสารสนเทศ มีเพียงวิสาหกิจชุมชนเดียว ไดแกวิสาหกิจชุมชนบานภู ที่มีสมาชิก

รับผิดชอบดานการการทําตลาดเนื้อหา ประชาสัมพันธสินคา การผลิต และกิจกรรมของวิสาหกิจทาง

เครือขายทางสังคม สวนอีก 2 วิสาหกิจชุมชน ประธานวิสาหกิจดําเนินการเอง ตามเวลาวางท่ีมี และมี 1 

วิสาหกิจชุมชน ไดแกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดานมีการใหลูกมาชวยในเร่ืองการตลาดเชิงเนื้อหา 

 

 4.3.2 องคกร 

 องคกร (Organisation) หรือความพรอมขององคกรในการพัฒนาธุรกิจไปสูธุรกิจดิจิทัล ซึ่งตาม

กรอบการศึกษาของ ของ Stjepic, Bach และ Vuksic (2021) จะพิจารณาท่ีทรัพยากรในองคกร และ

นโยบายที่สนับสนุนธุรกิจดิจิทัล แตตามที่ไดอภิปรายขางตนทรัพยากรทางสารสนเทศ ซึ่งรวมทั้งบุคลากร

ไดอภิปรายในหมวดของเทคโนโลยี ดังนั้นในสวนขององคกรจะเนนที่การบริหารงาน ซึ่งจะรวมทั้ง

โครงสรางองคกร และการบริหารทรัพยากรหรือการเงินที่สนับสนุนการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล และการสื่อสาร



37 
 

 
 

องคกร โดยเฉพาะกับภายนอกองคกร (การตลาดเชิงเนื้อหา) ที่จะเปนองคประกอบสําคัญการสงเสริม

ธุรกิจดิจิทัล (Tornatzky and Fleischer, 1990)   

 

1) ดานโครงสรางองคกร จากการวิเคราะหขอมูล โครงสรางการบริหารงานวิสาหกิจเปนแบบ

คณะกรรมการ ไมมีคณะกรรมการฝายกิจกรรมธุรกิจดิจิทัล โดยวิสาหกิจชุมชนที่มีกิจกรรมการขายแบบ

ออนไลนจะดําเนินการโดยประธานวิสาหกิจ สวนการทําการตลาดเชิงเนื้อหา จะดําเนินการโดยประธาน 

และกรรมการท่ีรับหนาที่งานประชาสัมพันธ หรือใหลูกหลานชวยงาน 

2) ดานการบริหารทรัพยากรหรือการเงินที่สนับสนุนการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล ไมมีวิสาหกิจไหน

มีการบริหารจัดการการเงิน เพ่ือสนับสนุน หรือพัฒนาธุรกิจดิจิทัล เชนแผนการจัดหาทรัพยากรดิจิทัล 

และการเขารับการอบรมดวยการลงทุนของวิสาหกิจ แตหากมีหนวยงานมาสนับสนุนการอบรมทางดาน

การตลาดดิจิทัล ทางวิสาหกิจก็ใหความสนใจเขารวม โดยทั้ง 3 วิสาหกิจชุมชน เคยเขารับการอบรมการใช

เครือขายสังคมออนไลน Facebook และ Line OA กับพัฒนาชุมชนจังหวัด และที่สถาบันการศึกษา หรือ

โครงการวิจัยจัดให สมาชิกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เลาวา สมาชิกทั้ง 9 คน ที่เปนคนทํางานหลักให

วิสาหกิจ ไดเขารับการอบรมเกี่ยวกับการตลาดออนไลน แตเปนการอบรมแบบหองใหญ ไมไดนําไปใช 

เพราะสมาชิกสวนมากมีอายุ 60 ปขึ้นไป และไมมีเวลา 

3) การสื่อสารองคกร ในสวนของการสื่อสารภายในองคกร วิสาหกิจชุมชนบริหารงานใน

รูปแบบคณะกรรมการ มีการประชุมคณะกรรมการในการรับรูสถานการณทางธุรกิจ และกําหนดการ

ดําเนินงาน  และประชุมสมาชิกเพ่ือรายงานผลการดําเนินงาน และเปนแนวทางใหสมาชิกไปดําเนินการ 

คณะกรรมการวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เลาใหฟงวา วิสาหกิจมีสมาชิกทั้งหมด 50 คน แตเปนสมาชิก

ที่มารวมกิจกรรมสม่ําเสมอจํานวน 20 คน แตการประชุมสมาชิกทั้งหมดจะมีสมาชิกที่อยูในชุมชนอ่ืน

มารวมประชุมเพ่ือเรียนรูการทํางานของวิสาหกิจ และเปนการกระตุนใหสมาชิกเหลานั้นไปดําเนินการใน

ชุมชนตนเอง สวนการสื่อสารภายนอกองคกร จะมี 2 สวน คือสวนกับเครือขายวิสาหกิจชุมชนในจังหวัด

สมุทรปราการ และกับลูกคาและผูบริโภค  ในสวนแรกเปนการสื่อสารแบบไมเปนทางการ ที่วิสาหกิจ

ชุมชนในจังหวัดสมุทรปราการ มีโอกาสพบปะกันในงานตาง ๆ ที่หนวยราชการจัด หรือเครือขายงานวิจัย

กับสถานศึกษา ทําใหมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ และเรียนรูรวมกันในเรื่องธุรกิจดิจิทัล เชนทั้ง 3 

วิสาหกิจ เคยไดเขาอบรมเรื่องการตลาดออนไลนดวยกันกับโครงการวิจัยของมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิม

พระเกียรติ หรือที่คณะกรรมการวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน เลาวา เพ่ือนวิสาหกิจชุมชนบางเพรียง 

เห็นวาทางวิสาหกิจเราไดรับการอบรมเรื่องการตลาดออนไลน ก็มีความสนใจเขารวมอบรมดวยในโอกาส

ตอไป ทั้งการสื่อสารกับสมาชิก และเพื่อนวิสาหกิจชุมชนอ่ืน นอกจาการพบแบบเจอตัวแลว ทั้ง 3 

วิสาหกิจมีการสื่อสารถึงกันผานเครือขายสังคมออนไลน ดวย Line 
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 สวนการสื่อสารกับลูกคาและผูบริโภค มีทั้งการสื่อสารแบบพบปะในชวงการออกรานจําหนาย

แลว ทั้ง 3 วิสาหกิจมีการทําการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่อประชาสัมพันธสินคา การผลิต และกิจกรรมของ

วิสาหกิจ เปนระยะทางเพจ Facebook โดยวิสาหกิจชุมชนภูไท มีสมาชิกรับผิดชอบในหนาที่นี้ สวนอีก 2 

วิสาหกิจเปนการดําเนินการของประธาน และมีลูกชวยดําเนินการบาง ซึ่งยังเปนการดําเนินการแบบไมมี

แผนการ 

 

 4.3.3 สิ่งแวดลอม 

 สิ่งแวดลอม (Environment) จะมุงเนนไปที่สวนภายนอกองคกรที่ใหการสนับสนุนตอการพัฒนา

ธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชน ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูล สิ่งแวดลอมท่ีสงเสริมวิสาหกิจชุมชนในการ

ดําเนินธุรกิจดิจิทัลแบงไดเปน 4 กลุม คือหนวยงานราชการ สถาบันการศึกษา หรือโครงการวิจัย ภาค

ธุรกิจ และลูกคาและผูบรโิภค 

 

1) หนวยงานราชการ ที่ใหการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนหลัก ๆ คือ สํานักงานเกษตรจังหวัด 

และระดับอําเภอ และสํานักงานพัฒนาชุมชน เนื่องจากสํานักงานการเกษตร คือหนวยงานหลักในการจด

ทะเบียนวิสาหกิจชุมชน และดูแลประสานความชวยเหลือตาง ๆ มาใหเกษตรกร จากการบอกเลาของ

วิสาหกิจชุมชนทั้ง 3 ไดมีการเขารับการอบรมทางการตลาดออนไลนจากสํานักงานพัฒนาชุมชน และ

วิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน ไดเลาวาไดงบประมาณสนับสนุนในการดําเนินการวิสาหกิจชุมชน จาก

โครงการ 901 ของพระมหากษัตริย รัชการท่ี 10 ตามจํานวนสมาชิกที่ลงทะเบียนเปนเกษตรกร  ซึ่งไดมา

ไมมาก จึงเนนนําไปลงทุนดานพัฒนาการผลิต 

2) สถาบันการศึกษา ที่เขามาสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน สวนมากจะเขามาในรูปแบบของ

โครงการวิจัย ในสวนที่เกี่ยวของกับการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล ทั้ง 3 วิสาหกิจ เลาวาไดเขารวมอบรม

การตลาดออนไลนกับโครงการวิจัยจากมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

3) ภาคเอกชน หรือภาคธุรกิจที่สงเสริมทางดานธุรกิจดิจิทัล จะเปนในลักษณะของการสราง

เนื้อหา และเรื่องราว (Story) ของวิสาหกิจชุมชน เชนวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน มีสถานีโทรทัศน ไทย

พีบีเอส รายการโครงการหนึÉงในพระราชดาํริ ทาง MCOT รายการ “พ่อลูกสุดฤทธิÍ” ของชลิต เฟืÉ อง

อารมณ ์ และรายการ “เยือนทัÉวถิÉน กินทัÉวไทย” ทางทีวีช่องหา ก็มาทาํสารคดีการจบัเคยเพืÉอทาํกะปิ 

