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บทคดัย่อ1 
 วิจัยนี้ มี วัต ถุ ประสงค์ เพื่ อ  1 ) ศึกษาระดับ
ความส าคัญของปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ชุมชนของกลุ่มวัยรุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 2) ศึกษา
ปัจจยัที่มต่ีอการตดัสนิใจซือ้สนิค้าชุมชนของกลุ่มวยัรุ่น
ผ่านช่องทางออนไลน์ 3) เสนอแนวทางการพฒันาสนิคา้
ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าวยัรุ่น โดยที ่
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ลูกค้ากลุ่มวยัรุ่นที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ของสินค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ 
จ านวน 385 คน โดยสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ใน
การวจิยั คอื แบบสอบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยความถี่ 
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟา ของ Cronbach (1970) สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
คอนติงเจนซี และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค 
ผลการวจิยั พบว่า 1) ทุกดา้นของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมีค่าเฉลี่ยในระดับความส าคัญแตกต่างกัน 
ทีร่ะดบันัยส าคญั .05 โดยปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละราคา
มีระดับความส าคัญมากที่สุด 2) ทุกด้านของปัจจัย 
ด้านอื่น ๆ มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญแตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยด้านความชอบส่วนตัว 
ต่อตราสนิคา้มรีะดบัความส าคญัมากทีส่ดุ 3) ปัจจยัดา้น
ผลิ ตภั ณ ฑ์  ด้ าน ราค า และความชอบส่ วนตั ว 
ต่อตราสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ที่ระดับนัยส าคัญ .05  
และอธบิายความถูกตอ้งรอ้ยละ 100  
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 ดังนั ้น แนวทางการพัฒนาสินค้าชุมชนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นผู้ประกอบการ 
ต้องท าให้สนิคา้ชุมชนมมีาตรฐานในคุณภาพผลติภณัฑ์
ที่สม ่าเสมอ สภาพสนิค้าควรเป็นไปตามมาตรฐาน โดย
ให้มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณของสนิค้า 
รวมทัง้ผู้ประกอบการควรมีการจดัการส่งเสรมิการขาย
ด้านราคาที่เพิ่มมากขึน้ ให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์
ขององค์การ และเน้นการพฒันากระบวนการและแหล่ง
ผลติสนิคา้ 
 
ค ำส ำคัญ : ปั จจัยที่ มี ต่ อการตัดสินใจซื้ อสินค้า ,  

สนิคา้ชุมชน, ช่องทางออนไลน์ 
 
Abstract 
 The purposes of this research were to  
1) study the level of importance of factors affecting 
the decision purchase the community product via 
online platform of group of teenagers, 2) study the 
factors affecting the decision to purchase community 
products of group of teenagers product via online 
platform, and 3) propose guidelines for developing 
community products via online platform for group of 
teenagers. The samples used in the research were 
385 teenager customers who known the product of 
community by purposive sampling. The research tool 
used in this research was a set of questionnaires. 
The collected data were analysed by using 
frequency, percentage, mean, standard deviation, 
Cronbach’s alpha coefficient, contingency coefficient, 
and logistic regression analysis. The results revealed 

ปัจจยัท่ีมีต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำชมุชนของกลุ่มวยัรุ่นผำ่นช่องทำงออนไลน์ 
Factors affecting the decision of group of teenagers to purchase  

the community product via online platform 
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that 1) the average importance of all marketing mix 
factors was different at .05 level of significance, while 
the most importance level was product and price.  
2) The average importance of other factors was 
different at .05 level of significance, while the most 
importance level was brand loyalty. 3) The factors in 
terms of product, price, and brand loyalty are 
affecting purchasing behavior toward community 
product via online platform at .05 level of significance 
and a validity was at 100%. 
 Guidelines for developing community products 
via online platform for group of teenagers are that 
the entrepreneurs must ensure that community 
products should have consistent product quality and 
standards. The condition of the products should be 
in accordance with the standards. Price should 
appropriate with the quality and quantity. Including 
entrepreneurs should be able to regularly created 
sales promotions. Finally, entrepreneurs should 
focus on the brand image and focusing on the 
development processes and production sources. 
 
Keywords: Factors affecting purchase decision, 

Community product, Online platform 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 เน่ืองจากสถานการณ์ในปัจจุบันมีวิกฤตการณ์ 
การแพร่ระบาดของไวรสัโคโรนา 2019 หรอืCOVID-19 
ท าใหเ้ศรษฐกจิของประเทศชะลอตวั ซึง่สง่ผลท าใหธุ้รกจิ 
ผูป้ระกอบการต่างๆ เกดิปัญหาต้องปรบัตวัมาท าตลาด
ขายสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ชุมชน กลุ่มธุรกิจ
ชุมชน ที่ถือได้ว่าเป็นเศรษฐกิจฐานรากยงัขาดความรู้
ความเข้าใจในการปรับตัวมาขายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ประกอบกบั พระราชบญัญัติส่งเสรมิวสิาหกิจ
ชุมชน ฉบบัที่ 2 พ.ศ. 2562 มีเจตนารมณ์เพื่อให้มกีาร
ส่งเสริมความรู้และภูมิปัญญาท้องถิ่น การสร้างรายได ้
การช่วยเหลอืซึง่กนัและกนั การพฒันาความสามารถใน
การจดัการ และการพัฒนารูปแบบของวิสาหกิจชุมชน  
มผีลให้ชุมชนพึ่งพาตนเองไดแ้ละพฒันาระบบเศรษฐกจิ
ชุมชนให้มีความเข้มแขง็พร้อมส าหรบัการแข่งขนัทาง

