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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา 1) ระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน และ 2) การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ด้วยการสุ่มอย่างง่าย แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ประกอบด้วย 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัด
เชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
ถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.479) ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.530) และ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.441) และ 2) การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (X1) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (X2) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ (Ŷ𝑡𝑜𝑡 ) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 
0.792 และมีประสิทธิภาพในการท านายร้อยละ 62.5 มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 
0.130 ท่ีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสามารถเขียนเป็น สมการวิเคราะห์การถดถอย ได้ดังนี้ 

Ŷ𝑡𝑜𝑡   =  1.083 + 0.320 (X1) + 0.425 (X2) 
ค าส าคัญ (Keywords) : การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์; ภาพลักษณ์ตราสินค้า; ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 
Abstract 
 This research aimed to study: 1) the level of online social media marketing, brand 
image and the decision to choose community products; and 2) online social media marketing 
and brand image affecting the decision to choose the community products of Chiang Rai 
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through online media. The study used a quantitative research approach.  The sample size 
consisted of 400 people. The instruments were the questionnaires, online social media 
marketing, brand image and the decision to choose the community products of Chiang Rai 
through the online media. The statistical tools used in data analysis were percentage, mean, 
standard deviation and multiple regressions of Stepwise regression method. 
 The results showed that 1) the online social media marketing, as a whole and an 
individual, was at a high level ( mean = 4.479); the level of Brand Image, as a whole and an 
individual, was at the highest level (mean = 4.530); and the decision to choose the community 
products, as a whole and an individual, was at a high level ( mean = 4.441) ; as well as, 2) for 
the online social media marketing (X1) and brand image (X2), all factors were affecting the 
decision to choose the community products of Chiang Rai through the online media in overall 
(Ŷ𝑡𝑜𝑡 ). The correlation coefficient was equal to 0.792. Effectiveness in the prediction was 62.5 %, 
and the standard deviation of the prediction was 0.130. Its statistical significance was at .01 level. 
It was written as the following equation regression analysis was below.  

Ŷ𝑡𝑜𝑡   =  1.083 + 0.320 (X1) + 0.425 (X1) 
Keywords: online social media marketing; brand image; community products 
 
