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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ผ่านตลาดออนไลน์/สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสิน
ใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน และ 3) ศึกษาลักษณะส�ำคัญของการจัดท�ำเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเพ่ือ 
การขายสินค้า เป็นการวิจยัเชงิปรมิาณ กลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ ลูกค้าท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ชุมชน จ�ำนวน 385 คน 
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการศึกษา พบว่า สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ลูกค้าใช้มากที่สุด คือ แอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก ซื้อเพื่อ
ใช้เองและเป็นของฝากช�ำระเงนิผ่านบัญชธีนาคาร ร้านค้าควรส่งสนิค้าให้ถงึมอืลกูค้าภายใน 1-3 วนั
ปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ชมุชน คอื ผลติภณัฑ์มคีวามประณตีสวยงาม
แสดงออกถึงวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชน มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีป้ายแสดง
ราคาสินค้าท่ีชัดเจน มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการ การจัดท�ำเว็บไซต์หรือ 
แอปพลิเคชั่นควรมีการตั้งชื่อที่น่าสนใจ ง่ายต่อการจดจ�ำ มีระบบการช�ำระเงินและส่งมอบสินค้า 
ที่น่าเชื่อถือ

ค�ำส�ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด/ ผลิตภัณฑ์ชุมชน/ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์/ ตลาดออนไลน์
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Abstract

The objective of this research were to 1) study the behaviors of customers  
in buying community products through online marketing/ electronic media for  
commerce, 2) survey the marketing factors affecting the decision to buy community 
products, and 3) explore the influential characteristics that enable to attract customers 
when designing a website or application for commerce. It was quantitative research 
using a questionnaire as the tool. The survey was conducted with 385 customers 
who bought the community’s products. Data were analyzed by using Percentage, 
Mean, and S.D.

The results revealed that Facebook application was the most common used 
channel. The frequent purposes of buying were for individuals and for souvenirs. 
Common payment method was through bank account transaction. The product 
delivery should be within one to three working days. The marketing factors affecting 
the decision to buy the community products were that the products look delicate  
and attractive from the appearance. They should also portray the uniqueness of the 
local culture and wisdom, with a reasonable price based on the quality, and with  
a presentation of a clear price label. Moreover, there should be some marketing 
activities to stimulate the customers’direct needs. The website or application should 
be designed with an interesting concise name or heading in order to draw on the 
customers’ attention and maintain their memory of the products. The payment 
system should be secure and the delivery system should be trustworthy. 

Keywords:  Marketing mix/ Community products/ Electronic commerce/ Online  
                  marketing

บทน�ำ

ปัจจบุนัการด�ำเนนิกจิกรรมต่าง ๆ  ทางธรุกจิ เช่น การซ้ือขายสินค้าและบริการ การช�ำระเงิน
ค่าสินค้ามักจะท�ำผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าการท�ำพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)
ซึ่งเหมาะส�ำหรับผู้ประกอบการท่ีเพิ่งจะเริ่มต้นท�ำธุรกิจ มีเงินทุนน้อยแต่ก็สามารถจะเปิดการค้าได้
ตลอด 24 ชัว่โมงทกุวนัไม่มวีนัหยุด สามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้โดยตรง ขยายฐานลกูค้าได้กว้างขวาง 
รวมทัง้สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเรว็ ในอดีตการท�ำการค้าใช้การขายผ่านทางหน้าร้านเท่านัน้ 
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ซึง่ต้องใช้เงนิลงทนุสงู ไม่ว่าจะเป็นการจ้างคนดูแลหน้าร้าน ต้องเสียค่าเช่าพ้ืนที ่มข้ีอจ�ำกดัด้านเวลา
ในการเปิดร้านและท�ำเลที่ตั้ง ซึ่งการตั้งร้านค้าในรูปแบบเดิมนั้นส่วนใหญ่จะเป็นที่รู้จักและเข้าถึงได้
เฉพาะลูกค้าในพื้นที่เท่านั้น

ส�ำหรับสินค้าท่ีจ�ำหน่ายอยู่ในพื้นที่ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ชุมชนที่รู้จักกันเฉพาะคน 
ในชมุชนเท่าน้ัน การซ้ือขายจ�ำกดัอยู่ในวงแคบ บคุคลภายนอกทีต้่องการซ้ือผลติภัณฑ์ชมุชนเหล่านัน้ 
ต้องเดินทางเข้าไปซ้ือถึงชุมชน เสียเวลาและเสียค่าใช้จ่ายมาก อีกทั้งร้านค้าที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์
ชุมชนเองก็ต้องรอคอยให้ลูกค้าเดินทางเข้าไปซื้อ ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่ที่เดินทางเข้าไปในชุมชน มักจะ
เป็นนักท่องเที่ยวตามฤดูกาลหรือเทศกาล ดังเช่น ลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
ในอ�ำเภอจอมบึง อ�ำเภอสวนผึ้ง จังหวัดราชบุรี จะเข้ามามากในช่วงฤดูหนาว โดยเฉพาะเทศกาล
ปีใหม่ ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์ชุมชนของอ�ำเภอจอมบึงและอ�ำเภอสวนผึ้งจะขายดีในช่วงฤดูหนาว 
ดังที่พิมพ์ชนก ห้วยหงส์ทอง ประธานกลุ่มสตรีเด็กและเยาวชนปั้นดินไทยประดิษฐ์ จังหวัดราชบุรี  
ผู้ผลิตสินค้าชุมชนรายหนึ่งในอ�ำเภอสวนผึ้งได้ให้ข้อมูลเบื้องกับผู้วิจัยว่า (พิมพ์ชนก  ห้วยหงส์ทอง. 
2560, สมัภาษณ์) ผลติภณัฑ์ของกลุม่เป็นของทีร่ะลกึประเภทตุก๊ตาแกะดดูกลิน่ ตุก๊ตาควายดดูกลิน่ 
และพวงกญุแจรปูแบบต่าง ๆ  ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ของกลุ่มมีไม่มากนกั คอื วางจ�ำหน่าย
อยู่ที่กลุ่มฯ จ�ำหน่ายตามแหล่งท่องเที่ยว เช่น ร้านบ้านหอมเทียน อ�ำเภอสวนผึ้ง และวางจ�ำหน่าย 
ในงานโอทอป (OTOP) ทีส่่วนราชการต่าง ๆ  จัดขึน้ การจ�ำหน่ายผ่านตลาดออนไลน์หรือส่ือพาณชิย์
อิเล็กทรอนิกส์มีเพียงเล็กน้อย  ผลิตภัณฑ์จะขายได้มากเฉพาะในช่วงเทศกาลปีใหม่ (ธันวาคมและ
มกราคม) ส่วนช่วงเดือนอื่น ๆ จะจ�ำหน่ายได้เล็กน้อย อีกทั้งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องใช้ฝีมือแรงงาน 
ในการผลิตและปั้นจึงต้องมีการผลิตเก็บตุนไว้จ�ำนวนมากในช่วงฤดูร้อน เพื่อรอจ�ำหน่ายเฉพาะใน
ช่วงฤดหูนาว (เทศกาลปีใหม่) จงึเป็นปัญหาส�ำหรบักลุม่ฯ ทีจ่ะต้องมพีืน้ทีใ่นการเกบ็รกัษาผลติภณัฑ์ 
ไว้จ�ำนวนมาก ขณะเดียวกันต้องจ่ายค่าวัตถุดิบและค่าแรงให้แก่สมาชิกกลุ่มที่มาช่วยกันผลิต 
และปั้นในแต่ละเดือน ปัญหานี้อาจจะแก้ไขได้ ถ้ากลุ่มฯ สามารถจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ได้ทุกช่วงเวลา 
โดยไม่ต้องรอให้นักท่องเที่ยวเข้าไปในพื้นที่ โดยการเพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผ่านตลาดออนไลน์ 
มีการใช้สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิส์ต่าง ๆ มาช่วยในการส่งเสริมการขายสินค้า 