และการอนรุกัษธ์รรมชาติและสิÉงแวดลอ้ม เพืÉอรกัษาพื ÊนทีÉอาชีพของชมุชน ไดเ้ผยแพรสู่่สาธารณะ เป็น

การช่วยทาํการตลาดเชิงเนื Êอหาใหก้บัวิสาหกิจ นอกจากนี Ê ทางวิสาหกิจชมุชนภูไท มีหน่วยงานเอกชน 

หรือรฐัวิสาหกิจหลายทีÉมาเยี่ยมชมการผลิต และชวยประชาสัมพันธสินคาและคุณภาพการผลิตของ

วิสาหกิจ 
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4) ลูกคาและผูบริโภค ใหการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนไปสูธุรกิจดิจิทัลในสวนการตลาดดิจิทัล 

ทั้งสวนของการซื้อสินคาแบบออนไลน และการตลาดเชิงเนื้อหา จากการสังเกตการณของนักวิจัย 

สวนมากการตลาดเชิงเนื้อหาจากลูกคาจะเปนในลักษณะที่วิสาหกิจขอความรวม ขออนุญาตเผยแพรภาพ

การซื้อสินคา และการชวยประชาสัมพันธสินคา 

 

4.4 แนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล 

 จากการศึกษาลักษณะการดําเนินงาน และปจจัยสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจ

ชุมชนอาหารแปรรูปจังหวัดสมุทรปราการ  แนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลสําหรับวิสาหกิจชุมชนแปรรูป

อาหาร จังหวัดสมุทรปราการ จะกําหนดจากตามกรอบปจจัยสงเสริมการดําเนินการธุรกิจดิจทัล ที่

ประยุกตมาจากกรอบ TOE โดยวิสาหกิจชุมชน ควรจะมามุงเนนท่ีองคกร และรูปแบบธุรกิจ (ที่แยกให

ชัดเจนจากองคกร โดยกรอบกา รพัฒนาประกอบดวย 4 สวน คือองคกร หรือ O = Organisation 

รูปแบบธุรกิจ หรือ B = Business model เทคโนโลยีดิจิทัล หรือ T = Technology และสิ่งแวดลอม 

หรือ E = Environment) หรือ OBET โดยมีเปาหมาย คือการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล เปนสวนเสริมการ

ดําเนินธุรกิจปจจุบัน  การปรับองคกรสูองคกรดิจิทัล สามารถนําเสนอเปนโมเดลการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล

ของวิสาหกิจชุมชนที่มีความสัมพันธขององคประกอบตามภาพที่ 4.1 และสรุปเปาหมายและกลยุทธตาม

ตารางที่ 4.1 

 

 4.4.1  องคกร  

 องคกร หรือ O (Organization) มีเปาหมายหลักคือการไปสูองคกรดิจิทัล ที่เนนการคิด การ

สื่อสารและการโตตอบกับลูกคา เพื่อใหทันกับความตองการประสบการณลูกคาในยุคดิจิทัล โดยจะมี

องคประกอบหลัก คือแนวความคิดตอธุรกิจดิจทัล หรอื Mindset และวัฒนธรรมดิจิทัลในองคกร และการ

สื่อสารองคกรสูผูบรโิภคดวยการตลาดเชิงเนื้อหา  

 

1) แนวความคิด (Mindset) ตอธุรกิจดิจิทัล คือการยอมรับวาวิสาหกิจชุมชนในปจจุบันตองมี

การดําเนินธุรกิจแบบดิจิทัลเปนทางเลือกที่สําคัญในการพัฒนาธุรกิจของวิสาหกิจ จากนั้นวิสาหกิจชุมชน 

จึงจะมกีารกําหนดแผน และการดําเนินงานดานการปรับเปลี่ยนงานสูดิจิทัล หรือการแปลงรูปธุรกิจดิจิทัล 

(Digital transformation) มีการกําหนดรูปแบบธุรกิจ (Business model) กําหนดโครงสรางองคกรที่มี

บุคลากรรบัผิดชอบงานดานธุรกิจดิจิทัล และพัฒนาความสามารถบุคลากร 
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ภาพที่ 4.1  โมเดลการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร OBET 

 

แนวคิดการใหดิจิทัลเปนทางออกขององคกร คือสวนหนึ่งของวัฒนธรรมดิจิทัล ซึ่งสถาบัน 

Capgemini Digital Transformation และ สถาบันเทคโนโลยีแหงแมสซาชูเซท (Massachusetts 

Institute of Technology หรือ MIT ไดนําเสนอลักษณะของวัฒนธรรมองคกรแบบดิจิทัล หรือ

วัฒนธรรมดิจิทัล (Digital culture) จะประกอบไปดวย 7 ลักษณะ โดยอีก 6 ลักษณะ คือการมีลูกคาเปน

ศูนยกลาง การสรางนวัตกรรม การตัดสินใจดวยขอมูล  การทํางานแบบความรวมมือ มีวัฒนธรรมแบบ

เปด และมีความเรงดวนและยืดหยุน  จากลักษณะและขอจํากัดของวิสาหกิจชุมชน ในการสงเสริมให

วิสาหกิจชุมชนแปลงรูปสูธุรกิจดิจิทัลไดรวดเร็วขึ้น ลักษณะของวัฒนธรรมดิจิทัลที่สําคัญที่วิสาหกิจชุมชน

ตองเรงสรางวัฒนธรรม (Acculturation) คือการมีแนวคิดลูกคาเปนศูนยกลาง การสรางนวัตกรรม การ

ทํางานแบบเรงดวนและยืดหยุน และการทํางานแบบความรวมมือ และวัฒนธรรมแบบเปด  และจาก

ขอสรุปของ Firican (2023) ลักษณะของวัฒนธรรมดิจิทัลที่นาสนใจ และมีความสอดคลองกับคุณลักษณะ

และขอจํากัดของวิสาหกิจชุมชน คือการมุงเนนการเรียนรู (Learning orientation) ซึ่งตรงกับการศึกษา

ของ Hartl และ Hess (2017) ที่ไดศึกษาและจัดลําดับความสําคัญของวัฒนธรรมที่สงเสริมการแปลงรูป

ดิจิทัล ที่การมีแนวคิดใหลูกคาเปนศูนยกลาง การสรางนวัตกรรม การทํางานแบบเรงดวนและยืดหยุน 

และการตั้งใจกาเรยีนรูเปนคุณลักษณะวัฒนธรรมที่ใหความสําคญัเปนสามอันดับแรก 

 

องคกร

- แนวความคิด

- วัฒนธรรมดิจิทัล

รูปแบบธรุกิจ

การนําเสนอมูลคา

เทคโนโลยี

- e-Commerce

- Content marketing

- e-Payment

สิ่งแวดลอม

-  นโยบาย

-  การใหการศึกษา



41 
 

 
 

(1) การมีลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer centricity) วิสาหกิจตองศึกษาความตองการ 

และพฤติกรรมของลูกคา เพื่อนํามาวางแผนรูปแบบธุรกิจดิจิทัลที่ตรงกับพฤติกรรมของลูกคา จากการ

วิเคราะหขอมูล วิสาหกิจที่จําหนายสินคาออนไลน ดําเนินการผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook 

และ Line แตจากการศึกษาของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (2565) ผูซื้อจะนิยมซื้อสินคา

บนระบบตลาดออนไลน (e-Marketplace) หรือแพลตฟอรมอีคอมเมิชร คิดเปนรอยละ 75.99 ซึ่ง

มากกวาการซื้อสินคาบนสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook เนื่องจากแพลตฟอรม e-Commerce จะ

จัดเตรียมบริการที่รับรองความเชื่อมั่นในการซื้อ การชําระเงิน และการจัดสงใหผูบริโภค วิสาหกิจชุมชน

ควรตองมีเคร่ืองมือสําหรับศึกษาและทําความเขาใจลูกคา โดยเฉพาะจุดที่เปนปญหา (Pain points) และ

นําเสนอบรกิารที่สามารถใหประสบการณที่แกปญหาของผูบริโภคได 

(2) การสรางนวัตกรรม (Innovation) คือการนําเสนอสินคาและบริการที่สามารถ

แกปญหา และสรางประสบการณใหลูกคา เพราะลูกคาในสมัยนี้มีพฤติกรรมที่มุงการดําเนินกิจกรรมแบบ

ออนไลน และตองการสรางประสบการณ (Customer experience) ใหม ๆ และแบงปนประสบการณ 

(ลั่นทม จอนจวบทรง, 2562) วิสาหกิจจะตองมีการวิเคราะหประสบการณของลูกคาตามเสนทางเดินของ

ลูกคา (Customer journey) พิจารณาแตละจุดการเขาถึงของสินคา หรือบริการ (Touchpoints) ในสวน

ของวิสาหกิจ การสรางคุณลักษณะนวัตกรรมใหองคกรจะทําใหสมาชิกมุงคิดปรับปรุงการทํางาน

ตลอดเวลา และนําไปสูการคิดเชิงยุบสลาย (Disruptive thinking) ดวย (Firican, 2023) และการศึกษา

ของ Proksch และคณะ (2021) ก็แสดงใหเห็นวา กิจกรรมของธุรกิจดิจิทัลจะถูกพัฒนาจากคุณลักษณะ

การสรางนวัตกรรมของพนักงาน ดังนั้นสมาชิกของวิสาหกิจจะตองมีการสรางวัฒนธรรมการคนควาและ

