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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการซือ้ออนไลน์กับการตัดสินใจซือ้ออนไลน์
ส  าหรบัผลติภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค และศกึษาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนส์  าหรบั
ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่ซือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑช์มุชนผา่นทาง
ออนไลน ์จ านวน 350 ตวัอย่าง โดยเลือกจากประชากรดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน และการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก การเก็บรวบรวมขอ้มูลใช้แบบสอบถามที่มีการทดสอบความเที่ยงตรงและความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม การ
วิเคราะหข์อ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ไคสแควร ์การวิเคราะหส์มัประสทิธ์ิสหสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั และการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซือ้ที่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภัณฑ์ชุมชน ด้วยการทดสอบ       
ไคสแควร ์พบวา่พฤติกรรมการซือ้ดา้นประเภทสนิคา้ ช่องทางการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ จ านวนเงินในการซือ้ตอ่ครัง้ และเหตผุล
ในการซือ้มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภัณฑช์ุมชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวมทัง้ผล
การศึกษาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชน ดว้ยการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณ 
พบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ประกอบดว้ยการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ และการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ส่งอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ออนไลน์ส  าหรบัผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้หมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภณัฑ์
ชุมชน ไดร้อ้ยละ 67.89 ตวัพยากรณ์ท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานสงูสดุคือ การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ 
(=0.269) รองลงมาคือ การรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ( =0.232) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (=0.118) และการเช่ือมโยง
กบัตราสนิคา้ (=0.178) ตามล าดบั ผลการศึกษาสามารถน าไปปรบัปรุงกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค และสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ของผลติภณัฑช์มุชนใหด้ียิ่งขึน้ 
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Abstract 
 
The purposes of this research were to study the relationship between purchasing behavior 

and online purchasing decisions for community products, and to study the influence of brand 
equity perception on online purchasing decisions for community products of consumers in the 
era of the digital economy. The sample consisted of 350 consumers who have purchased or used 
to purchase a community product through online, selected from the population using multi-stage 
sampling and convenience sampling method. The data were analyzed using descriptive and 
inferential statistics such as frequency, percentage, mean, standard deviation, Chi-square test, 
Pearson product movement of correlation coefficient analysis, and multiple regression analysis. 

The results of purchasing behaviors related to online purchasing decisions of community 
products by Chi-square test were found that the purchasing behavior in term of product type, 
purchase channel, purchase frequency, amount of purchases per time, and reason for purchase 
were correlated with the online purchase decision of community product with statistical 
significance at 0.05 level. Moreover, the results of brand equity perception influencing online 
purchasing decisions of community product by multiple regression analysis were found that 
brand equity in aspect of brand awareness, perceived brand quality, brand loyalty and brand 
association influenced online purchase decision of community product with statistical 
significance at 0.05 level. All variables could account for 67.89 percent of the variance in online 
purchasing decisions of community products. The predictor with the highest standardized 
regression coefficient was brand awareness (=0.269), followed by perceived brand quality 
(=0.232), brand loyalty (=0.118), and brand association (=0.178), respectively. The results of 
the study can be contributed to improve marketing strategies in line with consumer behavior and 
further improve the brand equity of community products. 

 
Keywords: Consumer behavior, Brand equity, Online purchasing decisions, Community 
products 
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บทน า 

ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอ้มทัง้ดา้นเศรษฐกิจ สงัคม และเทคโนโลยีมีการพฒันาไป
อยา่งรวดเรว็ภายใตก้ระแสโลกาภิวตัน ์สง่ผลใหเ้กิดกระแสความนิยมในการใชเ้ทคโนโลยีช่วยใหเ้กิดความสะดวก รวดเรว็ และ
มีประสิทธิภาพ ทัง้ในการด าเนินธุรกิจและการด าเนินชีวิตประจ าวนั อนัสง่ผลต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัตอ้งปรบัเปลี่ยน 
เพื่อเตรียมรบัภาวการณแ์ข่งขนัที่รุนแรงมากขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิสาหกิจชุมชนที่เป็นผูผ้ลิตผลิตภณัฑช์ุมชน  ซึ่งเป็นสินคา้
เชิงวฒันธรรม ก็ไมอ่าจหลกีเลีย่งผลกระทบที่สบืเนื่องจากสถานการณแ์ขง่ขนัทางธรุกิจที่รุนแรงในปัจจบุนันีไ้ด ้ผูผ้ลติผลติภณัฑ์
ชุมชนจึงไดร้บัผลกระทบจากคู่แข่งและสภาพการแข่งขนัในตลาดเพิ่มสงูขึน้  ทัง้นีป้ระเทศไทยไดใ้หค้วามส าคญักบัการเพ่ิม
ศกัยภาพของชมุชน และใชจ้ดุแข็งของชมุชนทางดา้นวฒันธรรม วิถีชีวิตและภมูิปัญญา เพื่อเช่ือมโยงสูภ่าคการผลติและบรกิาร 
ในการสรา้งสญัลกัษณ์และขยายโอกาสทางการตลาดมากยิ่งขึน้ (ส  านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคม
แหง่ชาติ, 2564) 

จากนโยบายการสนบัสนุนผลิตภณัฑช์ุมชนของภาครฐั ไดม้ีการจดัตัง้โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ ์หรือ One 
Tambon One Product (OTOP) ด าเนินงานมาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจุบนั เป็นโครงการที่มุ่งหวงัใหค้นในชุมชน ไดน้ า
ภมูิปัญญาที่มีอยู่มาพฒันาสรา้งสรรคเ์ป็นผลิตภณัฑ์ จ าหน่ายสรา้งรายไดใ้หก้บัตนเอง ครอบครวัและชุมชน ซึ่งเป็นแนวทาง
หนึ่งที่จะสรา้งความเขม้แข็งแก่ชุมชน โดยการผลิตหรือจัดการทรพัยากรที่มีอยู่ในทอ้งถ่ิน ใหก้ลายเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพ  
มีจดุเดน่ เป็นเอกลกัษณข์องตนเอง และสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแตล่ะทอ้งถ่ิน โดยสนบัสนนุและสง่เสรมิใหท้อ้งถ่ินสามารถ
สรา้งสรรคผ์ลิตภณัฑ ์มีกิจกรรม คิดคน้และพฒันาผลิตภณัฑท์างการตลาด การผลิต การบริหารจดัการ และการประยกุตใ์ช้
เทคโนโลยีทางดา้นการผลิตให้มีคุณภาพเป็นที่ยอมรบัและต้องการของตลาดสากล โดยใช้พลังกาย (Energy) ความคิด
สรา้งสรรค ์(Creativity) และความปรารถนา (Desire) ที่ใช้ทรพัยากรที่หาพบในทอ้งถ่ินเป็นหลกั รวมทัง้ยังเป็นการสืบสาน
วฒันธรรมที่ดีงามของทอ้งถ่ินใหค้งอยูต่อ่ไป (ส านกัสง่เสรมิภมูิปัญญาทอ้งถ่ินและวิสาหกิจชมุชน, 2563) 