บทน า (Introduction) 
 ผลิตภัณฑ์ชุมชน (Community Product) เป็นผลผลิตจากคนในชุมชนรวมตัวกันผลิตขึ้นจาก
ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในท้องถิ่น ให้กลายเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่น และสอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ ละ
ท้องถิ่น ตามโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ โอทอป (One Tambon One Product : OPTP) ในช่วง
เวลาท่ีประเทศเผชิญปัญหาทางเศรษฐกิจ ซ่ึงมีหน่วยงานภาครัฐเข้ามาสนับสนุนทางวิชาการ เทคโนโลยี และ
ช่องทางการตลาด เพื่อให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง ผลิตภัณฑ์ชุมชนยังเป็นท่ีรู้จักกันเฉพาะคนในชุมชนเท่านั้น มี
การซ้ือขายอยู่วงแคบจ ากัด คนภายนอกท่ีต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน ต้องเดินทางไปซ้ือเองท่ีชุมชน ท าให้ต้อง
เสียเวลาและเสียค่าใช้จ่ายอย่างมาก และลูกค้าส่วนใหญ่เป็นคนในชุมชนกันเอง คนภายนอกท่ีจะมาซ้ือจะเป็น
นักท่องเท่ียวตามเทศกาลหรือฤดูกาล (วรรณา โชคบรรดาลสุข และสุดารัตน์ เทียนน้อย, 2562: 83) ผลิตภัณฑ์
ชุมชน ยังประสบกับปัญหาด้วยข้อจ ากัดคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ์ รูปแบบผลิตภัณฑ์ ยังขาดความทันสมัย 
บรรจุภัณฑ์ไม่โดดเด่นไม่สวยไม่เหมาะสมตามความต้องการของตลาด 
 ตราสินค้า (Brand) มีบทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด เพราะตราสินค้าจะ
ใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งเพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและรู้สึกว่าสินค้าท่ีมีตรา
สินค้าจะมีคุณค่าและคุณภาพดีกว่าสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า ตราสินค้าท่ีมีความแกร่งจะมีมูลค่ามหาศาล เมื่อซ้ือ
ขายกันโดยภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้นมากจาการเช่ือมโยงส่ิงต่างๆเข้ากับตัว
ตราสินค้าท่ีมีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค (Keller, 1993: 5 อ้างถึงใน อ้างถึงใน ศริลักษณ์ กิจโสภา, 2565: 
3) ซ่ึงตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดีสามารถน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินค้า เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบ และแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง การสร้างความภักดีในตราสินค้า ท่ีเน้นการ
พัฒนาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้าน คุณภาพ เอกลักษณ์ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ ช่ือ ตราสินค้า รวมไปถึง
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การสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด (ธฤษิดา ไทยถาวร 
และศุภสิทธ์ิ เลิศบัวสิน, 2562: 104) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากการเช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีมีอยู่ในความทรงจ า
ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีการเช่ือมส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์และ
เข้าใจในสินค้าและบริการดีขึ้น สามารถแยกความแตกต่างได้ ซ่ึงน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าได้ ดังนั้นการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงสามารถวัดได้จากการ
เช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีมีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคให้เกิดภาพลักษณ์ขึ้นมา (Keller, 
2009: 141 อ้างถึงใน รัชดา  กาญจนคีรีธ ารง, 2561: 14) คือ  1) ตามคุณลักษณะของสินค้า (Attributes) 2) 
ตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefits) และ 3) ตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
 ปัจจุบันท าการตลาดแบบเดิม (ออฟไลน์) อาจจะไม่ตอบสนองต่อผู้บริโภค และไม่เพียงพอ ควร
ด าเนินการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อโปรโมทสินค้า หรือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซ่ึงอาจเรียกอีก
ช่ือว่า การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) (ณชัยศักดิ์ จุณณะปิยะ, 2566: 73) เครื่องมือส่ือสารการตลาดมี
การปรับเปล่ียนตามสถานการณ์เพื่อให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในปัจจุบันท าให้ แนวคิดทางการตลาดยุคใหม่เปล่ียนมุมมอง และให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ท่ีค านึงถึงผู้บริโภคเป็นส าคัญ และสร้างช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ กับการสร้างคุณค่า
ตราผลิตภัณฑ์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือทางการส่ือสารการตลาด จึงจะเห็นได้ว่า การตลาดผ่านส่ือออนไลน์เข้ามามี
บทบาทส าคัญอย่างมาก ซ่ึงสามารถประยุกต์มาใช้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนในแต่ละท้องถิ่นได้อย่างดี ท่ีผลิตภัณฑ์
ชุมชนนั้นๆ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และเป็นจุดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ และอุทัย  
ยะรี, 2566: 205-214) 
 การสร้างเครื่องมือทางการตลาด ซ่ึงมีการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อสร้างมูลค่าและส่งต่อแพร่กระจายข้อมูล
ทางด้านการตลาด ซ่ึงการติดต่อส่ือสารและการสร้างตราสินค้าให้บรรลุเป้าหมายตามความต้องการของธุรกิจ
หรือองค์การนั้น เป้าหมายส าคัญทางการตลาดเพื่อเผยแพร่ข้อมูลเนื้อหาสู่ผู้บริโภค และเข้าถึงกลุ่มลูกท่ีมีความ
ต้องการท่ีได้หลากหลายรูปแบบของ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง Balakrishnan et., al. (2014: 180 
อ้างถึงใน ศิริลักษณ์ กิจโสภา, 2565: 11) ได้กล่าวว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
1) การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 2) ชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) และ 3) การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 
 เชียงรายเป็นเมืองทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม และประเพณีท่ีสืบทอดต่อกันอย่างยาวนานและมี
ความเป็นเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น รวมถึงภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่น มีงานผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนต่าง ๆ ท่ี
ได้รับความนิยมและมีช่ือเสียงท่ีสามารถสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง ปัจจัยท่ีส าคัญท่ีท าให้สินค้าขายได้มากขึ้น ก็ 
คือ การส่งเสริมการขาย การสร้างตราสินค้า (Brand) ให้มีอัตลักษณ์ (Identity) และสร้างความน่าจดจ าของ
สินค้า การท าให้บรรจุภัณฑ์ของสินค้าดูดี สามารถช่วยให้ยอดขายเพิ่มสูงขึ้น อาจกล่าวได้ว่าการพัฒนาตรา
สินค้า อัตลักษณ์ และการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ถือเป็นกระบวนการสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าท่ีส าคัญกระบวนการ
หนึ่งท่ีถูกน ามาใช้อย่างเห็นได้ท่ัวไปในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว (มาโนชย์ นวลสระ และคณะ, 2564: 119-134) 
 จากความเป็นมา พบว่าหากผู้ประกอบการท่ีต้องการขายผลิตภัณฑ์ชุมชน ถ้าได้ทราบถึง ภาพลักษณ์
ตราสินค้า และการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ จะท าให้เพิ่มการแข่งขันผลิตภัณฑ์ชุมชนใหม่ๆ เกิดขึ้น ดังนั้นผู้วิจัย
จึงมีความสนใจและต้องการท่ีจะศึกษา เรื่อง “การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมี
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ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์” โดยผู้วิจัยมีความคาดหวังว่า 
ผลการวิจัยนี้ จะสามารถเป็นข้อมูลอ้างอิงให้กับผู้ประกอบการขายผลิตภัณฑ์ชุมชน และวางแผนทางการตลาด
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 2. เพื่อศึกษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 งานวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย ตามรายละเอียดดังนี้ 
 1.ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ ประกอบด้วยขอบเขตเนื้อหา ดังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ตามแนวคิดของ Balakrishnan (Balakrishnan et., al, 2014: 180) ประกอบด้วย การส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ชุมชนออนไลน์ (Online Community) และการโฆษณา
ออนไลน์ (Online Advertisement) และแนวคิดของภาพลักษณ์ตราสินค้า ตามแนวคิดของ Keller (Keller , 
2009: 142) ประกอบด้วย คุณลักษณะของสินค้า (Attributes) คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefits) และ 
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านทาง
ส่ือออนไลน์ ตามแนวคิด ของ Kotler, P. Keller, K.L. (2016: 195) ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ 
ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
  1.2 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรของการวิจัย คือ กลุ่มคนท่ีเคยตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีอายุระหว่าง ตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 
  กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย ไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของกลุ่มคนท่ีเคยตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีมีอายุระหว่าง ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยใช้สูตรของ 
Cochran, W.G. 1977: 180 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555: 46) ท่ีมีอายุระหว่าง ตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 
  1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
  ผู้วิจัยใช้พื้นท่ีในการวิจัย คือ ร้านผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอแม่สาย อ าเภอแม่จัน และอ าเภอเชียง
แสน จังหวัดเชียงราย 
  1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  การวิจัยครั้งนี้ด าเนินการระหว่าง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2567 ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2567 
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 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือสร้างขึ้นจากแนวคิดและทฤษฎี ท่ีแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
3 ตอน ประกอบด้วย ตอนท่ี 1 สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง ตอนท่ี 2 แบบสอบถาม เก่ียวกับ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า จ านวน 15 ข้อ และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 15 ข้อ และตอนท่ี 3 แบบสอบถาม 
เก่ียวกับ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านทางส่ือออนไลน์ จ านวน 15 ข้อ 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ใช้ Google form ส าหรับเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคย
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.1 วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยข้อค าถามเก่ียวกับ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน (บาท) ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน (ครั้ง) ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ (บาท) ความถี่ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน (ครั้ง) ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 
(บาท) วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี ร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  4.2 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า  และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์โดย การหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  4.3 การวิเคราะห์การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ วิเคราะห์ โดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 จากผลการวิจัย เรื่อง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์สรุปได้ ดังนี้ 