ทดลอง ซึ่งเปนสวนหนึ่งของกระบวนการสรางนวัตกรรม ซึ่ง Roger (2003) ไดสรุปกระบวนการสราง

นวัตกรรมออกเปน 4 ขั้นตอน ไดแก 1) การรับรูปญหา (Problem recognition) เปนข้ันตอนของการ

วิเคราะหหรอืการคนหาปญหา กอนที่จะหาทางออกใหปญหา 2) การคนควาวิจัย ซึ่งตองมีทั้งวิจัยพื้นฐาน 

และวิจัยประยุกต  3) การพัฒนานวัตกรรม เปนข้ันตอนที่เอาความคิดออกมาเปนรูปรางที่เตรียมพรอมสู

การนําไปใช และ 4) การนํานวัตกรรมไปหรือไปเปนสินคา (Commercialization) ซึ่งเปนขั้นตอนที่เอา

ผลการวิจัยและพัฒนาเขาสูกระบวนการทางการคา หรือในเบื้องตนวิสาหกิจชุมชนจะรับนวัตกรรม 

(Innovation adoption) เขามาใชในวิสาหกิจกอนที่จะคิดคนนวัตกรรมจากภายในวิสาหกิจ ของ 

Benson (2019) ไดเสนอกลไกการยอมรับนวัตกรรม (Innovation adoption) จะตองสรางการรับรูแบบ

มีสวนรวม (Cognitive participation) การรวมดําเนินการ และการสะทอนเพื่อการปรับปรุง โดยการ

เลือกผูรับนวัติกรรม (Innovation adoptor) ควรเปนผูมีความรู ทักษะ มีโอกาสในการเขาถึงนวัตกรรม 

และแรงจูงใจ (Motivation) และผูที่มีคุณสมบัติของการเปดเผย และมองในแงดี (Openness and 

optimism) 



42 
 

 
 

(3) การทํางานแบบเรงดวนและยืดหยุน เปนวัฒนธรรมที่จะทําใหวิสาหกิจคนหาสินคา 

และบริการตอบสนองลูกคาและตลาดไดอยางรวดเร็ว ตามคุณลักษณะของธุรกิจดิจิทัลที่ตองปรับตัวให

รวดเร็ว เพ่ือสรางผลผลิตไดรวดเร็ว (ลั่นทม จอนจวบทรง และณธภร ธรรมบุญวริศ, 2562) โดยหลักการ

ของความรวดเร็วจะมุงเนนที่การลงมือทําแบบทดลองและทดสอบ (Experimentation and testing) ซึ่ง 

Firican (2023) ไดนําเสนอวา การทํางานแบบรวดเร็วและเรงดวน จะตองมุงไปที่การตัดสินใจรวดเร็ว 

และตัดสินใจจากระดับลางขององคกรได  

(4) การมุงเนนการเรียนรู (Learning orientation) คือนิสัยไขวรูและพัฒนาทักษะจะทําให

วิสาหกิจเกิดการพัฒนา และถาเปนการเรียนรูจากความลมเหลวจะทําใหเกิดวัฒนธรรมความอดทนตอ

ความลมเหลว (Tolerance toward failure)  (Hartl and Hess, 2017; Firican, 2023) และจาก

การศึกษาของ Proksch และคณะ (2021) พบวา วัฒนธรรมการอดทนตอการลมเหลวจะชวยสรางงาน

ทางดิจิทัล โดยเฉพาะกับวิสาหกิจใหม 

(5) การทํางานแบบความรวมมือ และวัฒนธรรมแบบเปด (Collaboration and open 

culture) ที่จะรวมมือการสมาชิก และหนวยงานภายนอก ทั้งเครือขายวิสาหกิจชุมชน และภาคธุรกิจ

มารวมพัฒนาธุรกิจดิจิทัล จากการวิเคราะหขอมูล วิสาหกิจชุมชน มีการใชสมาชิกที่มีศักยภาพทาง

ออนไลน เขามาเริ่มงานดานการตลาดเชิงเนื้อหา สวนการประสานกับภายนอก ยังเปนลักษณะตั้งรับ

หนวยงานราชการ และสถานศึกษาที่เขามาทํากิจกรรม มากกวาการไปประสานภาคสวนธุรกิจ (Third-

party vendors) เพ่ือการพัฒนาธุรกิจ เชนแพลตฟอรม e-Commerce และ แพลตฟอรมเว็บพอรตทัล 

(Portal web) เพ่ือการทําตลาดเนื้อหา เปนตน 

สวนวัฒนธรรมการตัดสินใจดวยขอมูล (Data-driven decision making) ที่เก่ียวของ

วิทยาศาสตรขอมูล หรือการวิเคราะหขอมูลดวยขอมูลขนาดใหญ จากการวิเคราะหขอมูล วัฒนธรรมนี้ยัง

ไมเหมาะสมกับวิสาหกิจชุมชนแปรปรูปอาหาร เนื่องจากยังไมมีระบบสารสนเทศในการบริหารจัดการ 

การจัดเก็บขอมูล จึงควรเปนการพัฒนาในระยะตอไป สําหรับกลยุทธในการสรางวัฒนธรรมดิจิทัล 

วิสาหกิจชุมชนจะตองไดรับการเรียนรูในเรื่องนี้ดวยวิธีการสัมมนาเชิงปฏิบัติการ เพ่ือทําความเขาใจกับ

ความสําคัญของวัฒนธรรมดิจิทัล ซึ่งตองมีการออกแบบกิจกรรม 

 

2) การสื่อสารองคกรสูผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคและลูกคาไดรับรูถึงแนวทางดานธุรกิจดิจิทัลที่

วิสาหกิจกําลังดําเนินการ และดึงเขาสูกระบวนการทางการตลาดใหไดมากที่สุด  จากการวิเคราะหขอมูล 

วิสาหกิจชุมชนทําการสื่อสารองคกรกับภายนอกดวยการตลาดเชิงเนื้อหา ที่มุงเนนสรางกระบวนการทาง

การตลาด 3 กระบวนการ ไดแก (1) การสรางความตองการของลูกคา (2) การเชื่อมความสัมพันธของ

ลูกคา และ (3) การดึงมูลคาจากลูกคา โดยการเชื่อมความสัมพันธของลูกคา (Customer engagement) 
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จะตองทําใหผูบริโภคเร่ิมจากการรับรูสินคา (Awareness) การชื่นชอบสินคา (Appeal) การสอบถาม

ขอมูลสินคา (Ask) การซื้อสินคา (Act) และการกลาวถึงสินคา (Advocacy)  ตามที่ Kotler and 

Armstrong (2021) ไดนําเสนอในเรื่องของการสื่อทางการตลาด และสรางเสนทางเดินของลูกคา 

(Customer journey)  

สําหรับกลยุทธในการดําเนินการดานการสื่อสารองคกรสูผูบริโภค แตละวิสาหกิจตองมีการทํา

แผนกิจกรรมการเชื่อมความสัมพันธของลูกคาทั้ง 5 ระดับ ซึ่งสําหรับการดําเนินการแบบดิจิทัล หรือธุรกิจ

ดิจิทัล เคร่ืองมือที่สําคัญ คือการตลาดเชิงเนื้อหา  และสื่อเครือขายทางสังคม (Social network) เพ่ือเพิ่ม

การเชื่อมความสัมพันธ ที่มุงเนนใหลูกคามีการโตตอบ แสดงความคิดเห็น หรือใหคําตอบ (การสํารวจ) 

บลอก (Blog) หรือ วีดีโอบล็อก (Vlog) (Step academy, 2020)  

อีกสิ่งท่ีสําคัญ คือการสงเสริมการขาย (Sale promotion) ที่วิสาหกิจชุมชนไมไดดําเนินการ เชน

การแจกสินคาฟรีเมื่อลูกคามีการแบงปนประสบการณ การจัดกิจกรรม (Marketing event) เพ่ือให

ผูบริโภคไดรวมกิจกรรม และมีการไดรับรางวัล เพ่ือใหผูบริโภคหรือลูกคาไดแบงปนประสบการณ (Share) 

ซึ่ง Kotler and Armstrong (2021)  สรุปไววาการสงเสริมการขายทางดานผูบริโภค (Consumer 

promotions) จะชวยดึงลูกคาทั้งเกาและใหมเขามาในเสนทางของลูกคา (Customer journey) 

 

 4.4.2  รูปแบบธุรกิจ  

การกําหนดรูปแบบธุรกิจ (Business model) สําหรับการดําเนินการธุรกิจดิจิทัล ที่มุงเนนความ

สรางสรรค เพื่อสรางประสบการณใหลูกคา ในปจจุบันธุรกิจดิจิทัลมีโมเดลธุรกิจที่หลากหลายในการ

นําเสนอมูลคาใหลูกคา และดึงมูลคาจากลูกคา การออกแบบรูปแบบธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนแปรรูป

อาหาร หรือกิจกรรมทางธุรกิจดิจิทัล โดยเครื่องมือท่ีใชออกแบบธุรกิจ คือ Business Canvas ซึ่งเปน

เคร่ืองมือท่ีจะอธิบายการสงมอมมูลคา การสรางรายได และการสรางองคกร โดยมีการออกแบบ 9 

องคประกอบ ที่จัดกลุม 4 กลุมงานหลัก ๆ ของธุรกิจ คือลูกคา ขอเสนอ (Offer) โครงสรางพ้ืนฐาน และ 

การเงิน (Osterwalder and Pigneur, 2021) สวนโครงสรางพ้ืนฐาน (Infrastructure) คือสวนของ

