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บทคัดย่อ  
 วิสาหกิจชุมชนยุคดิจิทัลสร้างคุณค่าจากการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากผู้ซื้อในโซเชียล
คอมเมิร์ซเพิ่มขึ้นสามารถเข้าถึงได้ง่าย ติดต่อสื่อสารระหว่างกันเกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร
ส าคัญเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้า และบริการในวิสาหกิจชุมชนของประเทศไทย ด้วยการใช้แชทบอท 
การตลาดเนื้อหา กลยุทธ์การส่งเสริมการขายแบบอัตโนมัติ และการประสานงานกับผู้ขายปัจจัย
การผลิต ส่งเสริมให้วิสาหกิจชุมชนสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเป้าหมายด้วยการสื่อสารข้อมูล 
สารสนเทศ และองค์ความรู้ต่าง ๆ เกิดระดับการสื่อสารในโซเชียลคอมเมิร์ซส าหรับด าเนินการ
วิเคราะห์แนวโน้ม ปรับปรุงการสื่อสารที่ดีจากภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คุณภาพของสินค้าจากความคดิ
สร้างสรรค์ ออกแบบระดับการสื่อสารในโซเชียลคอมเมิร์ซที่เหมาะสมกับผู้ซื้อที่ชอบสนทนากับ
ผู้ขาย (Conversational Commerce) เพื่อสอบถามรายละเอียดสินค้าและบริการ สร้างความ
มั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้อ วิสาหกิจชุมชนมีวัตถุประสงค์เพื่อปรับรูปแบบการด าเนินงานวิสาหกิจ
ชุมชนให้เป็นพื้นที่การท างานร่วมกันในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งส่งผลดีต่อการจัดการวิสาหกิจชุมชนใน
ยุคดิจิทัลที่ต้องการความสะดวก และรวดเร็วเพื่อรับค าสั่งซื้อผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และการส่ง
สินค้า หรือบริการภายใน และภายนอกพื้นที่ให้บริการของวิสาหกิจชุมชน ผู้ซื้อในโซเชียลคอมเมิร์ซ
มีทางเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารจากวิสาหกิจชุมชนและธุรกิจอื่น ๆ ที่ผู้ซื้อติดตาม ปรับรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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Abstract 
 The community enterprises in the digital age create value from using social 
commerce. Since buyers have accessed social commerce easily and communicated 
with each other to exchange information the important news about commodity 
trading and services in community enterprises in Thailand by using a chatbot, 
marketing content, automated promotion strategies and coordinating with suppliers 
of inputs. The encourage community enterprises to build good relationships with 
target groups by communicating data, information, and knowledge, creating a level 
of communication in social commerce for conducting trend analysis. The improving 
good communication from brand image, product quality from creativity design a 
level of communication in social commerce that is suitable for buyers who like to 
chat with sellers (Conversational commerce). To inquire about products and services 
for building confidence before decision making. A community enterprise aims to 
transform the community enterprise operation model into an online co-working 
space. This has a positive effect on the management of community enterprises in 
the digital age demands convenience and speed to receive orders via social 
commerce, including internal and outside delivery service areas of community 
enterprises. The social commerce buyers have the options to receive information 
from community enterprises. Moreover, the other businesses that buyers follow 
effectively optimizes the integrated marketing communication model through social 
commerce. 
 
Keywords: Social Commerce, Community Enterprise 
 
1. บทน ำ 

 นวัตกรรม และเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนามาอย่าง
ต่อเนื่อง สนับสนุนธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมโดยเฉพาะวิสาหกิจชุมชน เพื่อลดขั้นตอนการ
ด าเนินงานลดต้นทุนการผลิต และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ โดยเฉพาะในช่วง
หลังวิกฤตการระบาดไวรัสโควิด-19 วิสาหกิจชุมชนของประเทศไทยต้องปรับตัว และขับเคลื่อน
ธุรกิจด้วยเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้ซื้อใน
โซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย จากปี 2563 มีจ านวนผู้ซื้อในโซเชียลคอมเมิร์ซ 52.72 ล้านคน 
คาดการณ์ว่าจนถึงปี 2568 มีจ านวนผู้ซื้อโซเชียลคอมเมิร์ซ 61.77 ล้านคน (Statista, 2022) จาก
พฤติกรรมการซื้อสินค้า และบริการแบบออนไลน์ของผู้ซื้อในประเทศไทยเพิ่มขึ้น เลือกซื้อผ่านการ
สนทนาในโซเชียลคอมเมิร์ซ ร้อยละ 40 ตลาดกลางออนไลน์ ร้อยละ 35 และเว็บไซต์พาณิชย์



วารสารเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
ปีที่ 4 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565 

 

