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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งน้ีใชการวิจัยแบบผสมผสานวิธี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยภายในและปจจัยภายนอกในการประโชน

จากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดและนำเสนอทางเลือกกลยุทธการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับ

วิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ งานวิจัยเชิงปริมาณใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากวิสาหกิจชุมชนท่ัว

ประเทศจำนวน 402 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปนผลการวิจัยพบวา จุดแข็งของวิสาหกิจชุมชน ไดแก การ

มีความตั้งใจในการใชโซเชียลมีเดียเพื่อสื่อสารสินคาและองคกร รวมถึงการสงเสริมใหบุคลากรเรียนรู และพัฒนาทักษะดาน

การตลาดดิจิทัล 2) จุดออนท่ีสำคัญ ไดแก ขาดแคลนบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญดานเทคโนโลยกีารตลาด การขาดแผนงบประมาณ

และระบบวัดผลท่ีชัดเจน และยังไมมีภาพลักษณองคกรท่ีสื่อถึงความเปนนวัตกรรมไดอยางชัดเจน 3) โอกาสภายนอก ท่ีเอ้ือตอการ

พัฒนา ไดแก การสนับสนุนจากภาครัฐในการใช AI การเขาถึงเทคโนโลยีตนทุนต่ำ และพฤติกรรมผูบริโภคที่เปดรับชองทางดิจทัิล

มากข้ึน และ4) อุปสรรคท่ีควรระวัง คือ ความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว ความสามารถของคูแขงท่ีใชเครื่องมือสื่อสารท่ี

ล้ำหนาและความเสี่ยงจากการถูกลอกเลียนแบบบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ตอมาจึงทำการพัฒนากลยุทธดวยการวิจัยเชิง

คุณภาพดวยวิธีการจัดสนทนากลุมกับผูใหขอมูลสำคัญ 15 คน ซึ่งไดทางเลือกเชิงกลยุทธ 4 ทางเลือก ไดแก 1) กลยุทธพัฒนา

ทักษะและโครงสรางภายในองคกร 2) กลยุทธการสรางเนื้อหาและ  แบรนดที่แตกตาง 3) กลยุทธการใชประโยชนจากภายนอก 

และ4) กลยุทธการบริหารความเสี่ยงดานเทคโนโลยีและการแขงขัน ซึ่งผลการวิจัยสามารถนำไปใชในการวางแผนกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนใหสามารถแขงขันและเติบโตอยางยั่งยืนในยุคดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพ   
 

คำสำคัญ:  วิสาหกิจชุมชน  นวัตกรรม  การสื่อสารการตลาด  กลยุทธ   
 

Abstract 
 This study employed a mixed-methods research approach with the objective of examining internal and 

external factors related to the utilization of marketing communication innovations, and to propose strategic 

options for community enterprises to leverage such innovations in creating business opportunities. The 

quantitative phase of the study used a questionnaire as a data collection tool, distributed to 402  community 

enterprises across the country. A probability sampling method was employed. The findings revealed that: 1 ) 

Strengths of community enterprises include their commitment to using social media to communicate product 

and organizational messages, as well as their support for personnel to develop digital marketing skills; 2 ) 

Weaknesses include a lack of personnel with expertise in marketing technologies, the absence of clear 

budgeting and performance evaluation systems, and an underdeveloped organizational image that reflects 



The 14th Rajamangala University of Technology National Conference (14th RMUTNC),    22-24 July, 2025  

 

 2 

innovation; 3) Opportunities conducive to development include government support for AI adoption, access to 

low-cost technology, and increasing consumer receptiveness to digital channels; and 4 )  Threats that must be 

carefully addressed include rapid technological changes, advanced communication tools used by competitors, 

and risks of imitation on social media platforms. The development of strategic alternatives was further explored 

through qualitative research using focus group discussions with 15  key informants. As a result, four strategic 

options were identified: 1) strategies for developing internal skills and organizational structure, 2) strategies for 

creating differentiated content and branding, 3) strategies for leveraging external opportunities, and4) strategies 

for managing risks related to technology and competition. The findings of this study can be applied to strategic 

planning for marketing communication in community enterprises, enabling them to compete and grow 

sustainably in the digital era.  
 

Keywords:  Community Enterprises, Innovation, Marketing Communication, Strategy 
 

1. บทนำ 
วิสาหกิจชุมชนขนาดกลางและขนาดยอมถือเปนกลุมผูประกอบการที่มีสัดสวนมากที่สุดในระบบเศรษฐกิจของประเทศ

ไทย โดยมีจำนวนมากกวารอยละ 99 ของวิสาหกิจท้ังหมดในประเทศ และมีบทบาทสำคัญในการสรางการจางงาน คิดเปนสัดสวน

รอยละ 71.68 ของการจางงานทั้งหมด สงผลใหวิสาหกิจชุมชนเปนกลไกสำคัญในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับระบบเศรษฐกิจของ

ประเทศ อยางไรก็ตาม สภาพแวดลอมของโลกและสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วและรุนแรง ไดสงผลกระทบโดยตรงตอการ

ดำเนินธุรกิจของวิสาหกิจทำใหตองเผชิญกับความทาทายท้ังจากปจจัยภายในองคกรและปจจัยภายนอก เชน การเปลี่ยนแปลงทาง

เศรษฐกิจ เทคโนโลยี พฤติกรรมผูบริโภค และการแขงขันระดับโลก ซึ่งปจจัยเหลาน้ีสงผลใหผูประกอบการจำเปนตองปรับตัวอยาง

เรงดวน เพื่อรักษาขีดความสามารถในการแขงขัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการเติบโตอยางกาวกระโดดของเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งได

กลายเปนแรงขับเคลื่อนหลักท่ีผลักดันใหวิสาหกิจตองเปลี่ยนผานรูปแบบการดำเนินธุรกิจแบบดั้งเดิมไปสูรูปแบบท่ีพ่ึงพาเทคโนโลยี

อยางมีนัยสำคัญ ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ตอบสนองตอความตองการของตลาด และสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันอยางยั่งยืนในระยะยาว (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่สิบสาม พ.ศ. 2566-2570)  ตลอดจน

วิสาหกิจชุมชนถือเปนกลไกสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากของประเทศไทย ดวยการสรางงาน สรางรายได และเพิ่มมูลคา

