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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 2) เพื่อพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน 
สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิง
อนุมาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์  ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.32) เมื่อพิจารณา 
รายด้าน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านความเป็นส่วนตัว  
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ เมื่อท าการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยตัวแปรต้นท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.371 ปัจจัยท้ัง 3 ด้าน 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 
67.70 หรือ มีอ านาจพยากรณ์ ร้อยละ 67.70 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±0.136 ดังนั้น 
ผู้ประกอบการสามารถพิจารณาการน ากลยุทธ์ในการพัฒนาท้ัง 3 ด้านไปใช้ในการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายออนไลน์ให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันต่อไป 
ค าส าคัญ (Keywords) : แบบจ าลองพฤติกรรม; สินค้าชุมชนภาคเหนือ; ช่องทางออนไลน์ 
 
Abstract 
 The objectives of this research article were 1) to study the factors influencing on 
community product purchasing behavior through online channels of consumers, and 2) to 
develop the model of community product purchase behavior through online channels of 
consumers. The sample group consisted of 400 consumers purchasing products in the 
northern communities through online channel. The statistical tools used in analyzing data 
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were frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson correlation coefficient and 
multiple regression analysis. 
 The results showed that a level of marketing mix factors influencing the decision of 
the product purchase behavior in the northern communities through online channels was at 
the highest level (x̅ = 4.32).  With the consideration of each factor, a distribution channel was 
the most influential. Price, privacy, personal service and marketing promotion were 
respectively. The multiple regression analysis by multiple regression coefficients revealed that 
the factors of product, distribution channel and personal service were able to predict the 
decision of product purchase in the northern communities through online channels with a 
level of significant statistics at the level of .05. The independent variable with the best 
predictive power was personal service factor, with the regression coefficient of forecasting 
equal to 0.371. The three factors could explain the variance of community product purchase 
decision in the northern communities through online channels with 67.70% and the forecast 
error of + 0.136.  Therefore, entrepreneurs can apply these three development strategies for 
the online distribution channels with the consumers in order to increase competitive potential. 
Keywords: behavioral model; Northern Community Products; Online Channels 
 