การค้า (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2562) และภาพรวม
ของธุรกจิอ-ีคอมเมริซ์ของไทยในปี พ.ศ. 2563 มีมูลค่า
เท่ากบั 3.78 ล้านล้านบาท โดยมีสดัส่วนของมูลค่าใน
รปูแบบธุรกจิไปยงัผูบ้รโิภค หรอื B2C มากทีส่ดุ คดิเป็น
มลูค่ากว่า 2.17 ลา้นลา้นบาท (ส านักงานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) และการเติบโตของธุรกิจ 
อคีอมเมริซ์ของสนิคา้ชุมชนยงัเป็นผลมาจากพฤตกิรรม
การสัง่ซื้ อสินค้ าผ่ านระบบออนไลน์ของคนไทย  
กรมพฒันาธุรกจิการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ได้สนับสนุน
สนิคา้ชุมชนไทยขายบนแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ต่างๆ 
 งานวจิยันี้เป็นการศกึษาดา้นพฤตกิรรมการเลอืก
ซือ้สนิคา้ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มวยัรุ่นโดย
ผ่านปัจจัยต่างๆได้แก่  1) ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด ซึ่ง Kotler (2000) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  
และคณะ (2541)  ได้ให้ความหมายของส่วนประสม
การตลาดไวว้่า เป็นกลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดทีใ่ช้
ในการปฏิ บั ติ ต ามวัต ถุ ป ระสงค์ ท างการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย โดยมี 4 ปัจจัย ได้แก่  ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราค า  (Price) ก ารจัด จ าห น่ าย  (Place)  
และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2) ปัจจัยด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า และ Aaker (1991) กล่าวว่า 
ความภกัดต่ีอตราสนิค้าเป็นสิง่ที่แสดงถึงความยดึมัน่ที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็น
องคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ 3) ปัจจยัดา้นการ
รบัรู ้ซึ่ง Schiffman & Kanuk  (2000) กล่าวว่า การรบัรู ้
คื อ  ก ระบวนการที่ บุ คคลแ ต่ ละคนมี ก ารเลือก  
การประมวลผล และการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้น  
4) ปัจจยัความรูแ้ละความเขา้ใจดา้นมาตรฐานของสนิคา้
ชุมชน 
 ดังนั ้นจากประเด็นต่างๆ ท าให้ผู้วิจ ัยเล็งเห็น
ความส าคญัของการจ าหน่ายสนิค้าชุมชนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยเน้นกลุ่มเป้าหมาย คอื กลุ่มวยัรุ่นที่มคีวาม
ต้องการซื้อและความสามารถในการใช้อุปกรณ์ในการซื้อ
สนิคา้ในช่องทางออนไลน์ อกีทัง้ผูว้จิยัเหน็ว่าหากชุมชนมี
ความรูแ้ละทราบถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ชุมชนในกลุ่มวยัรุ่นกจ็ะเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนให้
ชุมชนปรบัตวัสร้างกลยุทธ์ในการจ าหน่ายสนิค้าให้ผ่าน
วกิฤตการณ์ไปได ้และหลงัผ่านวกิฤตการณ์ชุมชนกจ็ะมี
ความรู้ ทกัษะ และประสบการณ์ในการขายสนิค้าชุมชน
ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างยัง่ยนืต่อไป 
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วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัของปัจจยัที่มีต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ชุมชนของกลุ่มวยัรุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้า
ชุมชนของกลุ่มวยัรุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3. เพื่อเสนอแนวทางการพฒันาสนิคา้ชุมชนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มลกูคา้วยัรุ่น 
 
สมมติฐำนกำรวิจยั 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด 
4Ps (Marketing Mix) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สนิคา้ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มลกูคา้วยัรุ่น 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัด้านอื่นๆ ได้แก่ ความรูส้กึ
(Perceive) ค ว า ม รู้ ใน ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ (Product 
knowledge) ความชอบส่วนตัวต่อตราสินค้า(Brand 
loyalty) ความรู้ด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าชุมชนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของกลุ่มลกูคา้วยัรุ่น 
 
กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ชุมชนในการวิจัยมี 2 ปัจจัยคือ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด และปัจจัยด้านอื่นๆ ได้ แก่  ปั จจัยด้าน
ความรู้สึกของตนเอง ปั จจัยด้ านความรู้ ในด้ าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านความชอบส่วนตัวต่อตราสินค้า 
และปัจจยัด้านความรู้ในด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ ์
โดยจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถก าหนด
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัต่างๆ ดงัภาพประกอบ 1 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 1. ประชากรในการศึกษาครัง้นี้  คือ กลุ่มลูกค้า
วยัรุ่นทีเ่คยซือ้สนิคา้ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ 
 2. กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา คอื กลุ่มวยัรุ่น 
GenY-Z ที่มีอายุระหว่าง 18-36 ปี การก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างใช้สูตร Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมัน่
ร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน  
ทั ้งนี้ ผู้ วิ จ ัย ได้ ท าแบบสอบ ถาม แบบออน ไล น์ 
โดยแจกแบบสอบถามผ่านโปรแกรมจากสมาร์ทโฟน  
(Smart Phone) โดยผู้วิจ ัยใช้การเลือกตัวอย่างด้วย
วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง 
 ขอบเขตด้ำนพืน้ท่ี 
 การศึกษาครัง้นี้ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น 
ที่เคยซื้อสนิค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตเมอืง
ใหญ่  เช่ น  กรุ งเทพฯ เชียงใหม่  ชลบุ รี เพชรบุ ร ี
ประจวบครีขีนัธ ์อุดรธานี และ นครศรธีรรมราช 
 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้เริม่ตัง้แต่เดอืน
สงิหาคม พ.ศ. 2564  
 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
 การศึกษานี้ ปัจจัยที่ท าการศึกษาประกอบด้วย  
2 ปัจจยั คอื  
 1. ปั จจัยด้านส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การขาย และ ปัจจยัด้านความรู้ ความรู้สกึ และ ความ
น่าเชื่อถือ เนื่องจากการศึกษาครัง้นี้อยู่บนพื้นฐานการ
ซือ้สนิคา้ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์  
 2. มุมมอง คือ การศึกษาถึงความต้องการของ
กลุ่มวัยรุ่นที่มีความส าคญัในการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและก าลังซื้อในการขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 ก ารวิ จั ย ค รั ้งนี้ เป็ น ก ารวิ จั ย เชิ งป ริม าณ 
(Quantitative Research) เป็นการวจิยัเชิงส ารวจในการ
เลอืกซือ้สนิคา้ชุมชนโดยทีม่เีนื้อหาทีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรม
ในการเลือกซื้อผ่านปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
ปัจจยัดา้นความรู ้ความรูส้กึ ความน่าเชื่อถอื และความ
จงรกัภักด ีเพื่อที่จะเป็นแนวทางในการศกึษาปัจจยัที่มี
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ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ชุมชน เครื่องมอืทีใ่ช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยได้
ก าหนดกรอบมาจากการตัง้วตัถุประสงคก์ารวจิยัทีไ่ดม้า
จากการทบทวนแนวคดิทฤษฎ ี 
 ขัน้ตอนในกำรสรำ้งเครือ่งมือ  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้คือแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย 3 สว่น ดงันี้ 
 สว่นที ่1 ปัจจยัสว่นบุคคลประกอบดว้ยขอ้ค าถาม
เกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย และ
อาชพี จ านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนที่ 2 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่มต่ีอพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ชุมชนของ
กลุ่มวยัรุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 20 ขอ้ โดยที่
แบ่งเป็น ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (Product) จ านวน 8 ขอ้ 
ปัจจยัดา้นราคา (Price)  จ านวน 4 ขอ้ ปัจจยัดา้นการจดั
จ าหน่าย (Place) จ านวน 4 ขอ้ และ ปัจจยัด้านส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที ่3 ระดบัความส าคญัดา้นอื่นๆทีม่ต่ีอสนิค้า
ชุมชนของกลุ่มวยัรุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 19 
ข้อ โดยที่แบ่งเป็น ปัจจัยด้านความรู้สึกของตนเอง 
จ านวน 7 ขอ้ ปัจจยัด้านความรู้ในผลติภณัฑ์ จ านวน 5 
ขอ้ ปัจจยัดา้นความชอบส่วนตวัต่อตราสนิคา้ จ านวน 4 
ข้อ และปั จจัยด้านความรู้ ในด้ านมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 3 ข้อ ซึ่งค าถามเกี่ยวกับประเด็น
ความส าคัญของส่วนประสมการตลาดและปัจจัยด้าน
อื่นๆมีลกัษณะค าตอบเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) โดยให้ค่าคะแนนเป็น 5  ระดับ ระดับ
ความส าคัญมากที่สุดให้ 5 คะแนน มากให้ 4 คะแนน 
ปานกลางให ้3 คะแนน น้อยให ้2 คะแนน และน้อยทีสุ่ด
ให ้1 คะแนน 
 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัได้ด าเนินการโดยส่งแบบสอบถามให้ลูกค้า
กลุ่มวยัรุ่นที่เคยซื้อสนิคา้ชุมชน โดยผ่านระบบออนไลน์ 
โดยชีแ้จงใหเ้หน็ถงึวตัถุประสงคแ์ละประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั
จากการตอบแบบสอบถามและแจ้งรายละเอียดเวลาใน
การรบัแบบสอบถามคืน จ านวน 385 ชุด ได้รบัข้อมูล
กลบัมาทัง้หมด 
 สถิติในกำรวิเครำะห ์
 1 . ค่ า ส ถิ ติ  t (Independent t-Statistic: t-Stat) 
ส าหรับใช้ เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับ

ความส าคัญเฉลี่ยของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยด้านอื่นๆของผู้ที่ซื้อและไม่ซื้อสินค้าชุมชน
ผ่านช่องทางออนไลน์ทีร่ะดบันยัส าคญั .05 
 2 . สัม ป ระสิท ธิ ส์ห สัมพั น ธ์ คอนติ ง เจนซ ี
(Contingency coefficient) ใช้ ใน ก ารวิ เค ราะห์ แ ล ะ
ทดสอบความสมัพนัธ์ของข้อมูลทัว่ไปและการตดัสนิใจ
ซื้อสนิค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ที่ระดบันัยส าคญั 
.05 
 3. การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic 
regression analysis) โดยพิจารณาความเหมาะสมของ
ตวัแบบการตัดสนิใจเลือกซื้อสนิค้าชุมชนผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยจะทดสอบระดบัความสมัพนัธ์ของตัวแบบ
ในการคดัเลอืกตวัแปรเข้าในสมการใช้วิธ ีBackward ที่
ระดบันยัส าคญั .05 
 กำรทดสอบเครือ่งมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  โดยผ่าน  
3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่   
 1. ศึกษาค้นคว้าแหล่งขอ้มูลที่เป็นต ารา เอกสาร 
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้
ชุมชนและอื่นๆที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม  
 2. การตรวจสอบความเทีย่งตรงโดยใชว้ธิปีระเมนิ
ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content validity) และได้น า
แบบสอบถามไปท าการทดสอบกบักลุ่มที่มีคุณสมบัติ
เหมอืนกลุ่มตวัอย่างแต่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน 
เพื่อท าการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability)  
 3 . การวัดค่ าความ เชื่ อมั น่ ของตารางของ
แบบสอบถาม โดยวดัความสอดคลอ้งภายในดว้ยการหา
ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา ของ Cronbach (Cronbach’s 
alpha coefficient) ผลทดสอบค่ าความเชื่ อมั น่ของ
แบบสอบถามพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา เท่ากบั 0.75 ปัจจยัด้านความรู้สกึ
ของตนเอง มค่ีาสมัประสทิธิแ์อลฟาเท่ากบั 0.83 ปัจจยั
ด้านความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา
เท่ากับ 0.86 ปัจจัยด้านความชอบต่อตราสินค้ามีค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา เท่ากบั 0.81 และปัจจยัความรูด้้าน
มาตรฐานของผลติภณัฑ์มค่ีาสมัประสทิธิแ์อลฟาเท่ากบั 
0.84 ทัง้น้ีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของทุกตัวแปรมีค่า
มากกว่า 0.70 จึงกล่าวได้ว่าแบบสอบถามมีค่าความ
เชื่อมัน่ทีถ่อืว่ายอมรบัได ้(Sekaran, 2003) 
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ผลกำรวิจยั  
 ผลที่ได้รบัจากการวจิยัผ่านแบบสอบถามจ านวน 
385 ชุด สามารถสรุปได้เป็นประเด็นดังนี้  ผลการ
วเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 22-26 ปี ระดับการศึกษาระดับ
ปรญิญาตร/ีปวส. รายไดต่้อเดอืน 15,000 – 25,000 บาท 
และมีอาชีพข้าราชการและรฐัวิสาหกิจ พฤติกรรมการ
เลอืกซื้อสนิค้าชุมชนของผู้ที่ตดัสนิใจซื้อ 377 คน (ร้อย
ละ 97) ผ่ านปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ผู้ที่
ตดัสนิใจซื้อเพราะสภาพของสนิค้ามีคุณภาพดี ร้อยละ 
68 และคุณภาพของสนิค้า ร้อยละ 65 ตามล าดบั และ
ราคาต้องมคีวามเหมาะสมกบัปรมิาณ ร้อยละ 43 โดยที่
แพลตฟอรม์จดัจ าหน่ายต้องมขีอ้มูลเพยีงพอ รอ้ยละ 58 
และ แพลตฟอรม์ที่จดัจ าหน่ายสะดวกต่อการหา รอ้ยละ 
48 อีกทัง้ควรมีพนักงานขายหรอืผู้ดูแลระบบ (Admin) 
ท าการแนะน าสนิคา้ รอ้ยละ 56 ส่วนปัจจยัดา้นอื่นๆ ผูท้ี่
ตัดสินใจซื้อเพราะให้ความเชื่อถือในแหล่งผลิตสินค้า
ชุมชน และให้ความเชื่อถือในกระบวนการผลิตสินค้า
ชุมชน ร้อยละ 56 และ 53 ตามล าดบั รองลงมา ร้อยละ 
52 ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยเมื่อได้บริโภคสินค้าชุมชน 
และมคีวามชอบในสนิค้าชุมชน  ร้อยละ 51 พฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าชุมชนของผู้ที่ตัดสินใจไม่ซื้อ 9 คน 
(รอ้ยละ 3) เหตุผลที่พบคอืราคาไม่เหมาะสมกบัปรมิาณ 
และควรมีการส่งเสรมิการขายด้วยการให้ส่วนลดที่มาก
ขึ้น ร้อยละ 1.7 อีกทัง้ผู้บริโภคที่ไม่ซื้อเพราะไม่มัน่ใจ
สนิคา้ชุมชนว่าจะมคีุณภาพดเีพยีงพอ รอ้ยละ 1.3  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มี
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าชุมชนดังตางราง 1 มี
รายละเอยีดดงันี้ 
 1. ด้านผลติภัณฑ์ พบว่า ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในด้านผลติภณัฑ์ของสนิค้า
ชุมชน พบว่า ปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์
มรีะดบันยัส าคญั .05 (t-test = 28.20, Sig.= .00) ซึง่เป็น
ปัจจยัทีผู่ซ้ือ้ใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด โดยผูท้ีซ่ือ้
ใหค้วามส าคญัในเรื่องสภาพของสนิคา้ชุมชนทีม่สีภาพด ี
( = 4.66, S.D. = 0.53) และคุณภาพของสนิค้าชุมชน 
มีคุณภาพดี ( = 4.63, S.D. = 0.54) อยู่ในระดับมาก
ทีสุ่ด แต่ในขณะทีผู่ท้ ี่ไม่ซือ้ให้ความส าคญัในเรื่องสภาพ
ของสินค้าชุ มชนมีสภาพดี   รวมถึงสินค้าชุมชน 
ตรงตามที่น าเสนอ ( = 4.57, S.D. = 0.54) อยู่ในระดบั