ทางเศรษฐกิจจากทรัพยากรทองถิ่น (สำนักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2566) โดยเฉพาะในยุคปจจุบันท่ี

พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและการแขงขันในตลาดเพ่ิมสงูข้ึน วิสาหกิจชุมชนจึงจำเปนตองปรับตัวและพัฒนา

ศักยภาพในการส ื ่อสารกับตลาดอยางมีประสิทธ ิภาพ โดยเฉพาะการใชนว ัตกรรมการส ื ่อสารการตลาด (Marketing 

Communication Innovation) ไมวาจะเปนการใชเทคโนโลยีดิจิทัล การตลาดผานโซเชียลมีเดีย การสรางเรื่องราวของแบรนด 

(Brand Storytelling) หรือการสื่อสารท่ีมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคแบบสองทาง (Ali et al., 2021) 

บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดในแตละปมีความสำคัญมากยิ่งข้ึน และจำเปนตองใชความคิดอยางรอบคอบในการ

แนะนำ แจงขอมูล เสนอสินคา จูงใจ และรักษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและลูกคาเปาหมายของบริษัทไวใหไดอยางตอเนื่อง 

(Belch & Belch, 2020) และถือเปนองคประกอบสำคัญของกลยุทธทางการตลาดในทุกยุคสมัย โดยเฉพาะในบริบทของยุคดิจิทัล

ที่พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและซับซอนมากยิ่งขึ้น Ailawadi et al. (2009) ชี้ใหเห็นวา การปฏิสัมพันธ

ระหวางธุรกิจกับผูบริโภคในปจจุบันเกิดขึ้นผานสื่อและอุปกรณดิจิทัลอยางแพรหลาย ซึ่งมีบทบาทสำคัญในการเชื่อมโยงขอมูล 

ขาวสาร และคุณคาทางการตลาดจากองคกรไปสูผูบรโิภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ กลาวโดยท่ัวไป สื่อดิจิทัล (Digital Media) 

หมายถึง สื่อที่ใชสัญญาณหรือขอมูลในรูปแบบดิจิทัลซึ่งสามารถแทนคาไดอยางไมตอเนื่อง ตางจากสื่อแอนะล็อกที่ใชสัญญาณ

ตอเนื่อง ตลอดจนความสามารถของสื่อดิจิทัลในการจัดเก็บ แสดงผล และถายทอดขอมูลในรูปแบบที่เครื่องจักรสามารถอานและ

ประมวลผลได ทำใหการสื่อสารทางการตลาดมีความรวดเร็ว เขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงจุด และสามารถปรับเปลี่ยนเนื้อหาให
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สอดคลองกับบริบทหรือความตองการของผูบริโภคในแตละกลุมไดอยางยืดหยุนมากยิ่งขึ้น ซึ่งเปนโอกาสของธุรกิจในดานการ

สื่อสารใหผูบริโภคและกลุมเปาหมายอ่ืน ๆ ไดรับรูขอมูลและเปนไปตามเปาหมายในการสงสารขององคกร ดวยความสำคัญของการ

สื่อสรการตลาดพบวาแนวทางในการดำเนินการสื่อสารการตลาดดิจิทัลขององคกรตาง ๆ แมแตองคกรในระดับโลกยังคงขาด

ทิศทางที่ชัดเจนซึ่งตั้งอยูบนขอมูลเชิงกลยุทธที่มีความหมาย (Nam & Kannan, 2020) ความสับสนในกระบวนการดำเนินงาน

ปรากฏอยางชัดเจน โดยเฉพาะความแตกตางดานเสนทางการซื้อของผูบริโภค (Paths to Purchase) และรูปแบบการใหบริการท่ี

หลากหลายตามบริบทของแตละภมูิภาค เชน ชองทางการสื่อสาร การเขาถึงอินเทอรเน็ต และรูปแบบธุรกิจคาปลีกในตลาดเกิดใหม 

(Emerging Markets) และตลาดพัฒนาแลว (Developed Markets) มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ ทำใหนักการตลาดตอง

เผชิญกับความทาทายในการพัฒนาและวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลใหมีประสิทธิภาพในแตละตลาด ความทาทายเหลาน้ี

สะทอนถึงความจำเปนในการทำความเขาใจใหลึกซึ้งมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับสิ่งท่ีองคกรรู และสิ่งท่ีองคกรยังไมรูในมิติของการสื่อสาร

การตลาดผานสื่อดิจิทัล 

จากความสำคัญและปญหาดังขางตน วิสาหกิจชุมชนหลายแหงไดตระหนักถึงความสำคัญของการสื่อสารการตลาด แต

ในทางปฏิบัติก็ยังคงเผชิญกับขอจำกัดหลายประการ เชน ขาดความรู ความสามารถในการใชนวัตกรรมดิจิทัลอยางมีประสิทธิภาพ 

ขาดงบประมาณในการลงทุนดานสื่อสารการตลาด และขาดแนวทางการประยุกตใชนวัตกรรมใหเหมาะสมกับบริบทของชุมชน 

(วิจัยกรุงศรี, 2567) นำไปสูการสูญเสยีโอกาสในการแขงขันและการขยายตลาด (Kotler & Keller, 2023) จากสถานการณดังกลาว 

งานวิจัยน้ีจึงมุงศึกษาสภาพการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดของวิสาหกิจชุมชน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะห

ระดับการนำไปใช ปจจัยที่สงเสริมหรือขัดขวาง รวมถึงทางเลือกเชิงกลยุทธในการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาด 

และสามารถกำหนดนโยบายหรือแนวทางสนับสนุนท่ีเหมาะสมไดตอไป ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยภายในและ

ปจจัยภายนอกในการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ือ

นำเสนอกลยุทธทางเลือกการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ ขอ

คนพบที่ไดจากเปนองคความรูใหมทางวิชาการในดานการจัดการเชิงกลยุทธและการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสาร

การตลาดตอไป 

การทบทวนวรรณกรรม 

การวิเคราะห SWOT/TOWS ในบริบทของการวางแผนกลยุทธ 

การวิเคราะห SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) เปนเครื ่องมือพื ้นฐานในการวางแผน     