บทน า (Introduction) 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ในทุก ๆ ด้าน จากวิกฤตโควิด 19 
ท่ีส่งผลให้รูปแบบการใช้ชีวิตเปล่ียนแปลงไป ประชาชนคุ้นชินกับการใช้เทคโนโลยี เกิดบริการใหม่ ๆ จากผล
ส ารวจประชาชนอายุ 6 ปีข้ึนไป ในช่วงระยะเวลาระหว่างปี 2561 (ไตรมาส 1) – 2565 (ไตรมาส 1) พบว่า ใน
ระยะ 5 ปีนี้ ประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน โดยเพิ่มขึ้นจาก ร้อยละ 56.8 (จ านวน 36.0 ล้านคน) เป็น
ร้อยละ 86.6 (จ านวน 56.7 ล้านคน) ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนจากร้อยละ  89.6 (จ านวน 56.7 
ล้านคน) เป็นร้อยละ 95.2 (จ านวน 62.3 ล้านคน) การมีโทรศัพท์มือถือ ผู้มีโทรศัพท์มือถือมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน
จากร้อยละ 80.8 (จ านวน  51.1 ล้านคน) เป็นร้อยละ 87.9 (จ านวน  57.5  ล้านคน) (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2565: 9-18) 
 ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบการซ้ือขายสินค้าและบริการ รวมท้ัง
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป จากวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบขึ้น ความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้าท่ีเพิ่มข้ึนด้วย
ช่องทางการจ าหน่ายท่ีหลากหลาย จึงท าให้ช่องทางออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้
เป็นอย่างดี ชนิดสินค้าท่ีขายผ่านช่องทางออนไลน์ล้วนมีความหลากหลายมากขึ้นเมื่อเทียบกับในอดีต และ
กระจายอยู่ในเกือบทุกประเภทสินค้า อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้านแบบดั้งเดิมจะสร้าง
ประสบการณ์การได้รับรู้คุณภาพของสินค้า ได้สัมผัสสินค้า ทดลองสินค้า ตลอดจนการได้รับบริการด้าน
ค าแนะน าเก่ียวกับสินค้า ซ่ึงช่องทางออนไลน์ยังไม่สามารถทดแทนได้ แต่ในช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคต้องการความ
สะดวก รวดเร็ว การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก็ย่อมมีความเหมาะสมมากกว่า อาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบัน
อ านาจการต่อรองถูกย้ายมาอยู่ทางฝ่ังผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ผ่านการเลือกซ้ือสินค้าและบริการโดยค านึงถึงระดับ
ราคา ความสะดวกและความพึงพอใจเป็นส าคัญ ส่งผลให้การแข่งขันเพื่อแย่งกลุ่มลูกค้าในภาคการค้าเข้มข้น
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ขึ้น ท้ังนี้ช่องทางการตลาดและการซ้ือขายสินค้าออนไลน์จะกลายเป็นช่องทางการค้าท่ีมีบทบาทเพิ่มข้ึนใน
อนาคต จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป ซ่ึงเช่ือมั่นในการส่ังซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น  
โดยคาดการณ์ว่าพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในอีก 5 ปีข้างหน้า จะซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์
ควบคู่ไปกับออฟไลน์มากขึ้น ในขณะท่ีการซ้ือสินค้าบนช่องทางออฟไลน์เพียงอย่างเดียวมีแนวโน้มลดลง 
ประเด็นส าคัญคือความเคล่ือนไหวของตลาด Online Shopping ท่ีมีบทบาทเพิ่มขึ้น จะส่งผลกระทบอย่างมาก
ต่อความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการรายย่อย ซ่ึงจะต้องเร่งปรับตัวเพื่อให้ธุรกิจสามารถแข่งขัน
และอยู่รอดได้ (รัชพล เตชะพงศกิต, 2562: 3) 
 จากผลส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าชุมชน ประจ าเดือนกุมภาพันธ์ 2564 พบว่า ช่องทางใน
การซ้ือสินค้าชุมชนในช่องทางออนไลน์ คิดเป็น ร้อยละ 4.50 (กองดัชนีเศรษฐกิจการค้า, 2564: 3) จากข้อมูล
ผลการลงทะเบียน OTOP ในปี 2563 พบว่า มีจ านวนผลิตภัณฑ์จ านวนรวม 186,356 ผลิตภัณฑ์ จังหวัด
เชียงใหม่มีผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด จ านวน 6,501 รายการ รวมผลิตภัณฑ์ชุมชนใน 17 จังหวัดภาคเหนือ มีจ านวน
ท้ังส้ิน 36,674 รายการ คิดเป็นร้อยละ 19.68 ของจ านวนผลิตภัณฑ์ OTOP ท้ังหมด (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญา
ท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2563) 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าชุมชนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค และปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์  
เพื่อใช้เป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการสินค้าชุมชนภาคเหนือ ได้ทราบถึงปัญหาหรือด้านปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อ
การเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ และน าไปปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายออนไลน์ เพื่อรองรับลูกค้าท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้น และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของผู้ประกอบการสินค้าชุมชนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

2. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 การพัฒนากรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยด้วยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 พฤติกรรมผู้บริโภค  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 192) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าและบริการ  
รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนและหลังการซ้ือว่ามีความพอใจหรือไม่ ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อช่วยในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด และเพื่อสร้างความพอใจให้กับลูกค้ามากท่ีสุด 
 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550: 13-16) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซ่ึงประกอบด้วย 6 P’s 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การ
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รักษา ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาด 
ออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเก่ียวเนื่องกันและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน์ 
 สินค้าชุมชน ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน (2563: 1) ได้ให้ความหมายว่า หมายถึง  การผลิตสินค้าท่ี
ด าเนินการโดยชาวบ้านในชุมชนท่ีไม่จ าเป็นต้องเกิดจากการรวมตัวของคนในชุมชนเพื่อผลิตสินค้า โดยน า
ทรัพยากรท้องถิ่นท่ีมีอยู่ในชุมชนมาผลิตหรือน ามาแปรรูป ซ่ึงจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าของอัตลักษณ์ 
ภูมิปัญญาท้องถิ่น และความเป็นอยู่ของคนในชุมชน เพื่อสร้างรายได้ให้กับตนเอง โดยสินค้าชุมชน หรือท่ีผ่าน
มาเรียกว่าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์  OTOP เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีก าเนิดมาจากชุมชน โดย 
ภูมิปัญญาชาวบ้านท่ีแสดงให้เห็นถึงรากฐานทางวัฒนธรรม วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนในชุมชนนั้น ๆ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีหลากหลายประเภท การจัดประเภทผลิตภัณฑ์ เมื่อปี พ.ศ. 2549 เป็นต้นมา จัดกลุ่มประเภท
ผลิตภัณฑ์ OTOP ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) อาหาร  2) เครื่องดื่ม 3) ผ้า เครื่องแต่งกาย 4) ของใช้ ของตกแต่ง 
ของท่ีระลึก 5) สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร  โดยสินค้าชุมชนตามพื้นท่ีจังหวัดภาคเหนือ 17 จังหวัด ประกอบด้วย 
ก าแพงเพชร เชียงราย เชียงใหม่ ตาก น่าน พะเยา พิจิตร พิษณุโลก เพชรบูรณ์ แพร่ แม่ฮ่องสอน ล าปาง  
ล าพูน สุโขทัย นครสวรรค์ อุทัยธานี และอุตรดิตถ์ จากข้อมูลกรมพัฒนาชุมชนในปี 2562 พบว่า สินค้าชุมชน
ใน 17 จังหวัดภาคเหนือ มีจ านวนท้ังส้ิน 36,674 รายการ 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 สหพัชร์ ชนะชัยสิทธ์ิ และคณะ (2562: 729) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษา พบว่า ระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 3 ด้าน คือ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ได้ร้อยละ 40.00 โดยเรียงล าดับ
ค่าอิทธิพลจากมากไปหาน้อยตามล าดับดังนี้ คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด และด้าน
ราคา 
 สุพิชชา เจริญกิติศัพท์ (2564: 1) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนใน
โครงการชุมชนยิ้มได้ของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา : ผู้บริโภคในจตุจักร  
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด ซ่ึงระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย และมีรายได้ระหว่าง 15,001-20,000 บาทต่อเดือน และผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด   
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนในโครงการชุมชนยิ้มได้ของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องสามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดและสมมติฐานในการ
วิจัยได้ ดังนี้ 
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 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีวิจัยในรูปแบบของการ
ส ารวจ (Survey Research)  ซ่ึงการเก็บข้อมูลจะใช้เครื่องมือท่ีเรียกว่า แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ
เก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล  โดยมีวิธีด าเนินการ
วิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ในการศึกษาครั้งนี้เนื้อหาท่ีศึกษาประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

1.2 ขอบเขตของประชากร ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าชุมชน
ภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษา จ านวน 400 คน โดยได้ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการก าหนดค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 95% 
โดยการใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างของยามาเน่ (Yamane, 1973: 727-728) 

1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ีโดยจะศึกษาสินค้าชุมชนของภาคเหนือซ่ึงครอบคลุม 17จังหวัด 
ประกอบด้วย ประกอบด้วย ก าแพงเพชร เชียงราย เชียงใหม่ ตาก น่าน พะเยา พิจิตร พิษณุโลก เพชรบูรณ์  
แพร่ แม่ฮ่องสอน ล าปาง ล าพูน สุโขทัย นครสวรรค์ อุทัยธานี และอุตรดิตถ์ 