มากที่สุด เช่นกนั แสดงว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มต่ีอ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์  
คอื ชุมชนต้องใหค้วามส าคญักบัสภาพของสนิคา้ชุมชน
ตอ้งมสีภาพทีด่ ีมคีุณภาพ ตรงตามทีน่ าเสนอ 
 2. ด้านราคา พบว่า ระดับความส าคัญของส่วน
ประสมการตลาดของผู้ที่ซื้อและไม่ซื้อสินค้าชุมชนมี
ระดบันัยส าคญั .05 (t-test = 14.20, Sig. = .00) โดยผู้ที่
ตดัสนิใจซือ้ใหค้วามส าคญัในเรื่องราคามคีวามเหมาะสม
กับปริมาณ ( = 4.30, S.D. = 0.74) อยู่ในระดับมาก 
เป็นล าดับแรก ในขณะที่ผู้ที่ไม่ซื้อก็ให้ความส าคัญ 
ในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ ( = 4.57, 
S.D. = 0.80) อยู่ในระดบัมากที่สุด แสดงว่า ปัจจยัด้าน
ราคาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ คือ ชุมชนต้องสนใจเรื่องราคาสินค้าต้องมี
ความเหมาะสมกบัปรมิาณ 
 3. ด้านการจดัจ าหน่าย พบว่า ระดบัความส าคญั
ของส่วนประสมการตลาดของผู้ที่ซื้อและไม่ซื้อสินค้า
ชุมชนมรีะดบันัยส าคญั .05 (t-test = 17.20, Sig. = .00) 
โดยที่ ผู้ที่ ซื้ อให้ความส าคัญ ใน เรื่องแพลตฟอร์ม 
จดัจ าหน่ายมีข้อมูลเพียงพอ ( = 4.54, S.D. = 0.62) 
อยู่ในระดบัมากที่สุด ในขณะที่ผู้ที่ไม่ซื้อให้ความส าคญั
ในเรื่องแพลตฟอร์มจัดจ าหน่ายมีข้อมูลเพียงพอ  
( = 4.29, S.D. = 0.95) อยู่ในระดบัมาก แสดงว่า ปัจจยั
ดา้นการจดัจ าหน่ายที่มต่ีอการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ชุมชน
ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ชุมชนต้องให้ความส าคัญ 
ในเรื่องแพลตฟอรม์จดัจ าหน่ายทีต่้องมขีอ้มูลของสนิค้า
ทีเ่พยีงพอ 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ระดับ
ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดของผู้ที่ซื้อและไม่
ซื้อสินค้าชุมชนมีระดับนัยส าคัญ .05 (t-test = 17.60, 
Sig. = .00) โดยที่ ผู้ ที่ ซื้ อ ให้ ความส าคัญ ใน เรื่ อง 
มีพนักงานขายหรือผู้ดูแลระบบท าการแนะน าสินค้า  
( = 4.47, S.D. = 0.72) อยู่ ในระดับมาก ในขณะที่ 
ผู้ที่ไม่ซื้อกใ็ห้ความส าคญัในเรื่องมีการส่งเสรมิการขาย
ดว้ยการใหส้ว่นลด (  = 4.57, S.D. = 0.79) อยู่ในระดบั
มากที่สุด แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ทีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ 
คือ ชุ มชนต้องให้ความส าคัญในเรื่องที่ จะต้องให้
พนกังานขายหรอืผูด้แูลระบบท าการแนะน าสนิคา้ 

- 80 -



วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยันอรท์กรุงเทพ                           ปีที ่11 ฉบบัที ่2 เดอืน กรกฎาคม – ธนัวาคม 2565 

ตาราง 1 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน  
ประสมการตลาด 

ส่วนประสมกำรตลำดด้ำนผลิต  ั ์ 
 ซื้อ ไมซ่ื้อ รวม 
 X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  SD ระดบั

ความส าคญั 
1. ค ุ ำพของ

สินค้ำชมุชน 
4.63 0.56 มากทีสุ่ด 4.57 0.54 มากทีสุ่ด 4.63 0.55 มากทีสุ่ด 

2. ชนิดของสินค้ำ
ชมุชนมีควำม
หลำกหลำยตำม
ควำมต้องกำร 

4.37 0.63 มาก 4.14 0.69 มาก 4.36 0.63 มาก 

3. สินค้ำชมุชนตรง
ตำมท่ีน ำเสนอ 

4.42 0.61 มาก 4.57 0.54 มากทีสุ่ด 4.42 0.61 มาก 

4. ส ำพของสินค้ำ
ชมุชนมีส ำพดี 

4.66 0.53 มากทีสุ่ด 3.86 0.69 มาก 4.64 0.55 มากทีสุ่ด 

5. มีบรรจ ุ ั ท่ี์ดี 4.35 0.68 มาก 3.71 0.95 มาก 4.33 0.70 มาก 
6. ช่ือเสียงของตรำ

สินค้ำ 
4.07 0.85 มาก 3.43 0.98 มาก 4.06 0.86 มาก 

7. กำรรบัรอง
ค ุ ำพตรำ
สินค้ำ 

4.46 0.72 มาก 4.14 0.69 มาก 4.45 0.72 มาก 

8. มีสถำบนั หรือ 
หน่วยงำนรบัรอง
ด้ำนควำม
ปลอด ยั 

4.52 0.73 มากทีสุ่ด 4.14 0.69 มาก 4.51 0.73 มากทีสุ่ด 

รวม  
(t-test = 28.20, Sig.=.00) 

4.43 0.45 มาก 4.07 0.51 มาก 4.42 0.45 มาก 

 
 

ส่วนประสมกำรตลำดด้ำนรำคำ 
 ซื้อ ไมซ่ื้อ รวม 
 X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
1. รำคำมีควำม