93 
 

อิเล็กทรอนิกส์ ร้อยละ 25 โดยผู้ซื้อโซเชียลคอมเมิร์ซนิยมใช้เฟซบุ๊ก ร้อยละ 58 ไลน์ และไลน์ ออฟ
ฟิเชียล แอคเคาท ์ร้อยละ 35 และอินสตาแกรม ร้อยละ 21 ส าหรับสินค้า และบริการที่นิยมซื้อผา่น
โซเชียลคอมเมิร์ซ อยู่ในกลุ่มสินค้าเครื่องแต่งกาย กระเป๋า ร้อยละ 56 และในกลุ่มสินค้าอาหาร 
และเครื่องดื่ม ร้อยละ 44 (Prachachat, 2565) จากรายงานการศึกษาของบอสตัน คอนซัลติง กรุ๊ป 
ระบุผู้ซื้อคนไทยมีทั้งรับรู้ และสนทนาเพื่อซื้อสินค้าและบริการผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ เรียกว่ า 
สนทนาคอมเมิร์ซ (Conversational Commerce) เข้ามีบทบาทส าคัญตั้งแต่ผู้ซื้อเข้ามาพูดคุยกับ
ตราสินค้า และผู้ขายก่อนการตัดสินใจซื้อ จนไปสู่การตัดสินใจซื้อ และยืนยันการสั่งของกับร้านผ่าน
โซเชียลคอมเมิร์ซ และเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง (Positioning, 2565; Vongsraluang & Bhatiasevi, 
2016) เป็นโอกาสทางการตลาดบนโซเชียลคอมเมิร์ซส าหรับวิสาหกิจชุมชนเพื่อจ าหน่ายสินค้า และ
บริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่ือมโยงช่องทางการสื่อสารบนแพลตฟอร์มของโซเชียลมีเดียที่มี
แนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว ดังนั้นการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย ค้นหา
ที่ตั้งของร้าน การส่งเสริมการขาย และใช้ข้อมูล สารสนเทศ และองค์ความรู้ที่เป็นข้อมูลป้อนกลับ
จากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในโซเชียลคอมเมิร์ซส าหรับการด าเนินธุรกิจ (Enterprise Social 
Commerce) เพื่อน ามาวิเคราะห์ และจัดการเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้ซื้อในระยะยาว (นฤศร 
มังกรศิลา และนุจรี บุรีรัตน์, 2561; Cui, Mou, Liu, 2018) 
 การปรับรูปแบบการด าเนินวิสาหกิจชุมชนในช่วงหลังวิกฤตการระบาดไวรัสโควิด-19 ให้
เข้ากับวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพื่อลดต้นทุนการผลิต เปิดพื้นที่การท างาน
ร่วมกันแบบออนไลน์เพื่อจ าหน่ายสินค้าและบริการในรูปแบบออนไลน์เพิ่มขึ้น สร้างช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ใกล้ชิดกับผู้ซื้อ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้จัดหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ พร้อมส่งมอบ
สินค้าและบริการต่าง ๆ ให้ผู้ซื้อได้ทันเวลาพอดีตรงตามความต้องการ เกิดความประทับใจ และ
บอกต่อแบบปากต่อปากผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ (Abed, 2020; Han & Trimi, 2017) เพื่อสร้าง
เครือข่ายผู้ซื้อที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันติดต่อสื่อสาร บอกต่อ แนะน า หรือทบทวนสินค้า และ
บริการของวิสาหกิจชุมชนผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ และกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และบริการได้อย่างต่อเนื่อง ตรงตามวัตถุประสงค์เพื่อปรับรูปแบบการด าเนินงานวิสาหกิจ
ชุมชนให้เป็นพื้นที่การท างานร่วมกันในรูปแบบออนไลน์ ส่งผลดีต่อการจัดการวิสาหกิจชุมชนในยุค
ดิจิทัลที่ต้องการความสะดวก และรวดเร็วเพื่อรับค าสั่งซื้อผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และการส่งสินค้า 
หรือบริการภายใน และภายนอกพื้นที่ให้บริการของวิสาหกิจชุมชน  
 
2. วัตถุประสงค ์
 ศึกษาการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซส าหรับวิสาหกิจชุมชน
ยุคดิจิทัล 
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3. เนื้อเร่ือง 
 1. วิสำหกิจชุมชนยุคดิจิทัล 
            วิสาหกิจชุมชนยุคดิจิทัล มุ่งเน้นให้คนในชุมชนรวมกลุ่มกัน และร่วมมือผลิตสินค้า 
และบริการบนพ้ืนฐานการใช้ความรู้ ภูมิปัญญา วัฒนธรรม และทรัพยากรที่มีอยู่ในชุมชนอย่างรู้
คุณค่าจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับอาหาร หรือไม่ใช่อาหาร โดยมีการจัดการ
ทรัพยากร การจัดการทุน การจัดการตลาดที่เน้นการแบ่งบัน การช่วยเหลือกัน ร่วมแรงร่วมใจ
กันในการท ากิจกรรมของวิสาหกิจชุมชนผ่านโซเชียลคอมเมิร์ช  ส่งเสริมให้วิสาหกิจชุมชนเกิด
จากการเรียนรู้ การคิด แล้วจึงลงมือปฏิบัติ ซึ่งในกระบวนการเรียนรู้ของชุมชน ต้องมีการ
ด าเนินงานที่มีแบบแผน มีระบบ มีขั้นตอน มีความสามารถในการจัดการตนเอง ชุมชน และ
ทรัพยากรที่มีอยู่ด้วยการท ากิจกรรมสรา้งสรรค์ เพื่อสร้างความเข้มแข็งด้านเศรษฐกิจ สังคม ทุน
ทางวัฒนธรรมในชุมชน เพื่อการพึ่งพาตนเองได้อย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัล โดยวิสาหกิจชุมชนยุค
ดิจิทัล มีความหมาย ดังน้ี 
 จินตนา กาญจนวิสุทธิ์ (2562) วิสาหกิจชุมชน หมายถึง การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 
และการให้บริการ หรือกิจการอื่น ๆ ที่ด าเนินการโดยคณะบุคคลกลุ่มคนท่ีมีความผูกพัน หรือมี
วิถีชีวิตร่วมกัน และรวมตัวกันประกอบกิจการทั้งที่เป็นนิติบุคคล หรือไม่เป็นนิติบุคคลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เพื่อสร้างก าไรทางการเงิน และก าไรทางสังคม โดยมีการจัดการทุนทาง
วัฒนธรรมของชุมชน คือ ทรัพยากร ผลผลิต ภูมิปัญญา เพื่อการพึ่งพาตนเอง 
 ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (2565) วิสาหกิจชุมชน 
หมายถึง กิจการของชุมชน ที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสินค้า และการบริการอื่น ๆ ที่ด าเนินการโดย
คณะบุคคลที่มีความผูกพัน มีวิถีชีวิตร่วมกัน และรวมตัวกันประกอบกิจการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคล หรือไม่เป็นนิติบุคคล เพื่อสร้างรายได้ และพึ่งพาตนเองได้ใน
ระดับครอบครัว ชุมชน และระหว่างชุมชน โดยใช้ทรัพยากร ผลผลิต ความรู้ ภูมิปัญญา ทุน
วัฒนธรรม วิถีชีวิตยึดโยงเป็นโครงสร้างเศรษฐกิจฐานราก เพื่อให้ชุมชนเข้มแข็ง เพื่อเป็นส่วนต่อ
ยอดให้ระบบเศรษฐกิจท่ีแข็งแกร่งจากฐานรากท่ีแข็งแรง 

สรุป วิสาหกิจชุมชนเป็นกลุ่มคนในชุมชนที่ร่วมกันประกอบการในรูปแบบนิติบุคคล 
หรือไม่เป็นนิติบุคคล ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ และมีการจัดการทุนในชุมชนอย่าง
สร้างสรรค์ ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ และบริการต่าง ๆ โดยใช้ความรู้ ภูมิปัญญา ทุนทาง
วัฒนธรรม หรือทุนของชุมชนอื่น ๆ ทรัพยากรส าคัญที่มีอยู่เฉพาะท้องถิ่นที่มีลักษณะเด่นทาง
ภูมิศาสตร์ เพื่อให้ได้ผลผลิตที่สร้างรายได้ และสร้างอาชีพเพื่อการพึ่งพาตนเองอย่างยั่งยืน 