กลยุทธที่ชวยใหองคกรสามารถประเมินสถานการณภายในและภายนอกไดอยางเปนระบบ โดยการวิเคราะหนี้ชวยใหองคกร

สามารถระบุจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคที่มีผลตอการดำเนินงาน (Gürel & Tat, 2017) ตอมา Weihrich (1982) ได

พัฒนาแนวคิด TOWS Matrix ซึ่งเปนการตอยอดจาก SWOT โดยเนนการสรางกลยุทธที่เชื่อมโยงระหวางปจจัยภายในและ

ภายนอก เพื่อกำหนดแนวทางการดำเนินงานที่เหมาะสม เชน การใชจุดแข็งเพื่อควาโอกาส (SO Strategies) หรือการลดจุดออน

เพื ่อหลีกเลี ่ยงอุปสรรค (WT Strategies) ซึ ่งทั ้งในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจตางใหความนิยมและนำเครื ่องมือดังกลาวมา

ทำการศึกษาและประยุกตใชกับธุรกิจนับตั้งแตเริ่มนำเสนอแนวคิดน้ีจากอดีตจนถึงปจจุบันน้ี 

นวัตกรรมการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล 

ในยุคดิจิทัล การสื่อสารการตลาดไดเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการนำเทคโนโลยีดิจิทัลและปญญาประดิษฐ 

(AI) มาใชในการสรางเน้ือหาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งชวยใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพและตรงกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน 

(Chaffey, 2024) การใชโซเชียลมีเดียเปนอีกหนึ่งชองทางที่สำคัญในการสื่อสารการตลาด เนื่องจากมีตนทุนต่ำและสามารถเขาถึง

กลุมลูกคาไดอยางกวางขวาง อยางไรก็ตาม การใชโซเชียลมีเดียอยางมีประสิทธิภาพจำเปนตองมีการวางแผนและกลยุทธท่ีชัดเจน 

(Chen, Harncharnchai, & Saeheaw, 2022) 

สำหรับการสื่อสารการตลาดผานสือ่ดิจิทัล (Digital Marketing Communication) หมายถึง การสื่อสารระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภคผานสื่อดิจิทัลหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีความแตกตางจากการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมตรงที่สามารถสงเสริมการมี
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ปฏิสัมพันธหรือการสื่อสารแบบสองทางระหวางผูสงสารและผูรับสารไดมากยิ่งข้ึน (Shankar & Malthouse, 2007) ลักษณะสำคญั

ของการสื่อสารในระบบดิจิทัลคือการเปดโอกาสใหเกิดการตอบสนองของผูบริโภคไดทันที สงผลใหการสื่อสารมีความตอเน่ืองและมี

ความหมายมากขึ้น ตัวอยางของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ไดแก การโฆษณาผานแบนเนอรบนเว็บไซต (Online Display 

Advertising) การโฆษณาผานเครื่องมือคนหา ท้ังแบบออรแกนิกและแบบชำระเงิน (Search Advertising) การสื่อสารผานอุปกรณ

เคลื ่อนที ่ (Mobile Communication) และการสื ่อสารแบบบอกตอในโลกออนไลน (Word of Mouth Communication) 

โดยเฉพาะผานแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลน ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูและการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญในยุคปจจุบัน 

การประยุกตใช SWOT/TOWS ในวิสาหกิจชุมชน 

วิสาหกิจชุมชนมักเผชิญกับขอจำกัดดานทรัพยากรและความรูในการดำเนินธุรกิจ การนำเครื่องมือ SWOT/TOWS มาใช

ในการวางแผนกลยุทธสามารถชวยใหวิสาหกิจชุมชนสามารถประเมินสถานการณและกำหนดแนวทางการดำเนินงานท่ีเหมาะสมได 

(Gürel & Tat, 2017) ผลการวิจัยโดย Wicaksono and Sudarmiatin (2025) พบวา การใชเทคโนโลยีดิจิทัลในวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดยอมมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะในดานการตลาดดิจิทัล อยางไรก็ตาม การนำเทคโนโลยีมาใชอยางมี

ประสิทธิภาพจำเปนตองมีการวางแผนและการฝกอบรมที่เหมาะสม แตอยางไรก็ตามแมวา SWOT/TOWS จะเปนเครื่องมือที่มี

ประโยชนในการวางแผนกลยุทธ แตก็มีขอจำกัดบางประการ เชน การขาดความสามารถในการจัดลำดับความสำคัญของปจจัย   

ตาง ๆ และการพึ่งพาความคิดเห็นสวนบุคคลมากเกินไป (Gürel & Tat, 2017) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการใช SWOT/TOWS 

ควรมีการผสมผสานกับเครื่องมืออื่น ๆ เชน PESTLE Analysis หรือ Value Chain Analysis เพื่อใหไดมุมมองที่ครอบคลุมและ

สามารถกำหนดกลยุทธท่ีเหมาะสมไดมากยิ่งข้ึน (Chaffey, 2024) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและวัตถุประสงคการวิจัย จึงกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งน้ี โดยปรากฎตามภาพท่ี 1  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2. วิธีการศึกษา 
2.1 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

      สำหรับงานวิจัยเขิงปริมาณ ประชากร คือ ตัวแทนวิสาหกิจชุมชน 6 พื้นที่ในประเทศไทย จำนวน 79,928 แหง (กอง

สงเสริมวิสาหกิจชุมชน กรมสงเสริมการเกษตร, 2567) สวนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผูใหขอมูลสำคัญท่ีเขารวมสนทนากลุมมีจำนวนท้ังสิ้น 

15 คน แบงออกเปนกลุมนักวิชาการ กลุมนักวิชาชีพดานการสื่อสารการตลาด และกลุมผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนขนาดกลางและ

ขนาดยอม 

2.2 กลุมตัวอยางและขนาดกลุมตัวอยาง  

      กลุมตัวอยางในงานวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก หัวหนากลุมหรือประธานกลุมหรือผูแทนวิสาหกิจชุมชน จำนวน 6 พ้ืนท่ี (แบง

ตามพื้นที่สำนักงานสงเสริมและพัฒนาการเกษตร : สสก.) ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางคำนวนณจากสูตรที่ทราบจำนวนประชากรท่ี