ขอ้มลูจากส านกัสง่เสรมิภมูิปัญญาทอ้งถ่ินและวสิาหกิจชมุชน พบวา่สนิคา้ในโครงการหนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑ ์ในปี 
พ.ศ. 2561 มียอดจ าหนา่ยสงูถึง 1.9 แสนลา้นบาท เมื่อดขูอ้มลูเชิงลกึจะพบวา่ สนิคา้โอทอปท่ีมีกวา่ 20,000 กวา่รายการ กลบั
มีสินคา้มากกว่า 40% ของโครงการโอทอปทัง้หมดที่ยงัไม่สามารถกา้วสู่ความเป็นมาตรฐานสากลหรือแข่งขนัในตลาดโลก
ได ้หรือหากเปรียบเทียบยอดจ าหน่ายสินคา้โอทอป กับผลิตภณัฑม์วลรวมของประเทศ ในปี พ.ศ. 2561 คิดเป็นเพียงรอ้ยละ 
1.2 เท่านัน้ ซึ่งถือว่ายงันอ้ยมาก ดงันัน้ หากผลกัดนัสินคา้โอทอปไทยในแนวทางที่ถกูตอ้งเหมาะสม ก็จะสามารถผลกัดนัให้
สินคา้โอทอปมีความสามารถในการแข่งขนัและกา้วสูม่าตรฐานระดบัสากล (ส านกัส่งเสริมภูมิปัญญาทอ้งถ่ินและวิสาหกิจ
ชมุชน, 2563) 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบนัผลิตภณัฑช์ุมชนตอ้งเผชิญกับสถานการณแ์ข่งขนัทางธุรกิจที่มากขึน้ ถึงแมว้่าผลิตภณัฑ์
ชุมชนเป็นสินคา้ที่ไดร้บัการคดัสรรและเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพที่เกิดจากภมูิปัญญาชุมชนตราสินคา้ แต่พบว่ามีความสามารถ
ทางการแขง่ขนัต ่าและไมไ่ดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภคเทา่ที่ควร (ปรารถนา รุกขชาติ, 2559) เนื่องจากความเช่ือที่วา่เป็นสนิคา้
ที่ชาวบา้นผลิตผูบ้ริโภคจึงเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่าจะมีคุณภาพต ่า ท าใหไ้ม่สามารถแข่งขันในตลาดกับสินคา้ที่ผ่าน
กรรมวิธีการผลิตจากโรงงาน ดงันัน้การสรา้งภาพลกัษณต์ราสินคา้จึงมีความส าคัญ การท่ีจะก่อใหเ้กิดคณุค่าในสายตาของ
ผูบ้ริโภคนัน้ ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งเรียนรูเ้พื่อปรบัตวัใหพ้รอ้มสูก่ารแข่งขนัดว้ยการสรา้งคณุค่าตราสินคา้เพื่อใหต้ราสินคา้

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 1 มกราคม – มิิถุุนายน 2565
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เป็นท่ีรูจ้ัก และพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ให้สอดคลอ้งกับความต้องการของลูกค้า  จากสถานการณ์ดังกล่าวได้มีการ
ศึกษาวิจยัเพื่อแสวงหาวิธีการแกไ้ขปัญหาดงักล่าว ดว้ยการพฒันาแนวคิดการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ซึ่งถูก
น ามาใชเ้ป็นกลยทุธห์นึ่งเพื่อใหผ้ลิตภณัฑน์ัน้อยู่เหนือคู่แข่ง การรบัรูแ้ละทศันคติที่เกิดขึน้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของตรา
สินคา้ ประกอบด้วยการตระหนักรูใ้นตราสินค้า (Brand Awareness) การรบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้ (Perceived Brand 
Quality) ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ (Brand Loyalty) และการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) (Aaker, 2010) การ
สรา้งคณุคา่ตราสนิคา้จะเป็นการเพิ่มคณุค่าของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ซึง่จะสะทอ้นถึงวิธีคิด ความรูส้กึ หรอืการแสดงออกของ
ผูบ้รโิภค โดยใหค้วามส าคญักบัตราสนิคา้ เช่นเดียวกบัราคา สว่นแบง่การตลาด และความสามารถในการท าก าไร แสดงถึงการ
มีอิทธิพลที่เหนือกว่าตราสินคา้ของคู่แข่ง และจะช่วยสรา้งยอดขายใหก้บัเจา้ของตราสินคา้ (Aghaei et al., 2014; Kotler & 
Armstrong, 2017; Levet, 2012) อาจกล่าวไดว้่าตราสินคา้ที่สามารถสรา้งคุณค่าใหเ้กิดขึน้ในใจของผูบ้ริโภค ก็จะสามารถ
โนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้และเกิดความมั่นคงต่อตราสินคา้ (Aaker, 2010; Mohammad et al., 2011; Nazia et al., 
2011) 

จากหลกัการและเหตผุลดงักลา่ว ผูป้ระกอบการผลติภณัฑช์มุชนจ าเป็นตอ้งเรียนรูเ้พื่อปรบัตวัใหพ้รอ้มสูก่ารแข่งขนั
ดว้ยการสรา้งคุณค่าตราสินคา้เพื่อใหต้ราสินคา้เป็นที่รูจ้กั มีคุณค่าสอดคลอ้งกับความตอ้งการ และเป็นที่จดจ าของผูบ้รโิภค 
ด้วยเหตุนี ้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ออนไลน์ส  าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค ในยุค
ฐานเศรษฐกิจดิจิทลั โดยท าการศึกษาในปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์มุชน ผลจากการศึกษา
จะเป็นขอ้มลูเชิงประจักษ์ในการพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค และการปรบักลยทุธเ์พื่อสรา้ง
คณุค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์ุมชน อนัจะเป็นการเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขนัใหท้ดัเทียมกับผลิตภณัฑอ์ื่นที่วาง
จ าหนา่ยโดยทั่วไป และน าผลติภณัฑช์มุชนกา้วสูม่าตรฐานสากลได ้
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธข์องพฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซือ้ออนไลน์ผลิตภณัฑช์ุมชน
ของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั 

2. เพื่อศกึษาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค ใน
ยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั  

 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซือ้ การใช ้และประเมินผลการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละ

การบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความตอ้งการของตนเองได ้(Schiffman & Kanuk, 1994) หรอืเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
บคุคลท่ีเก่ียวขอ้งกับการซือ้และการใชส้ินคา้หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บคุคลตอ้งมีการตดัสินใจทัง้ก่อน
และหลงัการกระท าต่าง ๆ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัความพอใจและความตอ้งการของบคุคล (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2552) Kotler 
& Armstrong (2017) ไดก้ลา่วถึงการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคเพื่อที่จะทราบ
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ถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตั้งค าถามที่ ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค  คือ 6Ws1H  
ซึ่งประกอบด้วยค าถามว่าใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target marker?) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the 
consumer buy?) ท าไมผู้บ ริโภคจึ งซื ้อ  (Why does the consumer buy?) ใครมี ส่วนร่วมในการ ตัดสินใจซื ้อ  (Who 
participates in the buying?) ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน (Where does the 
consumer buy?) และผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) ค าตอบที่ได้ท าให้ทราบถึงลักษณะความ
ตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค และน ามาก าหนดกลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม รวมทัง้เป็นการรกัษาฐานลกูคา้ใหไ้ดม้ากที่สดุ และสามารถขยายฐาน
ลกูคา้ใหเ้พิ่มมากขึน้ดว้ย นกัการตลาดจึงตอ้งมีความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค เพื่อท่ีจะสามารถสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดี
ไดต้รงตามกลุม่ลกูคา้เปา้หมายและท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ  

คุณค่าตราสินค้า 
ตราสินคา้ (Brand name) หมายถึงสญัลกัษณ ์(Symbol) อตัลกัษณ ์(Identity) สินทรพัย ์(Assets) ท่ีมีความสมัพนัธ์

กับตราสินค้า ซึ่งตราสินค้านั้นสามารถช่วยเพิ่มคุณค่าในเชิงบวกอย่างต่อเนื่องให้กับเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค 
นอกเหนือไปจากคุณสมบตัิของตวัสินคา้โดยทั่วไปที่สามารถรบัรูไ้ดจ้ากภายนอก และยงัสามารถสรา้งมูลค่าทางการเงินให้
เกิดขึน้ไดท้ัง้ระหวา่งเจา้ของตราสนิคา้และผูบ้รโิภค (Kotler & Armstrong, 2017)  

คุณค่าตราสินค้าเป็นมูลค่าหรือคุณค่าที่สามารถรบัรูไ้ด้โดยผูบ้ริโภค ผู้ใช้สินค้า และผู้ซือ้สินค้า เป็นการท าให้
ความส าคญัของตราสินคา้เกิดขึน้ และส่งผลถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแง่บวก โดยผูบ้ริโภคจะรบัรูว้่าคุณค่าตราสินคา้นัน้จะ
สง่ผลในแง่บวกตอ่สนิคา้นัน้ดว้ย (Keller, 2013) คณุคา่ตราสนิคา้จึงเป็นเครือ่งมือทางการตลาดที่ส  าคญัในการสรา้งตราสนิคา้
ใหเ้กิดความเขม้แข็ง ซึ่งมีความจ าเป็นที่นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาและใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมาเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยทุธใ์นการสรา้งคณุค่าตราสนิคา้ เพื่อท าใหส้นิคา้มีความแตกต่าง มีความเป็นลกัษณะเฉพาะที่ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี ้การสรา้งคุณค่าตราสินค้ายังเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส าคัญในการสรา้ง
ความสมัพนัธ ์และความผกูพนัในตราสนิคา้ใหเ้กิดกบัผูบ้รโิภคอยา่งตอ่เนื่องดว้ย (Aaker, 2010) 