วิสาหกิจชุมชนในประเทศไทยต้องการพัฒนากระบวนการจัดการวิสาหกิจชุมชนให้
ทันสมัย ปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อของวิสาหกิจชุมชน คือ ความรวดเร็วในการ
ตอบข้อสงสัยต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้า และบริการที่สนใจด้วยนวัตกรรม และเทคโนโลยีบนโซเชียล
คอมเมิร์ซของวิสาหกิจชุมชน ให้ความส าคัญกับการสร้างสรรค์สิ่งที่จ าเป็นต่อผู้ซื้อที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของวิสาหกิจชุมชน โดยมุ่งไปที่การใช้กลยุทธ์การตลาดเนื้อหาที่สื่อสารด้วยสื่อท่ี
หลากหลาย การสนทนาด้วยแชทบอท และการตลาดอัตโนมัติช่วยให้วิสาหกิจชุมชนรับค าสั่งซื้อ
สินค้า และบริการได้ตลอดเวลา เพิ่มโอกาสส าหรับการจ าหน่ายสินค้า และบริการของวิสาหกิจ
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ชุมชนในยุคดิจิทัลด้วยนวัตกรรม และเทคโนโลยีบนโซเชียลคอมเมิรซ์ (Sharda, 2021; Turban 
et al., 2010) ดังนี ้

 1.1 กำรสนทนำกับลูกค้ำด้วยแชทบอท (Chatbot) เพื่อสอบถามข้อมูลจาก
ปัญญาประดิษฐ์ด้วยเสียง ข้อความ วีดิทัศน์ การค้นหาด้วยภาพ และการให้ความรู้กับ
นักท่องเที่ยว หรือผู้ซื้อเกี่ยวกับการเย็บกระเป๋าจากป่านศรนารายณ์ หรือกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวชุมชน   อื่น ๆ ผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซของวิสาหกิจชุมชน ประยุกต์ ใช้
ปัญญาประดิษฐ์เพื่อทดแทนแรงงานจากสมาชิกของวิสาหกิจชุมชนท าให้มีความสม่ าเสมอใน
การตอบค าถาม หรือข้อสงสัยจากผู้ซื้อเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดี จึงเป็นโอกาสส าหรับวิสาหกิจ
ชุมชนที่ต้องการใช้แชทบอทที่มีความสามารถในการตอบค าถาม และให้ค าแนะน าที่เหมาะสม 
การเรียนรู้เชิงลึกของปัญญาประดิษฐ์ในแชทบอทจะต้องมีความทันสมัย ถามตอบแบบเป็น
ธรรมชาติเพื่อให้ลูกค้า หรือผู้บริโภครู้สึกประทับใจ เพิ่มโอกาสในการปิดการขายสินค้า และ
บริการต่าง ๆ ของวิสาหกิจชุมชนผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซ หรือช่องทางการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง 

 1.2 กำรตลำดเนื้อหำ (Content Marketing) การพัฒนาปัญญาประดิษฐ์บน
โซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่อวิเคราะห์ข้อความ หรือรูปภาพสู่การแสดงผลข้อมูลส าคัญของสินค้า หรือ
ข้อมูลแหล่งที่มาของวัตถุดิบของวิสาหกิจชุมชนผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ แต่ปัญหาการด าเนินการ
ตลาดเนื้อหาของวิสาหกิจชุมชน คือ การโพสต์ข้อความ หรือรูปภาพโดยไม่มีการติดตามผลการ
ท าการตลาดเนื้อหา ไม่ได้น าข้อมูล สารสนเทศ หรือองค์ความรู้จากผู้ซื้อ น าไปใช้ประโยชน์
ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซื้อวิสาหกิจชุมชน โดยข้อความ หรือรูปภาพจะช่วยให้
ปัญญาประดิษฐ์ได้เรียนรู้เกี่ยวกับขั้นตอน ส่วนประกอบ และวิธีการปรุงอาหารสามารถอธิบาย 
หรือเขียนเนื้อหาได้อย่างถูกต้อง และใช้เพื่อค้นหาข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนสามารถก าหนดรูปแบบการสร้างคอนเทนต์บนโซเชียล
คอมเมิร์ซด้วยปัญญาประดิษฐ์ เพื่อการเขียนบทความที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชน รองรับ
ประสบการณ์ในการค้นหาข้อมูลจากข้อความ หรือรูปภาพที่ดี และเหมาะสมกับผู้ซื้อของ
วิสาหกิจชุมชน ได้แก่ บทความการสอนการประดิษฐ์สินค้าตกแต่งบ้าน การออกแบบสินค้าใหม่ 
การทบทวน และต่อยอดสินค้าเดิมให้มีความใหม่อยู่ตลอดเวลาท าให้วิสาหกิจชุมชนได้รับความ
นิยม และเกิดการรับรู้อย่างต่อเนื่อง 

 1.3 กำรปรับกลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยแบบอัตโนมัติ (Automatic 
Promotion Strategy) การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาบนโซเชียลคอมเมิร์ซของวิสาหกจิ
ชุมชนที่ช่วยให้สินค้า และบริการต่าง ๆ มียอดขายเพิ่มขึ้น เนื่องจากข้อมูลมหัต (Big Data) ที่ได้
จากการเก็บข้อมูลของวิสาหกิจชุมชนอย่างต่อเนื่อง สามารถน าผลจากการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคมาปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการขายส าหรับวิสาหกิจชุมชนแบบอัตโนมัติ เช่น วิสาหกิจ
ชุมชนสามารถวิเคราะห์ความต้องการของผู้ซื้อในช่วงหนึ่งวันท าการที่เปิดรับค าสั่งซื้อสินค้า 
ก าหนดการส่งเสริมการขายด้วยปัญญาประดิษฐ์บนโซเชียลคอมเมิร์ซของวิสาหกิจชุมชนที่
เหมาะสมกับพฤติกรรม และความต้องการของผู้ซื้อในแต่ละช่วงเวลาตั้งแต่เปิดร้าน จนถึงปิด
ร้าน หรือการน าเสนอสินค้า และบริการได้แบบอัตโนมัติผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซของวิสาหกิจ
ชุมชน เป็นต้น  
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 1.4 กำรประสำนงำนกับผู้ขำยปัจจัยกำรผลิต (Supplier Coordinating) 
ด าเนินการระหว่างวิสาหกิจชุมชนร่วมกับผู้ขายปัจจัยการผลิตของวิสาหกิจชุมชน มีความส าคัญ
ในการขับเคลื่อนวิสาหกิจชุมชนในยุคดิจิทัล เนื่องจากการสั่งซื้อวัตถุดิบจากผู้ขายปัจจัยการผลติ 
ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนสามารถสั่งซื้อวัตถุดิบผ่านปัญญาประดิษฐ์ของผู้ขายปัจจัยการ
ผลิต ส่วนแผนกผลิตสินค้าของวิสาหกิจชุมชนรับค าสั่งซื้อสินค้าได้โดยตรงผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ
ของวิสาหกิจชุมชน ปรับรูปแบบวิสาหกิจชุมชนเป็นการท างานร่วมกันแบบออนไลน์ (Online 
Co-working Space) ภายในโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นรูปแบบวิสาหกิจชุมชนในยุคดิจิทัลที่
เหมาะสมกับการลดต้นทุนการผลิต และสร้างพื้นท่ีการประสานงานกับผู้ขายปัจจัยการผลิตกับ
วิสาหกิจชุมชนที่ต้องการขยายหน่วยธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนให้สามารถผลิตสินค้าได้
หลากหลายประเภท 