ปจจัยภายใน (จุดแข็งและจุดออน) การใชประโยชนจาก

นวัตกรรมการส่ือสารการตลาดสำหรับวสิาหกิจชุมชน

เพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ 

ปจจัยภายนอก (โอกาสและอุปสรรค) การใชประโยชน

จากนวัตกรรมการสื ่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจ

ชุมชนเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ 

การกำหนดกลยุทธดวย TOWS Matrix 

กลยุทธเชิงรุก 

กลยุทธเชิงต้ังรับ 

กลยุทธเชิงแกไข 

กลยุทธเชิงปองกัน 

ทางเลือกเชิงกลยุทธของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชน 

เพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ 
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แนนอน (Yamane, 1973) โดยกำหนดระดับความความเช่ือมั่นท่ี 95% คำนวนไดท้ังสิ้น 398 แหง ท้ังน้ี ในงานวิจัยครั้งน้ีตองการเก็บ

ขอมูลแตละเขตพื้นใหไดจำนวนตัวอยางที่เทากันจึงไดเพิ่มจำนวนกลุมตัวอยางเทากับ 402 ตัวอยาง สวนงานวิจัยเชิงคุณภาพกลุม

ตัวอยางเปนไปตามท่ีระบุไวในหัวขอประชากร 

2.3 การเก็บขอมูล 

     การวิจัยเชิงปริมาณ ใชการเก็บขอมูลโดยใชหลักการสุมแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) แบบหลาย

ชั้น (ธานินทร, 2567) โดยเริ่มจากแบงตามพื้นที่ สสก. จำนวน 6 พื้นที่ พื้นที่ละ 67 แหง แลวจึงทำการจับฉลากหมายเลขสมาชิก

วิสาหกิจชุมชนขึ้นมาแบบหยิบแลวไมใสหมายเลขกลับลงไปอีก เมื่อไดครบแลวจึงจัดสงแบบสอบถามไปยังที่อยูของวิสาหกิจชุมชนน้ัน 

ๆ เพ่ือใหตอบแบบสอบถามดวยตนเองแลวสงกลับมาจนครบจำนวนท่ีกำหนดไว  

   การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการจัดสนทนากลุม ผูวิจัยทำการบันทึกเสียงการสนทนากลุมจากผูใหขอมูลสำคัญจำนวน 15 คน 

โดยมีผูดำเนินรายการ 1 คน จัดข้ึนพรอมกันในครั้งเดียว 

2.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

      งานวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือวิจัยถูกพัฒนาขึ้นจากการศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ และผลงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของ รวมทั้งสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ 3 กลุม ๆ ละ 5 คน รวมทั้งสิ้น 15 คน โดยแบงเปนกลุมนักวิชาการดานการสื่อสารการตลาด 

กลุมเจาหนาท่ีท่ีทำหนาท่ีสงเสริมและสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน และกลุมผูประกอบการวิสาหกิจชุมชน โดยสังเคราะหบทสัมภาษณแลว

จัดกลุมเน้ือหาท่ีคลายกันดวยวิธีการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือเปนแนวทางนำมาสรางขอคำถาม 

 แบบสอบถาม มี 3 ตอน ดังน้ี 

 ตอนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับโครงสรางและลักษณะการดำเนินงานท่ัวไปของวิสาหกิจชุมชนของไทย  

 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับระดับของจุดแข็ง จุดออนของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับ

วิสาหกิจชุมชนเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามวิธีของออสกูต 

(Osgood Method)  (Osgood, 1952) มีขอคำถามจำนวน 10 ขอ ซึ่งมีเกณฑในการกำหนดคาน้ำหนักของการประเมิน ดังน้ี 

  จุดออนมาก   กำหนดใหมีคาเทากับ -2 คะแนน 

  จุดออน    กำหนดใหมีคาเทากับ -1 คะแนน 

  ไมแนใจ    กำหนดใหมีคาเทากับ 0 คะแนน 

  จุดแข็ง    กำหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน 

  จุดแข็งมาก   กำหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน 

 เกณฑการแปลความหมาย เพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยจุดแข็งและจุดออนของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการ

สื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ เปนไปตามชวงคะแนนดังตอไปน้ี 

  คะแนนเฉลี่ย -1.001 ถึง -2.000  แปลความวา เปนจุดออนมาก 

  คะแนนเฉลี่ย -0.001 ถึง -1.000  แปลความวา เปนจุดออน 

  คะแนนเฉลี่ย 0.000   แปลความวา ไมเปนท้ังจุดแข็งและจุดออน 

  คะแนนเฉลี่ย 0.001 ถึง 1.000  แปลความวา เปนจุดแข็ง 

  คะแนนเฉลี่ย 1.001 ถึง 2.000  แปลความวา เปนจุดแข็งมาก 

 ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับระดับของโอกาส และอุปสรรคการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับ

วิสาหกิจชุมชนเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ตามวิธีของออสกูต 

(Osgood Method) ตามวิธีของออสกูต (Osgood Method) มีขอคำถามจำนวน 10 ขอ ซึ่งมีเกณฑในการกำหนดคาน้ำหนักของการ

ประเมิน ดังน้ี 

  อุปสรรคมาก   กำหนดใหมีคาเทากับ -2 คะแนน 

  อุปสรรค    กำหนดใหมีคาเทากับ -1 คะแนน 
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  ไมสงผล    กำหนดใหมีคาเทากับ 0 คะแนน 

  โอกาส    กำหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน 

  โอกาสมาก   กำหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน 

เกณฑการแปลความหมาย เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยโอกาสและอุปสรรคการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาด

สำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ เปนไปตามชวงคะแนนดังตอไปน้ี 

  คะแนนเฉลี่ย -1.001 ถึง -2.000  แปลความวา เปนอุปสรรคมาก 

  คะแนนเฉลี่ย -0.001 ถึง -1.000  แปลความวา เปนอุปสรรค 

  คะแนนเฉลี่ย 0.000   แปลความวา ไมเปนท้ังโอกาสและอุปสรรค 

  คะแนนเฉลี่ย 0.001 ถึง 1.000  แปลความวา เปนโอกาส 

  คะแนนเฉลี่ย 1.001 ถึง 2.000  แปลความวา เปนโอกาสมาก 

2.5 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย  

     แบบสอบถามฉบับรางไดรับการประเมินจากผูทรงคุณวุฒิ จำนวน 5 คน เพื่อทดสอบความเที่ยงตรง ความครอบคลุม