การรบัรูค้ณุคา่ของตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ Aaker (1991, 2010) ดงันี ้
1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายสามารถจดจ า หรือ

ระลึกถึงตราสินคา้ใด ๆ ได ้และสามารถเช่ือมโยงความสมัพันธ์กันระหว่างหมวดสินค้ากับตราสินคา้เหล่านั้นได ้ซึ่งเป็น
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ เพราะเมื่อผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิด
ความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสนิคา้นัน้ ท าใหส้ินคา้เป็นที่นา่ไวว้างใจ (Reliability) นา่เช่ือถือ (Credible) และมีคณุภาพที่
สมเหตสุมผล (Reasonable quality) และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ ซึ่งผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้ตราสินคา้ที่เป็นที่
รูจ้ักมากกว่าตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตรามาก่อน นอกจากนี ้ การตระหนกัถึงตราสินคา้เป็นความแข็งแกรง่ที่
เกิดขึน้ในใจของผูบ้รโิภค (Keller, 2013) 

2. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived Quality) หมายถึงการที่ตราสินคา้ไดถู้กรบัรูใ้นคุณภาพ
โดยรวมทัง้หมดหรือความเหนือกว่าของสินคา้หรือบริการจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยจะพิจารณาจากวตัถุประสงคห์รือ
คณุสมบตัิการใชง้านของสนิคา้นัน้ ๆ และคณุภาพท่ีรบัรูเ้ป็นสิง่ที่สามารถวดัไดแ้ตจ่บัตอ้งไมไ่ด ้เนื่องจากเป็นความรูส้กึโดยรวม

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
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ถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตั้งค าถามที่ ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค  คือ 6Ws1H  
ซึ่งประกอบด้วยค าถามว่าใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target marker?) ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the 
consumer buy?) ท าไมผู้บ ริโภคจึ งซื ้อ  (Why does the consumer buy?) ใครมี ส่วนร่วมในการ ตัดสินใจซื ้อ  (Who 
participates in the buying?) ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน (Where does the 
consumer buy?) และผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) ค าตอบที่ได้ท าให้ทราบถึงลักษณะความ
ตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค และน ามาก าหนดกลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม รวมทัง้เป็นการรกัษาฐานลกูคา้ใหไ้ดม้ากที่สดุ และสามารถขยายฐาน
ลกูคา้ใหเ้พิ่มมากขึน้ดว้ย นกัการตลาดจึงตอ้งมีความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค เพื่อท่ีจะสามารถสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดี
ไดต้รงตามกลุม่ลกูคา้เปา้หมายและท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ  

คุณค่าตราสินค้า 
ตราสินคา้ (Brand name) หมายถึงสญัลกัษณ ์(Symbol) อตัลกัษณ ์(Identity) สินทรพัย ์(Assets) ท่ีมีความสมัพนัธ์

กับตราสินค้า ซึ่งตราสินค้านั้นสามารถช่วยเพิ่มคุณค่าในเชิงบวกอย่างต่อเนื่องให้กับเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค 
นอกเหนือไปจากคุณสมบตัิของตวัสินคา้โดยทั่วไปที่สามารถรบัรูไ้ดจ้ากภายนอก และยงัสามารถสรา้งมูลค่าทางการเงินให้
เกิดขึน้ไดท้ัง้ระหวา่งเจา้ของตราสนิคา้และผูบ้รโิภค (Kotler & Armstrong, 2017)  

คุณค่าตราสินค้าเป็นมูลค่าหรือคุณค่าที่สามารถรบัรูไ้ด้โดยผูบ้ริโภค ผู้ใช้สินค้า และผู้ซือ้สินค้า เป็นการท าให้
ความส าคญัของตราสินคา้เกิดขึน้ และส่งผลถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแง่บวก โดยผูบ้ริโภคจะรบัรูว้่าคุณค่าตราสินคา้นัน้จะ
สง่ผลในแง่บวกตอ่สนิคา้นัน้ดว้ย (Keller, 2013) คณุคา่ตราสนิคา้จึงเป็นเครือ่งมือทางการตลาดที่ส  าคญัในการสรา้งตราสนิคา้
ใหเ้กิดความเขม้แข็ง ซึ่งมีความจ าเป็นที่นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาและใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมาเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยทุธใ์นการสรา้งคณุค่าตราสนิคา้ เพื่อท าใหส้นิคา้มีความแตกต่าง มีความเป็นลกัษณะเฉพาะที่ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี ้การสรา้งคุณค่าตราสินค้ายังเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส าคัญในการสรา้ง
ความสมัพนัธ ์และความผกูพนัในตราสนิคา้ใหเ้กิดกบัผูบ้รโิภคอยา่งตอ่เนื่องดว้ย (Aaker, 2010) 

การรบัรูค้ณุคา่ของตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ Aaker (1991, 2010) ดงันี ้
1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึงการที่ผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายสามารถจดจ า หรือ

ระลึกถึงตราสินคา้ใด ๆ ได ้และสามารถเช่ือมโยงความสมัพันธ์กันระหว่างหมวดสินค้ากับตราสินคา้เหล่านั้นได ้ซึ่งเป็น
องคป์ระกอบที่ส  าคญัในการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ เพราะเมื่อผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิด
ความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสนิคา้นัน้ ท าใหส้ินคา้เป็นที่นา่ไวว้างใจ (Reliability) นา่เช่ือถือ (Credible) และมีคณุภาพที่
สมเหตสุมผล (Reasonable quality) และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ ซึ่งผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้ตราสินคา้ที่เป็นที่
รูจ้ักมากกว่าตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตรามาก่อน นอกจากนี ้ การตระหนกัถึงตราสินคา้เป็นความแข็งแกรง่ที่
เกิดขึน้ในใจของผูบ้รโิภค (Keller, 2013) 

2. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived Quality) หมายถึงการที่ตราสินคา้ไดถู้กรบัรูใ้นคุณภาพ
โดยรวมทัง้หมดหรือความเหนือกว่าของสินคา้หรือบริการจากผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยจะพิจารณาจากวตัถุประสงคห์รือ
คณุสมบตัิการใชง้านของสนิคา้นัน้ ๆ และคณุภาพท่ีรบัรูเ้ป็นสิง่ที่สามารถวดัไดแ้ตจ่บัตอ้งไมไ่ด ้เนื่องจากเป็นความรูส้กึโดยรวม

 
 

ที่มีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Aghaei et al., 2014) ซึ่งการที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้จะส่งผลต่อความส าเร็จ
ทางดา้นการเงิน การด าเนินกลยทุธท์างธุรกิจ รวมถึงดา้นกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ ของตราสนิคา้ดว้ย  

3. ความสัมพันธเ์ชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) หมายถึงการที่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถ
เช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัภาพ กิจกรรม หรอืสญัลกัษณต์่าง ๆ ของตราสินคา้ได ้ความสมัพนัธซ์ึ่งเช่ือมโยงสิ่งต่าง ๆ ของตรา
สนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภคจะช่วยสรา้งทศันคติเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้และกลายเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภคเขา้กบัตราสนิคา้นัน้ ๆ (Keller, 2013) การท่ีผูบ้รโิภคมีความเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้จะช่วยสรา้งคณุคา่ใหก้บัตราสนิคา้
ได ้โดยการดงึขอ้มลูที่เก่ียวกบัตราสนิคา้ออกจากความทรงจ า และช่วยสรา้งความแตกตา่งใหก้บัตราสนิคา้  

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึงความผกูพนั ความเช่ือมั่น ความนิยมชมชอบ ความคลั่งไคล ้
และความซื่อสตัยท์ี่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้ใด ๆ โดยผูบ้รโิภคจะใชส้นิคา้ตราเดิมนัน้ซ า้ ๆ หรอืตลอดไป โดยความภกัดีต่อตรา
สนิคา้เป็นที่สิง่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบ้รโิภคมีตอ่ตราสินคา้ ซึง่ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั
ของคุณค่าตราสินคา้ เพราะจะเป็นเครื่องสะทอ้นความเป็นไปที่ผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อื่น  ๆ หรือไม่ นอกจากนี ้
ความภักดีในตราสินค้ายังมีความเก่ียวข้องกับการซือ้และประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการช่วยลดต้นทุนทาง
การตลาด ช่วยสรา้งอ านาจในการตอ่รองรา้นคา้ ดงึดดูลกูคา้รายใหม ่ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้ซ  า้และเป็นเครือ่งสะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินคา้นัน้ และช่วยปกป้องจากการถกูคกุคามความภกัดีของลกูคา้จากคูแ่ขง่ขนั (Aghaei et al., 
2014; Mohammad et al., 2011) 