2. โซเชียลคอมเมิร์ซส ำหรับวิสำหกิจชุมชน 
 ความนิยมที่มีต่อโซเชียลคอมเมิร์ซมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น โดยพัฒนามาจากเว็บ 2.0 และ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงช่องทางการสื่อสารส่วนบุคคล เช่น บล็อก (Blog) และพัฒนามา
จนกลายเป็นช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างช่องทางการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ และ
การโฆษณาที่หลากหลาย ส าหรับวิสาหกิจชุมชนในยุคดิจิทัล จ าเป็นต้องใช้สื่อมัลติมีเดียที่
ทันสมัย สร้างความเข้าใจ ท าให้เกิดการรับรู้ถึงปัญหา ค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือกที่มีความ
จ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการของวิสาหกิจชุมชน สร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันจากการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาที่เหมาะสมบนโซเชียลคอมเมิร์ซ ผู้ประกอบการ
วิสาหกิจชุมชนควรวางแผนการบูรณาการช่องทางการสื่อสารร่วมกัน และน าไปปฏิบัติเพื่อ
สนองตอบต่อผลประโยชน์ของผู้ซื้อ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชน ใช้ความคิด
สร้างสรรค์ ความรับผิดชอบ และการวิเคราะห์เพื่อคาดการณ์แนวโน้มและผลกระทบ วิสาหกิจ
ชุมชนสามารถประยุกต์ใช้การสื่อสารทางเดียว (One way Communication) หรือการโฆษณา
แบบออฟไลน์ (Offline Advertising)  ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ และป้าย
โฆษณาประชาสัมพันธ์อื่น ๆ ร่วมกับการสื่อสารทางสองทาง (Two way Communication) 
หรือการโฆษณาแบบออนไลน์ (Online Advertising) ได้แก่ การตลาดออนไลน์ หรือการ
ด าเนินงานของธุรกิจไปยังเว็บไซต์ เว็บบอร์ด และช่องทางจัดจ าหน่ายของวิสาหกิจชุมชนที่
สามารถเข้าถึงผู้ซื้อเพื่อสร้างคุณค่าจากการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้น เนื่องจากโซเชียล
คอมเมิร์ซเข้าถึงได้ง่าย และสามารถติดต่อสื่อสารระหว่างกันในโซเชียลคอมเมิร์ซ เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสารส าคัญเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้า และบริการของวิสาหกิจชุมชน 
(Xiang, et al., 2019)  
 กลยุทธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาในโซเชียล
คอมเมิร์ซ มีผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพื่อควบคุมปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นกับวิสาหกิจ
ชุมชนได้ เนื่องจากผู้ซื้อติดต่อสื่อสารกับวิสาหกิจชุมชนได้โดยตรงผ่านช่องทางการสนทนาแบบ
ออนไลน์ในโซเชียลคอมเมิร์ซ เมื่อผู้ซื้อเกิดความประทับใจในสินค้าและบริการ และบอกต่อแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ภายในกลุ่มผู้ซื้อ พนักงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชน 
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ด้วยกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าส าหรับวิสาหกิจชุมชนของประเทศไทย (Hajli, 
2022; Vongsraluang & Bhatiasevi, 2016) มี 2 รูปแบบ คือ   
  2.1 กลยุทธ์กำรสร้ำงภำพลักษณ์ตรำสินค้ำจำกคุณภำพของระบบที่ ดี 
วิสาหกิจชุมชนควรให้ความรู้บุคลากร และผู้ที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชนทุกแผนก ป้องกัน
เหตุการณ์ หรือผลกระทบท่ีเกิดกับวิสาหกิจชุมชนในอนาคต ตามแผนการประชาสัมพันธ์ และ
การโฆษณา เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ส าหรับตราสินค้าของวิสาหกิจชุมชน เช่น วิสาหกิจชุมชนใส่
ใจผู้ซื้อด้วยสินค้า และบริการที่สนับสนุนดูแลชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  
  2.2 กลยุทธ์กำรสร้ำงภำพลักษณ์ตรำสินค้ำจำกคุณภำพของสินค้ำ และ
บริกำรที่ดี ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจัดการกับเหตุการณ์เฉพาะหน้า เป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ต้องการหลีกเลี่ยง และลดความรุนแรงจากผลกระทบการเผยแพร่ข้อมูล 
สารสนเทศ และองค์ความรู้เชิงลบ เช่น วิสาหกิจชุมชนควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารตรา
สินค้าที่มุ่งสู่การเป็นสินค้าของคนรุ่นใหม่ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ใส่ความสนุกสนาน หรือ
ผู้สูงอายุให้เกิดการรับรู้ถึงความคุ้มค่า และความทนทานของสินค้า เป็นต้น 
 กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าสนับสนุนให้เกิดการรับรู้ข้อมูล สารสนเทศ 
และองค์ความรู้ที่ได้จากโซเชียลคอมเมิร์ซ แอปพลิเคชัน และเว็บไซต์ต่าง ๆ ของวิสาหกิจชุมชน 
มีรูปแบบการบูรณาการช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมร่วมกัน ดังนี ้
   2.2.1 ควำมหลำกหลำยของช่องทำงกำรสื่อสำรของวิสำหกิจชุมชน การ
ลงโฆษณาต้องก าหนดช่องทางการสื่อสารแบบทางเดียว และแบบสองทาง โดยใส่ช่องทางหลัก
ให้กับโฆษณา และช่องทางการติดต่อสื่อสารอื่น ๆ ของวิสาหกิจชุมชน เนื่องจากช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารของวิสาหกิจชุมชนท่ีใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผู้ซื้อค้นหา
ช่องทางการติ ดต่ อสื่ อสาร ได้ทุ ก ช่อ งทาง ร่ วมกั น  (Tang & Zhang, 2018; Huang & 
Benyoucef, 2017) วิสาหกิจชุมชนควรใช้โซเชียลคอมเมิร์ซที่หลากหลาย เช่น เฟซบุ๊ก ทวิต
เตอร์ อินสตาแกรม ยูทูบ ติกตอก ไลน์ และไลน์ ออฟฟิเชียล แอคเคาท์ เป็นต้น โซเชียล
คอมเมิร์ซที่ได้รับความนิยมส าหรับวิสาหกิจชุมชน โซเชียลมีเดียจากเดิมเป็นเพียงช่องทางการ
สื่อสารแบบออนไลน์ ผู้ซื้อติดต่อสื่อสารกับเครือข่ายผู้ซื้อเพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยน มาสู่การสร้าง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของวิสาหกิจชุมชนแบบออนไลน์ แบ่งปันข้อมูล
ข่าวสารระหว่างผู้ซื้อเพื่อเลือกซื้อสินค้า และบริการ มีช่องทางการสื่อสาร และการจัดจ าหน่าย
ในโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังนี้ 
     1) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นโซเชียลคอมเมิร์ซประเภทหนึ่งที่
ได้รับความนิยมของผู้ซื้อในประเทศไทย เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดกับกลุ่มผู้
ซื้อ เพื่อตอบข้อสงสัย และให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้โดยตรง และเฟซบุ๊ก
มีศักยภาพในการด าเนินธุรกิจทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร
สามารถสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ  เพื่อก าหนดหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อติดต่อสื่อสาร และรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการ
ขายของธุรกิจในชุมชน (Dholakia, et al.,  2009) เช่น การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซของวิสาหกิจ
ชุมชนหุบกะพง จังหวัดเพชรบุรีรับค าสั่งซื้อสินค้าจากช่องทางการสนทนาในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่
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กระตุ้นให้ผู้ซื้อเข้ามาติดตามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และบริการต่าง ๆ สร้างการมีส่วนร่วม
กิจกรรมการท ากระเป๋าจากป่านศรนารายณ์ของกลุ่มสตรีศิลปาชีพ (พิเศษ) ป่านศรนารายณ์ 
วิสาหกิจหุบกะพงจากการประดิษฐ์ด้วยตัวของผู้ซื้อเอง เป็นสินค้าที่มีเพียงช้ินเดียวที่เป็น
เอกลักษณ์ เป็นต้น  
 