 1. สถานภาพและข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 88.2) อาชีพเป็น
พนักงานเอกชน (ร้อยละ 72.8) อายุระหว่าง 20-30 ปี (ร้อยละ 62.5) จบการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 68.4) 
รายได้เฉล่ียเดือนละ 15,000-20,000 บาท (ร้อยละ 85.4) ความถ่ีในการใช้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนประมาณ 
1 ครั้ง/เดือน (ร้อยละ 70.2) และค่าใช้จ่ายในการใช้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนในแต่ละครั้ง ไม่เกิน 500 บาท/
ครั้ง (ร้อยละ 72.5) 
 2. ระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงราย โดยภาพรวมมี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (  = 4.479) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ การส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (  = 4.521) รองลงมา การโฆษณาออนไลน์  (  = 4.491) และชุมชน
ออนไลน์ (  = 4.424) ตามล าดับ ดังตารางท่ี 1 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของจังหวัดเชียงราย 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับ 
1. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
(E-WOM) 

4.521 0.421 มากท่ีสุด 

2. ชุมชนออนไลน์ (Online Community) 4.424 0.398 มาก 
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การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับ 

3. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 4.491 0.384 มาก 
รวม 4.479 0.253 มาก 

 

 3. ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงราย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.530) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ คุณลักษณะของ
สินค้า (  = 4.543) รองลงมา คุณประโยชน์ของสินค้า (  = 4.538) และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (  = 
4.509) ตามล าดับ ดังตารางท่ี 2 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัด
เชียงราย 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับ 
1. คุณลักษณะของสินค้า (Attributes) 4.543 0.380 มากท่ีสุด 
2. คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefits) 4.538 0.429 มากท่ีสุด 
3. ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 4.509 0.291 มากท่ีสุด 

รวม 4.530 0.250 มากท่ีสุด 
 

 4. ระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (  = 4.441) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (  = 4.503) รองลงมา การ
ตัดสินใจซ้ือ (  = 4.483) การค้นหาข้อมูล (  = 4.446) การรับรู้ถึงความต้องการ (  = 4.404) และการ
ประเมินทางเลือก (  = 4.362) ตามล าดับ ดังตารางท่ี 3 
ตารางท่ี 3  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน  