การน�ำสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาช่วยในการส่งเสริมการขายจะช่วยท�ำให้ลูกค้ารู้จัก
สินค้าและร้านค้ามากยิ่งขึ้น ดังเช่น ปาริชาต สุพรหม (2550) ได้ท�ำการศึกษาการน�ำระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์มาใช้เพือ่ส่งเสริมการจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์เบญจรงค์ในโครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์
ของกลุ่มเยาวชนสหกรณ์บ้านหนองบัว จังหวัดกาญจนบุรี พบว่า ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท�ำให้
ยอดจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ของกลุม่ฯ เพิม่ข้ึน และท�ำให้ชือ่เสียงของผลิตภณัฑ์เป็นทีรู้่จักของลูกค้ามาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงการศึกษาของคอตเลอร์ (Kotler. 2010) ท่ีท�ำการศึกษาผู้ค้าผู้จัดจ�ำหน่ายท่ีประสบ 
ความส�ำเร็จ จ�ำนวน 97 ราย ชี้ชัดว่า 1 ใน 12 กลยุทธ์ที่เป็นหัวใจส�ำคัญ คือ การจัดจ�ำหน่ายสินค้า
ผ่านร้านค้าออนไลน์ 
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ดังนั้น การจะขายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์หรือร้านค้าออนไลน์ได้นั้นจะต้องมีการพัฒนา
สือ่พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ข้ึนมาเพือ่ช่วยประชาสมัพนัธ์ และเพิม่ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้าให้แก่ 
ผูป้ระกอบการร้านค้าได้มากขึน้  ผูว้จิยัจ�ำเป็นทีจ่ะต้องท�ำการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคหรอืลกูค้า
ว่ามีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างไร โดยใช้แนวคิดของคอตเลอร์ (2003) 
เรื่องส่วนประสมทางการตลาดภายใต้ 4Ps มาศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ชมุชนแนวคดิเรือ่งการท�ำตลาดในยคุดจิทิลัของณฐัพล ใยไพโรจน์ (2558) และแนวคดิในการออกแบบ
เว็บไซต์ส�ำหรับท�ำธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ด้วยหลักของเซเว็นซี (7c’s) (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ. 
2552) เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการออกแบบและพัฒนาสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้กับผู้ประกอบ
การร้านค้าทีจ่�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ชมุชนในอ�ำเภอจอมบงึ และอ�ำเภอสวนผึง้ จงัหวดัราชบรุ ีได้น�ำไปใช้ 
ในการเพ่ิมช่องทางการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนได้กว้างขวางยิ่งขึ้นอันจะช่วยเพิ่มยอดขาย และ 
เพิ่มรายได้ให้แก่ผู้ประกอบการในพื้นที่ชุมชนต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตลาดออนไลน์/ 

สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
2.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยแนวคิด 

ส่วนประสมทางการตลาดภายใต้  4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย และ
ด้านส่งเสริมการตลาด

3.	 เพื่อศึกษาลักษณะส�ำคัญของการจัดท�ำเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้า 

ขอบเขตการวิจัย	
1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั คอื นกัท่องเทีย่วทีม่าซือ้ผลติภณัฑ์ชมุชนในอ�ำเภอจอมบงึ และ

อ�ำเภอสวนผึ้ง จังหวัดราชบุรี ซึ่งไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน
	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวที่มาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ�ำเภอจอมบึง 

และอ�ำเภอสวนผึง้ จังหวดัราชบรุ ีจ�ำนวน 385 คน ค�ำนวณตามสูตรของคอแครน (Cochran. 1977)  
ซึง่ใช้ในกรณทีีไ่ม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน เกบ็ข้อมลูโดยแบ่งสดัส่วนเท่ากนั และใช้วิธกีาร
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling)

2.	 ตัวแปรที่ศึกษา
	 2.1 	พฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
	 2.2 	ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน  
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	 2.3 	ลักษณะส�ำคัญของการจัดท�ำเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้า 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การสร้างแบบสอบถามได้มาจากการศึกษา 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง แล้วน�ำมาก�ำหนดเป็นกรอบแนวคดิและขอบเขตเน้ือหาในการวจัิย 
จากนั้นสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหาและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ มี 3 ตอน คือ  

ตอนที่ 1 พฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ได้แก่ ช่วงเวลาที่ซื้อ วัตถุประสงค์หลัก 
ในการซื้อ สิ่งส�ำคัญที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ ช่องทางออนไลน์ท่ีใช้ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 
จ�ำนวนของการซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ วิธีการช�ำระเงินที่สะดวก ระยะเวลาที่ร้านค้าจัดส่ง
สินค้าให้ถึงมือลูกค้า โดยใช้ค�ำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check list)

ตอนที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ใช้แนวคิด 
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด เป็นค�ำถามแบบประเมินค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตามวิธีการของลิเคิร์ท

ตอนที่ 3  ลักษณะส�ำคัญของการจัดท�ำเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้า  
ใช้แนวคิดเรื่องการออกแบบเว็บไซต์ส�ำหรับท�ำธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาพัฒนาข้อค�ำถาม 
เป็นค�ำถามแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามวิธีการของลิเคิร์ท

เมือ่สร้างแบบสอบถามเสรจ็แล้ว น�ำแบบสอบถามไปให้ผู้เชีย่วชาญ จ�ำนวน 3 คน ตรวจสอบ 
ความตรงของเนื้อหา (Content validity) และความตรงตามโครงสร้าง (Construct validity)  
จากน้ันน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยเก็บข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่ประชากรที่ใช้จริง จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำข้อมูลมาค�ำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha coefficient) ด้วยสูตรของครอนบาค (Cronbach. 1960) ได้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเท่ากับ 0.937 และด้านลักษณะส�ำคัญของการ 
จัดท�ำเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้า เท่ากับ 0.871 