ทรัพยากร (ดิจิทัล) จะนําเสนอในสวนเทคโนโลยี (T = Technology) และหุนสวนหลัก (Key partner) 

จะนําเสนอในสวนสิ่งแวดลอม (E = Environment) สวนการเงิน จะประกอบดวยคาใชจาย ซึ่งเปน

ขอจํากัดของวิสาหกิจชุมชน จะนําเสนอรวมในสวนสิ่งแวดลอม ดังนั้นในหัวขอนี้จะมี 2 สวน คือ ลูกคา 

และขอเสนอ (Offer) 
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ตารางที่ 4.1 เปาหมายและกลยุทธการพฒันาองคกรวิสาหกิจชุมชนเพื่อธุรกิจดิจิทัล 

องคประกอบ เปาหมาย กลยุทธการดําเนินการ 

วัฒนธรรมดิจิทัล สมาชิกวิสาหกิจ มีวัฒนธรรมดิจิทัล กิจกรรมการเรียนรูแบบสัมมนา

เชิงปฏิบัติการ เพ่ือทําความเขาใจ

กับความสําคัญของวัฒนธรรม

ดิจิทัล 

การสื่อสารองคกรสูผูบริโภค สรางความสัมพันธของลูกคา 

(Customer engagement) เพ่ือให

ผูบริโภคเกิดระดับกิจกรรมทาง

การตลาด ดังนี้ 

 การรับรูสินคา (Awareness)  

 การชื่นชอบสินคา (Appeal)  

 การสอบถามขอมูลสินคา (Ask)  

 การซื้อสินคา (Act) 

 การกลาวถึงสินคา (Advocacy) 

 การตลาดเชิงเนื้อหา   

 การตลาดเครือขายทางสังคม 

 การสงเสริมการตลาด 

 

1) ลูกคา สําหรับธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารจังหวัดสมุทรปราการ จะเปนทั้ง

กลุมลูกคาเดมิ และกลุมลูกคาใหม  กรณีของกลุมลูกคาเดิม คือการซื้อซ้ําทางชองทางออนไลน สวนลูกคา

ใหม จะเปนกลุมลูกคาที่สนใจอาหารแปรรูปของชุมชน หรอือาหารปลอดภัย ทั้งที่เคยไดรูจักวิสาหกิจฯ มา

กอนรูจักทางออนไลน และลูกคาใหมที่รูจักวิสาหกิจฯ ทางชองทางออนไลน 

2) ขอเสนอ (Offer) การออกแบบธุรกิจในสวนนี้ประกอบดวย การนําเสนอมูลคา กิจกรรมหลัก 

หรือกิจกรรมทางธุรกิจ ชองทางการตลาด และการสรางรายได  

การนําเสนอมูลคา (Value propositions) จากขอมูลที่ไดนําเสนอขางตน สําหรับวิสาหกิจชุมชน

แปรรูปอาหาร มูลคาหลักที่นําเสนอ หรือสงมอบใหลูกคา สินคาจากชุมชนที่ผลิตดวยภูมิปญญาทองถิ่น 

และความปลอดภัยทั้งกับสุขภาพ และสิ่งแวดลอม ซึ่ง Petroni (2021) ไดกําหนดมูลคาจะมาจาก 4 กลุม 

ไดแก (1) สิ่งของ (Things) หรือสินคาที่ธุรกิจนําเสนอใหลูกคา (2) บริการ (Service) ที่จะมอบใหลูกคา 

ซึ่งจะเก่ียวของกับการเตรียมบริการที่ดีดวยพนักงานที่มีความสามารถ (3) แนวคิด หรือไอเดีย ซึ่งจะ

เกี่ยวของกับทรัพยสินทางปญญา เนื้อหา ขอมูล หรือเทคโนโลยี ที่ลูกคาตองการนําไปใชประโยชน และ 
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(4) เครือขาย (Network or connection) ซึ่งเปนไปไดทั้งเครือขายบุคคล เชนเครือขายสังคมออนไลน 

หรือเครือขายของเคร่ืองยนต (Machine) หรอืคอมพิวเตอร เชนคอมพิวเตอรเซิรฟเวอร หรือเครือขายของ

ขอมูล และโปรแกรมหรืออัลกอริทึม ซึ่งวิสาหกิจชุมชนเปนการนําเสนอมูลคาจากกลุมที่ (1), (3) และ (4) 

และเปนการนําเสนอมูลคาในดานสินคามีคุณคาจากตราสินคา (สินคาชุมชน) สินคาชวยลดความเสี่ยงให

ลูกคา (สินคาปลอดภัย) ใหโอกาสการเขาถึงสินคา/บริการแกลูกคา (ชองทางการจําหนายแบบออนไลนที่

จะออกแบบเพิ่มขึ้นจากที่ดําเนินการอยูเดิม) ตามการออกแบบธุรกิจที่นําเสนอโดย Osterwalder และ 

Pigneur (2010) 

กิจกรรมหลัก (Main activities) หมายถึงในสวนของธุรกิจดิจิทัลที่วิสาหกิจชุมชนแปรรูป

อาหาร จะดําเนินการเสริมจากที่ดําเนินการ ซึ่งจากผลการศึกษาขางตน วิสาหกิจชุมชนฯ ดําเนินการ

ออนไลนเนนไปที่การประชาสัมพันธวิสาหกิจ และมีเพียงหนึ่งวิสาหกิจชุมชนดําเนินการจําหนายสินคา

ออนไลน ดังนั้นกิจกรรมหลักสําหรับวิสาหกิจชุมชนฯ จะเปน 2 กิจกรรมหลัก คือการขายออนไลน และ

การสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยการสรางความสัมพันธของลูกคา (Customer engagement) 

จะตองมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูบริโภคเกิดระดับกิจกรรมทางการตลาด ทั้งการรับรูสินคา (Awareness) 

การแสดงการชื่นชอบสินคา (Appeal) การสอบถามขอมูลสินคา (Ask) และการกลาวถึงสินคา 

(Advocacy) ผลการศึกษาไดแสดงแลววาวิสาหกิจชุมชนฯ มีการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดทั้ง 4 

กิจกรรมทางการตลาด แตยังไมคอยมากในดาน การกลาวถึงสินคา (Advocacy) ซึ่งวิสาหกิจชุมชนฯ 

จะตองคดิกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่กระตุนใหมีกิจกรรมดังกลาวเพ่ิม 

ชองทางการตลาด (Channel) สําหรับการดําเนินการ 2 กิจกรรมหลักที่นําเสนอขางตน สําหรับ

การขายออนไลน จากผลการศึกษาพบวา วิสาหกิจจําหนายสินคาแบบออนไลนผานสื่อสังคมออนไลน 

Faccebook และ Line แบบสวนตัว ไมใช Line OA ซึ่งไมใชชองทางที่ผูบริโภคนิยมซื้อสินคา ชองทางที่

ผูบริโภคนิยมซื้อสินคาจะเปนระบบตลาดออนไลน (e-Marketplace) หรือแพลตฟอรม e-Commerce 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนฯ ควรปรับหาชองทางการ

จําหนายใหตรงกับความนิยมของผูบริโภค สวนดานการสรางความสัมพันธกับลูกคาในชองทางเดิม ผล

การศึกษาไดแสดงแลววามีการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดทั้ง 4 กิจกรรมทางการตลาดแลว 

การสรางรายได (Revenue stream) รูปแบบการสรางรายไดจากธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจ

ชุมชน อยู ในรูปแบบการจําหนายสินคาเทานั้น แตหากมีการพัฒนากิจกรรมทางดานการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบวีดีโอคลิปผานแพลตฟอรมตาง ๆ วิสาหกิจชุมชนฯ อาจมีรายไดแฝง 

จากการมคีนเย่ียมชม  
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 4.4.3 สิ่งแวดลอม  

 สิ่งแวดลอม (Environment) ที่จะสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนในการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลที่

สอดคลองกับคุณลักษณะธุรกิจดิจิทัล ควรจะเปนแบบแพลตฟอรม หรือมีหลายภาคสวนเขามาแบงปน

มูลคา  หรือประสานความรวมมือ แบบมุงไปสูเปาหมายรวม (Shared common objectives) แตรับ

มูลคาตามบทบาทแตละภาคสวน โดยแพลตฟอรมสําหรับการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชน แบง

ไดเปน 2 ภาคสวนหลัก ๆ ไดแกภาคสวนการกําหนดนโยบายเศรษฐกิจดิจิทัล และภาคสวนการพัฒนา

ศักยภาพวิสาหกิจชุมชนทางดิจิทัล หรือ e-Commerce academy 

1) ภาคสวนการกําหนดนโยบายเศรษฐกิจดิจิทัล จากการวิเคราะหขอมูลขางตน จะเห็นไดวา

สิ่งแวดลอมที่สนับสนุนวิสาหกิจชุมชนในการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลที่สําคัญ คือภาครัฐ แตภาครัฐทํางานหลัก

ในการพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชนดานความสามารถดิจิทัล ดานการตลาดดิจิทัล แตการจะพัฒนา

ธุรกิจดิจิทัลจะตองสอดคลองกับเศรษฐกิจดิจิทัล หรือการสรางมูลคาทางเศรษฐกิจจากระบบดิจิทัล จาก

การทบทวนวรรณกรรม เศรษฐกิจดิจิทัล คือการดําเนินกิจกรรมเชิงเศรษฐกิจดวยการใชทรัพยากรดิจิทัล