1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ด าเนินการศึกษาตั้งแต่ เดือน สิงหาคม 2565 ถึง สิงหาคม 2566 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าชุมชน 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

1. การรับรู้ความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

การส่งเสริมการตลาด 

การรักษาความเป็นส่วนตัว 

การให้บริการส่วนบุคคล 

ผลิตภัณฑ์ 
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2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 16 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
หลายตัวเลือก (Multiple choices question)  ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยครอบคลุมข้อมูลเก่ียวกับ เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือ 
  ตอนท่ี 2 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าชุมชน
ภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 6 ข้อใหญ่ 25 ข้อย่อย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน 
(Likert Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท อันตรภาค (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 5 คือ 
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 4 คือ ระดับความคิดเห็นมาก 3 คือ ระดับความคิดเห็นปานกลาง 2 คือ ระดับ
ความคิดเห็นน้อย 1 คือ ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด 
  ตอนท่ี 3 ข้อมูลด้านระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค จ านวน 5 ข้อใหญ่ 15 ข้อย่อย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert Scale) ใช้ระดับ
การวัดข้อมูลประเภท อันตรภาค (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 5 คือ ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
4 คือ ระดับความคิดเห็นมาก 3 คือ ระดับความคิดเห็นปานกลาง 2 คือ ระดับความคิดเห็นน้อย 1 คือ ระดับ
ความคิดเห็นน้อยท่ีสุด 
 การหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถาม จ านวน 30 ฉบับ ด าเนินการทดสอบเก็บข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่างท่ีใกล้เคียงกับประชากรท่ีต้องการ เพื่อยืนยันคุณภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลก่อนการน าไปใช้จริง  แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม ด้วยวิธี
วัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของคอนบราค 
(Cronbach, 1990: 202-204) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถาม เท่ากับ .95 (ซ่ึงมีค่ามากกว่า .70) ดังนั้นแสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น และเช่ือถือได้ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.1 ด าเนินการจัดท าแบบสอบถาม และได้ด าเนินการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Social 

Network เนื่องจากเป็นวิธีท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ง่าย และสร้างความสะดวกสบายให้แก่กลุ่มตัวอย่าง
ในการตอบแบบสอบถาม ลดระยะเวลาและประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 

3.2 เก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
3.3 น าแบบสอบถามท่ีได้รับมาวิเคราะห์ข้อมูล 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากท่ีท าการจัดเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อย ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความครบถ้วน
สมบูรณ์ของข้อมูลและน ามาวิเคราะห์โดยการใช้สถิติในการวิเคราะห์เชิงสถิติพ รรณนา (Descriptive 
Analysis) ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภค  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพือ่ค้นหาตัวพยากรณ์และสร้างสมการพยากรณ์โดยใช้วิธี Stepwise 
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ผลการวิจัย (Research Results) 

1. พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 68.00) มีอายุระหว่าง 20-30 ปี (ร้อยละ 39.00) ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 28.75) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 54.50) และมีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท (ร้อยละ 38.50) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน Shopee ร้อยละ 
40.00 รองลงมาคือ Lazada คิดเป็นร้อยละ 22.00 ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในรอบ 12 
เดือนท่ีผ่านมา 2-5 ครั้ง ยอดเงินท่ีซ้ือในแต่ละครั้งต่ ากว่า 1,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าชุมชนประเภท  
ผ้า/เครื่องแต่งกาย วิธีการช าระเงินเลือกช าระเงินปลายทาง ไม่พบปัญหาและอุปสรรคใด ๆ ในการส่ังซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ เหตุผลในการส่ังซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากสินค้าไม่มี
จ าหน่ายหน้าร้านใกล้บ้าน ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ 
คือ เพื่อน  โดยมีการค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนการส่ังซ้ือออนไลน์  ค้นหาผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมซ้ือซ้ า โดยซ้ือสินค้าจากร้านเดิม/ยี่ห้อเดิม 