 
ภำพที่ 1 เพจเฟซบุ๊กนายรายณ์สริ ิป่านศรนารายณ์หุบกะพง 

 
    2) ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นโซเชียลคอมเมิร์ซที่สามารถส่ง
ข้อความสั้น (Short Message) ไปสู่ผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของวิสาหกิจชุมชนได้อย่างรวดเร็ว 
วิสาหกิจชุมชนพิมพ์ข้อมูลได้ไม่เกิน 280 ตัวอักษรต่อครั้ง และทวิตเตอร์มีฟังก์ชันใหม่เพิ่มเติม
เกี่ยวกับการแทรกสื่อมัลติมีเดีย รูปภาพ วีดิทัศน์ได้พร้อมกัน ผู้ซื้อที่มีความสนใจติดตามข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชนที่ช่ืนชอบติดตาม (Following) โดยทวิตเตอร์ต้องการให้ผู้ซื้อ
เห็นความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้ และคุณค่าของตราสินค้าของวิสาหกิจชุมชน ที่มี
ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับผู้ซื้อได้อย่างต่อเนื่อง (Wang, 2020; 
Puerta et al., 2020) เช่น ผู้ซื้อต้องการติดตามข้อมูลข่าวสารจากวิสาหกิจชุมชน ข้อความสั้น
ที่สื่อสารแบบง่าย ๆ เกี่ยวกับสินค้าใหม่ หรือรายการส่งเสริมการขายของวิสาหกิจชุมชน เป็น
ต้น 

 
ภำพที่ 2 การสื่อสารด้วยข้อความสั้น และภาพสินค้าผ่านทวิตเตอร ์
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    3) อินสตำแกรม (Instagram) เป็นโซเชียลคอมเมิร์ซ ความ
นิยมส าหรับกลุ่ม  ผู้ซื้อเช่ือมต่อกับเฟซบุ๊ก เนื่องจากใช้งานง่าย สามารถติดต่อผู้ซื้อได้ทั้งสอง
ช่องทางพร้อมกัน การตกแต่งภาพก่อนโพสต์ในอินสตาแกรม (Abbott, et al., 2013; Yu & 
Sun, 2019) ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนสามารถสื่อสาร หรือสนทนากับผู้ซื้อผ่านอินสตาแก
รมเพื่อให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และบริการของวิสาหกิจชุมชนได้ทันที เป็นการแบ่งปัน
รูปภาพที่วิสาหกิจชุมชนต้องการถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกไปสู่ผู้ซื้อ เช่น น าเสนอภาพสินค้า
ใหม่ หรือกิจกรรมปรับปรุง หรือต่อยอดการใช้ป่านศรนารายณ์เพื่อท าสินค้าตกแต่งบ้านของ
วิสาหกิจชุมชนหุบกะพง เป็นต้น 
 