เหมำะสมกบั
ปริมำ  

4.30 0.74 มาก 4.57 0.80 มากทีสุ่ด 4.30 0.74 มาก 

2. รำคำมีควำมสม
เหตสุมกบั
ค ุ ำพ 

4.17 0.84 มาก 4.14 0.70 มาก 4.17 0.84 มาก 

3. รำคำต ำ่กว่ำสินค้ำ
ชมุชนทัว่ไปใน
ช่องทำงอ่ืน  

4.01 0.86 มาก 4.00 0.82 มาก 4.01 0.85 มาก 

4. รำคำมีกำรแสดงท่ี
ชดัเจนตรงตำมท่ี
แสดงไว้ 

3.71 1.00 มาก 3.90 0.90 มาก 3.71 1.00 มาก 

รวม  
(t-test = 14.20, Sig.=.00) 

4.05 0.68 มาก 4.14 0.60 มาก 4.05 0.68 มาก 

 
 

ส่วนประสมกำรตลำดด้ำนกำรจดัจ ำหน่ำย 
 ซื้อ ไมซ่ื้อ รวม 
 X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
1. มีช่องทำง

ออนไลน์จ ำหน่ำย
หลำกหลำย
แพลต อรม์ 

3.94 0.88 มาก 4.00 1.16 มาก 3.94 0.88 มาก 

2. กำรน ำเสนอ
สินค้ำสะดวกต่อ
กำรหำซ้ือ 

3.79 0.93 มาก 3.71 0.95 มาก 3.79 0.95 มาก 

3. แพลต อรม์ท่ีจดั
จ ำหน่ำยสะดวก
ต่อกำรหำ 

4.39 0.68 มาก 4.00 1.15 มาก 4.38 0.69 มาก 

4. แพลต อรม์จดั
จ ำหน่ำยมีข้อมลู
เพียงพอ 

4.54 0.62 มากทีสุ่ด 4.29 0.95 มาก 4.53 0.62 มากทีสุ่ด 

รวม  
(t-test = 17.20, Sig.= .00) 

4.16 0.59 มาก 4.00 0.76 มาก 4.16 0.59 มาก 

 
 

ส่วนประสมกำรตลำดด้ำนส่งเสริมกำรตลำด 
 ซื้อ ไมซ่ื้อ รวม 
 X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
X  S.D. ระดบั

ความส าคญั 
1. มีกำรท ำส่ือ

แนะน ำสิน ำยใน
แพลต อรม์ 

3.94 0.85 มาก 3.57 0.97 มาก 3.93 0.85 มาก 

2. มีพนักงำนขำยท ำ
กำรแนะน ำสินค้ำ
ในแพลต อรม์ 

4.47 0.72 มาก 4.29 0.95 มากทีสุ่ด 4.47 0.73 มาก 

3. มีกำรส่งเสริมกำร
ขำยด้วยกำรให้
ส่วนลด 

4.26 0.75 มาก 4.57 0.79 มากทีสุ่ด 4.27 0.75 มาก 

4. มีกำรจดัท ำ
    ำ ใบปลิว 
หรือ 
ประชำสมัพนัธ์
ผำ่นแพลต อรม์
ส่ือต่ำง  

4.26 0.67 มาก 4.29 0.76 มาก 4.26 0.67 มาก 

รวม  
(t-test = 17.60,Sig. = .00) 

4.23 0.56 มาก 4.17 0.78 มากทีสุ่ด 4.23 0.57 มาก 

  

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัความรู้สึกของตนเอง ความรู้
ด้านผลิตภัณฑ์ ความชอบต่อตราสินค้า และความรู้
มาตรฐานผลติภณัฑด์งัตาราง 2-5 
 1. ความรูส้กึของตนเอง พบว่าระดบัความส าคญั
ด้านความรู้สกึของตนเองของผู้ที่ซื้อและไม่ซื้อสนิค้า
ชุมชนมีระดับนัยส าคัญ .05 (t-test = 12.17, Sig. = 
.00) โดยที่ผู้ที่ซื้อให้ความส าคญัในเรื่องรูส้กึปลอดภัย
เมื่อได้บริโภคสนิค้าชุมชน ( = 4.46, S.D. = 0.61) 
อยู่ในระดับมาก เป็นล าดับแรก ในขณะที่ผู้ที่ไม่ซื้อ
เพราะไม่รูส้กึถึงประโยชน์จากการบรโิภคสนิค้าชุมชน
และรู้สึกว่าไม่คุ้มค่ากับราคาและประโยชน์ที่ได้รับ 
จากการใช้สินค้าชุมชน ( = 4.29 , S.D. = 0 .48  
และ = 4.29, S.D. = 0.76) อยู่ในระดบัมาก แสดงว่า 
ปัจจยัด้านความรูส้กึของตนเองที่มต่ีอการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ คอื ชุมชนตอ้งท าให้
ผู้ซื้อรู้สึกปลอดภัย และรับรู้ถึงประโยชน์จากสินค้า 
ของชุมชน ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
ความรูส้กึของตนเอง 

ควำมรู้ส กของตนเอง ซ้ือ ไม่ซ้ือ รวม 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

1. รู้ส กเช่ือในค ุ ำพ
ของสินค้ำชมุชน 

4.38 0.63 มาก 4.14 0.69 มาก 4.37 0.63 มาก 

2. รู้ส กปลอด ยัเม่ือได้
ใช้สินค้ำชมุชน 

4.46 0.61 มาก 4.14 0.69 มาก 4.45 0.61 มาก 

3. รู้ส กเป็นผูน้ ำเม่ือได้
ใช้สินค้ำชมุชน 

3.74 1.09 มาก 3.71 0.95 ปานกลาง 3.74 1.09 มาก 

4. รู้ส กถ งประ ยชน์จำก
กำรใช้สินค้ำชมุชน 

4.38 0.66 มาก 4.29 0.48 มากทีสุ่ด 4.38 0.66 มาก 

5. รู้ส กว่ำมีควำมคุ้มค่ำ
กบัรำคำและ
ประ ยชน์ท่ีได้รบัจำก
กำรใช้สินค้ำชมุชน 

4.45 0.65 มาก 4.29 0.76 มากทีสุ่ด 4.45 0.65 มาก 

6. มีรู้ส กกลวัอนัตรำย
จำกสินค้ำธรรมดำ 

4.05 0.84 มาก 3.57 0.79 ปานกลาง 4.04 0.84 มาก 

7. รู้ส กว่ำมีควำมคุ้มค่ำ
กบัรำคำและ
ประ ยชน์ท่ีได้รบัจำก
กำรบริ  คสินค้ำ
ชมุชน 

4.37 0.65 มาก 4.00 0.82 มาก 4.36 0.65 มาก 

รวม  
(t-test = 12.17,Sig. = .00) 

4.26 0.54 มาก 4.02 0.52 มาก 4.25 0.54 มาก 

 
 