การเก็บรวบรวมข้อมูล
ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามท่ีมีความเชื่อมั่นดีแล้วไปสอบถามกับนักท่องเท่ียวท่ีมาเที่ยว 

ในอ�ำเภอสวนผึ้งและอ�ำเภอจอมบึง จังหวัดราชบุรี จ�ำนวน 385 คน โดยผู้วิจัยน�ำแบบสอบถาม 
ไปเก็บข้อมูลด้วยตนเอง ช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 
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การวิเคราะห์ข้อมูล
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนา 

(Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ผลการวิจัย
ผลการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 

แสดงรายละเอียดตามตารางที่ 1-3

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละของช่วงเวลาและวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน

จากตารางที ่1 พบว่า ช่วงเวลาทีล่กูค้ามาซือ้ผลติภณัฑ์ชมุชนก�ำหนดไม่ได้แน่นอน (ร้อยละ 52.47) 
รองลงมาซื้อวันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 25.19) วัตถุประสงค์หลักในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
เพือ่ใช้เอง (ร้อยละ 50.65) รองลงมา เป็นของฝาก/ของขวญั (ร้อยละ 40.78) ลูกค้าเคยเข้าชมเวบ็ไซต์
เพื่อการซื้อขายผลิตภัณฑ์ชุมชน (ร้อยละ 45.20) ไม่เคยเข้าชมเว็บไซต์ (ร้อยละ 54.80)
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ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
แสดงรายละเอียดตามตารางที่ 1-3 
 

ตารางที่1จํานวนและร้อยละของช่วงเวลาและวัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 

รายการ จํานวนผู้ตอบ(n=385) ร้อยละต่อร้อย 
1. ช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนคือช่วงใด  
         วันจันทร์ – วันศุกร์  
         วันเสาร์ – อาทิตย์  
         ช่วงเทศกาล เช่น ปีใหม่ / สงกรานต์  
         ไม่แน่นอน / กําหนดไม่ได้  

 
34 
97 
52 
202 

 
8.83 
25.19 
13.51 
52.47 

รวม 385 100.00 
2. วัตถุประสงค์หลักของท่านในการซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน  
          เพ่ือใช้เอง  
          เป็นของฝาก / ของขวัญ  
          เพ่ือนําไปขายต่อ  
          เป็นของสะสม  
          อ่ืน ๆ  

 
195 
157 
12 
18 
3 

 
50.65 
40.78 
3.12 
4.68 
0.77 

รวม 385 100.00 
3. ท่านเคยเข้าชมเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นเกี่ยวกับการซ้ือขาย    
    สินค้าและผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือไม่  
          เคย  
          ไม่เคย  

 
 

174 
211 

 
 

45.20 
54.80 

รวม 385 100.00 
  

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ช่วงเวลาท่ีลูกค้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนกําหนดไม่ได้แน่นอน (ร้อยละ 
52.47) รองลงมาซื้อวันเสาร์-อาทิตย์ (ร้อยละ 25.19) วัตถุประสงค์หลักในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนเพ่ือใช้เอง (ร้อยละ 50.65)รองลงมา เป็นของฝาก/ของขวัญ (ร้อยละ 40.78) ลูกค้าเคยเข้าชม
เว็บไซต์เพ่ือการซื้อขายผลิตภัณฑ์ชุมชน (ร้อยละ 45.20) ไม่เคยเข้าชมเว็บไซต์ (ร้อยละ 54.80) 
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ตารางที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
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ตารางที่2จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 
รายการ จํานวน 

ผู้ตอบ 
ร้อยละ (ของ

คําตอบที่เลือก) 
ร้อยละ 
ต่อร้อย 

1. ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน ท่านให้ความสําคัญ 
    ในด้านใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
           ความประณีตสวยงาม  
           ราคาเหมาะสม  
           รูปแบบดีไซน์ท่ีแปลกใหม่  
           ประโยชน์ในการใช้สอย  
           คุณภาพได้มาตรฐาน  
           อ่ืน ๆ 

 
 

144 
193 
102 
166 
99 
15 

 
 

37.41 
50.12 
26.53 
43.14 
25.72 
3.90 

 
 

20.03 
26.84 
14.18 
23.09 
13.77 
2.09 

รวม 719 186.82 100.00 
2. ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนท่านเคยซ้ือจากแหล่งใดบ้าง 
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
          ร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยว  
          ร้านค้าในศูนย์การค้า  
          ร้านค้าออนไลน์  
          ร้านจําหน่ายของกลุ่ม OTOP / วิสาหกิจชุมชน  
          ร้านค้าท่ีมาออกบูธในงานแสดงสินค้า OTOP 
          อ่ืน ๆ 

 
 

210 
90 
74 
135 
112 
18 

 
 

54.51 
23.42 
19.22 
35.14 
29.13 
4.70 

 
 

32.86 
14.08 
11.58 
21.13 
17.53 
2.82 

รวม 639 166.12 100.00 
3. ท่านได้รับข่าวสารข้อมูลและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน  
    จากแหล่งใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
          ป้ายโฆษณาริมทาง  
          ร้านค้าออนไลน์  
          การบอกต่อของบุคคลอ่ืน  
          หนังสือพิมพ์/นิตยสาร  
          ร้านค้าท่ีมาออกบูธในงานแสดงสินค้า OTOP 

 
 

133 
105 
95 
62 
175 

 
 

34.51 
27.32 
24.73 
16.14 
45.55 

 
 

23.33 
18.42 
16.67 
10.88 
30.70 

รวม 570 148.25 100.00 
 

 จากตารางท่ี 2 ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ พบว่า การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสมเป็นอันดับหน่ึง (ร้อยละ 
26.84) รองลงมา คือ มีประโยชน์ในการใช้สอย (ร้อยละ 23.09) และมีความประณีตสวยงาม (ร้อยละ 
20.03) ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนจากร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยวเป็นอันดับหนึ่ง (ร้อยละ 
32.86)รองลงมาคือ ซื้อจากร้านจําหน่ายของกลุ่ม OTOP/วิสาหกิจชุมชน (ร้อยละ21.13)และซื้อจาก

จากตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบได้มากกว่า 1 ค�ำตอบ พบว่า การตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของลูกค้าส ่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับราคาเหมาะสมเป็นอันดับหนึ่ง 
(ร้อยละ 26.84) รองลงมา คอื มปีระโยชน์ในการใช้สอย (ร้อยละ 23.09) และมคีวามประณตีสวยงาม 
(ร้อยละ 20.03) ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนจากร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยวเป็นอันดับหนึ่ง  
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ตารางที่ 3  ข้อมูลทั่วไปของผู้ซื้อที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตลาดออนไลน์/สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