 
ภำพที่ 3 อินสตาแกรมนารายณส์ริิ ป่านศรนารายณ์หุบกะพง 

    4) ยูทูบ (Youtube) เป็นจุดเริ่มต้นของการท าการโฆษณาทาง
อินเทอร์ เน็ต เนื่องด้วย เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านวีดิทัศน์ ท าให้การติดตามการ
ประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาในวิสาหกิจชุมชนสามารถท าได้สะดวก ผู้ ใช้ยูทูบเมื่อเข้ามา
รับชมวีดิทัศน์ในยูทูบแล้ว เกิดความสนใจและอยากแบ่งปันให้กับผู้ซื้อคนอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจ
ในสินค้า และบริการของวิสาหกิจชุมชน สามารถแบ่งปันวีดิทัศน์นี้ไปยังโซเชียลคอมเมิร์ซอื่น ๆ 
โดยก าหนดช่องทางการสื่อสารไว้ที่ส่วนค าอธิบายวีดิทัศน์ของวิสาหกิจชุมชนเพื่อติดต่อกับ
วิ ส า ห กิ จ ชุ ม ช น ไ ด้ ทั น ที  (Huang & Benyoucef, 2017; La Rose, 2013; Madias & 
Szymkowiak, 2022) เช่น สร้างสรรค์ช่องยูทูบน าเสนอทนุทางวัฒนธรรมของชุมชนหุบกะพงที่
ร่วมสมัย เพื่อให้เกิดการรับรู้ และตระหนักถึงทุนทางวัฒนธรรมเฉพาะพื้นถิ่น และวัฒนธรรม
ทางด้านอื่น ๆ อย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 
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ภำพที่ 4 ยูทูบนารายณ์สริิ ป่านศรนารายณ์หุบกะพง 

 
    5) ติกตอก (Tiktok) การโฆษณาด้วยวีดิทัศน์แบบสั้น (Short 
Video) ตอบสนองความต้องการผู้ซื้อท่ีต้องการความรวดเร็วในการรบัรู้ข้อมูลของสินค้า รวมกับ
การน าเสนอความสนุกสนานในการน าเสนอสินค้า และบริการต่าง ๆ แบบเป็นธรรมชาติผ่าน
การสื่อสารที่ง่ายต่อความเข้าใจ (Huang & Benyoucef, 2017) พร้อมทั้งก าหนดช่องทางการ
สื่อสารให้กับผู้ซื้อเพื่อด าเนินการสั่งซื้อสินค้าได้จากช่องทางติกตอกของวิสาหกิจชุมชน เช่น การ
สร้างความสนุกสนานให้กับสินค้าที่ขายยาก ๆ ให้สามารถขายได้ง่ายขึ้น ด้วยการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงได้รับความนิยมในติกตอก หรือการสื่อสารวีดิทัศน์สั้นของนักท่องเที่ยว เข้ามาเรียนรู้ทุน
ทางวัฒนธรรมวิธีการท าเส้นป่านและการย้อมสีเพื่อท ากระเป๋าจากป่านศรนารายณ์ในพ้ืนที่ของ
วิสาหกิจชุมชนหุบกะพง เป็นต้น  
 

  
 

ภำพที่ 5 ติกตอกส าหรับวสิาหกิจชุมชน 
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    6) ไลน์  (Line) และไลน์  ออฟฟิ เชี ยล  แอคเคำท์  (Line 
Official Account) เป็นช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลักของวิสาหกิจชุมชนให้เข้า
มาใช้บริการซ้ า โดยใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดด้วยสติกเกอร์ไลน์ที่สร้างขึ้นเองของ
วิสาหกิจชุมชนส่งให้กับผู้ซื้อเพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้า และบริการต่าง ๆ ของวิสาหกิจชุมชน
ผา่นไลน ์(Madias & Szymkowiak, 2022) อีกส่วนหน่ึงที่ส าคัญเพื่อไม่รบกวนความเป็นสว่นตวั
ในไลน์ที่ใช้กันโดยทั่วไป วิสาหกิจชุมชนควรใช้ไลน์ ออฟฟิเชียล แอคเคาท์เพื่อติดต่อสื่อสารกับผู้
ซื้อได้อย่างเป็นระบบ ได้แก่ การจัดการการรับค าสั่งซื้อ การจัดการคลังสินค้า ช่องทางการช าระ
เงิน การติดตามการจัดส่งสินค้า และการก าหนดช่องทางการติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อได้โดยตรง
ผ่านทางช่องทางไลน์ ออฟฟิเชียล แอคเคาท์ได้โดยตรงตลอดเวลา 
 

 
ภำพที่ 6 ไลน์ และไลน์ออฟฟิเชียล แอคเคาท์ส าหรับวสิาหกิจชุมชน 

 
 สรุป ผู้ซื้อที่ใช้โซเชียลคอมเมิร์ซในปัจจุบันมีทางเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารจาก
วิสาหกิจชุมชน และธุรกิจอื่น ๆ ที่ผู้ซื้อติดตาม วิสาหกิจชุมชนในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลควรปรับ
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบสร้างสรรค์ การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซที่เหมาะสมส่งผลให้วิสาหกิจชุมชน
ประสบความส าเร็จในการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพต้องเป็นไปตามวิธีการ
สร้างคุณค่าของตราสัญลักษณ์ของวิสาหกิจชุมชน ให้ผู้ซื้อในโซเชียลคอมเมิร์ซเกิดการรับรู้ถึง
คุณค่าของสินค้า และบริการจากตราสินค้าของวิสาหกิจชุมชนได้อย่างต่อเนื่อง  
  2.2.2 กลุ่มเป้ำหมำยของวิสำหกิจชุมชนได้ประโยชน์จำกกำรประชำสัมพันธ์ 
และกำรโฆษณำ ผู้ซื้อเกิดความพึงพอใจ และเป็นกลุ่มเป้าหมายของวิสาหกิจชุมชนได้ประโยชน์ 
เช่ือมโยงผู้ซื้อเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Wang, et al., 2019) เมื่อผู้ซื้อต้องการ
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ค้นหาข้อมูล และต้องการสนทนากับสมาชิกของวิสาหกิจชุมชนเพื่อสอบถามรายละเอียดสินค้า 
ที่มาของวัตถุดิบภายในชุมชนมาเป็นส่วนประกอบในการผลิตสินค้า หรือบริการต่าง ๆ เกิดการ
บอกต่อแบบปากต่อปากแบบออนไลน์ในโซเชียลคอมเมิร์ซ   
  2.2.3 ให้ควำมส ำคัญกับเว็บไซต์ของวิสำหกิจชุมชน เนื่องจากโซเชียล
คอมเมิร์ซใช้เพื่อการติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อได้ง่าย และโซเชียลคอมเมิร์ซควรมีหน้าเว็บไซต์การ
น าเสนอรายละเอียดของสินค้าและบริการต่าง ๆ ของวิสาหกิจชุมชน (Friedrich, et al., 2019; 
Molinillo, et al., 2019) ผู้จัดท าสื่อโฆษณาในโซเชียลคอมเมิร์ซต้องค านึงถึงการก าหนดลิงก์
เว็บไซต์หลักของวิสาหกิจชุมชน เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับวิสาหกิจชุมชน 
  2.2.4 บุคคลที่มีชื่อเสียงในโซเชียลคอมเมิร์ซ เชิญบุคคลที่มีช่ือเสียง หรือสื่อท่ี
มีช่ือเสียงด าเนินการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาในช่องทางการสื่อสารในโซเชียลคอมเมิร์ซ
ของวิสาหกิจชุมชน เพื่อให้ผู้ซื้ อของวิสาหกิจชุมชนเกิดการรับรู้  (Sun, et al., 2020; 
Bhattacharyya & Bose, 2020) การโฆษณาในโซเชียลคอมเมิร์ซด้วยการจ้างบุคคลที่มีช่ือเสยีง 
และสื่อที่มีช่ือเสียงในโซเชียลคอมเมิร์ซ ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าและบริการของ
วิสาหกิจชุมชนได้อย่างรวดเร็วมากกว่าท าให้ผู้ซื้อเกิดการรับรู้ และยอมรับสินค้า และบริการ 
 สรุป การสื่อสารด้วยโซเชียลคอมเมิร์ซ และกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์สินค้าส าหรับ
วิสาหกิจชุมชนจากการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาส าหรับโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ส่งเสริมให้วิสาหกิจชุมชนสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างต่อเนื่อง จากการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด (Marketing 
Technology) ที่หลากหลาย และสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็น
ผู้บริโภคของวิสาหกิจชุมชนอย่างต่อเนื่อง น าข้อมูล สารสนเทศ และองค์ความรู้ต่าง ๆ มาท า
การวิเคราะห์แนวโน้ม เพื่อการปรับปรุงแผนการประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาด้วยความคิด
สร้างสรรค์ ไปสู่การปฏิบัติเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ  
 