การตัดสินใจซือ้ 
การตดัสินใจซือ้เป็นกระบวนการทางความคิดที่น  าไปสู่การซือ้ของผูบ้ริโภค จากการระบุความตอ้งการ การสรา้ง

ทางเลือก และการเลือกผลิตภณัฑ์และตราสินคา้เฉพาะ ซึ่งแต่ละผลิตภัณฑม์ีกระบวนการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ส าหรบั
ผลิตภณัฑท์ี่ซบัซอ้นมาก ผูบ้ริโภคจะตอ้งคน้หาขอ้มลูและประเมินตวัเลือกในการตดัสนิใจมากกวา่ผลิตภณัฑท์ี่มีประสทิธิภาพ
และซบัซอ้นนอ้ยกวา่ (Kotler & Armstrong, 2017) กระบวนการตดัสินใจซือ้เริม่ตน้ดว้ยการตระหนกัรูถ้ึงปัญหาของผูบ้รโิภคที่
ขบัเคลื่อนดว้ยแรงจูงใจภายใน เช่น ความปรารถนาหรือบางทีอาจเกิดจากแรงจูงใจภายนอก เช่น การโฆษณา เมื่อถกูกระตุน้
ดว้ยปัจจยัเหลา่นีก็้จะท าใหเ้กิดความตอ้งการ การตดัสนิใจซือ้บางครัง้เกิดขึน้หลงัจากการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภคที่ตัง้ใจ
จะซือ้ผลิตภัณฑแ์ละพฤติกรรมภายหลงัการซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์มาแลว้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบความ
คาดหวงักบัประสทิธิภาพที่คาดหวงั หากประสทิธิภาพสงูเกินคาดก็จะเป็นท่ีพอใจของผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคพอใจในผลิตภณัฑ ์
ก็จะเกิดกระบวนการของความพงึพอใจ เช่น การอา้งอิง และการซือ้ซ  า้ การสรา้งคณุคา่ตราสินคา้ใหเ้กิดขึน้ในใจของผูบ้รโิภค
จะสามารถโนม้นา้วใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้และเกิดความมั่นคงตอ่ตราสนิคา้ (Aaker, 2010; Grigaliunaite & Pileliene, 2017; 
Mohammad et al., 2011; Nazia et al., 2011) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากความเป็นไปไดใ้นเชิงแนวคิดทฤษฎีที่กลา่วมาขา้งตน้ จึงท าใหผู้ว้ิจยัไดก้ าหนดรูปแบบความสมัพนัธข์องตวัแปรที่
ท  าการศกึษาในครัง้นีไ้ว ้ดงัภาพประกอบ กรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
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สมมติฐานการวจิัย 
ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู เพื่อหาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ที่

มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลน์ส ำหรบัผลติภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค มีสมมติฐาน ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภณัฑช์ุมชน

ของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั  
สมมติฐานที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ยการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้ 

ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ใน
ยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั  

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรเป้าหมายและวิธีการสุ่มตัวอยา่ง  
ประชากรเป้าหมายที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ใชห้รือเคยใชส้ินคา้ทอ้งถ่ินและอาศยัในกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งไม่สามารถระบจุ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ในการค านวณจ านวนตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงค านวณมาจากกรณีที่ไม่ทราบขนาด
ของประชากร โดยใชส้ตูรของ Yamane (1970) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดจ้ านวนตวัอยา่งเทา่กบั 385 คน การสุม่ตวัอยา่งใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) โดยจะท าการสุม่กลุ่มตัง้แต่ 2 ขัน้ตอนขึน้ไป เนื่องจากมีการ
แบง่กลุม่ผูบ้รโิภคในตลาดกลาง (marketplace) ที่เก่ียวกบัการซือ้ขายสินคา้ทอ้งถ่ินออกเป็นกลุม่ตามแพลตฟอรม์ เช่น เฟซบุ๊ค 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดการตดัสนิใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค  
 

กำรตดัสนิใจซือ้ออนไลน์
ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค 
ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั การรับรู้คุณค่าตราสนิค้า (Perceived Brand 

Equity) 
- การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
- การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (Perceived Brand 
Quality) 
- ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
- การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
 

พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผู้บริโภค (6W1H) 
ใครเป็นผูซ้ือ้ (Who) ซือ้อะไร (What) ซือ้ที่ไหน (Where) 
ซือ้เมื่อใด (When) ผูม้ีอิทธิพลในการซือ้ (Whom) 
เหตผุลในการซือ้ (Why) ซือ้อยา่งไร (How) 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 1 มกราคม – มิิถุุนายน 2565
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สมมติฐานการวจิัย 
ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู เพื่อหาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ที่

มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลน์ส ำหรบัผลติภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค มีสมมติฐาน ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภณัฑช์ุมชน

ของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั  
สมมติฐานที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ยการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้ 

ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ใน
ยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั  

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรเป้าหมายและวิธีการสุ่มตัวอยา่ง  
ประชากรเป้าหมายที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ใชห้รือเคยใชส้ินคา้ทอ้งถ่ินและอาศยัในกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งไม่สามารถระบจุ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ในการค านวณจ านวนตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงค านวณมาจากกรณีท่ีไม่ทราบขนาด
ของประชากร โดยใชส้ตูรของ Yamane (1970) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดจ้ านวนตวัอยา่งเทา่กบั 385 คน การสุม่ตวัอยา่งใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) โดยจะท าการสุ่มกลุ่มตัง้แต่ 2 ขัน้ตอนขึน้ไป เนื่องจากมีการ
แบง่กลุม่ผูบ้รโิภคในตลาดกลาง (marketplace) ที่เก่ียวกบัการซือ้ขายสินคา้ทอ้งถ่ินออกเป็นกลุม่ตามแพลตฟอรม์ เช่น เฟซบุ๊ค 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดการตดัสนิใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค  
 

กำรตดัสนิใจซือ้ออนไลน์
ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค 
ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั การรับรู้คุณค่าตราสนิค้า (Perceived Brand 

Equity) 
- การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
- การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (Perceived Brand 
Quality) 
- ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
- การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 
 

พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผู้บริโภค (6W1H) 
ใครเป็นผูซ้ือ้ (Who) ซือ้อะไร (What) ซือ้ที่ไหน (Where) 
ซือ้เมื่อใด (When) ผูม้ีอิทธิพลในการซือ้ (Whom) 
เหตผุลในการซือ้ (Why) ซือ้อยา่งไร (How) 

 
 

อินสตราแกรม และไลน ์จึงสุม่กลุม่มาเพียงบางกลุม่ โดยสุม่ไดก้ลุม่แพลตฟอรม์เฟซบุ๊คและไลน ์ซึ่งภายในแพลตฟอรม์มีการ
แบง่ออกเป็นกลุม่ยอ่ยอีก จึงสุม่กลุม่ย่อยมาจ านวน 10 กลุม่ จากนัน้จึงสุม่หน่วยตวัอยา่งที่อยู่ในกลุม่ที่สุม่มาได ้ดว้ยวิธีการสุม่
ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยแขวนลงิคไ์ปยงักลุม่ เพื่อใหส้มาชิกในกลุม่เขา้มาตอบแบบสอบถามตาม
ความสะดวกในช่วงระยะเวลาหนึง่ ไดแ้บบสอบถามที่ไดร้บัการตอบกลบัจ านวน 350 คน คิดเป็นรอ้ยละ 85.71  

    เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึ ้น โดยสรา้งขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งกับนิยามเชิง
ปฏิบตัิการตามคณุลกัษณะที่ตอ้งการวดั แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบดว้ยตอนที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน ตอนที่ 2 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ผูซ้ือ้ ผูม้ีอิทธิพล
ในการซือ้ ประเภทสนิคา้ที่ซือ้ ช่องทางการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ โอกาสในการซือ้ จ านวนเงินในการซือ้ตอ่ครัง้ และเหตผุลในการ
ซือ้ และตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้และการตัดสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภัณฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค  
เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิรท์ (Likert’s scale) ที่มี 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยมากที่สดุ เห็นดว้ยมาก  
เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ   
 ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบความถกูตอ้งพืน้ฐานในสว่นของแบบสอบถามชนิดมาตราสว่นประมาณค่า ดว้ยการทดสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) จากผูท้รงคุณวฒิุ จ านวน 3 ท่าน พบว่าค่าของดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้
ค าถามและวตัถปุระสงค ์(Item-Objective Congruence Index: IOC) ของขอ้ค าถาม 25 ขอ้ แตล่ะขอ้มีคา่ IOC ระหวา่ง 0.67-
1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเทา่กบั 0.934 ซึง่มีมากกว่า 0.67 แสดงวา่ค าถามเหลา่นีม้ีความสอดคลอ้งกบันิยามของ
ตวัแปรและวตัถปุระสงคข์องการวิจยั สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูงานวิจยัได ้รวมทัง้ผลการทดสอบความเช่ือถือ
ไดข้องแบบสอบถาม (Reliability) โดยท าการทดสอบ (Pre-test) แบบสอบถามเบือ้งตน้ จ านวน 40 ชดุ ผลการตรวจสอบความ
เช่ือมั่นไดค้่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเด็นมีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) อยู่ระหว่าง 
0.714-0.901 และคา่ความเช่ือมั่นรวมทัง้ฉบบัเทา่กบั 0.886 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.7 ผา่นตามเกณฑ ์(Hair et al., 2010) จึงสรุปได้
วา่แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูได ้

สถติิที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

 การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจัยครัง้นี ้มีสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) ใชอ้ธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง สถิติที่ใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) 
ร ้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) รวมทั้ง สถิติ เชิงอนุมาน 
(Inferential statistics) ใชท้ดสอบสมมติฐาน สถิติทดสอบที่ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ การทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Test)  
ใชท้ดสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูเชิงปรมิาณที่มีแจกแจงความถ่ี การวิเคราะหส์มัประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั (Pearson 
product movement of correlation coefficient analysis) ใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่ง 2 ตวัแปรที่เป็นขอ้มลูเชิงปรมิาณที่
มีค่าต่อเนื่อง และการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis) ใชท้ดสอบอิทธิพลของตวัแปรอิสระที่มีต่อตวั
แปรตามในกรอบแนวคิดการวิจยั ดว้ยการใสต่วัแปรตน้ทกุตวัเขา้ในสมการ (select all independent variables)  
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ผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  
1. กลุม่ตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครที่ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนทางออนไลน์ จ านวน 

350 ตวัอย่าง พบว่าสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง รอ้ยละ 64.29 อยู่ในช่วงอายรุะหว่าง 30-40 ปี รอ้ยละ 32.86 มีสถานภาพสมรส 
รอ้ยละ 44.57 มีระดบัการศึกษาสงูสดุในระดบัปรญิญาตรี รอ้ยละ 44.57 ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
รอ้ยละ 26.86 มากที่สดุ และมีระดบัรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001-30,000 บาท มากที่สดุ รอ้ยละ 36.57   

2. พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนส์  าหรบัผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค จ านวน 350 ตวัอย่าง พบว่าผลิตภณัฑ์
ชมุชนที่นิยมซือ้ผ่านทางออนไลนข์องกลุม่ตวัอย่างมากที่สดุคือ อาหาร คิดเป็นรอ้ยละ 34.86 ผูท้  าการสั่งซือ้มากท่ีสดุคือ ผูใ้ช้
สนิคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 75.42 ผูม้ีอิทธิพลในการซือ้คือ ผูซ้ือ้สินคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 68.57 ช่องทางการซือ้สินคา้มากที่สดุคือ การ
ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ คิดเป็นรอ้ยละ 39.71 โดยสื่อสงัคมออนไลนท์ี่นิยมใช้บริการบ่อยที่สดุคือ เฟซบุ๊ค คิดเป็นรอ้ยละ 
42.57 ความถ่ีในการซือ้มากที่สดุ คือ 3-5 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นรอ้ยละ 33.71 จ านวนเงินในการซือ้มากที่สดุ คือ 201-500 บาท 
คิดเป็นรอ้ยละ 35.43 และเหตุผลในการซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนผ่านทางออนไลน์ คือความสะดวกในการสั่งซือ้ คิดเป็นรอ้ยละ 
41.71  

3. การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ส าหรบัผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก หากพิจารณาเป็น
รายดา้น องคป์ระกอบล าดบัแรกคือการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก รองลงมาเป็นการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ 
ความภักดีต่อตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากทกุรายการ รวมทัง้ การ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์มุชนผา่นทางออนไลน ์มีคา่อยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ออนไลน์
ผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั ใชก้ารทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Test) ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
พบวา่พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภค ในดา้นประเภทสินคา้ ช่องทางการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ จ านวนเงินในการซือ้ต่อ
ครัง้ และเหตผุลในการซือ้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 

2. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า ประกอบดว้ยการตระหนักรูใ้นตราสินค้า การรบัรู ้
คุณภาพของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการเช่ือมโยงกับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ออนไลน์
ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะหท์ี่เก่ียวขอ้งไว ้ดงันี ้

ผลการวิเคราะหค์า่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัทกุปัจจยัของการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั โดยใชส้ถิติคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของ
เพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณ 5 ตัวแปร 
ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (X1) การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (X2) ความภกัดีต่อตราสนิคา้ (X3) การเช่ือมโยงกบัตรา
สนิคา้ (X4) และการตดัสนิใจซือ้ (Z) แสดงผลการวิเคราะหด์งัตารางที่ 1 

 

 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
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ผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  
1. กลุม่ตวัอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครที่ ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนทางออนไลน์ จ านวน 

350 ตวัอย่าง พบว่าสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง รอ้ยละ 64.29 อยู่ในช่วงอายรุะหว่าง 30-40 ปี รอ้ยละ 32.86 มีสถานภาพสมรส 
รอ้ยละ 44.57 มีระดบัการศึกษาสงูสดุในระดบัปรญิญาตรี รอ้ยละ 44.57 ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
รอ้ยละ 26.86 มากที่สดุ และมรีะดบัรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001-30,000 บาท มากที่สดุ รอ้ยละ 36.57   

2. พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนส์  าหรบัผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค จ านวน 350 ตวัอย่าง พบว่าผลิตภณัฑ์
ชมุชนที่นิยมซือ้ผ่านทางออนไลนข์องกลุม่ตวัอย่างมากที่สดุคือ อาหาร คิดเป็นรอ้ยละ 34.86 ผูท้  าการสั่งซือ้มากท่ีสดุคือ ผูใ้ช้
สนิคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 75.42 ผูม้ีอิทธิพลในการซือ้คือ ผูซ้ือ้สินคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 68.57 ช่องทางการซือ้สินคา้มากที่สดุคือ การ
ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ คิดเป็นรอ้ยละ 39.71 โดยสื่อสงัคมออนไลนท์ี่นิยมใช้บริการบ่อยที่สดุคือ เฟซบุ๊ค คิดเป็นรอ้ยละ 
42.57 ความถ่ีในการซือ้มากที่สดุ คือ 3-5 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นรอ้ยละ 33.71 จ านวนเงินในการซือ้มากที่สดุ คือ 201-500 บาท 
คิดเป็นรอ้ยละ 35.43 และเหตุผลในการซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนผ่านทางออนไลน์ คือความสะดวกในการสั่งซือ้ คิดเป็นรอ้ยละ 
41.71  

3. การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ส าหรบัผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก หากพิจารณาเป็น
รายดา้น องคป์ระกอบล าดบัแรกคือการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก รองลงมาเป็นการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ 
ความภักดีต่อตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากทกุรายการ รวมทัง้ การ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์มุชนผา่นทางออนไลน ์มีคา่อยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ออนไลน์
ผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั ใชก้ารทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Test) ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
พบวา่พฤติกรรมการซือ้ออนไลนข์องผูบ้รโิภค ในดา้นประเภทสินคา้ ช่องทางการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ จ านวนเงินในการซือ้ต่อ
ครัง้ และเหตผุลในการซือ้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 

2. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า ประกอบดว้ยการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ การรบัรู ้
คุณภาพของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการเช่ือมโยงกับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ออนไลน์
ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะหท์ี่เก่ียวขอ้งไว ้ดงันี ้

ผลการวิเคราะหค์า่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัทกุปัจจยัของการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในยคุฐานเศรษฐกิจดิจิทลั โดยใชส้ถิติคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของ
เพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณ 5 ตัวแปร 
ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (X1) การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ (X2) ความภกัดีต่อตราสนิคา้ (X3) การเช่ือมโยงกบัตรา
สนิคา้ (X4) และการตดัสนิใจซือ้ (Z) แสดงผลการวิเคราะหด์งัตารางที่ 1 

 

 

 
 

ตารางที่ 1 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลิตภณัฑช์ุมชน
ของผูบ้รโิภค  

ตวัแปร X1 X2 X3 X4 Z 
X1 1     
X2 .545** 1    
X3 .617** .633** 1   
X4 .713** .466** .454** 1  
Z .711** .578** .671** .549** 1 

** มีนยัส  าคญัที่ระดบั .01 
 

จากตารางท่ี 1 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (X1) การรบัรูคุ้ณภาพของตราสินคา้ 
(X2) ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ (X3) การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ (X4) และการตดัสนิใจซือ้ (Z) พบวา่แตล่ะคูม่ีความสมัพนัธก์นัไม่
เกิน  0.80 (Hair et al., 2010) ท าให้ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์ไม่ เกินความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย 
(multicollinearity) จึงสามารถใชต้วัแปรอิสระทกุตวัในการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูได ้

ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์ุมชนของ
ผูบ้รโิภค โดยใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู แสดงผลการวิเคราะหด์งัตารางที่ 2    

 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูของการรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของ
ผูบ้รโิภค 
ตัวแปร b  t p-value Tolerance VIF 
คา่คงที่ 3.254 - 9.351 .000** - - 
การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้  .275 .269 3.852 .000** .361 2.768 
การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้  .239 .232 3.371 .006** .381 2.628 
ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้  .127 .118 2.014 .036* .374 2.674 
การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้  .182 .178 2.416 .014* .386 2.591 
R = .824, R2 = .6789, S.E.=.061, F=62.526, a maximum Eigen value=5.1125 
** มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั .01, * มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  

 

จากตารางที่ 2 เมื่อตรวจสอบความเหมาะสมของตวัแบบการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ออนไลน์
ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรในแบบจ าลอง พบว่า คา่ VIF (Variance inflation 
factor) มีค่าสงูสดุเท่ากบั 2.768 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 ค่า Tolerance มีค่านอ้ยที่สดุ เท่ากับ 0.361 ซึ่งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.2 และค่า 
Eigen Value มีคา่สงูสดุเทา่กบั 5.125 ซึง่มีค่าไม่เกิน 10.0 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรอิสระทกุตวัไมม่ีความสมัพนัธก์นัมากเกินไป 
ซึ่งไม่เกิดความสมัพนัธเ์ชิงพหรุะหว่างปัจจยั (Hair et al., 2010) ดงันัน้ ตวัแปรอิสระทุกตวัมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณูได ้
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ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณาจากคา่ p-value พบวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้น
ตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ ความภกัดีต่อตราสนิคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ มีคา่ p-value เทา่กบั .000, 
.006, .036 และ .014 ตามล าดบั ซึง่มีคา่นอ้ยกวา่คา่ Sig. ที่ .05 ทกุดา้น แสดงวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ ทัง้ 4 ดา้น สง่ผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการ
วิจยั โดยตวัแปรอิสระทัง้หมดรว่มกนัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค มีค่า F=62.526 ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ .05 และตวัแปรทัง้หมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์ุมชน (R2) 
ไดร้อ้ยละ 67.89 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่าตวัพยากรณ์ท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย
สงูสดุ คือดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ( = 0.269) รองลงมาคือ การรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ( = 0.232) ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ( = 0.118) และการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ( = 0.178) ผลการทดสอบสามารถสรา้งสมการพยากรณ์การ
ตดัสนิใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภคในรูปคะแนนดิบ ไดส้มการพยากรณ ์ดงันี ้

การตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภณัฑช์ุมชน = 3.254 + .275 (การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้) + .239 (การรบัรูคุ้ณภาพ
ของตราสนิคา้) + .127 (ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้) + .182 (การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้) 

 
สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ที่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลิตภัณฑช์ุมชนของ
ผูบ้รโิภค พบวา่พฤติกรรมการซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในเรือ่งประเภทสนิคา้ ช่องทางการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ 
จ านวนเงินในการซือ้ต่อครัง้ และเหตผุลในการซือ้มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ชตุิมา น่ิมนวล (2563) พบวา่พฤติกรรมผูบ้รโิภคที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สินคา้โอทอป ไดแ้ก่ ประเภท
อาหาร วตัถปุระสงคใ์นการเลอืกซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้สินคา้ ช่วงเวลาที่เลือกซือ้สนิคา้ และลกัษณะการเลอืกซือ้
สินคา้ ทัง้นีเ้น่ืองจากผลิตภณัฑช์ุมชนสว่นใหญ่เป็นสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นชีวิตประจ าวนั ซึ่งเป็นผลิตภัณฑท์ี่มี
ประเภทและรูปแบบของผลติภณัฑท์ี่หลากหลายในระดบัหนึง่ เนื่องจากเป็นสนิคา้ที่ผลติจากภมูิปัญญาทอ้งถ่ินและทรพัยากรที่
หาพบในท้องถ่ินเป็นหลัก ซึ่งจัดอยู่ในประเภทสินค้าสะดวกซือ้และสินค้าเลือกซือ้  ถ้าเป็นสินค้าเลือกซือ้ ผู้บริโภคมัก
เปรยีบเทียบก่อนการตดัสนิใจซือ้ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้ตามความตอ้งการ พฤติกรรมการซือ้จึงมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้ 

2. ผลการวิเคราะหร์ะดบัการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก หากพิจารณาเป็นรายดา้น ล าดบั
แรกคือการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มากที่สดุ รองลงมาเป็นการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ตามล าดบั การที่ผู้บริโภครบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตรา
สินคา้ มากท่ีสดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปรารถนา รุกขชาติ (2559) ศึกษาเรื่องภาพลกัษณ์ตราสินคา้โอทอปและการ
สรา้งตราสนิคา้น า้พรกิกุง้กรอบท่ีมีอิทธิพลตอ่ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบรุ ีเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรกดา้นการท าใหต้รายี่หอ้เป็นท่ีรูจ้กั โดยเมื่อผูบ้รโิภคกลา่วถึงสนิคา้ที่ผลติจากภมูิ
ปัญญาทอ้งถ่ินจะนึกถึงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชุมชนเป็นล าดบัแรก รองลงมาคือ การตระหนกัถึงผลิตภณัฑช์ุมชนว่าเป็น
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ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลติภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณาจากคา่ p-value พบวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้น
ตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ ความภกัดีต่อตราสนิคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ มีคา่ p-value เทา่กบั .000, 
.006, .036 และ .014 ตามล าดบั ซึง่มีคา่นอ้ยกวา่คา่ Sig. ที่ .05 ทกุดา้น แสดงวา่การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ ทัง้ 4 ดา้น สง่ผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการ
วิจยั โดยตวัแปรอิสระทัง้หมดรว่มกนัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค มีค่า F=62.526 ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ .05 และตวัแปรทัง้หมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์ุมชน (R2) 
ไดร้อ้ยละ 67.89 เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่าตวัพยากรณ์ท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย
สงูสดุ คือดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ( = 0.269) รองลงมาคือ การรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ( = 0.232) ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ( = 0.118) และการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ( = 0.178) ผลการทดสอบสามารถสรา้งสมการพยากรณ์การ
ตดัสนิใจซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภคในรูปคะแนนดิบ ไดส้มการพยากรณ ์ดงันี ้

การตดัสินใจซือ้ออนไลนผ์ลิตภณัฑช์ุมชน = 3.254 + .275 (การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้) + .239 (การรบัรูคุ้ณภาพ
ของตราสนิคา้) + .127 (ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้) + .182 (การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้) 