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลผล 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ 4.404 0.262 มาก 
2. การค้นหาข้อมูล 4.446 0.304 มาก 
3. การประเมินทางเลือก 4.362 0.322 มาก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 4.483 0.215 มาก 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 4.508 0.242 มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.441 0.201 มาก 
 

 5) การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (X1)  และภาพลักษณ์ตราสินค้า(X2)  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ สามารถพยากรณ์ได้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
พหุคูณ เท่ากับ 0.792 และมีประสิทธิภาพในการท านายร้อยละ 62.5 มีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์เท่ากับ ±0.130 ท่ีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4 ผลวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อพยากรณ์ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์  

ตัวแปร b SEb β t p-value Tolerance VIF 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (X1) 0.320 0.027 .403 11.855 .000 .812 1.232 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (X2) 0.425 0.027 0.528 15.525 .000 .812 1.232 

ค่าคงท่ี 1.083 ; Std.E = ±0.130 ; R = 0.792 ; R2 = 0.627 Adj R2 = 0.625; 
F = 140.544 ; Durbin-Watson = 1.148 

 

 ซ่ึงจะได้สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบคือ 
Ŷ𝑡𝑜𝑡   =  1.083 + 0.320 (X1) + 0.425 (X2) 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1. ระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ 
โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก เป็นเพราะผู้บริโภคได้เห็นการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ พร้อมพิจารณา
กับคนท่ีเคยใช้มาก่อนมารีวิวให้เห็นผลของผลิตภัณฑ์ผ่านกลุ่มออนไลน์ ท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิสา 
โชติลดาคีติกา (2559: 38-40) และ นัทธ์หทัย ตันสุหัช (2566: 39-51) พบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ท่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 2. ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ โดย
ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ท่ีเป็นเช่นนี้อาจเนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจในลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ และได้มีการศึกษาถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อนแล้วจึงค่อยตัดสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงเป็น
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเห็นได้จากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชดา
กาญจนคีรีธ ารง (2561: 61-62) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลกับการตัดสินใจเลือกใช้ 
 3. ระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก เป็นเพราะในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ชุมชนมีช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ีหลากหลาย มีการโฆษณา
สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือ และพิจารณาได้อย่างรอบคอบเพื่อท่ีจะ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัทธ์หทัย ตันสุหัช (2566: 39-51) พบว่า การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก 
 4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์จะพบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (X1) และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (X2) สามารถพยากรณ์ได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 และมีประสิทธิภาพในการท านายร้อยละ 62.5 เป็นเช่นนี้อาจเนื่องจาก ผู้บริโภคได้เล็งเห็นถึง 
ลักษณะเฉพาะและประโยชน์ของสินค้า ผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ และมีผู้บริโภคได้รีวิวผลิตภัณฑ์
ชุมชนถึงคุณภาพสินค้าอย่างมากมายก่อนท่ีจะตัดสินใจส่ังซ้ือ ประกอบกับราคา และการโปรโมช่ันท่ีผ่านการ
โฆษณาออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรทิพย์ โอวาท และสุมาลี สว่าง (2564: 1024-1036) พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพร สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัทธ์หทัย 
ตันสุหัช (2566: 39-51) พบว่า การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ นภสร ฟูตระกูล สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ (2567: 13-22) พบว่า การตลาดออนไลน์และ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี วิจัยท่ีเก่ียวข้อง และผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้องค์ความรู้  จาก
การวิจัยดังนี้ 
 1. การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ โดย
ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ รองลงมา การโฆษณาออนไลน์ และชุมชนออนไลน์ ตามล าดับ 
 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ โดยภาพรวมมี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ คุณลักษณะของสินค้า 
รองลงมา คุณประโยชน์ของสินค้า และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ตามล าดับ 
 3. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือออนไลน์ โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ รองลงมา การ
ตัดสินใจซ้ือ การค้นหาข้อมูล การรับรู้ถึงความต้องการ และการประเมินทางเลือก ตามล าดับ 
 4. การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ชุมชนของจังหวัดเชียงรายผ่านส่ือมีประสิทธิภาพในการท านายร้อยละ 62.5 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ผลิตภัณฑ์ชุมชน ควรเน้นภาพลักษณ์ตรงสินค้า โดยเฉพาะทัศนคติต่อสินค้า และประโยชน์ของสินค้า 
เพื่อเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้เลือกตัดสินใจในการส่ังซ้ือสินค้า และ ควรเน้นการตลาดออนไลน์
ผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย เช่น ติ๊กต๊อก เฟซบุ๊ก และมีการไลน์สดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เพื่อการตัดสินใจ
ส่ังซ้ือของ 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรศึกษาปัจจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชุมชน หรือ 
การตลาดออนไลน์ 
  2.2 ควรศึกษาองค์ประกอบปัจจัยเชิงลึกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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