4. องค์ควำมรู้ใหม ่
 กำรสื่อสำรเพ่ือสร้ำงควำมสัมพันธ์ลูกค้ำในโซเชียลคอมเมิร์ซส ำหรับวิสำหกิจ
ชุมชนยุคดิจิทลั 
 โซเชียลคอมเมิร์ซส าหรับวิสาหกิจชุมชนเป็นการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายทางด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อได้อย่างรวดเร็ว สั่งซื้อสินค้า 
และบริการต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือโซเชียลคอมเมิรซ์ ช าระเงินค่าสินค้า และ
บริการ อ านวยความสะดวกให้กับผู้ซื้อของวิสาหกิจชุมชน และเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก
แบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) จากผู้ซื้อในโซเชียลคอมเมิร์ซ ส่งผลให้การขยายตัว
ของโซเชียลคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้นจากเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้ซื้อ (Cheung, Lee & Rabjohn, 
2008; Kizildag, et al., 2017) 

โซเชียลคอมเมิร์ซขับเคลื่อนวิสาหกิจชุมชนให้เกิดความรวดเร็ว เป็นช่องทางการ
สื่อสาร และช่องทางการจัดจ าหน่าย ท าธุรกรรมผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ซื้อสามารถ
เข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายได้หลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือโซเชียล
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คอมเมิร์ซ ได้รับความสนใจในกลุ่มผู้ซื้อเนื่องจากมีโครงสร้าง และระบบการให้บริการที่สะดวก 
รวมกลุ่มผู้ซื้อที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันมาแลกเปลี่ยนองค์ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และบริการ
ต่าง ๆ ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้บริการ ค้นหาวิธีการแก้ไขปัญหา ของผู้ซื้อแต่ละคน จน
กลายเป็นความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อกับวิสาหกิจชุมชน (Cui, et al., 2018) โซเชียล
คอมเมิร์ซสร้างมูลเพิ่มให้กับวิสาหกิจชุมชน ดังนี ้
 1. โซเชียลคอมเมิร์ซเกี่ยวกับศำสตร์ทำงด้ำนพฤติกรรม และกำรตัดสินใจซ้ือของ  
ผู้ซ้ือ โดยเป็นการพัฒนาโครงสร้าง และระบบการใช้งานในโซเชียลคอมเมิร์ซให้ดีขึ้น เพื่อลด
ช่องว่างเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ซื้อ และมีจุดประสงค์หลักในการสร้างโอกาสทาง
การตลาดเพื่อให้ผู้ซื้อมี   ส่วนร่วมกับวิสาหกิจชุมชนเพิ่มมากขึ้น และบอกต่อแบบปากต่อปาก
ในโซเชียลคอมเมิร์ซที่เรียกว่า การบอกต่อปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Ahmad & 
Laroche, 2017)  
 2. โซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นเคร่ืองมือในกำรเชื่อมโยงกำรสื่อสำร และกำรสนทนำ
เพ่ือให้เกิดกำรขำยสินค้ำและบริกำร เป็นการกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการที่พร้อมจะ
ตัดสินใจซื้อได้ทันที เพียงเข้ามาเลือกสินค้าและบริการที่ตรงตามความต้องการได้อย่าง
เหมาะสม ส่งผลท าให้วิสาหกิจชุมชนสามารถสื่อสาร สนทนา และปิดการขาย สร้างการเติบโต
ได้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีระดับการสื่อสารในโซเชียลคอมเมิร์ซกับผู้ซื้อที่แตกต่างกัน (Basu, 
2018; Osatuyi & Qin, 2018; Charlton & Cornwell, 2019) ช่ วย ให้ ผู้ ซื้ อสามารถเข้ าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision Making Process) ได้สะดวกสบายมากขึ้น 
ความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารของผู้ซื้อ และผู้ขายน าเสนอข้อมูล สารสนเทศ และ
องค์ความรู้ที่พร้อมให้ผู้ซื้อได้ค้นหาเหตุและผลของการใช้สินค้า และบริการต่าง ๆ หรือการ
เลือกซื้อสินค้าด้วยอารมณ์ได้ตรงตามความต้องการและเหมาะสม ถ้ามีข้อสงสัยผู้ซื้อสามารถ
สอบถาม หรือสนทนากับผู้ขายเพิ่มเติมได้  โดยข้อมูล หรือสารสนเทศที่ใช้ในการทบทวน 
(Review) ปัญหาที่เกิดขึ้นของผู้ซื้อถือเป็นสิ่งที่วิสาหกิจชุมชนจะต้องน ามาวิเคราะห์และท า
ความเข้าใจช่องทางการจัดจ าหน่วยที่ดีให้กับผู้ซื้อ เมื่อผู้ซื้อได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้
บริการแล้วจะเกิดการบอกต่อ ในทุกช่องทางทันที (Charlton & Cornwell, 2019; Lin, Li & 
Wang, 2017; Osatuyi & Qin, 2018; Yagci & Das, 2018)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
ปีที่ 4 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2565 