เนื้อหา และความถูกตองในสำนวนภาษา และนำมาคำนวณหาคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทั้ โดยการคำนวณหาดัชนีความ

สอดคลอง (IOC) ซึ่งผลการประเมินไดคาเทากับ 0.60 – 0.80 หลังจากน้ันจึงนำไปทดสอบ (Tryout) กับประชากรท่ีมีลักษณะใกลเคียง

กับประชากรจำนวน 30 ชุด สวนผลการวิเคราะหคาอำนาจจำแนก (Discrimination) โดยในสวนของแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 

(Checklist) ใชวิธีวิเคราะหคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) และในสวนของขอคำถามที่มีลักษณะเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชวิธีการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Corrected Item-Total Correlation) สำหรับ

การวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับเฉพาะในสวนของขอคำถามที่มีลักษณะเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scales) ใชวิธีคำนวณหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) เทากับ 0.950  

2.6 การวิเคราะหขอมูล 

     งานวิจัยเชิงปริมาณ สำหรับแบบสอบถามตอนที่ 1 เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ใชวิธีการหาคาความถ่ี 

(Frequency) แลวนำมาสรุปเปนคารอยละ (Percentage)  สวนแบบสอบถามตอนที่ 2 และ ตอนที่ 3 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชวิธีหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

     งานวิจัยเชิงคุณภาพ ใชการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากคำสนทนากลุม (Focus Group Discussion)  

3. ผลการศึกษาและอภิปรายผล 

3.1 ผลการวิจัย 
1) ขอมูลเก่ียวกับโครงสรางและลกัษณะการดำเนินงานท่ัวไปของวิสาหกิจชุมชนของไทย จากผลการวิเคราะห

ขอมูลโครงสรางและลักษณะการดำเนินงานท่ัวไปของวิสาหกิจชุมชนของไทย พบวา สวนใหญประธานกลุมผูจัดตั้งวิสาหกิจชุมชน

เปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 82.00 โดยเปนวิสาหกิจชุมชนประเภทภาคการผลติ คิดเปนรอยละ 70.00 ดำเนินกิจการมาแลวโดย

เฉลี่ย 6 ป (ต่ำสดุ 1 ป และสูงสุด 12 ป) มีวัตถุประสงคหลักในการผลิตพืช คิดเปนรอยละ 43.45 เขาเปนกลุมสมาชิกเครือขายการ

ผลิตพืช  คิดเปนรอยละ 34.00 สวนกลุมสมาชิกเครือขายบริการมากท่ีสุด ไดแก การทองเท่ียว คิดเปนรอยละ 25.10  

2) ผลการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือ

สรางโอกาสทางธุรกิจ จากผลการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจ

ชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ พบวา ปจจัยท่ีเปนจุดแข็ง มีอยู 2 ขอ ไดแก องคกรมีการสื่อสารการตลาดตัวสินคาผานสื่อโซเชียล

มีเดียเพื่อใหลูกคาไดรับรู และองคกรมุงมั่นใหบุคลากรเขารับการพัฒนาทักษะดานการสื่อสารการตลาดดิจิทัล สวนขอที่เหลือเปน

จุดออน ปรากฎตามตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 คาเฉลี่ยของจุดแข็ง จุดออนของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพื่อสราง

โอกาสทางธุรกิจ 

ปจจัยภายใน (Internal Factor) คาเฉลี่ย แปลความ 

องคกรมีบุคลากรท่ีใช AI สื่อสารการตลาดได -0.53 จุดออน 

องคกรสรางเน้ือหาทางการตลาดท่ีนาสนใจบนสื่อออนไลนไดเอง -0.13 จุดออน 

องคกรมีแผนการนำ AI มาใชสื่อสารการตลาด -0.59 จุดออน 

องคกรทำการสื่อสารการตลาดสินคา/องคกรผานสื่อโซเชียลมีเดียเพ่ือสรางการรับรู 0.67 จุดแข็ง 

องคกรมีภาพลักษณดานการเปนองคกรแหงนวัตกรรมทางการตลาดท่ีชัดเจน -0.87 จุดออน 

องคกรมีฝายสื่อสารการตลาดออนไลน -0.78 จุดออน 

องคกรทำแผนการใชงบประมาณการโปรโมตสินคาบนชองทางโซเชียลมีเดีย -0.66 จุดออน 

องคกรกำหนดระบบวัดผลประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาด -0.74 จุดออน 

องคกรใช AI สรางเน้ือหา รูปภาพ คลิปวีดีโอสื่อโฆษณาท่ีความโดดเดน -0.84 จุดออน 

องคกรมุงมั่นใหบุคลากรเขารับการพัฒนาทักษะดานการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 0.80 จุดแข็ง 
 

3) ผลการวิเคราะหโอกาส อุปสรรคของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือ

สรางโอกาสทางธุรกิจ  ปรากฎตามตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 คาาเฉลี่ยของโอกาส อุปสรรคของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสราง

โอกาสทางธุรกิจ 

ปจจัยภายนอก (External Factor) คาเฉลี่ย แปลความ 

ผูบริโภคยุคใหมมแีนวโนมสนใจสินคาในทองถ่ินหรือสินคาชุมชนมากข้ึน 0.00 ไมเปนท้ังโอกาส

และอุปสรรค 

หนวยงานภาครัฐสนับสนุนการใช AI สรางสื่อโฆษณาโดยไมเสียคาใชจาย 0.43 โอกาส 

มีองคความรูการใช AI เผยแพรอยูบนชองทางออนไลนจำนวนมาก 0.95 โอกาส 

มกีารสรางเครือขายกับกลุมวิสาหกิจอ่ืนเพ่ือสรางการรับรูเก่ียวกับการใชเทคโนโลยี AI รวมกัน 0.00 ไมเปนท้ังโอกาส

และอุปสรรค 

การผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพันธบนชองทางโซเชียลมีเดียมีตนทุนต่ำ 0.87 โอกาส 