 
สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ที่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ออนไลนส์  าหรบัผลิตภัณฑช์ุมชนของ
ผูบ้รโิภค พบวา่พฤติกรรมการซือ้ออนไลนผ์ลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ในเรือ่งประเภทสนิคา้ ช่องทางการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ 
จ านวนเงินในการซือ้ต่อครัง้ และเหตผุลในการซือ้มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ชตุิมา น่ิมนวล (2563) พบวา่พฤติกรรมผูบ้รโิภคที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สินคา้โอทอป ไดแ้ก่ ประเภท
อาหาร วตัถปุระสงคใ์นการเลอืกซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซือ้สินคา้ ช่วงเวลาที่เลือกซือ้สนิคา้ และลกัษณะการเลอืกซือ้
สินคา้ ทัง้นีเ้นื่องจากผลิตภณัฑช์ุมชนสว่นใหญ่เป็นสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นชีวิตประจ าวนั ซึ่งเป็นผลิตภัณฑท์ี่มี
ประเภทและรูปแบบของผลติภณัฑท์ี่หลากหลายในระดบัหนึง่ เนื่องจากเป็นสนิคา้ที่ผลติจากภมูปัิญญาทอ้งถ่ินและทรพัยากรที่
หาพบในท้องถ่ินเป็นหลัก ซึ่งจัดอยู่ในประเภทสินค้าสะดวกซือ้และสินค้าเลือกซือ้  ถ้าเป็นสินค้าเลือกซือ้ ผู้บริโภคมัก
เปรยีบเทียบก่อนการตดัสนิใจซือ้ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้ตามความตอ้งการ พฤติกรรมการซือ้จึงมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้ 

2. ผลการวิเคราะหร์ะดบัการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก หากพิจารณาเป็นรายดา้น ล าดบั
แรกคือการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ มากที่สดุ รองลงมาเป็นการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ตามล าดบั การที่ผู้บริโภครบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตรา
สินคา้ มากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปรารถนา รุกขชาติ (2559) ศึกษาเรื่องภาพลกัษณ์ตราสินคา้โอทอปและการ
สรา้งตราสนิคา้น า้พรกิกุง้กรอบท่ีมีอิทธิพลตอ่ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบรุ ีเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรกดา้นการท าใหต้รายี่หอ้เป็นท่ีรูจ้กั โดยเมื่อผูบ้รโิภคกลา่วถึงสนิคา้ที่ผลติจากภมูิ
ปัญญาทอ้งถ่ินจะนึกถึงตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชุมชนเป็นล าดบัแรก รองลงมาคือ การตระหนกัถึงผลิตภณัฑช์ุมชนว่าเป็น

 
 

สินคา้ท่ีผลิตจากวตัถดุิบจากธรรมชาติ สามารถแนะน าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชุมชนที่บริโภคอยู่ใหแ้ก่ผูอ้ื่นไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
สามารถจดจ าตราสินคา้ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ใช้อยู่เป็นอย่างดี และรูจ้ักตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ใช้อยู่เป็นอย่างดี  จาก
ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภครูจ้กัผลิตภณัฑช์ุมชนเป็นอย่างดี เนื่องจากผลิตภณัฑช์ุมชนไดร้บัการสนบัสนนุจากภาครฐั
มาตลอด และเป็นสนิคา้ที่มีแพรห่ลายในทกุทอ้งถ่ิน แต่อย่างไรก็ตาม จากภาพลกัษณต์ราสินคา้ผลติภณัฑช์ุมชน แลดงใหเ้ห็น
ว่ายงัไม่สามารถสื่อสารทางการตลาดใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าหรือระลกึถึงตราสินคา้ผลิตภณัฑช์ุมชนได ้และไม่สามารถ
เช่ือมโยงระหวา่งหมวดสนิคา้และตราสนิคา้ได ้

3. ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้รโิภค พบว่าการ
รบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และ
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค ซึง่ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ปรารถนา รุกขชาติ (2559) ในดา้นการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งในดา้น
การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ และดา้นการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วลัลภา พฒันา และอนัธิกา 
ทิพย์จ านงค์ (2563) พบว่าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ OTOP ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาเกิดจากการไวว้างใจใน
ผลิตภณัฑ ์และคุณค่าตราสินคา้ที่น  ามาประกอบการตดัสินใจซือ้ รวมทัง้สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ณชัยศกัดิ์ จุณณะปิยะ 
(2557) พบวา่การรบัรูค้ณุภาพในตราสนิคา้ ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ และความตระหนกัในตราสินคา้มีผลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้ แต่ไม่สอดคลอ้งในดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ นอกจากนี ้จากผลการวิจยันีม้ีผลงานวิจยัที่สอดคลอ้งใกลเ้คียงกนัของ  
Mohammad et al. (2011) พบวา่ความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคมากที่สดุ และงานวิจยั
ของ Grigaliunaite & Pileliene (2017) และ Sakara & Alhassan (2014) พบวา่การรบัรูถ้ึงคณุภาพตราสนิคา้ที่เป็นเอกลกัษณ์
ของผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้ Nazia et al. (2011) ศกึษาคณุคา่ตราสนิคา้ของผลติภณัฑใ์นธุรกิจ
คา้ปลกีพบวา่การรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคมากที่สดุ โดยผูบ้รโิภคจะประเมินการรบัรู ้
คณุภาพของตราสินคา้จากประสบการณใ์นการซือ้ และความตระหนกัในตราสินคา้จะท าใหเ้กิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้
ขึน้มาไดแ้ละน าไปสูค่วามตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ไดใ้นท่ีสดุ รวมทัง้ ความเช่ือมโยงในตราสนิคา้เป็นอีกปัจจยัหนึง่ที่ท  าใหผู้บ้รโิภค
เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าไดโ้ดยตรงและโดยออ้มผ่านความจงรกัภักดีไปสู่ความตั้งใจซือ้สินค้า เช่นเดียวกับการวิจัยของ 
Grigaliunaite & Pileliene (2017) พบว่าว่าการเช่ือมโยงตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค ในกรณีของผลติภณัฑอ์อรแ์กนิก  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑช์ุมชนควรน ามา

วิเคราะหเ์พื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพฤติกรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ลกัษณะกลุ่มเปา้หมาย (Occupants) สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื ้อ  (Objects) วัตถุประสงค์ในการซื ้อ  (Objectives) บทบาทของผู้ที่ มี อิท ธิพลในการตัดสินใจ 
(Organizations) โอกาสในการซือ้ (occasions) ช่องทางการขาย (Outlets) และขัน้ตอนในการซือ้ (Operations) แลว้น ามา
ก าหนดกลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง เช่น กลยทุธส์ว่นประสมการตลาดออนไลน ์เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้รโิภคได้
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อยา่งเหมาะสม  
1.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของ

ผูบ้ริโภค พบว่าทุกมิติของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค โดยมิติดา้นการ
ตระหนกัรูใ้นตราสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ และมิติดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้นอ้ย
ที่สดุ ผูป้ระกอบการผลติภณัฑช์มุชนควรตระหนกัถึงการสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ใหก้บัสนิคา้ชมุชน โดยปรบัปรุงกลยทุธก์ารสรา้ง
คณุคา่ตราสินคา้ใหบ้รรลผุลมากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะในดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ โดยน าการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา
การ (Integrated marketing communication) มาใชอ้ยา่งตอ่เนื่อง เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณท์ี่ดีของตราสนิคา้และชมุชน
ทอ้งถ่ิน ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าตวัสินคา้จนเกิดความผกูพนั ความเช่ือมั่น และความซื่อสตัยต์อ่ตราสนิคา้ รวมถึงการสรา้งความ
ภาคภูมิใจที่จะพูดถึงสิ่งดีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน ถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดีไปยังผูบ้ริโภค การแนะน าผูอ้ื่นให้มาใช้
ผลติภณัฑท์อ้งถ่ิน ซึ่งจะสง่ผลตอ่ความภกัดีต่อตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากนี ้การปรบัปรุงคณุค่าตราสนิคา้ในดา้นต่าง ๆ 
ใหบ้รรลผุลมากยิ่งขึน้ มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้  