2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค  
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ภาพรวม 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านสามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้  ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย รองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.31) เมื่อพิจารณารายข้อสามารถเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อยได้ ดังต่อไปนี้ มีการบอกรายละเอียดสินค้าครบถ้วน แสดงรูปสินค้าชัดเจน สินค้ามีคุณภาพ  
สินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าท่ัวไป และความมีช่ือเสียงของตราสินค้า ตามล าดับ 

 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือ ด้านราคา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.34) เมื่อพิจารณารายข้อสามารถเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ การช าระเงินมีให้เลือกหลากหลายช่องทาง  มีราคา สินค้าระบุชัดเจน มีราคาค่า
จัดส่งท่ีเหมาะสม ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และมีราคาถูกกว่าซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ตามล าดับ 

 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย4.37) เมื่อพิจารณารายข้อสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ มีความสะดวกในการซ้ือสินค้า สามารถส่ังซ้ือสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา 
ขั้นตอนในการซ้ือสินค้ามีความสะดวกและง่ายดาย มีบริการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็วและหลากหลาย การจัดแสดง
สินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการเลือกซ้ือ และช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ และน่าไว้วางใจ 
ตามล าดับ 

 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.25) เมื่อพิจารณารายข้อสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ เงื่อนไขส่วนลดมีความเหมาะสมและใช้งานได้จริง มีส่วนลดในการ
ซ้ือสินค้าอยู่เสมอ มีโปรโมช่ันและกิจกรรมให้เข้าร่วม และมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารสม่ าเสมอ 
ตามล าดับ 
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 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.32 ) เมื่อพิจารณารายข้อ
สามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกับร้านค้าได้โดยตรง และ
สะดวก มีเจ้าหน้าท่ีตอบกลับและมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในทันที และมีการบันทึกข้อมูลท่ีลูกค้าเคยส่ังซ้ือหรือ
เคยดูข้อมูลสินค้า ตามล าดับ 

 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือ ด้านความเป็นส่วนตัว อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.33) เมื่อพิจารณารายข้อสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ มีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ รักษาความปลอดภัย
ในข้อมูลส่วนตัว ซ่ึงสร้างความมั่นใจในการส่ังซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และมีการแจ้งนโยบายความเป็น
ส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน ตามล าดับ 

 จะเห็นได้ว่า ในส่วนของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.25) เมื่อพิจารณารายด้าน สามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านการ
รับรู้ความต้องการ รองลงมาได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ และด้านการตัดสินใจซ้ือ ตามล าดับ 

3. การทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์ สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวท่ีอิสระต่อกัน พบว่า ตัวแปร
ทุกตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามโดยสามารถพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละตัวได้ ดังต่อไปนี้ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ระดับสูงในทิศทางบวก (ค่า r = 0.741) 
 ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ 
ระดับสูงในทิศทางบวก (ค่า r = 0.757) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ระดับสูงในทิศทางบวก (ค่า r = 0.769) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ระดับสูงในทิศทางบวก (ค่า r = 0.727) 
 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ระดับสูงในทิศทางบวก (ค่า r = 0.799) 
 ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ระดับสูงในทิศทางบวก (ค่า r = 0.726) 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการ
ส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ระดับสูงในทิศ
ทางบวก 

4. การพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วย
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ เพื่อค้นหาตัวพยากรณ์และสร้างสมการ
พยากรณ์ด้วยวิธี Enter โดยมีรูปแบบของสมการดังนี้ 

Y = C + β1X1 + β2X2  + β3X3 + β4X4 + β5X5  + β6X6  
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โดย  C  หมายถึง ค่าคงท่ี (Constant) 
  ß  หมายถึง ค่าเบต้า (Beta) 
  X1 หมายถึง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
  X2 หมายถึง ปัจจัยด้านราคา 
  X3 หมายถึง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  X4 หมายถึง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
  X5 หมายถึง ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
  X6 หมายถึง ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 
  Y  หมายถึง การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ 
ตารางท่ี 1 แสดงตัวแบบท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .823a .677 .672 .37805 
a. Predictors: (Constant), X6, X4, X1, X2, X3, X5 