เปนปจจัยหลักในการสรางผลผลิต หรือการสรางประโยชนหรือมูลคาจากการใชระบบดิ จิ ทัล 

(Digitalization) โดยกรณีตัวอยางของประเทศจีน เศรษฐกิจดิจิทัลที่สูงข้ึนในชวงป ค.ศ. 2010 – 2016 

คือการเติบโตของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และเทคโนโลยีทางการเงิน โดยเฉพาะอยางย่ิงการจายเงินผาน

โทรศพัทเคลื่อนที่ (Zhang and Chen, 2019)   

ซึ่งเห็นไดวา วิสาหกิจชุมชนจะมุงพัฒนาธุรกิจดิจิทัล ตองเขาใจภาพรวมเศรษฐกิจดิจิทัลของ

ประเทศวาเดินหนาดวยระบบดิจิทัลดานใด  สําหรับประเทศไทย ในป พ.ศ. 2565 คนไทยที่ใช

อินเทอรเน็ต ทํากิจกรรมออนไลนดวยการดูถายทอดสดการจําหนายสินคาและบริการ หรือ Live สด 

(Live commerce) ถึงรอยละ 34.1 การทําธุรกินจการเงิน (e-Payment) และการซื้อของออนไลนที่รอย

ละ 31.3 และ 24.6 ตามลําดับ  โดยหลังจากสถานการณโควิด-19 ระบาดในป พ.ศ. 2564 และระบบ

สวัสดิการของรัฐดวยระบบการชวยเหลือการเงินผานระบบ “เปาตัง” ที่มีผูใชบริการกวา 40 ลานคน ทํา

ใหวางการธุรกิจทางดิจิทัล ตองการใหเกิดเปนแพลตฟอรม หรือโครงสรางพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจของ

ประเทศ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส, 2565)  

สําหรับการพัฒนาธุรกิจชมชนสูธุรกิจดิจิทัล ภาครัฐตองเขามาสงเสริมวิสาหกิจชุมชน ดวยการ

กําหนดนโยบายสงเสริมวิสาหกิจชุมชนเขาสูระบบ e-Commerce และ e-Payment ที่ลดขอจํากัดของ

วิสาหกิจชุมชน นอกจากภาครัฐ ภาคสวนในระบบนิเวศเศรษฐกิจดิจิทัล (Ecosystem) ยังมีภาคสวนอ่ืนที่ 

ประกอบดวย 1) หนวยงานภาครัฐ 2) ผูใชจายเงิน 3) สถาบันการเงิน 4) ผูประกอบการตาง ๆ เอกชน ท่ี

กําหนดนโยบายของธุรกิจ มาชวยฉุดดึงวิสาหกิจชุมชนใหเขามารูระบบ e-Commerce และ e-Payment 

เชนธนาคากรุงไทย ไดสรางแพลตฟอรมชวยการจําหนายสินคาของวิสาหกิจรายยอยแบบเลาเร่ือง หรือ 
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Story telling” เพ่ือลดขอจํากัดที่การไปจําหนายแพลตฟอรมตางชาติ หรือการคาขามพรมแดน (Cross-

border e-Commerce) ที่มีคาธรรมเนียมที่สูง (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

2) ภาคสวนการพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชนทางดิจิทัล หรือ e-Commerce academy 

จากการวิเคราะหขอมูลแสดงใหเห็นวาภาคสวนที่ดําเนินการดานพัฒนาศักยภาพของวิสาหกิจชุมดาน

ธุรกิจดิจิทัลในภาครัฐไดแก สํานักงานพัฒนาชุมชน สํานักงานเกษตรจังหวัด และภาคการศึกษา มีหลาย

มหาวิทยาลัยดําเนินงานวิจัยเชิงพื้นที่ ๆ มีกิจกรรมพัฒนาศักยภาพของวิสาหกิจชุมชน แตเปนการอบรม

เปนคร้ังคราว และวิสาหกิจชุมชนเริ่มดําเนินการไดยาก เนื่องจากขอจํากัดดานคุณสมบัติของสมาชิก ที่

เปนผูสูงอายุ และทรัพยากรบุคคลที่มีจํานวนนอยในวิสาหกิจชุมชน รูปแบบที่มีความเปนไปไดในการดึง

วิสาหกิจชุมชนเขาสู e-Commerce คือการมีหนวยเสริมความรูโดยจากแพลตฟอรม e-Commerce 

สําหรับวิสาหกิจชุมชนโดยตรง จากปกติที่แพลตฟอรม e-Commerce มีสวนงานการใหการศึกษาลูกคาที่

ใชบริการแพลตฟอรม เชน Lazada university หรือตัวอยางจากประเทศจีนที่มี Pinduoduo Academy 

เขามารับหนาท่ีดึงเกษตรกรในชุมชนที่ยากจนเขาสูแพลตฟอรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Pinduoduo, 

2022) และมีระบบพ่ีเลี้ยง ที่เปนสถาบันการศึกษาเขาไปชวยเหลือเกษตรกรจนเปดรานออนไลนได หรือมี

บริษัทเอกชนดําเนินการในลักษณะวิสาหกิจเพ่ือสังคม (Social enterprises) (ลั่นทม จอนจวบทรง และ

คณะ, 2567) 

 

 4.4.4 เทคโนโลยี   

 เทคโนโลยี หรือ T (Technology) จะเปนองคประกอบที่จะดึงวิสาหกิจชุมชนสูธุรกิจดิจิทัล 

หรือสรางกิจกรรมทางการตลาดแบบดิจิทัล ซึ่ง Kotler และ Armstrong (2021) เสนอเปน 4 กิจกรรม 

โดยตามตามลักษณะของวิสาหกิจชุมชน ไดแบงเปน 2 สวน คือเทคโนโลยีเพ่ือกิจกรรมการสรางกิจกรรม

การตลาดเพื่อสงมูลคาใหลูกคา และเทคโนโลยีเพื่อการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่อสนับสนุนกิจกรรม การสราง

ความตองการของลูกคา การเชื่อมความสัมพันธของลูกคา และ การดึงมูลคาจากลูกคา 

 

1) เทคโนโลยีเพ่ือกิจกรรมการสรางกิจกรรมการตลาดเพ่ือสงมูลคาใหลูกคา ซึ่งจะเนนไปที่

กระบวนการการขายและการจัดการสงสินคา  และการสงเสริมการขาย (ออนไลน) โดยพิจารณา

เทคโนโลยีที่ตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภคคือแพลตฟอรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ e-Commerce 

แพลตฟอรม ตามที่อภิปรายขางตนที่ผูบริโภคที่ซื้อของออนไลนของประเทศไทยสวนมากซื้อสินคา

ออนไลนผานแพลตฟอรมท่ีดังอันดับตน ๆ ของไทย แตจากการวิเคราะหขอมูล วิสาหกิจชุมชนยังไมไดนํา

สินคาขึ้นขายบนแพลตฟอรม e-Commerce เนื่องจากยังไมมีเจาหนาที่รับผิดชอบมาศึกษาเรียนรูอยาง

จริงจัง และเปนการใชแพลตฟอรมที่ตองมีคาใชจาย วิสาหกิจชุมชนที่มีการขายออนไลนจึงขายสินคาผาน
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เครือขายสังคมออนไลน Facebook และ Line แตจากขอมูลของสํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจาย

เสียงกิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กสทช.) การซื้อขายสินคาออนไลน ผูซื้อจะนิยมซื้อ

สินคาบนระบบตลาดออนไลน (e-Marketplace) หรือแพลตฟอรมอีคอมเมิชรชื่อดัง เชน Shopee, 

Lazada และ JD Central คิดเปนรอยละ 75.99 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

ดังนั้นการจะสงเสริมวิสาหกิจชุมชนเขาสูแพลตฟอรม e-Commerce หนวยงานสงเสริมในดาน

นี้ (ดูที่สิ่งแวดลอม) จะตองจัดหาแพลตฟอรม e-Commerce ที่พรอมสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนในลักษณะ

ความรวมมือ ที่จะชวยผลักดันวิสาหกิจชุมชนไดเปดรานคา และมียอดจําหนายไดบนแพลตฟอรม e-

Commerce รวมทั้งเสริมการเรียนรู เปน e-Commerce academy โดยแพลตฟอรม เพ่ือเขาใจการใช

แพลตฟอรม หรือระเบียบของแพลตฟอรม การใชเคร่ืองมือ หรือเทคนิคเฉพาะของแพลตฟอรม ซึ่งมี

ตัวอยางจากประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ท่ีมีการดึงแพลตฟอรม e-Commerce ที่ผูบริโภคเปนที่

นิยมเขามารวมโครงการดึงเกษตรกร หรือคนจนเขาสูการจําหนายสินคาบนแพลตฟอรม และใหการศึกษา

ดานการใชคอมพิวเตอร และการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (ลั่นทม จอนจวบทรง และคณะ, 2567)  

นอกจากนี้ เทคโนโลยีที่สําคัญ คือการจายเงินแบบอิเล็กทรอนิกส (e-Payment) ซึ่งนับวาเปน

เรื่องสําคัญที่พฤติกรรมของผูบริโภคไดปรับมาสูระบบการจาย หรือโอนเงินแบบดิจิทัล ขอมูลจาก

สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กสทช.) 