คูแขงใชเทคนิคการสื่อสารการตลาดท่ีล้ำสมัยกวา -0.68 อุปสรรค 

เทคโนโลยีดิจิทัลเปลี่ยนแปลงรวดเร็วทำใหเกิดความลาสมัยไดเร็ว -0.79 อุปสรรค 

ผูบริโภคความคาดหวังสูงข้ึนในการสื่อสารการตลาดออนไลน 0.76 โอกาส 

การเผยแพรสินคาบนโซเชียลมีเดียทำใหมีการลอกเลียนแบบไดงายข้ึน -0.64 อุปสรรค 

บนโซเชียลมีเดียสามารถกำหนดลูกคาเฉพาะกลุมไดงายข้ึน 0.46 โอกาส 

ภายหลังจากไดผลการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสาร

การตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ จึงทำการพัฒนากลยุทธทางเลือกดวยเครื่องมือ TOWS Matrix โดยเชิญ

ผูทรงคุณวุฒิจำนวน 15 คนมารวมสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อรวมกันใหความคิดเห็นกลยุทธตาง ๆ ดังปรากฎตามตารางท่ี 

3 และภาพท่ี 2 
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ตารางท่ี 3 การวิเคราะห TOWS Matrix 

 จุดแข็ง 

1.ทำการสื่อสารการตลาดสินคา/องคกร

ผานสื่อโซเชียลมีเดยีเพ่ือสรางการรับรู 

2.มุงมั่นใหบุคลากรเขารับการพัฒนา

ทักษะดานการสื่อสารการตลาดดจิิทัล 

จุดออน 

1.มีบุคลากรท่ีใช AI สื่อสารการตลาดได 

2.สรางเน้ือหาการตลาดท่ีนาสนใจบนสื่อ

ออนไลนไดเอง 

3.มแีผนการนำAIมาใชสื่อสารการตลาด 

4.มีภาพลักษณดานการเปนองคกรแหง

นวัตกรรมทางการตลาดท่ีชัดเจน 

5.กำหนดฝายสื่อสารการตลาดออนไลน 

6.ทำแผนการใชงบประมาณการโปรโมต

สินคาบนชองทางโซเชียลมีเดีย 

7.กำหนดระบบวัดผลประสิทธิภาพของ

แคมเปญการตลาด 

8.ใช AI สรางรูปภาพ คลิปวีดีโอไดโดดเดน 

โอกาส 

1.หนวยงานภาครัฐสนับสนุนการใช 

AI สรางสื่อโฆษณาโดยไมเสยี

คาใชจาย 

2.มีองคความรูการใช AI เผยแพรอยู

บนชองทางออนไลนจำนวนมาก 

3.การผลติสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ

บนชองทางโซเชียลมีเดยีมีตนทุนตำ่ 

4 ผูบริโภคความคาดหวังสูงข้ึนใน

การสื่อสารการตลาดออนไลน 

5.บนโซเชียลมีเดยีสามารถกำหนด

ลูกคาเฉพาะกลุมไดงายข้ึน 

กลยุทธเชิงรุก (SO) 

1. พัฒนาแคมเปญออนไลนผานโซเชียล

มีเดียโดยใช AI ท่ีหนวยงานรัฐสนับสนุน 

เพ่ือเพ่ิมการรบัรูแบรนดและตนทุนต่ำ (S1 

+ O1, O3)  

2. จัดอบรมเชิงปฏิบัติการเรื่อง Content 

Marketing โดยใช AI เพ่ือเพ่ิมทักษะ

บุคลากรใหสอดคลองกับความตองการ

ลูกคา (S2 + O2, O4)  

3. ใชโซเชียลมีเดียเจาะตลาดเฉพาะกลุม 

ดวยกลยุทธเน้ือหาแบบ Personalization 

ท่ีพัฒนาจากจุดแข็งเดมิ (S1 + O5) 

กลยุทธเชิงรับ (WT) 

1. ลดความเสี่ยงจากเทคโนโลยลีาสมัยโดย

จัดตั้งทีมสื่อสารการตลาดเฉพาะกิจ และ

ฝกอบรมอยางตอเน่ือง (W5 + T2)  

2. พัฒนาภาพลักษณองคกรนวัตกรรม

ผานเน้ือหาโฆษณาท่ีเนนเอกลักษณ

ทองถ่ิน เพ่ือรับมือกับคูแขงและการ

ลอกเลียนแบบ (W4, W8 + T1, T3)  

3. วางแผนและกำหนดงบประมาณให

ยืดหยุนตอการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี 

(W6 + T2) 

อุปสรรค 

1.คูแขงใชเทคนิคการสื่อสาร

การตลาดท่ีล้ำสมยักวา 

2.เทคโนโลยีดิจิทัลเปลี่ยนแปลง

รวดเร็วทำใหเกิดความลาสมัยไดเรว็ 

3.การเผยแพรสินคาบนโซเชียลมเีดีย

ทำใหมีการลอกเลียนแบบไดงายข้ึน 

กลยุทธเชิงปองกนั (ST) 

1. พัฒนาระบบติดตามเทรนดเทคโนโลยี 

เพ่ือใหการสื่อสารขององคกรไมลาสมัย 

(S2 + T2)  

2. ผลิตเน้ือหาโฆษณาแบบมีเอกลกัษณ 

และปรับปรุงใหแตกตางจากคูแขง เพ่ือ

ปองกันการลอกเลยีนแบบ (S1 + T3) 

กลยุทธเชิงแกไข (WO) 

1. นำความรูจากภาครัฐและผูเช่ียวชาญมา

เสรมิสรางความสามารถการใช AI และ

การผลิตสื่อท่ีสรางสรรค (W1, W2, W8 + 

O1, O2)  

2. ใชขอมูลผูบรโิภคบนโซเชียลมีเดียใน

การวางแผนงบและกำหนดกลุมเปาหมาย

อยางมีประสิทธิภาพ (W6 + O5)  

3. พัฒนาแผนงานดานการวัดผลแคมเปญ

โดยใชเครื่องมือดิจิทัลท่ีมีตนทุนต่ำ (W7 + 

O3) 
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จากผลการการจัดสนทนากลุมของผูทรงคุณวุฒิเพื่อกำหนดทางเลือกเชิงกลยุทธการใชประโยชนจากนวัตกรรมการ