(ร้อยละ 32.86) รองลงมา คือ ซื้อจากร้านจ�ำหน่ายของกลุ่ม OTOP/วิสาหกิจชุมชน (ร้อยละ 21.13)
และซือ้จากร้านค้าทีม่าออกบธูในงานแสดงสนิค้า OTOP (ร้อยละ 17.53)  ลกูค้าได้รบัข้อมลูข่าวสาร 
และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนจากร้านค้าที่มาแสดงในงานสินค้า OTOP เป็นอันดับหนึ่ง 
(ร้อยละ 30.70) รองลงมา คือ จากป้ายโฆษณารมิทาง (ร้อยละ 23.33)  และร้านค้าออนไลน์ (ร้อยละ 18.42)
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ร้านค้าที่มาออกบูธในงานแสดงสินค้า OTOP (ร้อยละ 17.53) ลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารและตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนจากร้านค้าที่มาแสดงในงานสินค้า OTOP เป็นอันดับหน่ึง (ร้อยละ 30.70)รองลงมา
คือ จากป้ายโฆษณาริมทาง (ร้อยละ 23.33)  และร้านค้าออนไลน์ (ร้อยละ 18.42) 
 

ตารางที่ 3ข้อมูลท่ัวไปของผู้ซ้ือท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตลาดออนไลน์/สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ซ้ือ จํานวน 
(n=385) ร้อยละ 

1. ท่านใช้ช่องทางใดในการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนมากท่ีสุด 
    เฟซบุ๊ก 
    ไลน์ 
    ทวิตเตอร์ 
    อินสตาแกรม 
    อ่ืน ๆ  

 
147 
16 
2 
11 
21 

 
74.61 
8.12 
1.02 
5.58 
10.67 

2. ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนในตลาดออนไลน์บ่อยแค่ไหน น้อยกว่า 
   1 ชิ้นต่อเดือน  
   1 – 2 ชิ้นต่อเดือน  
   3 – 4 ชิ้นต่อเดือน  
   5 – 6 ชิ้นต่อเดือน  
   มากกว่า 6 ชิ้นต่อเดือน  

 
144 
32 
15 
2 
4 

 
73.09 
16.24 
7.61 
1.02 
2.04 

3. ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่ละคร้ัง ท่านมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังเท่าไร 
    100 – 500 บาท  
    501 – 1,000 บาท  
    1,001 – 3,000 บาท  
    มากกว่า 3,000 บาท  

 
127 
58 
8 
4 

 
64.46 
29.44 
4.06 
2.04 

4. วิธีการชําระเงินท่ีท่านสะดวกเม่ือมีการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตลาดออนไลน์คือ 
    ชําระผ่านบัญชีธนาคาร  
    ชําระผ่านบัตรเครดิต  
    ชําระผ่านโทรศัพท์มือถือ 
    พัสดุเก็บเงินปลายทาง  

 
117 
25 
7 
48 

 
59.39 
12.70 
3.55 
24.36 

5.  ระยะเวลาที่ร้านค้าควรจัดสง่สนิค้าให้ถึงมือลูกค้าคือข้อใด  
     ภายใน 1 – 3 วัน  
     ภายใน 4 – 7 วัน  
     มากกว่า  1 สัปดาห์  
     อ่ืน ๆ  

 
147 
45 
2 
3 

 
74.61 
22.84 
1.02 
1.52 
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จากตารางท่ี 3 ส�ำหรับผู ้ ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตลาดออนไลน์/สื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ช่องทางที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนมากที่สุด คือ แอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก 
(Facebook) (ร้อยละ 74.61) ส่วนใหญ่ซือ้น้อยกว่า 1 ชิน้ต่อเดอืน (ร้อยละ 73.09) รองลงมา คอื จ�ำนวน 
1–2 ชิน้ต่อเดอืน (ร้อยละ 16.24) การซือ้ผลติภณัฑ์ชมุชนแต่ละครัง้มค่ีาใช้จ่ายประมาณ 100–500 บาท 
(ร้อยละ 64.46) รองลงมา คือ 501-1,000 บาท (ร้อยละ 29.44) วิธีการช�ำระเงินที่สะดวกเมื่อ 
มีการซื้อผ่านตลาดออนไลน์ คือ การช�ำระผ่านบัญชีธนาคาร (ร้อยละ 59.39) รองลงมา คือ พัสดุ 
เก็บเงินปลายทาง (ร้อยละ 24.36) ระยะเวลาที่ร้านค้าควรจัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้า คือ ภายใน 
1–3 วัน (ร้อยละ 74.61) รองลงมา คือ ภายใน 4-7 วัน (ร้อยละ 22.84)

ผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์ข้อที ่2 ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ชุมชนด้านผลิตภัณฑ์ แสดงตามตารางที่ 4

ตารางท่ี 4  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ชมุชนด้านผลติภณัฑ์
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 จากตารางที่ 3 สําหรับผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนผ่านตลาดออนไลน์/สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
พบว่า ช่องทางที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนมากท่ีสุด คือ แอปพลิเคช่ันเฟซบุ๊กFacebook(ร้อยละ 
74.61) ส่วนใหญ่ซื้อน้อยกว่า 1 ช้ินต่อเดือน (ร้อยละ 73.09) รองลงมาคือจํานวน 1–2 ช้ินต่อเดือน 
(ร้อยละ 16.24) การซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายประมาณ 100–500 บาท (ร้อยละ 
64.46)รองลงมาคือ 501-1,000 บาท (ร้อยละ 29.44) วิธีการชําระเงินที่สะดวกเมื่อมีการซื้อผ่านตลาด
ออนไลน์ คือ การชําระผ่านบัญชีธนาคาร (ร้อยละ 59.39) รองลงมาคือพัสดุเก็บเงินปลายทาง(ร้อยละ 
24.36) ระยะเวลาที่ร้านค้าควรจัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้าคือภายใน 1–3 วัน (ร้อยละ 74.61)รองลงมาคือ 
ภายใน 4-7 วัน (ร้อยละ 22.84) 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนด้านผลิตภัณฑ์ แสดงตามตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ X S.D. ระดับ ลําดับที่ 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความประณีตสวยงาม  4.10 0.74 มาก 1 
2. รูปแบบมีความแปลกแตกต่างจากที่อ่ืน ๆ  3.91 0.78 มาก 5 
3. ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายประเภทให้เลือกด้านสี และขนาด 3.88 0.80 มาก 6 
4. ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ในการใช้สอย  4.02 0.78 มาก 3 
5. ผลิตภัณฑ์มีความสวยงาม 3.93 0.79 มาก 4 
6. กล่องบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม  3.81 0.84 มาก 8 
7. ผลิตภัณฑ์ของร้านค้ามีตราสินค้า (Brand) เป็นของตนเอง  3.84 0.86 มาก 7 
8. ผลิตภัณฑ์แสดงออกถึงวัฒนธรรม เอกลักษณ์ 
   และภูมิปัญญาท้องถ่ินของชุมชน 