 
 2 . ค ว าม รู้ด้ าน ผ ลิต ภัณ ฑ์  พ บ ว่ า  ระดับ
ความส าคญัของปัจจยัดา้นความรูผ้ลติภณัฑข์องผูท้ีซ่ือ้
แ ล ะไม่ ซื้ อ สิน ค้ าชุ ม ช น มี ร ะดับ นั ย ส าคัญ  .0 5  
(t-test = 19.50, Sig. = .00) โดยที่ผู้ที่ซื้อทราบว่า 
สินค้าชุมชนเป็นสินค้าที่มีมาตรฐาน มีคุณภาพ  
( = 4.43, S.D. = 0.62) อยู่ในระดับมาก ในขณะที่ 
ผู้ที่ ไม่ ซื้อก็ไม่ทราบว่าสินค้าชุมชนดีมีคุณภาพ  
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( = 4.43, S.D.= 0.79) อยู่ในระดบัมาก เช่นกนั แสดง
ว่า ปัจจัยด้านความรู้ด้านผลิตภัณฑ์  ที่มี ต่อการ
ตัดสิน ใจซื้ อสินค้าชุมชนผ่ านช่ องทางออนไลน์  
คอื ชุมชนตอ้งท าใหผู้ซ้ือ้รูส้กึว่าสนิคา้ชุมชน มคีุณภาพ
และไดม้าตรฐาน ดงัตาราง 3 
 
ตาราง 3 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
ความรูใ้นดา้นผลติภณัฑ ์

ควำมรู้ด้ำนผลิต  ั  ์ ซ้ือ ไม่ซ้ือ รวม 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

1. ทรำบถ งควำมแตกต่ำง
ระหว่ำงสินค้ำชมุชนและ
สินค้ำธรรมดำ 

4.16 0.71 มาก 4.29 0.48 มาก 4.17 0.70 มาก 

2. ทรำบว่ำสินค้ำชมุชนดีมี
ค ุ ำพ 

4.41 0.64 มาก 4.43 0.79 มาก 4.41 0.64 มาก 

3. ทรำบว่ำสินค้ำชมุชนเป็น
สินค้ำท่ีมีมำตรฐำน มี
ค ุ ำพ 

4.43 0.62 มาก 4.14 0.90 มาก 4.42 0.63 มาก 

4. ทรำบว่ำสินค้ำชมุชนมี
กระบวนกำรผลิตท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

4.39 0.66 มาก 4.14 0.69 มาก 4.39 0.66 มาก 

5. ทรำบถ งข้อมลูค ำแนะน ำ
เก่ียวกบัสินค้ำชมุชน 

4.21 0.81 มาก 3.71 0.95 มาก 4.20 0.81 มาก 

รวม  
(t-test = 19.50, Sig. = .00) 

4.32 0.57 มาก 4.14 0.66 มาก 4.31 0.58 มาก 

 
 

  
 3. ความชอบส่วนตวัต่อตราสนิค้า พบว่าระดบั
ความส าคญัของปัจจยัด้านความชอบส่วนตัวต่อตรา
สินค้าของผู้ที่ซื้ อและไม่ซื้ อสินค้าชุมชนมีระดับ
นัยส าคัญ  .05 (t-test = 17.48, Sig. = .00) โดยที ่
ผู้ที่ซื้อให้ความเชื่อถือในแหล่งผลิตสินค้าชุมชน  
( = 4.52, S.D. = 0.61) ระดบัมากทีสุ่ด ในขณะที่ผู้ที่
ไม่ซือ้กไ็ม่เชื่อมัน่และไม่เคยใชส้นิคา้ชุมชน ( = 4.14,  
S.D. = 0.90) ระดับมาก แสดงว่า ปัจจัยความชอบ
สว่นตวัต่อตราสนิคา้ทีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชน
ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ผู้ซื้อรู้สึกเชื่อถือในแหล่ง
ผลิตสินค้าชุมชน และ ชุ มชนต้องสร้างเชื่ อมั น่ 
พยายามท าใหผู้ซ้ือ้ทดลองใชส้นิคา้ ดงัตาราง 4 
 
ตาราง 4 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของระดับความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นความชอบส่วนตวัต่อตรา
สนิคา้ 

ควำมชอบส่วนตวัต่อตรำ
สินค้ำ 

ซ้ือ ไม่ซ้ือ รวม 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

1. มีควำมเช่ือมัน่และ
เคยใช้สินค้ำชมุชน 

4.42 0.65 มาก 4.14 0.90 มาก 4.41 0.66 มาก 

2. ให้ควำมเช่ือถือใน
แหล่งผลิตสินค้ำ
ชมุชน 

4.52 0.61 มากทีสุ่ด 4.00 0.82 มาก 4.51 0.62 มากทีสุ่ด 

3. ให้ควำมเช่ือถือใน
กระบวนกำรผลิต
สินค้ำชมุชน 

4.50 0.59 มากทีสุ่ด 3.86 0.69 มาก 4.48 0.60 มาก 

4. มีควำมชอบในสินค้ำ
ชมุชน 

4.44 0.65 มาก 3.86 0.90 มาก 4.43 0.66 มาก 

รวม  
(t-test = 17.48, Sig. = .00) 

4.46 0.55 มาก 3.96 0.74 มาก 4.45 0.56 มาก 

 
 

 

 4. ความรู้ด้านมาตรฐานของผลติภัณฑ์ พบว่า
ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นความรูม้าตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ที่ซื้อและไม่ซื้อสินค้าชุมชนมีระดับ
นัยส าคญั .05 (t-test = 17.48, Sig. = .00) โดยที่ผู้ที่
ซือ้ใหค้วามส าคญัและมคีวามไวว้างใจในมาตรฐานของ
สินค้าชุมชน ( = 4.20, S.D. = 0.80) ระดับมาก 
ในขณะที่ผู้ที่ไม่ซื้อก็มีความไม่ไว้วางใจในมาตรฐาน
ของ สนิคา้ชุมชน ( = 3.86, S.D. = 0.90) ระดบัมาก 
แสดงว่า ปัจจยัความรูด้า้นมาตรฐานของผลติภณัฑท์ีม่ ี
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ 
คอื ชุมชนต้องสรา้งความไวว้างใจ และ สรา้งมาตรฐาน
ของสินค้าชุมชนเพื่อที่จะให้ผู้ซื้อตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
ดงัตาราง 5 
 
ตาราง 5 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของระดบัความส าคญัของปัจจยัด้าน
ความรูด้า้นมาตรฐานของผลติภณัฑ ์

ควำมรู้ด้ำนมำตรฐำนของ
ผลิต  ั  ์

ซ้ือ ไม่ซ้ือ รวม 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

X  S.D. ระดบั
ความส าคญั 

1. ทรำบควำมหมำย
ของมำตรฐำน สินค้ำ
ชมุชน 

3.99 0.92 มาก 3.71 0.95 มาก 3.98 0.92 มาก 

2. มีควำมไว้วำงใจใน
มำตรฐำนของ สินค้ำ
ชมุชน 

4.20 0.80 มาก 3.86 0.90 มาก 4.20 0.80 มาก 

3. มีควำมเช่ือถือข้อมลู
ค ำแนะน ำของ สินค้ำ
ชมุชน 

4.19 0.79 มาก 3.71 0.95 มาก 4.18 0.79 มาก 

รวม  
(t-test = 17.48, Sig. = .00) 

4.12 0.77 มาก 3.76 0.91 มาก 4.11 0.78 มาก 

 
 

  
 5. ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าชุมชน 
พบว่า ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์คอนติงเจนซีของ
ปัจจยัส่วนบุคคล ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของ
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูท้ีซ่ือ้และไม่ซือ้สนิคา้ชุมชนดว้ย
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์คอนติงเจนซ ีพบว่าขอ้มูลดา้น
ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเนื่องจากสนิค้า
และผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์มี
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ความหลากหลายทัง้ชนิดและราคาจงึท าใหปั้จจยัส่วน
บุคคล ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ การศึกษา รายได้ และ 
อาชีพไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สนิคา้ชุมชนอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตาม
ตาราง 6 
 
ตาราง 6 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์คอนติงเจนซีของ

ปัจจยัสว่นบุคคล 
ปัจจยัส่วนบุคคล สมัประสิทธิ สหสมัพนัธค์อนติงเจนซี Sig. 