  

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิตัวก าหนด (R Square) สูงสุดคือ 0.677 หมายความว่าตัวแปร
ท้ัง 6 ตัวสามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ ได้ร้อยละ 67.70 
ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 32.30 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการ 

   ตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค  
R = 0.823, R2= 0.677 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซือ้สินค้าชุมชนภาคเหนอื 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 ค่าคงท่ี .648 .136  4.759 0.000 

X1 ด้านผลิตภัณฑ ์ .141 .063 .135 2.244 .025* 
X2 ด้านราคา .067 .073 .068 .927 .355 
X3 ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย .177 .073 .177 2.423 .016* 
X4 ด้านการส่งเสริมการตลาด .071 .053 .078 1.343 .180 
X5 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล .331 .067 .371 4.909 .000* 
X6 ด้านความเป็นส่วนตัว .045 .052 .051 0.881 .379 

a. Dependent Variable: Y, *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตารางท่ี 2 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Enter พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.025) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Sig = 0. 016) และ
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ( Sig = 0.000) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชน
ภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยตัวแปรต้นท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดี
ท่ีสุด คือปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.371 ปัจจัยท้ัง 
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3 ด้าน สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ได้
ร้อยละ 67.70 หรือมีอ านาจพยากรณ์ ร้อยละ 67.70 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±0.136  
ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้   

Y = 0.648 + 0.141X1 + 0.177X3 + 0.331X5  

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 การน าเสนออภิปรายผลการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยน าเสนอโดยล าดับตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 1 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านสามารถเรียงล าดับจากมาก
ไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช และคณะ (2565: 75) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มบนออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ กีรดิต พจน์สมพงส์ (2563: 8) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ ท่ีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี .05 โดยท่ีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ สามารถอธิบายการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของผู้ใช้งานในจังหวัดสมุทรสาครได้ร้อยละ 80.6 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 19.4 เกิดจากอิทธิพล
ของตัวแปรอ่ืน ๆ 
 ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามโดยสามารถพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละ
ตัวได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าชุมชน
ภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ ระดับสูงในทิศทางบวก และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบ ว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  สอดคล้อง
กับแนวคิดกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางการตลาดสมัยใหม่ ของประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2565: 206) 
ท่ีกล่าวว่า รูปแบบการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะในยุค  New normal ท่ีรูปแบบการ
จัดจ าหน่ายท่ีท าหน้าท่ีในการน าเสนอสินค้าหรือบริการจากผู้ขายไปยังผู้ซ้ือได้เปล่ียนแปลงไปจากเดิม จ าเป็นท่ี
ผู้ประกอบการต้องปรับตัวให้มีการด าเนินกิจกรรมท้ังการตลาดท่ีผสมผสานท้ังการตลาดออนไลน์และการตลาด
แบบดั้งเดิม จากท่ีพฤติกรรมการเข้าถึงข่าวสารของตัวสินค้าและบริการของลูกค้าเป ล่ียนแปลงไป  

อันเนื่องมาจากอิทธิพลของระบบอินเทอร์เน็ตท่ีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการด า เนินชีวิตในปัจจุบัน  ดังนั้น 