ระบุวาในป พ.ศ. 2564  ผูใชอินเทอรเน็ตมวีัตถุประสงคหลักในการใชเพ่ือทําธุรกรรมการเงินออนไลนรอย

ละ 31.29 ที่รองมาจากดานการแพทย (เนื่องจากการระบาคของโรคโควิด-19) การสื่อสาร การดูรายการ

โทรทศัน/ดูหนัง/ฟงเพลง และการถายทอดสดจําหนายสินคา (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส

, 2565) ทั้งแพลตฟอรม e-Commerce และระบบการชําระเงินออนไลน เปนสองเทคโนโลยีหลักในการ

พัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศจีน (Zhang and Chen, 2019) และในประเทศไทยหลายหนวยงานก็

พยายามสรางระบบนิเวศวิทยาเพื่อพัฒนาธุรกิจดิจิทัล โดยตองมีระบบชําระเงินออนไลน (สํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

2) เทคโนโลยีเพื่อการตลาดเชิงเนื้อหา ท่ีเปนการใหเนื้อหาเปนการกระตุนใหรูจักสินคา และ

การแลกเปลี่ยนประสบการณเกี่ยวกับสินคา (Kotler and Armstrong, 2021) ดังนั้นเทคโนโลยีเพื่อ

การตลาดเชิงเนื้อหาจะตองไดท้ังการเผยแพรเนื้อหา และการแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับเนื้อหา ซึ่งจะเปน

สอบถาม หรือแบงปนประสบการณของตนเอง ซึ่งเปนการสื่อสารแบบสองทาง ตามที่ไดอภิปรายขางตน 

การตลาดเชิงเนื้อหาจะเก่ียวของกับการสรางจุดสัมผัส (Touchpoint) ขอมูลสินคา โดย Lemon และ 

Verhoef (2016) ไดจําแนกจุดสัมผัสเปน 4 กลุม ไดแก (1) brand-owned เปนจุดสัมผัสที่ธุรกิจเปน

ผูจัดการและผูควบคุมประสบการณของลูกคา เชนเว็บไซดของวิสาหกิจ การโฆษณา และองคประกอบใน

ตราสินคา (รายละเอียดสินคา บรรจุภัณฑ ฯลฯ) เปนตน (2) partner-owned คือจุดสัมผัสที่มีคูคารวม
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จัดการและควบคุม เชนชองทางการจัดจําหนายตาง ๆ (3) customer-owned เปนจุดสัมผัสที่ลูกคาเปนผู

ควบคุม ซึ่งสวนมากเปนจุดสัมผัสที่ลูกคาแสดงประสบการณหลังการซื้อสินคา (Post-purchase) หรือ

หลังจากไดมีการใชสินคาแลว และ (4) social/external/independent เปนจุดสัมผัสที่ใหขอมูลแบบ

อิสระ หรอืเปนผูจูงใจจากผูใชสินคาทั่ว ๆ ไป หรือ “Peer influences” ซึงจัดเปนขอมูลขาวสารจากพวก

สวนที่ 3 (Third-party information source) ซึ่งพิจารณาจากคุณลักษณะของวิสาหกิจชุมชน จุดสัมผัส

ที่วิสาหกิจชุมชนสามารถสรางและบริหารจัดการได คือ brand-owned และ customer-owned โดยใช

เทคโนโลยีเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook และ Line และจัดทําชุดมัลติมิเดียเพ่ือการเผยแพร

ขอมูลสินคา และประสบการณของลูกคา  

โดยวิสาหกิจสรางเพจที่ Facebook เปนของวิสาหกิจ แตสามารถเชื่อมโยงยังลูกคาไดดวย

คุณลักษณะของ Facebook ที่เปนเปนเทคโนโลยีเว็บ 2.0 คือความสามารถดานปฏิสัมพันธ 

(Interaction) ดวยระบบการแบงปน (Share) และระบบการติดปายขอมูล (Tag)  และความสามารถการ

สรางประสบการณมัลติมีเดีย (ลั่นทม จอนจวบทรง, 2558) เชนการสรางการถายทอดสด (Live video) 

การเชื่อมโยงเผยแพรมัลติมเีดยีกับโปรแกรมมัลติมีเดีย หรือสตรีมม่ิงตาง ๆ เชน จาก Youtube เปนตน 

 

4.5 บทสรุป 

 จากผลการศึกษาจาก 3 วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการ  มีการดําเนิน

ธุรกิจดิจิทัลเฉพาะสวนการเชื่อมความสัมพันธกับลูกคาเปนหลัก และมีเพียง 1 วิสาหกิจชุมชนจําหนาย

สินคาออนไลนผานเครือขายสังคม และทุกวิสาหกิจมีขอจํากัดเร่ืองปจจัยสงเสริมการดําเนินการธุรกิจ

ดิจทัล 3 สวน คือ T: เทคโนโลยี (Technology)  O: องคกร (Organization) และ E: สิ่งแวดลอม 

(Environment) โดยจะนําเสนอเปนโมเดลการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชน ประกอบดวย 4 

องคประกอบ คือ O: องคกร (Organization) ซึ่งเปนจุดเนนในการพัฒนาแนวคิดและวัฒนธรรมดิจิทัล B: 

รูปแบบธุรกิจดิจิทัล (Business Model) E: สิ่งแวดลอม (Environment) ซึ่งประกอบดวยหนวยงาน

สนับสนุนทั้งดานนโยบาย และการศึกษาใหวิสาหกิจชุมชน และ T: เทคโนโลยี (Technology) ที่ให

ความสําคัญกับแพลตฟอรม e-Commerce และการตลาดเชิงเนื้อหา 

 



 
 

บทที่ 5 

บทสรุป และขอเสนอแนะ 

 

 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัยในครั้งนี้ งานวิจัยนี้ใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือเขาถึง

สถานการณความเปนจริงของชุมชน หรือปรากฏการณ (Phenomenal) โดยงานวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาถึงปจจัยสงเสริม และแนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัด

สมุทรปราการ โดยมีคําตอบงานวิจัย และใหขอเสนอแนะตอวิสาหกิจชุม และแนวการพัฒนาวิชาการ 

ดังตอไปนี้                                    

 

5.1 สรุปการวิจัย 

 5.1.1 วัตถุประสงคและระเบียบวิธีวิจัย 

 การศกึษาวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคหลัก คือ  

 1) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสงเสริมการดําเนินการธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารใน

จังหวัดสมุทรปราการ 

 2) เพ่ือศึกษาแนวทางพัฒนาการดําเนินธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัด

สมุทรปราการ 

 

 เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค การวิจัยในคร้ังนี้จะใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อการคนหาการดําเนินการ

ทางธุรกิจ และปจจัยสงเสริมธุรกิจดิจิทัลดวยการสัมภาษณเชิงลึก และสัมภาษณแบบก่ึงโครงสราง กับ

ตัวแทนวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร 3 วิสาหกิจในจังหวัดสมุทรปราการ 

 

 5.1.2 ผลการศกึษา และคําตอบการวิจัย 

 จากวัตถุประสงคที่ 1 การศกึษาปจจัยสนับสนุนการดําเนินธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนแปรรูป

อาหารในจังหวัดสมุทรปราการ แบงไดเปน 2 คําถามงานวิจัย และตอบคําถามงานวิจัยไดดังนี้ 

 

 คําถามวิจัยที่ 1: วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีการดําเนินธุรกิจ

ดิจิทัลอยางไรในปจจุบัน สรุปผลการศึกษา ไดวาวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการ 

ทั้ง 3 วิสาหกิจ มีการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจแบบออนไลนโดยรวมมีการดําเนินกิจกรรมการตลาดแบบ

การตลาดดิจิทัล 4 กระบวนการ ไดแก 1) การสรางความตองการของลูกคา 2) การสรางกิจกรรม

การตลาดเพื่อสงมูลคาใหลูกคา 3) การเชื่อมความสัมพันธของลูกคา และ 4) การดึงมูลคาจากลูกคา โดย
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ในกิจกรรมที่ 1), 3) และ 4) จะเนนที่การสื่อสารกับลูกคาในรูปแบบดิจิทัล หรือในรูปแบบของการตลาด

เชิงเนื้อหา (Content marketing) โดยที่การตลาดดิจิทัลของทั้ง 3 วิสาหกิจชุมชน เปนการดําเนิน

กิจกรรมเพ่ือกระบวนการ (1) การสรางความตองการของลูกคา (2) การเชื่อมความสัมพันธของลูกคา และ 

(3) การดงึมูลคาจากลูกคา โดยเนนการสื่อสารขอมูลเนนการประชาสัมพันธ ดวยการตลาดเชิงเนื้อหา จะมี

เนื้อหา (Content) เนนหนักไปที่สินคาและการผลิต และกิจกรรมการพัฒนาวิสาหกิจและสมาชิกผานเพจ 

Facebook ของวิสาหกิจชุมชน แตมีหนึ่งวิสาหกิจเปนเพจสวนตัว ไมไดแยกเปนเพจทางการของวิสาหกิจ 

หรือโดยรวม วิสาหกิจเชื่อมความสัมพันธกับลูกคาไดในระดับที่ 1 การรับรูสินคา (Awareness) เปนหลัก 

ซึ่งวิสาหกิจชุมชนจะตองตระหนักถึงการสรางความสัมพันธอีก 4 ระดับที่เหลือ คือการชื่นชอบสินคา 

(Appeal) การสอบถามขอมูลสินคา (Ask) การซื้อสินคา (Act) และการกลาวถึงสินคา (Advocacy) 