เพ  0.01 .77 

อำยุ  0.07 .65 

ระดบักำร  ก ำ 0.08 .50 

รำยได้เ ล่ียต่อเดือน 0.12 .16 

อำชีพ  0.09 .64 

 
 

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ค่าความถูกตอ้งของการพยากรณ์พฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อสนิค้าชุมชน พบว่า 1) จากข้อมูลพฤติกรรม
การเลอืกซือ้สนิค้าชุมชนแสดงให้เหน็ว่าไม่มผีูท้ี่ไม่ซื้อ
นัน้คอืค่าพยากรณ์ถูกต้อง 100% 2) ขอ้มูลของความ
คาดหวงัของพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ชุมชนเมื่อใช้
สมการจะสามารถพยากรณ์ จ านวน 385 ฉบับ มี
จ านวนถูกต้อง 100% และ 3) เปอรเ์ซน็ต์รวมของการ
พยากรณ์ ถู กต้องคือ  97 .7%  ค่ า R2 = 141 .18         
(Sig. = .79) แสดงตัวแบบการวิเคราะห์การถดถอย   
โลจสิตคิ ใชว้ธิ ีBackward ของพฤตกิรรมการเลือกซื้อ
นั ้นขึ้นอยู่กับตัวแปรอิสระอย่างละ 1 ตัวแปร เมื่อ
พิจารณาจากตัวสถิติ Nagelkerke R2 พบว่าตัวแบบ
อธบิายความสมัพนัธ์ได้ 23.20 โดยประมาณ ส าหรบั
การพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าชุมชนมี
ความถูกต้องรอ้ยละ 97.70 แสดงดงัตาราง 7 และจาก  
ตาราง 8 สามารถเขยีนสมการพยากรณ์ คอื  = 2.918 
– 2.167 X1 - 2.616 X2 – 1.956 X7 เมื่อ X1 แทน
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์X2 แทนปัจจยัดา้นราคา และ X7 
แทนปัจจยัด้านความชอบต่อตราสนิค้า โดยที่แทนค่า
พยากรณ์ พฤติก รรมการเลือกซื้ อสินค้ าชุ มชน  
ดงัตาราง 7-8 
 
ตาราง 7 ความถูกตอ้งของการพยากรณ์พฤตกิรรมการ

เลอืกซือ้สนิคา้ชุมชน 
พ ติกรรมกำรเลือกซ้ือ ค่ำพยำกร ์ ร้อยละ 

ซือ้ ไม่ซือ้ 
ซ้ือ 377 0 100 
ไม่ซ้ือ 8 0 0 
เปอรเ์ซน็ต์รวม 100 0 97.7 

 
 

 

ตาราง 8 ค่าสถติขิองการวเิคราะหก์ารถดถอยโลจสิตคิ 
ตวัแปร สมัประสิทธิ กำรถดถอย S.E. Wald df Sig. 
ค่ำคงท่ี (Constant) 3.295 3.31 0.78 1 .38 
ด้ำนผลิต  ั  ์X1 -2.167 1.06 4.21 1 .04 
ด้ำนรำคำ X2 2.616 1.20 4.74 1 .03 
ด้ำนควำมชอบต่อตรำสินค้ำ X7 -1.956 0.95 4.26 1 .04 
ดา้นการจดัจ าหน่าย X3 -1.161 1.03 1.25 1 .26 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด X4 0.473 1.22 0.15 1 .69 
ความรูส้กึของตนเอง X5 -0.594 1.22 0.23 1 .62 
ความรูด้า้นผลติภณัฑ ์X6 1.138 1.04 1.19 1 .27 
ความรูด้า้นมาตรฐานของผลติภณัฑ ์X8 0.011 0.69 0.00 1 .98 

 
 