สื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางทางธุรกิจ ปรากฎดังภาพท่ี 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 ทางเลือกเชิงกลยุทธการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางทาง

ธุรกิจ (พัฒนาโดยผูวิจัย) 

4. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

4.1 สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพโดยใชกรอบ SWOT และการออกแบบกลยุทธผาน TOWS Matrix พบวา วิสาหกิจ

ชุมชนมีศักยภาพในการนำ นวัตกรรมการสื่อสารการตลาด มาประยุกตใชเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังในแง

ของการสรางการรับรูตอสินคา การขยายฐานลูกคา และการสรางภาพลักษณท่ีทันสมัย โดยสามารถสรุปผลการวิจัยท่ีสำคัญไดดังน้ี 

1) จุดแข็งของวิสาหกิจชุมชน ไดแก การมีความตั้งใจในการใชโซเชียลมีเดียเพื่อสื่อสารสินคาและองคกร รวมถึงการสงเสริมให

บุคลากรเรียนรู และพัฒนาทักษะดานการตลาดดิจิทัล 2) จุดออนท่ีสำคัญ ไดแก ขาดแคลนบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญดาน

เทคโนโลยีการตลาด การขาดแผนงบประมาณและระบบวัดผลที่ชัดเจน และยังไมมีภาพลักษณองคกรที่สื่อถึงความเปนนวตักรรม

ไดอยางชัดเจน 3) โอกาสภายนอก ท่ีเอ้ือตอการพัฒนา ไดแก การสนับสนุนจากภาครัฐในการใช AI การเขาถึงเทคโนโลยีตนทุนต่ำ 

และพฤติกรรมผูบริโภคที่เปดรับชองทางดิจิทัลมากขึ้น และ4) อุปสรรคที่ควรระวัง คือ ความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยทีี่รวดเร็ว 

ความสามารถของคูแขงท่ีใชเครื่องมือสื่อสารท่ีล้ำหนา และความเสี่ยงจากการถูกลอกเลียนแบบบนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย 

4.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห TOWS Matrix สามารถออกแบบกลยุทธการสื่อสารการตลาดได 4 ดานหลัก ไดแก (1) การพัฒนา

ทักษะและโครงสรางองคกร (2) การสรางเนื้อหาและแบรนดที่แตกตาง (3) การใชโอกาสภายนอกใหเกิดประโยชนสูงสุด และ (4) 

ทางเลือกกลยุทธการใชประโยชนจากนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสำหรับวิสาหกิจชุมชนเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ 

1.กลยุทธพัฒนาทักษะและโครงสรางภายในองคกร 

-พัฒนาแคมเปญผานโซเชียลมีเดียโดยใช AI เพื่อเพ่ิม

การรับรูแบรนดและตนทุนต่ำ  

-จัดอบรมเชิงปฏิบัติการเรื ่อง Content Marketing 

โดยใช AI เพ่ือเพ่ิมทักษะบุคลากร 

 -ใชโซเชียลมีเดียเจาะตลาดเฉพาะกลุม ดวยกลยุทธ

เน้ือหาแบบ Personalization  

2.กลยุทธการสรางเนื้อหาและแบรนดท่ีแตกตาง 

-พัฒนาระบบติดตามเทรนดเทคโนโลยี เพื ่อใหการ

สื่อสารขององคกรไมลาสมัย 

-ผลิตเนื้อหาโฆษณาแบบมีเอกลักษณ และปรับปรุงให

แตกตางจากคูแขง เพ่ือปองกันการลอกเลียนแบบ  

3.กลยุทธการใชโอกาสจากภายนอก 

-นำความรู จากภาครัฐและผูเชี ่ยวชาญมาเสริมสราง

ความสามารถการใช AI และการผลิตสื่อท่ีสรางสรรค 

-ใชขอมูลผูบริโภคบนโซเชียลมีเดียในการวางแผนงบ

และกำหนดกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

-พัฒนาแผนงานด านการว ัดผลแคมเปญโดยใช

เครื่องมือดิจิทัลท่ีมีตนทุนต่ำ 

4.กลยุทธการบริหารความเสี่ยงดานเทคโนโลยีและ

การแขงขัน 

-ลดความเสี ่ยงจากเทคโนโลยีลาสมัยโดยจัดตั ้งทีม

สื่อสารการตลาดเฉพาะกิจ และฝกอบรมอยางตอเนื่อง  

-พัฒนาภาพลักษณองคกรนวัตกรรมผานเนื้อหาโฆษณา

ที่เนนเอกลักษณทองถิ่น เพื่อรับมือกับคูแขงและการ

ลอกเลียนแบบ  

-วางแผนและกำหนดงบประมาณใหยืดหยุ นตอการ

เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี  
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การบริหารจัดการความเสี่ยงจากเทคโนโลยีและการแขงขัน จากผลการวิจัยพบวา วิสาหกิจชุมชนมีศักยภาพในการนำเทคโนโลยี

ดิจิทัลและนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดมาใชเพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม การนำเทคโนโลยีมาใชอยางมีประสิทธิภาพ

จำเปนตองพิจารณาปจจัยหลายประการ ดังน้ี 

1. การนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาใชในวิสาหกิจชุมชน ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจและสรางความสามารถใน

การแขงขัน การวิจัยโดย Wicaksono and Sudarmiatin (2025) พบวา การใชเทคโนโลยีดิจิทัลในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอมมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในดานการตลาดดิจิทัล อยางไรก็ตาม การนำเทคโนโลยีมาใชอยางมีประสิทธภิาพ

จำเปนตองมีการวางแผนและการฝกอบรมท่ีเหมาะสม  

2. ความพรอมของบุคลากรและโครงสรางองคกร การนำเทคโนโลยีใหมๆ มาใชในวิสาหกิจชุมชนยังตองพิจารณาถึงความ

พรอมของบุคลากรและโครงสรางภายในองคกร การวิจัยโดย Verma, Somjai and Rusmee (2024) พบวา ความพรอมในการนำ 

AI มาใชในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานครยังมีขอจำกัด เนื่องจากขาดความรู ความตานทานทาง

วัฒนธรรม และขอจำกัดทางการเงิน ดังนั้น การพัฒนาทักษะและการสรางโครงสรางองคกรที่เหมาะสมจึงเปนสิ่งสำคัญ และ