 สวนการสรางกิจกรรมการตลาดเพ่ือสงมูลคาใหลูกคา จะมุงเนนที่การจําหนายสินคาแบบ

ออนไลน เพียง 2 วิสาหกิจ ไดแกวิสาหกิจชุมชนกะปคลองดาน และวิสาหกิจชุมชนนัทเฮิรบถั่วอบสมุนไพร 

มีการจําหนายสินคาทางออนไลนผานเพจเฟสบุค (Facebook) และไลน (Line) แบบอินบอก (Inbox) 

โดยตรงในการสั่งสินคา โดยยังไมไดมีการใช “Market place” และ Line Official  (Line OA) และ

แพลตฟอรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce platform) สวนอีกหนึ่งวิสาหกิจยังไมจําหนาย

ออนไลน เนื่องจากสินคาแตกหักงาย และทางวิสาหกิจยังไมไดเตรยีมการเร่ืองการจัดสงสินคาที่ปลอดภัย 

 

 คําถามวิจัยที่ 2: วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการมีปจจัยสงเสริมธุรกิจ

ดิจิทัลอยางไร  สรุปผลการศึกษา ไดวาวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารจังหวัดสมุทรปราการ 3 วิสาหกิจ มี

ปจจัยที่สงเสรมิการดําเนินธุรกิจดิจิทัล ตามแนวทางของ TOE framework ดังนี้  

 

 T: เทคโนโลยี (Technology) หรือทรัพยากรดิจิทัล ซึ่งประกอบดวยฮารดแวร ซอฟตแวร 

เครือขายการสื่อสาร ขอมูลและสารสนเทศ และบุคลากรทางสารสนเทศ ของทั้ง 3 วิสาหกิจชุมชน มี

คอนขางจํากัด  

- ดานฮารดแวรจะใชโทรศัพทเคลื่อนที่แบบสมารทโฟนเปนหลัก จะมีการใชคอมพิวเตอร

โนตบุคเพียงวิสาหกิจเดียวที่มีลูกชวยในการทําประชาสัมพันธทางสื่อสังคมออนไลน  

- ดานซอฟตแวร ก็มีการใชแคสื่อสังคมออนไลนแบบเบื้องตน ที่ไมมีการจายเพ่ิมบริการ

เสริมทางดานธุรกิจออนไลน  

- ดานเครือขาย วิสาหกิจชุมชนมีการใช เครือขายคอมพิวเตอรเฉพาะ เครือขาย

อินเทอรเน็ตที่บริการผานโทรศัพทเคลื่อนที่เทานั้น 
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- ดานขอมูลและสารสนเทศ ขอมูลทางธุรกิจ เชนสินคา ลูกคา และการขายเปนการจด

บันทึกเบื้องตน ยังไมเปนระบบสารสนเทศ 

- ดานบุคลากรทางสารสนเทศ มีเพียงวิสาหกิจชุมชนเดียว ท่ีมีสมาชิกรับผิดชอบดานการ

การทําตลาดเนื้อหา ประชาสัมพันธสินคา การผลิต และกิจกรรมของวิสาหกิจทาง

เครือขายทางสังคม 

 

 O: องคกร (Organization) การบริหารจัดการองคกรเพื่อสงเสริมธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจ

ชุมชนแปรรูปอาหารจังหวัดสมุทรปราการ ยังไมมีวิสาหกิจชุมชนไหนกําหนดโครงสรางองคกร และการ

บรหิารองคกรทั้งดานบุคลากรและการเงิน สําหรบัการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลใหกับวิสาหกิจฯ 

 E: สิ่งแวดลอม (Environment) ที่เขามาสนับสนุนการดําเนินธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชน

หลัก ๆ คือสํานักงานพัฒนาชุมชน สถาบันการศกึษา และภาคเอกชนกลุมสื่อสารมวลชน 

 

 คําถามวิจัยที่ 3: แนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการทํา

ธุรกิจดิจิทัลเปนอยางไร  จากการผลการศึกษา ที่แสดงขอจํากัดปจจัยสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจดิจิทัล

แนวทางการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลสําหรับวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร จังหวัดสมุทรปราการ จะกําหนดจาก

ตามกรอบปจจัยสงเสริมการดําเนินการธุรกิจดิจทัล ที่ประยุกตมาจากกรอบ TOE โดยวิสาหกิจชุมชน ควร

จะมามุงเนนที่องคกร และรูปแบบธุรกิจ (ที่แยกใหชัดเจนจากองคกร โดยกรอบกา รพัฒนาประกอบดวย 

4 สวน คือองคกร หรือ O = Organisation รูปแบบธุรกิจ หรือ B = Business model เทคโนโลยีดิจิทัล 

หรือ T = Technology และสิ่งแวดลอม หรือ E = Environment) หรือ OBET โดยมีเปาหมาย คือการ

พัฒนาธุรกิจดิจิทัล เปนสวนเสริมการดาํเนินธุรกิจปจจุบัน  การปรับองคกรสูองคกรดิจิทัล 

 องคกร (O = organisation): วิสาหกิจชุมชนควรจะตองใหความสําคัญมุงเนนไปที่ (1) 

แนวความคิด (Mindset) ตอธุรกิจดิจิทัล (2) วัฒนธรรมดิจิทัลในองคกร ที่มุงเนนที่วัฒนธรรม การมีลูกคา

เปนศูนยกลาง การสรางนวัตกรรม การทํางานแบบความรวมมือ มีวัฒนธรรมแบบเปด และมีความเรงดวน

และยืดหยุน (3) การสื่อสารองคกรสูผูบริโภคดวยการตลาดเชิงเนื้อหา และ (4) การกําหนดรูปแบบธุรกิจ 

 รูปแบบธุรกิจ (B = Business model) การออกแบบรูปแบบธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนแปรรูป

อาหาร หรือกิจกรรมทางธุรกิจดิจิทัล โดยเครื่องมือท่ีใชออกแบบธุรกิจ คือ Business Canvas ซึ่งเปน

เครื่องมือที่จะอธิบายการสงมอมมูลคา การสรางรายได และการสรางองคกร จัดเปนกลุมได 4 กลุมงาน

หลัก ๆ ของธุรกิจ คือลูกคา ขอเสนอ (Offer) โครงสรางพ้ืนฐาน และ การเงิน (Osterwalder and 

Pigneur, 2021) สวนโครงสรางพ้ืนฐาน (Infrastructure) คือสวนของทรัพยากร (ดิจิทัล) จะนําเสนอใน

สวนเทคโนโลยี (T = Technology) และหุนสวนหลัก (Key partner) จะนําเสนอในสวนสิ่งแวดลอม (E = 
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Environment) สวนการเงิน จะประกอบดวยคาใชจาย ซึ่งเปนขอจํากัดของวิสาหกิจชุมชน จะนําเสนอ

รวมในสวนสิ่งแวดลอม ดังนั้นในหัวขอนี้จะมี 2 สวน คือ ลูกคา และขอเสนอ (Offer) ประกอบดวย การ

นําเสนอมูลคา กิจกรรมหลัก ชองทางการตลาด และการสรางรายได  

 โดยลูกคาจะเปนทั้งกลุมลูกคาเดิม และกลุมลูกคาใหม  การนําเสนอมูลคาจะเนนที่สินคามี

คุณคาจากตราสินคา (สินคาชุมชน) สินคาชวยลดความเสี่ยงใหลูกคา (สินคาปลอดภัย) ใหโอกาสการ

เขาถึงสินคา/บริการแกลูกคา (ชองทางการจําหนายแบบออนไลนที่จะออกแบบเพ่ิมขึ้นจากท่ีดําเนินการ

อยูเดิม) กิจกรรมหลักสําหรับวิสาหกิจชุมชนฯ จะเปน 2 กิจกรรมหลัก คือการขายออนไลน และการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา โดยการสรางความสัมพันธของลูกคา (Customer engagement) จะตองมี

วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภคเกิดระดับกิจกรรมทางการตลาด ทั้งการรับรูสินคา (Awareness) การแสดง

การชื่นชอบสินคา (Appeal) การสอบถามขอมูลสินคา (Ask) และการกลาวถึงสินคา (Advocacy) สวน

ชองทางการตลาดสําหรับธุรกิจดิจิทัล สําหรับการจําหนายสินคาควรจะเปน e-Commerce แพลตฟอรม 

และการสรางรายได เปนรายไดจากการจําหนายสินคา 

 สิ่งแวดลอม (E = environment) แบงไดเปน 2 ภาคสวนหลัก ๆ ที่จะสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน

ในการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลที่สอดคลองกับคุณลักษณะธุรกิจดิจิทัล ไดแกภาคสวนการกําหนดนโยบาย

เศรษฐกิจดิจิทัล และภาคสวนการพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชนทางดิจิทัล หรือ e-Commerce 

academy 

 เทคโนโลยี (T = technology) จะเปนองคประกอบที่จะดึงวิสาหกิจชุมชนสูธุรกิจดิจิทัล หรือ

สรางกิจกรรมทางการตลาดแบบดิจิทัล โดยแบงเปน 2 สวน คือเทคโนโลยีเพื่อกิจกรรมการสรางกิจกรรม

การตลาดเพ่ือสงมูลคาใหลูกคา และเทคโนโลยีเพ่ือการตลาดเชิงเนื้อหา จะเกี่ยวของกับการสรางจุดสัมผัส 

(Touchpoint) ขอมูลสินคา แบบ brand-owned และ customer-owned โดยใชเทคโนโลยีเครือขาย