  

104 
 

ตำรำงที่ 1 ระดับการสื่อสารในโซเชียลคอมเมิร์ซส าหรับวิสาหกิจชุมชนยุคดิจิทัล 
ระดับที ่1  

กำรน ำเสนอข้อมูล 
ของผู้ซื้อ 

ระดับที ่2  
กำรสนทนำกับ 
วิสำหกิจชุมชน 

ระดับที ่3  
กำรสร้ำงชุมชน

ระหว่ำง 
ผู้ซื้อกับวิสำหกิจ

ชุมชน 

ระดับที ่4  
กำรพำณิชย ์

ของวิสำหกิจชมุชน 

1.ข้อมูลพื้นฐานส่วน
บุคคล 
2.พฤติกรรมที่เกิดจาก
เหตุผลรายบุคคล 
3.พฤติกรรมที่เกิดจาก
อารมณ์ และความรู้สึก
รายบุคคล 
5.กิจกรรม และการใช้
ชีวิตประจ าวันรายบุคคล 
6.ความชอบ และความ
สนใจรายบุคคล 
 

1.สอบถามเพิ่มเติมได้
โดยตรง 
2.ความหลากหลายของ
ช่องทางการสื่อสาร 
เพื่อสร้างความใกล้ชิด
กับผู้ซ้ือจากการสนทนา 
3.การแจ้งเตือนสินค้า 
และบริการใหม่แบบ
รายบุคคลที่ทันต่อเวลา 
4.แชทบอทช่วยตอบ
ค าถามพื้นฐานกบัผู้ซ้ือ 
และปิดการขายให้
วิสาหกจิชุมชน 
5.การส่งเสริมทางการ
ขายแบบอัตโนมัต ิ
6.การตลาดเนื้อหา 
(Content Marketing) 
ที่มีวิเคราะห์จากการ
น าเสนอข้อมูลของผู้ซ้ือ 
เพื่อให้ตรงตามความ
ต้องการ 

1.สนับสนุนช่อง
ทางการสื่อสารแบบ
บูรณาการภายในชุมชน
ร่วมกัน (แบบทางเดียว 
- One way และแบบ
สองทาง - Two way) 
2.พัฒนาคุณภาพของ
ระบบได้อย่างต่อเนื่อง 
3.การเชื่อมโยงผู้ซ้ือกับ
ผูซ้ื้อในชุมชนเกิดการ
บอกต่อแบบปากต่อ
ปากแบบออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง 
4.การตลาดเนื้อหาที่
เน้นการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงร่วมสนทนา
กลุ่ม ถ่ายทอดสด 
(Live Chat) เพื่อเร่ง
การตัดสินใจซื้อ และ
ปิดการขายแบบกลุ่ม 

1.เตรียมวัตถุดิบได้
ทันเวลาต่อการซ้ือสินค้า
แบบกลุ่ม 
2.พัฒนาคุณภาพของ
สินค้า และบริการได้
อย่างต่อเนื่อง 
3.การประสานงานกับ
ผู้ขายปัจจัยการผลิต 
4.การประสานงานกับ
สมาชิกของวิสาหกจิ
ชุมชน 
5.ด าเนินการ
ประชาสัมพันธ ์และการ
โฆษณาไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
6.การทบทวน (Review) 
ข้อมูลสินค้า และบรกิาร
โดยผู้ซ้ือ เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี
ให้กับวิสาหกิจชุมชน 
7.การบริหาร
ความสัมพันธ์ลกูค้า 
เพื่อให้ผู้ซ้ือกลับมาซ้ือซ้ า 

 
5. สรุป  
 โซเชียลคอมเมิร์ซสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนเพื่อให้การเรียนพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การใช้ข้อมูล สารสนเทศ และองค์ความรู้ต่าง ๆ จากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อการ
บริหารความสัมพันธ์กับผู้ซื้อที่เป็นลูกค้าของวิสาหกิจชุมชนไดอ้ย่างมีประสทิธิภาพ และเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้กับวิสาหกิจชุมชน สามารถสั่งซื้ออาหารและเครื่องดื่มต่าง ๆ ผ่านทาง
เว็บไซต์ แอปพลิเคชันรวมทั้งโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถสั่งซื้อรวมทั้งช าระเงินสินค้า และบริการ
ต่าง ๆ ได้ผ่านเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นการสร้างความสะดวกสบาย
ให้กับผู้ซื้อวิสาหกิจชุมชนได้ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในวิสาหกิจชุมชนในยุคดิจิทัล
จ าเป็นต้องใช้นวัตกรรม และสิ่งประดิษฐ์ต่าง ๆ ที่จ าเป็นในการลดต้นทุนในการใช้ทุนมนุษย์ท่ีไม่
จ าเป็น จนท าให้วิสาหกิจชุมชนสร้างความได้เปรียบเพื่อความอยู่รอดได้ในยุคดิจิทัล 
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ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจะต้องเร่งปรับตัวให้เกิดการรับรู้ และประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
สิ่งประดิษฐ์ และเทคโนโลยีสารสนเทศที่เหมาะสมในการขับเคลื่อนวิสาหกิจชุมชน ในสภาวะ
แวดล้อมทางธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และมีการแข่งขันทางวิสาหกิจชุมชนที่
สูงขึ้น เพื่อเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดแบบสองทาง ผ่าน
โซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อให้รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงของสินค้าและบริการใหม่ ๆ ของวิสาหกิจ
ชุมชน โดยมีรูปแบบการติดต่อสื่อสารส าหรับการโฆษณาในโซเชียลคอมเมิร์ซ และค้นหาวิธีการ
แก้ไขปัญหาต่าง ๆ ของผู้ซื้อแต่ละคน กลายเป็นความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อกับวิสาหกิจชุมชน 
และธุรกิจอื่น ๆ ในอุตสาหกรรมการบริการ วิถีชีวิตของผู้ซื้อได้เปลี่ยนแปลงไปในทุกกิจกรรม
จะต้องใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ แอปพลิเคชัน และเว็บไซต์ต่าง ๆ เข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
หรือแนะน าให้เกิดการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
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