 
อ ิปรำยผล 
 1. พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าชุมชนของผู้ที่ซื้อ
สนิค้าส่วนใหญ่ เพราะสนิค้าชุมชนที่สภาพที่ดี สนิค้ามี
คุณภาพ รวมทั ้งราคาต้ องเหมาะสมกับปริมาณ  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วารุณี จีนศร (2554)  
ที่พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจยัที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากที่ สุ ด และด้านราคาผู้ บริโภคให้
ความส าคญัในระดบัรองลงมา  
 2. พฤติกรรมของผู้ที่ไม่ซื้อสินค้าชุมชนเหตุผล
เพราะ ราคาไม่เหมาะสมกบัคุณภาพและควรส่งเสรมิการ
ขายโดยมีส่วนลดเพิ่มขึ้น รวมทัง้ยังไม่มัน่ใจว่าสินค้า
ชุมชนดีมีคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
วารุณี จนีศร (2554) ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นราคาส าคญัทีสุ่ด
และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เรวดี ฉลาดเจน 
(2564) ปุรวิชญ์ พิทยาภินันท์ และ บัญชา สมบูรณ์สุข 
(2556) ทีพ่บว่า ระดบัการให้ความส าคญัของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในระดบัมาก  
 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ระดับ
ความส าคญัในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่ามากที่สุด รองลงมา 
คือ ด้ านราคา ซึ่ งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ  
เรวดี  ฉลาดเจน (2564) ปุ รวิชญ์  พิ ทยาภิ นั นท ์ 
และ บัญชา สมบูรณ์สุข (2556) ที่พบว่า ระดับการให้
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์
และด้านราคาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สนิคา้ในระดบัมากทีส่ดุ และระดบัมาก ตามล าดบั  
 4. ปั จจัยด้านอื่นๆ พบว่าระดับความส าคัญ 
ในด้านความชอบส่วนตัวต่อตราสินค้ามีค่ามากที่สุด  
ซึ่งสอดคล้องกบั ละมยั เบาเออร์ (2558) ที่ศกึษา พบว่า 
ความภักดีต่อตราสนิค้า หมายถึง ความต้องการที่จะมา
อุดหนุนสนิคา้หรอืใชบ้รกิารซ ้า แมจ้ะมอีทิธพิลหรอืความ
พยายามทางการตลาดทีท่ าใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ี
ความซื่ อสัตย์ต่อตราสินค้าเกิดการเปลี่ยนแปลงไป  
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และเนื่องจากการวิจยันี้เป็นการศึกษาผ่านสนิค้าชุมชน 
ซึง่ท าใหปั้จจยัดา้นความชอบส่วนตวัต่อตราสนิคา้เกดิได้
ทัง้ในด้านความรู้สกึที่อยากจะสนับสนุนชุมชนและชอบ 
ในคุณภาพของสินค้าท าให้ปัจจยัระดับความส าคัญใน
ด้านความชอบส่วนตวัต่อตราสนิค้ามคี่ามากที่สุด ซึ่งยงั
สอดคลอ้งกบั Gamble & Woodcock (1989) ที่แบ่งความ
ภักดีออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ 1) ความภักดีด้านอารมณ์  
และ 2) ความภกัดทีีเ่กดิจากเหตุผล 
 5. จากการพยากรณ์พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้า
ชุมชน พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
ความชอบต่อตราสนิค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
สนิคา้ชุมชน ทัง้นี้เนื่องจาก 1) ผู้บริโภคให้ความมัน่ใจ 
ในตั วผลิตภัณฑ์  มั น่ ใจว่ าสินค้ าชุ มชนมี สภาพ 
และคุณภาพที่ดี 2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญและเชื่อว่า
สินค้ าชุ มชนมีปริมาณที่ เหมาะสมกับราคา และ  
3) ผู้บริโภคให้ความเชื่อมัน่ เชื่อถือ และชอบในสินค้า
ชุมชนซึ่งเป็นสนิค้าที่มกีารผลติที่เป็นสนิค้าที่ผลติอย่าง
ประณีต สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฑิตาพร รุ่งสถาพร 
และ ปฐมา สตะเวทิน (2564) รวมทั ้งงานวิจัยของ  
สุภารัตน์  ศรีสว่าง และ ถนอมพงษ์  พานิช (2564)  
ที่ศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ควรให้
ความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ความไวว้างใจ ความน่าเชื่อถอื และความ
ปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุดว้ยเช่นกนั 
 6. จากการสรุปผลการวิจัย แนวทางการพัฒนา
สนิค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มลูกค้าวยัรุ่น
ผู้ประกอบการชุมชนควรเน้นการท าให้สินค้าชุมชน 
มีมาตรฐานในคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สม ่ าเสมอ สภาพ
สินค้าควรเป็นไปตามมาตรฐาน ราคาของผลิตภัณฑ์ 
ต้องให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินค้า 
รวมทัง้ผู้ประกอบการควรมีการจดัการส่งเสริมการขาย
ด้านราคาที่เพิ่มมากขึ้น ให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์
ขององคก์าร และสุดท้ายต้องเน้นการพฒันากระบวนการ
และแหล่งผลิตสินค้าเพื่ อให้ผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชน
สามารถตรงกบักลุ่มลูกค้าวยัรุ่นที่ซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ไดม้ากขึน้ 
 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้น้ี 
  จากการวิจัยปัจจัยที่ส่ งผลต่อพฤติ กรรม 
การเลอืกซือ้หรอืไม่ซือ้สนิคา้ชุมชน พบว่า 
  1.1 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรม
การเลอืกซื้อหรอืไม่ซือ้สนิค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์
โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านคุณภาพและสภาพ
ของสินค้าชุมชนที่มีคุณภาพดี ดังนั ้นผู้ประกอบการ
ชุมชนควรให้ความส าคัญและพัฒนาด้านผลิตภัณฑ ์
ให้มีคุณภาพได้มาตรฐานเป็นหลัก เช่น สินค้าชุมชน 
ควรมีมาตรฐานในคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สม ่ าเสมอ  
สภาพสนิคา้ควรเป็นไปตามมาตรฐาน เช่นกนั 
  1.2 ปั จจัยด้ านราคามีผลต่ อพฤติกรรม 
การเลอืกซื้อหรอืไม่ซือ้สนิค้าชุมชนผ่านช่องทางออนไลน์
โดยผู้บรโิภคให้ความส าคญัในเรื่องของราคาต้องมคีวาม
เหมาะสมกับปริมาณ เพราะผู้ที่ตัดสินใจซื้อและไม่ซื้อ
สินค้าชุมชนให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดในเรื่อง 
ของราค าที่ ต้ อ งมี ค วาม เห ม าะสมกั บ ป ริม าณ  
ดั งนั ้นผู้ ป ระกอบการชุ มชนควรให้ ความส าคัญ 
กับกระบวนการด้านราคาให้ เหมาะสมกับคุณภาพ 
และปริมาณของสินค้า รวมทัง้ผู้ประกอบการควรม ี
การจดัการสง่เสรมิการขายดา้นราคาทีเ่พิม่มากขึน้ 
  1.3 ปัจจัยด้านความชอบต่อตราสินค้ามีผล 
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าชุมชน  
โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของความเชื่อถือ 
ในแหล่งผลิตสินค้าชุมชน เชื่อถือในกระบวนการผลิต 
และชอบในสินค้าภายใต้ตราสินค้าของสินค้าชุมชน 
ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์
ขององค์การ และเน้นการพัฒนากระบวนการและแหล่ง
ผลติสนิคา้ขององค์การเพื่อที่จะใหผู้้บรโิภคมคีวามมัน่ใจ
และเชื่อถอืในตราสนิคา้ต่อไป 
 2. ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้ต่อไป 
  2.1 การวิจัยในครัง้ต่อไปควรมีการศึกษา
เจาะลกึเกี่ยวกบั ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา 
และ ปัจจัยด้านความชอบต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัย 
ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้หรอืไม่ซือ้สนิคา้ชุมชนเนื่องจาก 
ปัจจยัที่กล่าวมาเป็นปัจจยัพื้นฐานที่ส าคญัต่อผลติภณัฑ์
ทุกชนิดในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็น สินค้า ราคา หรือ 
ความจงรกัภกัด ี 
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  2.2 การวิจัยในครัง้ต่อไปควรมีการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่างอื่น หรือผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนที่จ ากัด
ประเภทโดยเฉพาะและควรศึกษาตัวแปรปั จจัย 
ด้านความรู้สึก ปัจจัยด้านความรู้ในด้านผลิตภัณฑ ์ 
ปัจจยัดา้นความชอบส่วนตวัต่อตราสนิคา้ และปัจจยัดา้น
ความรู้ด้านมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ครอบคลุม
การวิจยัที่เป็นกลางและครอบคลุมกลุ่มผู้บรโิภคที่กว้าง
ขึน้เพื่อทราบความต้องการอื่นๆ ของผู้บรโิภคที่มากขึ้น 
รวมถึงเพื่อให้ได้ตัวแปรใหม่ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า เนื่องจากพฤติกรรมการ
เลอืกซือ้หรอืไม่ซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนั
ออกไปในแต่ละยุคสมยั 
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