สังคมออนไลน เชน Facebook และ Line และจัดทําชุดมัลติมิเดียเพื่อการเผยแพรขอมูลสินคา และ

ประสบการณของลูกคา 

 

5.2 ข้อเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะจากผลการศึกษาที่ไดในการศึกษาคร้ังนี้ แยกเปน 2 สวน คือขอเสนอแนะสําหรับผู

นําไปปฏิบัติ และขอเสนอแนะสําหรับการทาํวิจัยตอเนื่อง 

 

 5.2.1 ขอเสนอสําหรับผูนําไปปฏิบัติ 

  ผลการศึกษาในคร้ังนี้ จะเปนประโยชนใหกับสองฝายที่ตองการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจ

ชุมชน คือวิสาหกิจชุมชน และหนวยงานสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน 
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1) วิสาหกิจชุมชน สําหรับวิสาหกิจชุมชน ขอเสนอแนะจะเปนการเสนอแนะตอวิสาหกิจชุมชน

ที่ตองการพัฒนากิจกรรมทางธุรกิจของวิสาหกิจกิจกรรมทางธุรกิจแบบดิจิทัล หรือออนไลน  ไมใชการ

สรางธุรกิจดิจิทัลเต็มรปูแบบ ที่ทุกกิจกรรมทางธุรกิจเปนรูปแบบดิจิทัล หรือนําเสนอสินคาและบริการทาง

ดิจิทัล จากรูปแบการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนมี 2 กิจกรรม ไดแกดานการจําหนายสินคา 

และการสรางความสัมพันธกับลูกคา (1) ดานการจําหนายสินคาออนไลน เนื่องจากขอจํากัดของวิสาหกิจ

ชุมชน ทั้งดานบุคลากร และเงินทุน ในการจัดหาทรัพยากรดิจิทัล ซึ่งรวมทั้งการใชแพลตฟอรม e-

Commerce ที่มีชื่อเสียง ในเบื้องตน กอนที่จะมีการประสานเครือขาย (สิ่งแวดลอม) ที่จะมาสนับสนุน

วิสาหกิจชุมชนดานแพลตฟอรม และพัฒนาทักษะ วิสาหกิจชุมชน ควรเริ่มทดลองจําหนายสินคากับ

แพลตฟอรมที่ผูบริโภคนิยมใช แบบที่ยังไมตองสงเสริมการขายกับแพลตฟอรมมากนัก แตทําการตลาดเชิง

เนื้อหา เพ่ือประชาสัมพันธกับลูกคา ถึงชองทางจําหนายบนแพลตฟอรม (2) ดานการตลาดเชิงเนื้อหา  

วิสาหกิจชุมชนมีชองทางเรียบรอยแลว แตสิ่งที่ควรพัฒนา คือทักษะการสรางเนื้อหาที่นาสนใจ ซึ่ง

วิสาหกิจชุมชน สามารถประสานงานกับหนวยราชการที่เกี่ยวของ และสถานศึกษาเพ่ือพัฒนาทักษะ

ดังกลาว 

 สวนในระยะยาว วิสาหกิจชุมชนตองมีการวางแผนการแปลงรูปธุรกิจดิจิทัล โดยการแปลงรูปฯ 

ของวิสาหกิจชุมชนฯ เปนการแปลงรูปแบบระยะที่ 3 ระยะเชื่อมตอบางสวนเปนธุรกิจดิจิทัล ตามการแบง

ระดับการแปลงรูปของ Saldanha (2019)  ตามที่กลาวขางตน การดําเนินธุรกิจดิจิทัลของ วิสาหกิจ

ชุมชนฯ เนนที่ 2 กิจกรรม ซึ่งงานวิจัยไดนําเสนอแนวทางการออกแบบธุรกิจดวย Business canvas แลว 

แตในการแปลงรูป จะตองมกีารวางแผน เร่ิมดําเนินการดังนี้ 

1) งานระยะที่ 1 ของการแปลงรูป คือ คือการปรับใหมีการใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการทํางาน 

(Digitalisation) เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพการทํางาน เชนใชโปรแกรมสําเร็จรูปตาง ๆ จัดการขอมูลการผลิต 

สินคา และการขาย เปนตน 

2) ออกแบบธุรกิจดิจิทัล (การจําหนายสินคาออนไลน และการทําการตลาดเชิงเนื้อหา) พรอมกับ

การปรับโครงสรางองคกร และสรางวัฒนธรรมดิจิทัล ดวยการมีสัมมนาเชิงปฏิบัติการออกแบบธุรกิจ ซึ่ง 

Business canvas จะรวมถึงการวางแผนดานบุคลากร (ทรัพยากร) พรอมสอดแทรกเร่ืองวัฒนธรรม

ดิจิทัลในการสัมมนา 

3) การพัฒนาบุคลากร เพ่ือรองรับกิจกรรมทางดิจิทัล ซึ่งสามารถดําเนินการดวยการประสาน

หนวยงานสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน ซึ่งแบงเปนหนวยราชการ และสถาบันการศึกษา ควรจัดหาทํา

โครงการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนสูธุรกิจดิจิทัล ที่ประสานการสนับสนุน โดยเฉพาะอยางย่ิงแพลตฟอรม e-
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Commerce ที่ไดรับความนิยมของประเทศไทย เพ่ือผลักดันใหวิสาหกิจชุมชนไดเขาสูแพลตฟอรม แบบ

ลดขอจํากัดของวิสาหกิจชุมชน 

 

 5.2.2 ขอเสนอสําหรับการทําวิจัย 

 การศึกษาในคร้ังนี้ มีขอบเขตในการศึกษาปจจัยในการดาํเนินการธุรกิจดิจิทัล และนําเสนอโมเดล

การพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนทั้งดานองคกร สิ่งแวดลอม และเทคโนโลยี ซึ่งในแตละปจจัย

ควรมีการศกึษาในรายละเอียดถึงการดําเนินงานที่จะเหมาะสมกับวิสาหกิจชุมชนตาง ๆ ดังนี้ 

 

1) ดานองคกร มีหัวขอวิจัยที่นาสนใจในการศึกษากับวิสาหกิจชุมชนในเรื่องวัฒนธรรมดิจิทัล 

เชนการสรางวัฒนธรรมดิจิทัลในวิสาหกิจชุมชน หรือ มิติวัฒนธรรมดิจิทัลในวิสาหกิจชุมชน และโมเดล

ธุรกิจ จะเปนในดานการออกแบบโมเดลธุรกิจ หรอืแผนการแปลงรูปธุรกิจดิจิทัลสําหรับวิสาหกิจชุมชน 

2) ดานสิ่งแวดลอม การออกแบบโครงสรางการเชื่อมโยงวิสาหกิจชุมชนเขาสูแพลตฟอรม e-

Commerce หรือโมเดลการผลักดันวิสาหกิจชุมชนเขาสูเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งเปนงานวิจัยที่เปนเชิง

นโยบายและความรวมมือกับภาคสวนที่เก่ียวของกับเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศ และการผลักดัน

วิสาหกิจระดับรากหญาเขาสูเศรษฐกิจดิจิทัล 

3) ดานเทคโนโลยี ที่จะชวยวิสาหกิจชุมชนในเร่ืองการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะอยางยิ่ง

การตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือใหวิสาหกิจชุมชนไดสราจุดสัมผัส (Touch points) ในรูปแบบที่หลากหลาย 

ควรมีการศกึษาวิจัยถึงประสิทธิภาพ และการรับรูของผูบริโภคตอจุดสัมผัสรูปแบบตาง ๆ ของแตละกลุม

ผูบริโภค เพ่ือใหวิสาหกิจเกิดการสรางจุดสัมผัสท่ีตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

5.3 บทสรุป 

 โดยสรุปการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไดทําการศึกษาการปจจัยสงเสริมการดําเนินการธุรกิจดิจิทัลของ

วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารในจังหวัดสมุทรปราการ โดยศึกษาผานวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร 3 

วิสาหกิจของจังหวัดสมุทรปราการ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก และการสัมภาษณกึ่งโครงสราง การศึกษา

แสดงใหเห็นวาวิสาหกิจชุมชนยังมีขอจํากัดในปจจัยสงเสริมการดําเนินธุรกิจดิจิทัล และการศึกษาในครั้งนี้

ไดนําเสนอโมเดลในการพัฒนาธุรกิจดิจิทัลของวิสาหกิจชุมชนจากกรอบ OET Framework  ไดแก องคกร 

หรือ “O” จะมุงเนนที่แนวคิดวัฒนธรรมดิจิทัลในองคกร การทําการตลาดเชิงเนื้อหา และการกําหนด

โมเดลธุรกิจ  สิ่งแวดลอม หรือ “E” เนนเร่ืองหนวยงานท่ีสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล และชักนําใหวิสาหกิจ

เขาสูเศรษฐกิจดิจิทัล และแพลฟอรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกสที่เปนที่นิยมของผูบริโภค แบบมีการสนับสนุน

เพ่ือชวยเหลือขอจํากัดวิสาหกิจชุมชน  และ เทคโนโลยี หรือ “T” จะเนนที่การดึงวิสาหกิจเขาสูการ
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ดําเนินกิจกรรมการตลาดเพื่อสงมูลคาใหลูกคาผานแพลตฟอรม e-Commerce และการชําระเงิน

ออนไลน และเทคโนโลยีเพ่ือการตลาดเชิงเนื้อหา 
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