4.07 0.81 มาก 2 

รวม 3.94 0.57 มาก  
 

จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม พบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก(X= 3.94, S.D. 
= 0.57) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับท่ีหน่ึงคือคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความประณีต
สวยงาม(X=4.10, S.D. = 0.74)รองลงมาคือผลิตภัณฑ์แสดงออกถึงวัฒนธรรม เอกลักษณ์และภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นของชุมชน (X= 4.07, S.D. = 0.81) และผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ในการใช้สอย(X=4.02, 
S.D. = 0.78) ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.94, 
S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีความประณีตสวยงาม ( X =4.10, S.D. = 0.74) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์แสดงออกถึงวัฒนธรรม 
เอกลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถ่ินของชุมชน ( X = 4.07, S.D.= 0.81) และผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ 
ในการใช้สอย ( X =4.02, S.D. = 0.78) ตามล�ำดับ
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา

จากตารางที่ 5 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา  
ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X =3.79, S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ 
ผลติภัณฑ์มรีาคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ( X =4.06, S.D.= 0.76) รองลงมา คอื ผลติภัณฑ์มีป้ายแสดง
ราคาสนิค้าทีช่ดัเจน ( X =4.00, S.D. = 0.79) และการต้ังราคาผลิตภณัฑ์สามารถต่อรองกบัผู้ขายได้ 
( X =3.85, S.D. = 0.80) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้าน 

	     การจัดจ�ำหน่าย
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ตารางที่ 5ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา 
ด้านราคา X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1. ผลิตภัณฑ์มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  4.06 0.76 มาก 1 
2. การตั้งราคาผลิตภัณฑ์สามารถต่อรองกับผู้ขายได้ 3.85 0.80 มาก 3 
3. ผลิตภัณฑ์มีป้ายแสดงราคาสินค้าท่ีชัดเจน 4.00 0.79 มาก 2 
4. มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย (เงินสด บัตรเครดิต โอนผ่าน   
   ธนาคาร) 

3.81 0.94 มาก 4 

5. มีการให้สินเชื่อแก่ลูกค้าท่ีซ้ือปริมาณมาก เช่น ผ่อนชําระภายใน  
   3 เดือน หรือ 6 เดือน  

3.46 1.00 ปาน
กลาง 

7 

6. การซื้อขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ สามารถเปรียบเทียบราคาได้  3.74 0.89 มาก 5 
7. การซื้อขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์มีราคาถูกกว่าไปซ้ือหาตามร้านค้า    
   ท่ัวไป 

3.65 0.94 มาก 6 

รวม 3.79 0.62 มาก  
 

จากตารางที่ 5 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา ผล
การวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X=3.79, S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ผลิตภัณฑ์มี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ(X=4.06, S.D. = 0.76)รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่
ชัดเจน (X=4.00, S.D. = 0.79) และการต้ังราคาผลิตภัณฑ์สามารถต่อรองกับผู้ขายได้  (X=3.85, S.D. = 
0.80)ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ชุมชนด้านการจัดจาํหน่าย 
ด้านการจัดจําหน่าย X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1 .สถานท่ีตั้งร้านค้าสะดวกต่อการเดินทาง หากลูกค้าจะไปซ้ือหา   
   สินค้าด้วยตัวเอง  

3.97 0.83 มาก 1 

2. ตกแต่งหน้าร้านสวยงาม จัดแสดงสินค้าเป็นหมวดหมู่ สะดุดตา  
   น่าสนใจให้เข้าชม  

3.94 0.75 มาก 2 

3. มีช่องทางการจัดจําหน่ายโดยตรงผ่านออนไลน์ เช่น  เว็บไซต์ /  
   เฟซบุ๊ก / ไลน์ เป็นต้น 

3.82 0.88 มาก 4 

4. ผลิตภัณฑ์ท่ีมีจําหน่ายในตลาดออนไลน์สามารถหาซื้อได้ง่าย 3.78 0.91 มาก 5 
5. มีการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว สําหรับลูกค้า 
   ท่ีสั่งซ้ือทางออนไลน์  

3.84 0.92 มาก 3 

6. มีการรับคืนผลิตภัณฑ์ ถ้าชํารุดขณะทําการขนส่ง  3.77 0.96 มาก 6 
รวม 3.85 0.69 มาก  
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ตารางที่ 5ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา 
ด้านราคา X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1. ผลิตภัณฑ์มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  4.06 0.76 มาก 1 
2. การตั้งราคาผลิตภัณฑ์สามารถต่อรองกับผู้ขายได้ 3.85 0.80 มาก 3 
3. ผลิตภัณฑ์มีป้ายแสดงราคาสินค้าท่ีชัดเจน 4.00 0.79 มาก 2 
4. มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย (เงินสด บัตรเครดิต โอนผ่าน   
   ธนาคาร) 

3.81 0.94 มาก 4 

5. มีการให้สินเชื่อแก่ลูกค้าท่ีซ้ือปริมาณมาก เช่น ผ่อนชําระภายใน  
   3 เดือน หรือ 6 เดือน  

3.46 1.00 ปาน
กลาง 

7 

6. การซื้อขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์ สามารถเปรียบเทียบราคาได้  3.74 0.89 มาก 5 
7. การซื้อขายผลิตภัณฑ์ออนไลน์มีราคาถูกกว่าไปซ้ือหาตามร้านค้า    
   ท่ัวไป 

3.65 0.94 มาก 6 

รวม 3.79 0.62 มาก  
 

จากตารางที่ 5 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา ผล
การวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X=3.79, S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านราคา เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ ผลิตภัณฑ์มี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ(X=4.06, S.D. = 0.76)รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่
ชัดเจน (X=4.00, S.D. = 0.79) และการต้ังราคาผลิตภัณฑ์สามารถต่อรองกับผู้ขายได้  (X=3.85, S.D. = 
0.80)ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ชุมชนด้านการจัดจาํหน่าย 
ด้านการจัดจําหน่าย X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1 .สถานท่ีตั้งร้านค้าสะดวกต่อการเดินทาง หากลูกค้าจะไปซ้ือหา   
   สินค้าด้วยตัวเอง  