1.2.1 ควรน ากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดมาใชต้ามต าแหน่งของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์ โดยใชก้ลยทุธก์าร
สือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์มาใชใ้นขัน้แนะน าผลติภณัฑ ์เพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ ตระหนกั
ถึงสนิคา้ชุมชนวา่เป็นสินคา้ที่ผลิตจากวตัถดุิบจากธรรมชาติ ผลติจากภมูิปัญญาทอ้งถ่ิน สามารถจดจ าตราสนิคา้ และแนะน า
ใหผู้อ้ื่นรูจ้กัตราสนิคา้ชมุชน  

1.2.2 ควรสรา้งการรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ โดยใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดสรา้งความนา่เช่ือถือใน
คณุภาพของสนิคา้ มีความแตกตา่งจากตราสนิคา้อื่นของคูแ่ขง่ และมีคณุภาพเหนือกวา่คูแ่ขง่  

1.2.3 ควรสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยสรา้งความพึงพอใจในสินคา้และบริการ เพื่อใหม้ีความรูส้ึก
ผกูพนักบัตราสนิคา้ มีความภมูิใจที่จะพดูถึงสิง่ทีด่ีเก่ียวกบัผลติภณัฑช์มุชนใหผู้อ้ื่น และแนะน าผูอ้ื่นใหม้าใชผ้ลติภณัฑช์มุชน  

1.2.4 ควรสรา้งการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยพฒันาตราสนิคา้ของผลติภณัฑช์ุมชนใหม้ีลกัษณะโดดเด่น
กวา่ตราสนิคา้อื่น มีความเป็นสากล และง่ายตอ่การจดจ า  

1.3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้ ผูป้ระกอบการผลติภณัฑช์มุชนควรน ามาก าหนดกลยทุธก์ารตลาดที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ เช่นกลยทุธก์ารตลาดดา้นการสง่เสริมการตลาด เพื่อสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ การสรา้งกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริโภค ผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน (Five-stage model of the customer 
buying process) ประกอบดว้ยการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และการ
ประเมินพฤติกรรมหลงัการซือ้ รวมทัง้สรา้งความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ ซึง่จะตอ้งสรา้งความผกูพนั ความเช่ือมั่น และความซื่อสตัย์
ที่ผูบ้รโิภคมีตอ่ตราสนิคา้ผลติภณัฑช์มุชน โดยผูบ้รโิภคจะใชต้ราสนิคา้ผลติภณัฑช์มุชนนัน้ซ า้ ๆ และบอกตอ่ใหผู้อ้ื่น 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
2.1 ควรศกึษารว่มกบัปัจจยัอื่น ๆ ท่ีมีเก่ียวขอ้งหรอืที่คาดวา่จะมีผลตอ่ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลกึคลมุในทกุมิติและทกุแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง เช่น ปัจจยัดา้นสว่นผลมการตลาดออนไลน ์
คณุภาพการบรกิาร ความภกัดี และการตลาดแบบปากตอ่ปาก เป็นตน้ 

2.2 ควรศกึษากลุม่ประชากรกลุม่อื่น หรอืพืน้ท่ีอื่น โดยผูส้นใจควรศกึษาผูบ้รโิภคในประเทศเพื่อนบา้นใกลเ้คียง 
เช่น ประเทศในกลุม่ประเทศอาเซียน เพื่อใหเ้ป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑช์มุชนของไทยสูส่ากล 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 1 มกราคม – มิิถุุนายน 2565
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อยา่งเหมาะสม  
1.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของ

ผูบ้ริโภค พบว่าทุกมิติของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑช์ุมชนของผูบ้ริโภค โดยมิติดา้นการ
ตระหนกัรูใ้นตราสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ และมิติดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้นอ้ย
ที่สดุ ผูป้ระกอบการผลติภณัฑช์มุชนควรตระหนกัถึงการสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ใหก้บัสนิคา้ชมุชน โดยปรบัปรุงกลยทุธก์ารสรา้ง
คณุคา่ตราสินคา้ใหบ้รรลผุลมากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะในดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ โดยน าการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา
การ (Integrated marketing communication) มาใชอ้ยา่งตอ่เนื่อง เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูภ้าพลกัษณท์ี่ดีของตราสนิคา้และชมุชน
ทอ้งถ่ิน ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าตวัสินคา้จนเกิดความผกูพนั ความเช่ือมั่น และความซื่อสตัยต์อ่ตราสนิคา้ รวมถึงการสรา้งความ
ภาคภูมิใจที่จะพูดถึงสิ่งดีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน ถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดีไปยังผูบ้ริโภค การแนะน าผูอ้ื่นให้มาใช้
ผลติภณัฑท์อ้งถ่ิน ซึ่งจะสง่ผลตอ่ความภกัดีต่อตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากนี ้การปรบัปรุงคณุค่าตราสนิคา้ในดา้นต่าง ๆ 
ใหบ้รรลผุลมากยิ่งขึน้ มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้  

1.2.1 ควรน ากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดมาใชต้ามต าแหน่งของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์ โดยใชก้ลยทุธก์าร
สือ่สารการตลาดดา้นการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์มาใชใ้นขัน้แนะน าผลติภณัฑ ์เพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ ตระหนกั
ถึงสนิคา้ชุมชนวา่เป็นสินคา้ที่ผลิตจากวตัถดุิบจากธรรมชาติ ผลติจากภมูิปัญญาทอ้งถ่ิน สามารถจดจ าตราสนิคา้ และแนะน า
ใหผู้อ้ื่นรูจ้กัตราสนิคา้ชมุชน  

1.2.2 ควรสรา้งการรบัรูค้ณุภาพของตราสนิคา้ โดยใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดสรา้งความนา่เช่ือถือใน
คณุภาพของสนิคา้ มีความแตกตา่งจากตราสนิคา้อื่นของคูแ่ขง่ และมีคณุภาพเหนือกวา่คูแ่ขง่  

1.2.3 ควรสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยสรา้งความพึงพอใจในสินคา้และบริการ เพื่อใหม้ีความรูส้ึก
ผกูพนักบัตราสนิคา้ มีความภมูิใจที่จะพดูถึงสิง่ทีด่ีเก่ียวกบัผลติภณัฑช์มุชนใหผู้อ้ื่น และแนะน าผูอ้ื่นใหม้าใชผ้ลติภณัฑช์มุชน  

1.2.4 ควรสรา้งการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยพฒันาตราสนิคา้ของผลติภณัฑช์ุมชนใหม้ีลกัษณะโดดเด่น
กวา่ตราสนิคา้อื่น มีความเป็นสากล และง่ายตอ่การจดจ า  

1.3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้ ผูป้ระกอบการผลติภณัฑช์มุชนควรน ามาก าหนดกลยทุธก์ารตลาดที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ เช่นกลยทุธก์ารตลาดดา้นการสง่เสริมการตลาด เพื่อสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ การสรา้งกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริโภค ผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน (Five-stage model of the customer 
buying process) ประกอบดว้ยการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และการ
ประเมินพฤติกรรมหลงัการซือ้ รวมทัง้สรา้งความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ ซึง่จะตอ้งสรา้งความผกูพนั ความเช่ือมั่น และความซื่อสตัย์
ที่ผูบ้รโิภคมีตอ่ตราสนิคา้ผลติภณัฑช์มุชน โดยผูบ้รโิภคจะใชต้ราสนิคา้ผลติภณัฑช์มุชนนัน้ซ า้ ๆ และบอกตอ่ใหผู้อ้ื่น 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
2.1 ควรศกึษารว่มกบัปัจจยัอื่น ๆ ท่ีมีเก่ียวขอ้งหรอืที่คาดวา่จะมีผลตอ่ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์มุชนของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลกึคลมุในทกุมิติและทกุแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง เช่น ปัจจยัดา้นสว่นผลมการตลาดออนไลน ์
คณุภาพการบรกิาร ความภกัดี และการตลาดแบบปากตอ่ปาก เป็นตน้ 

2.2 ควรศกึษากลุม่ประชากรกลุม่อื่น หรอืพืน้ท่ีอื่น โดยผูส้นใจควรศกึษาผูบ้รโิภคในประเทศเพื่อนบา้นใกลเ้คียง 
เช่น ประเทศในกลุม่ประเทศอาเซียน เพื่อใหเ้ป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑช์มุชนของไทยสูส่ากล 
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