นักการตลาดสมัยใหม่จึงมีความจ าเป็นต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมการเข้าถึงข่าวสาร การเลือกซ้ือสินค้าและบริการ
ของลูกค้า ตลอดจนวัฒนธรรมหรือประเพณีนิยมในการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อน ามาประยุกต์ใน
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับท้ังตัวสินค้าและลูกค้าในอนาคต  โดยกล
ยุทธ์การจัดจ าหน่ายสมัยใหม่แบ่งออกได้เป็น  2  กลยุทธ์หลัก  คือ  กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง
การตลาดสมัยใหม่ เพื่อการน าเสนอสินค้าสู่ตลาด และกลยุทธ์การกระจายสินค้าเพื่อส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้า
ด้วยความรวดเร็ว ปลอดภัย และเป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้า 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 2  เพื่อพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการศึกษา โดยการค้นหาตัวพยากรณ์และสร้างสมการพยากรณ์ด้วยวิธี Enter 
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ โดยตัวแปรต้นท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือปัจจัยด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.371 ปัจจัยท้ัง 3 ด้าน สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ  67.70 หรือมีอ านาจ
พยากรณ์ ร้อยละ 67.70 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±0.136 ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา
ของ ณิชาภา เทพณรงค์ และประภัสสร วิเศษประภา (2564: 11) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ั นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันต้องการได้รับข้อมูลข่าวสาร
โปรโมช่ันอย่างสม่ าเสมอ ได้รับการให้บริการหลังการขายผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย และผู้ขายสินค้าตอบแก้ไข
ปัญหาให้ในทันที  สอดคล้องกับผลการวิจัยของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562: 102) ได้กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีผลทางบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เนื่องจากสินค้าท่ีส่ังซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องได้ก่อนการซ้ือ
สินค้า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการให้บริการส่วนบุคคลจึงมีส่วนส าคัญอย่างมากท่ีผู้บริโภคจะสามารถ
ติดต่อสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ก่อนท าการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดของสินค้า  
วิธีการช าระเงินและอ่ืน ๆ 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 การพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค  จากการศึกษาระดับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้าน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพล
มากท่ีสุดรองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  เมื่อท าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
พหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
โดยการสร้างความได้เปรียบในด้านช่องทางท่ีหลากหลาย ท้ังช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ และช่องทาง
การติดต่อส่ือสารกับลูกค้า เช่น  มีเจ้าหน้าท่ีตอบกลับและมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในทันที สามารถพยากรณ์การ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ผู้ประกอบการควรขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ให้หลากหลาย โดยให้ความสนใจ

กับช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ผ่าน E-Marketplace เช่น Shopee Lazada เนื่องจากเป็นช่องทางท่ี
ผู้บริโภคนิยม  มีเครื่องมืออ านวยความสะดวก การช าระเงินท่ีหลากหลายรูปแบบ เป็นต้น 
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1.2 ผู้ประกอบการควรรักษาคุณภาพของสินค้าอย่างสม่ าเสมอ เพื่อเป็นการสร้างความไว้วางใจ

และความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค มีการน าเสนอข้อมูลสินค้าอย่างถูกต้อง น่าเช่ือถือ เป็นปัจจุบัน 
1.3 ผู้ประกอบการควรมีการให้บริการท้ังก่อน ระหว่าง และหลังการขาย ผ่านช่องทางการ

ติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคโดยตรงเพื่ออ านวยความสะดวกท้ังด้านข้อมูลสินค้า การส่ังซ้ือและการจัดส่งสินค้า  
นอกจากนี้ ยังสามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคได้ทันที  ช่วยสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่าน

ช่องทางออนไลน์  โดยศึกษาเจาะลึกลงไปในแต่ละช่องทาง เช่น E-Marketplace เว็บไซต์ การไลฟ์สด เฟซบุ๊
คแฟนเพจ เป็นต้น เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการ อันจะได้น าข้อมูลท่ีได้ไปพัฒนากลยุทธ์ในแต่ละ
ช่องทางต่อไป 

2.2 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชุมชนภาคเหนือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น ปัจจัยด้านแรงจูงใจ คุณภาพการให้บริการ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการกลับมาซ้ือซ้ า เป็นต้น เพื่อน าผล
ท่ีได้ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ของผู้ประกอบการต่อไป 
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