3.97 0.83 มาก 1 

2. ตกแต่งหน้าร้านสวยงาม จัดแสดงสินค้าเป็นหมวดหมู่ สะดุดตา  
   น่าสนใจให้เข้าชม  

3.94 0.75 มาก 2 

3. มีช่องทางการจัดจําหน่ายโดยตรงผ่านออนไลน์ เช่น  เว็บไซต์ /  
   เฟซบุ๊ก / ไลน์ เป็นต้น 

3.82 0.88 มาก 4 

4. ผลิตภัณฑ์ท่ีมีจําหน่ายในตลาดออนไลน์สามารถหาซื้อได้ง่าย 3.78 0.91 มาก 5 
5. มีการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว สําหรับลูกค้า 
   ท่ีสั่งซ้ือทางออนไลน์  

3.84 0.92 มาก 3 

6. มีการรับคืนผลิตภัณฑ์ ถ้าชํารุดขณะทําการขนส่ง  3.77 0.96 มาก 6 
รวม 3.85 0.69 มาก  
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จากตารางที่ 6 ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านการจัด
จ�ำหน่าย ผลการวเิคราะห์ในภาพรวมมค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ( X =3.85, S.D. = 0.69) เมือ่พจิารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชุมชนด้านการจัดจ�ำหน่าย 
เป็นอนัดบัทีห่นึง่ คือ สถานท่ีตัง้ร้านค้าสะดวกต่อการเดนิทางหากลกูค้าจะไปซือ้หาสนิค้าด้วยตวัเอง 
( X =3.97, S.D. = 0.83) รองลงมา คือ มีการตกแต่งหน้าร้านสวยงาม จัดแสดงสินค้าเป็นหมวดหมู่
สะดดุตาน่าสนใจให้เข้าชม ( X =3.94, S.D. = 0.75) และมกีารส่งมอบสินค้าให้กับลกูค้าอย่างรวดเรว็
ส�ำหรับลูกค้าที่สั่งซื้อทางออนไลน์ ( X =3.84, S.D. = 0.92) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 7  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านส่งเสริม 

               การตลาด
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 จากตารางท่ี 6 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านการจัด
จําหน่าย ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X=3.85, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านการจัดจําหน่าย 
เป็นอันดับที่หน่ึง คือ สถานท่ีต้ังร้านค้าสะดวกต่อการเดินทางหากลูกค้าจะไปซื้อหาสินค้าด้วยตัวเอง (
X=3.97, S.D. = 0.83 ) รองลงมาคือ มีการตกแต่งหน้าร้านสวยงาม จัดแสดงสินค้าเป็นหมวดหมู่
สะดุดตาน่าสนใจให้เข้าชม (X=3.94, S.D. = 0.75) และมีการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว
สําหรับลูกค้าที่สั่งซื้อทางออนไลน์(X=3.84, S.D. = 0.92) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านส่งเสริมการตลาด X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1. มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการ 3.97 0.78 มาก 1 
2. มีการลดราคาสินค้าหรือแถมให้เม่ือซ้ือปริมาณมาก ๆ  3.83 0.80 มาก 6 
3. มีการโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น นิตยสาร /  
   เว็บไซต์ / เฟซบุ๊ก 

3.85 0.85 มาก 4 

4. มีการรีวิวสินค้า จึงเป็นเหตุให้ตัดสินใจซ้ือ 3.86 0.88 มาก 2 
5. มีการบอกต่อปากต่อปากจากผู้ท่ีเคยซ้ือไปแล้ว  3.86 0.86 มาก 2 
6. การมีเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่นเป็นของตนเองช่วยสร้าง 
   ซ่ือเสียงและความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค  

3.84 0.87 มาก 5 

รวม 3.86 0.66 มาก  
  

 จากตารางที่ 7 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X=3.86, S.D. = 0.66) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านส่งเสริมการตลาด เป็นอันดับที่หน่ึง คือ มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงกับ
ความต้องการ (X=3.97, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ มีการรีวิวสินค้าจึงเป็นเหตุให้ตัดสินใจซื้อ (X
=3.86,S.D. = 0.88) แ ล ะ มี ก า ร บ อ ก ต่ อ ป า ก ต่ อ ป า ก จ า ก ผู้ ที่ เ ค ย ซื้ อ ไ ป แ ล้ ว  (
X = 3.86, S.D. = 0.86) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 8สรุปคา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 

จากตารางที่ 7 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้านการส่งเสริม 
การตลาด ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.86, S.D. = 0.66) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนด้านส่งเสริมการตลาด เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ตรง
กับความต้องการ ( X = 3.97, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ มีการรีวิวสินค้าจึงเป็นเหตุให้ตัดสินใจซื้อ  
( X = 3.86, S.D. = 0.88) และมกีารบอกต่อปากต่อปากจากผู้ท่ีเคยซือ้ไปแล้ว (X = 3.86, S.D.= 0.86) ตามล�ำดับ

ตารางท่ี 8  สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 

	      ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด
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รายการ X S.D. ระดับ  ลําดับที่ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  3.94 0.57 มาก 1 
2. ด้านราคา 3.79 0.61 มาก 4 
3. ด้านการจัดจําหน่าย  3.85 0.69 มาก 3 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 3.86 0.66 มาก 2 

รวม 3.86 0.53 มาก  
 
สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนทั้ง 4 ด้าน 

ตามตารงท่ี 8พบว่าในภาพรวมมีค่าเฉล่ีย อยู่ในระดับมาก (X=3.86, S.D. = 0.53)เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้ง 4 ด้าน โดยลูกค้าให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
มากเป็นอันดับที่หน่ึง รองลงไปคือด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย และด้านราคา 
ตามลําดับ 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การวิเคราะห์ลักษณะสําคัญของการจัดทําเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคช่ันเพ่ือการขายสินค้าแสดงตามตางที่ 9 

 

ตารางที่ 9แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะสําคัญของการจัดทําเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้า 
รายการ X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1. มีการตั้งชื่อเว็บไซต์ได้น่าสนใจ ง่ายต่อการจดจํา 3.92 0.84 มาก 1 
2. มีการตั้งชื่อเว็บไซต์ท่ีสื่อถึงเอกลักษณ์ของสินค้าท่ีทํา 
   ออกจําหน่าย  

3.86 0.81 มาก 5 

3. เว็บไซต์มีระบบการชําระเงินและส่งมอบสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ  3.90 0.87 มาก 2 
4.  มีการทํากิจกรรมส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์ในเทศการต่าง ๆ  3.81 0.85 มาก 7 
5. มีสินค้าแนะนํา หรือสินค้าท่ีปรับเปล่ียนรูปแบบ สีสันและ 
   ประโยชน์การใช้สอยอยู่เรื่อย ๆ  

3.87 0.85 มาก 4 

6. มีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อสอบถามข้อมูลกับทางร้านค้าได้  
   เช่น เว็บบอร์ด 