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Dharta and Chaerudin (2023) โดยพบวา วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมประสบปญาหลัก

หลายประการระหวางชวงการแพรระบาดของโรคโควิด-19 โดยเฉพาะอยางยิ่ง การขาดชองทางการจัดจำหนายสินคา และการไมมี

ขอกำหนดทางกฎหมายท่ีรองรับผลิตภัณฑอยางถูกตอง ซึ่งจากผลการศึกษาดังกลาว มีการนำเสนอขอเสนอแนะหลายประการเพ่ือ

สงเสริมการเติบโตของวิสาหกิจโดยหนึ่งในแนวทางสำคัญคือ การสงเสริมทักษะบุคลากรใหมีความรูดิจิทัล และการใชการสื่อสาร

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) เปนเครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือเขาถึงตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. การใชโซเชียลมีเดียในการสื่อสารการตลาด ซึ่งโซเชียลมีเดียเปนชองทางที่มีตนทุนต่ำและสามารถเขาถงึกลุมลูกคาได

อยางกวางขวาง การวิจัยโดย Chen, Harncharnchai, and Saeheaw (2022) แสดงใหเห็นวา การใชโซเชียลมีเดียในการสื่อสาร

การตลาดสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการดานการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม อยางไรก็ตาม การ

ใชโซเชียลมีเดียอยางมีประสิทธิภาพจำเปนตองมีการวางแผนและกลยทุธที่ชัดเจน และสอดคลองกับผลการศึกษาของ Rusdana, 

Choirani, and Friska (2022) จากผลการศึกษาพบวาการยกระดับขีดความสามารถในการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอมซึ่งเปนกลไกหลักของเศรษฐกิจในการกาวเขาสูตลาดโลก จำเปนตองอาศัยกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ดี หากมีการใช

การสื่อสารการตลาดอยางเหมาะสม จะสงผลตอความกาวหนาของธุรกิจ และทำใหวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เติบโตอยาง

เขมแข็งและสามารถแขงขันไดในระดับท่ีสูงข้ึน 

4. การสนับสนุนจากภาครัฐมีบทบาทสำคัญในการสงเสริมการนำเทคโนโลยีมาใชในวิสาหกิจชุมชน การวิจัยโดย 

Thewtanom (2022) พบวา การสนับสนุนจากภาครัฐในดานการใช AI และการตลาดดิจิทัลสามารถชวยลดตนทุนและเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 

5. การพัฒนาอยางยั่งยืน การนำเทคโนโลยีมาใชในวิสาหกิจชุมชนควรคำนึงถึงการพัฒนาอยางยั่งยืน การวิจัยโดย 

Potjanajaruwit (2023) ชี้ใหเห็นวา ความสามารถดานนวัตกรรมและการตลาดมีผลกระทบเชิงบวกตอประสิทธิภาพของธุรกิจ 

ดังนั้น การวางแผนและการดำเนินการที่ยั่งยืนจึงเปนสิ่งสำคัญในการนำเทคโนโลยีมาใชในวิสาหกิจชุมชน และสอดคลองกับผล

การศึกษาของ Hidayat et al. (2022) ผลการศึกษาพบวาแนวคิดการพัฒนาท่ียั่งยืน เปนการตอบสนองความตองการของคนในยุค

ปจจุบัน โดยไมทำลายความสามารถของคนรุนถัดไปในการตอบสนองความตองการของตนเองในอนาคต ซึ่งการตลาดมีบทบาท

สำคัญ ทั้งในการเนนย้ำถึงความสำคัญของการประยุกตใชแนวคิดนี้ และในการปรับกลยุทธของธุรกิจใหสอดคลองกับความยั่งยืน 

ดังน้ัน องคกรในปจจุบันจึงจำเปนตองพ่ึงพาการตลาดดิจิทัลอยางมากในการเผยแพร และสื่อสารถึงกิจกรรมท่ีดำเนินอยู รวมถึงเพ่ือ

ทำความเขาใจพฤติกรรมและปฏิสัมพันธของผูใชงานในโลกออนไลนอยางลึกซึ้ง 

4.3 ขอเสนอแนะการวิจัย 

4.3.1 ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติสำหรับผูประกอบการวิสาหกิจชุมชน 
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1) พัฒนาทักษะดานการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและการใช AI โดยผูประกอบการควรจัดใหมีการอบรมภายใน

หรือรวมกับภาคีเครือขายดานดิจิทัล เพื่อใหบุคลากรมีทักษะในการใชเทคโนโลยี เชน การใช AI ในการสรางเนื้อหา และการใช 

Social Media Analytics เพ่ือวิเคราะหผลลัพธของแคมเปญการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ 

2) สรางอัตลักษณของสินคาและแบรนดที ่โดดเดน ควรนำเสนอจุดเดนของสินคาชุมชนผานแนวคิด 

Storytelling ที่เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตทองถิ่น เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ชัดเจนและแตกตาง ลดความเสี่ยงจากการถูก

ลอกเลียนแบบ 

4.3.2 ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติสำหรับหนวยงานภาครัฐท่ีสงเสริมวิสาหกิจชุมชน 

1) สนับสนุนการเขาถึงเทคโนโลยีดิจิทัลตนทุนต่ำ ภาครัฐควรจัดใหมีแพลตฟอรมกลางหรือแหลงทรัพยากร 

(เชน ระบบสรางสื่อ AI ฟรี หรือคลังวิดีโอ-ภาพถายสำหรับชุมชน) รวมถึงบริการใหคำปรึกษาทางเทคนิค เพื่อใหวิสาหกิจชุมชน

สามารถเขาถึงและใชงานเทคโนโลยีไดอยางไมเปนภาระ 

2) สงเสริมการสรางเครือขายและการตลาดรวมระหวางวิสาหกิจชุมชน ควรมีการจัดตั้งเครือขายความรวมมือ

ระหวางกลุมวิสาหกิจชุมชน เชน การตลาดแบบ Cross-promotion หรือแคมเปญรวมระดับภมูิภาค เพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน

การแขงขัน และกระจายโอกาสใหชุมชนเขาถึงตลาดใหมไดมากข้ึน 
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