3.82 0.89 มาก 6 

7. มีช่องทางให้ลูกค้าได้เสนอแนะ ออกแบบดีไซน์ผลิตภัณฑ์ 
   ตามท่ีลูกค้าต้องการได้  

3.77 0.87 มาก 8 

8. มีการปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้น ๆ เม่ือลูกค้าทําการ 
   ค้นหาในเสิร์ซเอนจิน 

3.74 0.90 มาก 9 

9. เว็บไซต์มีภาพเคลื่อนไหว เช่น วีดีโอแนะนําการใช้สินค้า 
    หรือวิธีการผลิตสินค้า  

3.74 0.95 มาก 9 

10. มีการนําเสนอเรื่องราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์กับวิถี 
     ชีวิต ความเป็นอยู่ประเพณีดั้งเดิมของชุมชนน้ัน ๆ 

3.88 0.88 มาก 3 

รวม 3.83 0.69 มาก  
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สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ทั้ง 4 ด้าน ตามตารงที่ 8 พบว่า ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X = 3.86, S.D. = 0.53)  
เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดับมากท้ัง 4 ด้าน โดยลูกค้าให้ความส�ำคญักบัปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์มากเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงไป คือ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจ�ำหน่าย 
และด้านราคา ตามล�ำดับ

ผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์ข้อที ่3 การวเิคราะห์ลักษณะส�ำคญัของการจัดท�ำเวบ็ไซต์หรือ
แอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้าแสดงตามตาที่ 9

ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานลักษณะส�ำคัญของการจัดท�ำเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่น 

	     เพื่อการขายสินค้า
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รายการ X S.D. ระดับ  ลําดับที่ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  3.94 0.57 มาก 1 
2. ด้านราคา 3.79 0.61 มาก 4 
3. ด้านการจัดจําหน่าย  3.85 0.69 มาก 3 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 3.86 0.66 มาก 2 

รวม 3.86 0.53 มาก  
 
สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนทั้ง 4 ด้าน 

ตามตารงท่ี 8พบว่าในภาพรวมมีค่าเฉล่ีย อยู่ในระดับมาก (X=3.86, S.D. = 0.53)เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้ง 4 ด้าน โดยลูกค้าให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
มากเป็นอันดับที่หน่ึง รองลงไปคือด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย และด้านราคา 
ตามลําดับ 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การวิเคราะห์ลักษณะสําคัญของการจัดทําเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคช่ันเพ่ือการขายสินค้าแสดงตามตางที่ 9 

 

ตารางที่ 9แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานลักษณะสําคัญของการจัดทําเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่นเพื่อการขายสินค้า 
รายการ X S.D. ระดับ ลําดับที่ 

1. มีการตั้งชื่อเว็บไซต์ได้น่าสนใจ ง่ายต่อการจดจํา 3.92 0.84 มาก 1 
2. มีการตั้งชื่อเว็บไซต์ท่ีสื่อถึงเอกลักษณ์ของสินค้าท่ีทํา 
   ออกจําหน่าย  

3.86 0.81 มาก 5 

3. เว็บไซต์มีระบบการชําระเงินและส่งมอบสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ  3.90 0.87 มาก 2 
4.  มีการทํากิจกรรมส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์ในเทศการต่าง ๆ  3.81 0.85 มาก 7 
5. มีสินค้าแนะนํา หรือสินค้าท่ีปรับเปล่ียนรูปแบบ สีสันและ 
   ประโยชน์การใช้สอยอยู่เรื่อย ๆ  

3.87 0.85 มาก 4 

6. มีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อสอบถามข้อมูลกับทางร้านค้าได้  
   เช่น เว็บบอร์ด 

3.82 0.89 มาก 6 

7. มีช่องทางให้ลูกค้าได้เสนอแนะ ออกแบบดีไซน์ผลิตภัณฑ์ 
   ตามท่ีลูกค้าต้องการได้  

3.77 0.87 มาก 8 

8. มีการปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้น ๆ เม่ือลูกค้าทําการ 
   ค้นหาในเสิร์ซเอนจิน 

3.74 0.90 มาก 9 

9. เว็บไซต์มีภาพเคลื่อนไหว เช่น วีดีโอแนะนําการใช้สินค้า 
    หรือวิธีการผลิตสินค้า  

3.74 0.95 มาก 9 

10. มีการนําเสนอเรื่องราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์กับวิถี 
     ชีวิต ความเป็นอยู่ประเพณีดั้งเดิมของชุมชนน้ัน ๆ 

3.88 0.88 มาก 3 

รวม 3.83 0.69 มาก  
 

จากตารางท่ี  9  ผลการวเิคราะห์ในภาพรวมมค่ีาเฉลีย่ อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.83, S.D. = 0.69) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยผู้ผลิตและขายสินค้าต้องมี
การตั้งชื่อเว็บไซต์ได้น่าสนใจง่ายต่อการจดจ�ำเป็นอันดับหนึ่ง ( X = 3.92, S.D. = 0.84) รองลงมา 
คอืเวบ็ไซต์มรีะบบการช�ำระเงนิและส่งมอบสนิค้าทีน่่าเชือ่ถอื ( X = 3.90, S.D. = 0.87) และมกีารน�ำ
เสนอเรื่องราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์กับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ประเพณีดั้งเดิมของชุมชนนั้น ๆ 
( X = 3.88, S.D. = 0.88) ตามล�ำดับ
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สรุปผลการวิจัย
จากการวิจัยสรุปผลได้ว่าลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนส่วนใหญ่ซื้อไปใช้เองและเป็นของฝาก

ของขวัญ เคยซือ้จากร้านค้าในแหล่งท่องเทีย่ว ส�ำหรบัผูท้ีเ่คยซือ้ผ่านตลาดออนไลน์ ช่องทางทีล่กูค้า
ส่วนใหญ่ชอบใช้ คือ แอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก ในการซื้อแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่าย 100-500 บาท ช�ำระเงิน
ผ่านบัญชีธนาคาร และร้านค้าควรส่งมอบสินค้าให้ถึงมือลูกค้าภายใน 1-3 วัน ปัจจัยทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน คือ ผลิตภัณฑ์มีความประณีตสวยงามและแสดงออกถึง
วัฒนธรรม เอกลักษณ์ ภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชน มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีป้ายแสดงราคา
สนิค้าทีชั่ดเจน มกีารจดักจิกรรมทางการตลาดทีต่รงกบัความต้องการ ส�ำหรบัการจดัท�ำเว็บไซต์หรือ
แอปพลเิคชัน่เพือ่การขายสนิค้าออนไลน์ ควรมกีารต้ังชือ่เวบ็ไซต์ทีน่่าสนใจ ง่ายต่อการจดจ�ำ มรีะบบ
การช�ำระเงินและส่งมอบสินค้าที่น่าเชื่อถือ

อภิปรายผลการวิจัย
ส�ำหรบัลกูค้าทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์ชมุชนผ่านตลาดออนไลน์หรอืสือ่พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์นัน้ 

พบว่า มีการใช้แอปพลิเคชั่นเฟซบุ๊ก ในการซื้อมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแบบผู้บริโภคกบัผู้บริโภค สอดคล้องกบังานวจัิยของจงจินต์  
จิตร์แจ้ง (2552) ที่พบว่า การขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
ที่เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสูง

ในการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดภายใต้ 4Ps พบว่า มคีวามสอดคล้องกับแนวคดิของคอตเลอร์ (Kotler. 2003) 
คือ ลูกค้าให้ความส�ำคัญอย่างมากกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มีความประณีตสวยงาม และมี
ประโยชน์ในการใช้สอย แต่จากผลการวจิยัยงัพบว่าลกูค้าให้ความส�ำคญักบักล่องบรรจภุณัฑ์มคีวาม
สวยงามน้อยกว่าด้านอืน่ ๆ  อาจเนือ่งมาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเกบ็ข้อมลูเป็นลูกค้าซ้ือไปใช้เองมากกว่าท่ี
จะซือ้ไปเป็นของฝากผูอ้ืน่ ดงันัน้ จงึไม่ได้ใส่ใจเรือ่งของบรรจภุณัฑ์มากนกัเพราะผลติภณัฑ์ทีใ่ส่บรรจุ
ภัณฑ์สวยงามจะมีราคาแพงกว่าใส่บรรจุภัณฑ์ธรรมดา

ด้านราคา ลูกค้าให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก กับผลิตภัณฑ์ท่ีต้ังราคาได้เหมาะสม 
กับคุณภาพและมีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน อีกท้ังการตั้งราคาสามารถต่อรองกับผู้ขายได้ แต่จะให้
ความส�ำคัญระดับปานกลางกับการให้สนิเชือ่ เนือ่งจากลกูค้าส่วนใหญ่ทีผู่วิ้จยัไปเกบ็ข้อมลู เป็นผูซ้ือ้
รายย่อย ซือ้จ�ำนวนไม่มากและราคาไม่สงู จงึสามารถช�ำระเงนิสดได้ทนัท ีไม่ต้องการสินเชือ่จากผูข้าย 

ด้านการจัดจ�ำหน่าย ลูกค้าให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก กับสถานที่ตั้งร้านค้าสะดวกต่อ
การเดินทาง หากลูกค้าจะไปซื้อหาสินค้าด้วยตัวเอง ตกแต่งหน้าร้านสวยงาม จัดแสดงสินค้าเป็น
หมวดหมู ่และมกีารส่งมอบสนิค้าให้กบัลกูค้าได้อย่างรวดเร็วส�ำหรบัลกูค้าทีส่ั่งซือ้ออนไลน์ สอดคล้อง
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กับแนวคิดพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคของนเิวศน์ ธรรมะ และคณะ (2552) ในเรือ่งการตดัสนิใจว่าจะซือ้
เมื่อไร ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น การลดราคา เสนอส่วนลดพิเศษ และบรรยากาศของร้าน     

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ให้ความส�ำคัญกับการรีวิวสินค้า และการบอกต่อจาก 
ผู้ท่ีเคยซ้ือไปแล้ว สอดคล้องกับการท�ำตลาดในยุคดิจิทัลของณัฐพล ใหญ่ไพโรจน์ (2558) ในเรื่อง
การท�ำตลาดแบบบอกต่อ (Viral marketing) หรือแบบปากต่อปาก เนื่องจากใช้ทุนน้อยและเข้าถึง 
ผูบ้รโิภคได้มากกว่า กระจายข่าวสารได้รวดเรว็ และสร้างความเชือ่ถอืได้มากเมือ่มเีพ่ือนหรอืญาตมิติร
บนโซเชยีลมเีดยีกดแชร์สิง่ต่าง ๆ  ให้จงึเป็นการช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ต่อตัวสินค้า ช่วยสร้างการรับ
รูข้องแบรนด์ และอาจช่วยเพิม่ยอดขายให้ธรุกิจได้ อกีทัง้สอดคล้องกบังานวจัิยของบามนิี ่และคณะ 
(Bamini. et al. 2013) ที่ศึกษาผลกระทบของการตลาดผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ส่งผลกับ 
ความต้ังใจซื้อ ความจงรักภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคเจเนเรชั่นวาย โดยผลการวิจัย พบว่า  
การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออเิลก็ทรอนกิส์ (E-WOM) ส่งผลให้เกดิความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า 
ของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย และส่งผลให้เกดิการกระตุ้นเกดิความต้ังใจซ้ือสินค้าและบรกิารเมือ่ลกูค้า
มีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ

	 ลักษณะส�ำคัญของการจัดท�ำเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชั่น ลูกค้าให้ความส�ำคัญกับการตั้ง
ชื่อเว็บไซต์ที่น่าสนใจง่ายต่อการจดจ�ำ มีระบบการช�ำระเงินและส่งมอบสินค้าที่น่าเชื่อถือ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุพัฒธณา  สุขรัตน์ (2555) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญในการ
สร้างความน่าเชื่อเถือให้กับเว็บไซต์ การต้ังช่ือเว็บไซต์ให้น่าสนใจ รวมถึงเว็บไซต์ต้องมีระบบการ
ช�ำระเงินและส่งมอบสินค้าที่น่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทวัส รุ่งเรืองผล และวรสุดา 
ค�ำเป็ก (2558) ที่พบว่า การตัดสินใจซื้อผ่านเว็บไซต์นั้น ต้องมีความหลากหลายของวิธีการช�ำระเงิน
และมีความปลอดภัยในการช�ำระเงินด้วย ปัจจุบันการค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผู้ผลิต
และจ�ำหน่ายมากมาย เป็นการท�ำการค้าผ่านตลาดออนไลน์ ในบางครัง้ผูผ้ลติหรอืผูข้ายอาจส่งสนิค้า
ไม่ครบและไม่ถูกต้องตามค�ำสั่งซื้อ ท�ำให้เกิดปัญหาต่าง ๆ มากมาย

ข้อเสนอแนะเพื่อการน�ำผลการวิจัยไปใช้
ผู้ประกอบการที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น พัฒนาชุมชน 

พาณิชย์จังหวัด และเกษตรจังหวัด ควรน�ำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อพาณิชย์
อเิลก็ทรอนกิส์เพือ่การประชาสมัพนัธ์และเพือ่เพิม่ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าชมุชนได้มากยิง่ขึน้
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