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บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
นํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค (2) ศึกษาเอกลักษณชุมชนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค และ  
(3) ศึกษาการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค กลุมตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรอื
เคยบริโภคนํ้าผึ้งจากวิสาหกิจชุมชน หรือผูท่ีมีความสนใจเลือกซื้อนํ้าผึ้งจากผลิตภัณฑชุมชน จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา (1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค (2) เอกลักษณ
ชุมชน ไดแก ความเปนทองถ่ิน ภูมิปญญาทองถ่ิน เรื่องราวของชุมชน ภาพลักษณชุมชน และการมีสวนรวมของชุมชน สงผลตอ 
การตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค และ (3) การสื่อสารปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
คําสําคัญ: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชน การสื่อสารปากตอปาก การตัดสินใจซื้อ นํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชน 
 
Abstract  
 The purposes of this research were to: (1) study the effects of marketing mix factors on consumers’ purchase 
decisions of community- based honey products; ( 2)  examine the effects of community identity on consumers’ 
purchase decisions of community- based honey products; and ( 3)  investigate the effects of word- of- mouth 
communication on consumers’  purchase decisions of community- based honey products.  This study employed a 
quantitative research approach.  The sample consisted of 400 consumers who had purchased or consumed honey 
products from community enterprises or were interested in purchasing community- based honey products.  Data 
were collected through an online questionnaire and analyzed using descriptive statistics, including frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics through multiple regression analysis.  The 
results revealed that marketing mix factors, community identity, and word- of- mouth communication significantly 
influenced consumers’ purchase decisions of community-based honey products. 
 
Keywords:  Marketing Mix, Community Identity, Word- of- Mouth Communication, Purchase Decision, Community-
Based Honey Products 
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บทนํา  
ปจจุบันกระแสการดูแลสุขภาพและการบริโภคผลิตภัณฑจากธรรมชาติไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง สงผลใหผูบริโภค

หันมาใหความสําคัญกับการเลือกซื้ออาหารและผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ ปลอดภัย และเปนมิตรตอสุขภาพมากข้ึน นํ้าผึ้งถือ
เปนผลิตภัณฑธรรมชาติท่ีไดรับความนิยมอยางแพรหลาย เน่ืองจากมีคุณคาทางโภชนาการ ประกอบดวยนํ้าตาลธรรมชาติ วิตามิน  
แรธาตุ สารตานอนุมูลอิสระ และสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพหลายชนิดท่ีเปนประโยชนตอรางกาย โดยมีการนํามาใชท้ังในดานการบริโภค 
การดูแลสุขภาพ และเปนสวนประกอบในผลิตภณัฑอาหาร เครื่องดื่ม และผลิตภณัฑเพ่ือสุขภาพตาง ๆ งานวิจัยจํานวนมากช้ีใหเห็นวา
นํ้าผึ้งมีคุณสมบัติในการตานอนุมูลอิสระ ตานจุลชีพ และมีศักยภาพในการสงเสริมสุขภาพ ทําใหความตองการบริโภคนํ้าผึ้งมีแนวโนม
เพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองในหลายประเทศท่ัวโลก (Bogdanov et al., 2008; Bardy et al., 2008) ขณะเดียวกัน ผูบริโภคยุคใหมไมไดให
ความสําคัญเฉพาะคุณภาพของผลิตภัณฑเทาน้ัน แตยังใหความสนใจกับแหลงท่ีมา กระบวนการผลิต ความเปนธรรมชาติ และเรื่องราวท่ี
สะทอนอัตลักษณของชุมชนผูผลิตมากข้ึน สงผลใหผลิตภัณฑชุมชนและสินคาท่ีมีเอกลกัษณเฉพาะถ่ินไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน เน่ืองจาก
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีตองการสินคาท่ีมีคุณคา ความนาเช่ือถือ และสะทอนอัตลักษณทางวัฒนธรรมของทองถ่ิน
ไดอยางชัดเจน 
 ในบริบทของประเทศไทย การพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนถือเปนกลไกสําคัญในการสรางรายไดและยกระดับเศรษฐกิจฐานราก  
โดยภาครัฐไดสงเสริมการพัฒนาสินคาชุมชนผานโครงการตาง ๆ เชน โครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ (OTOP) เพ่ือสนับสนุนใหชุมชน
ใชทรัพยากร ภูมิปญญาทองถ่ิน และอัตลักษณทางวัฒนธรรมมาสรางมูลคาเพ่ิมใหแกสินคาและบริการของตนเอง นํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชน
เปนหน่ึงในผลิตภัณฑท่ีไดรับการพัฒนาและตอยอดจากทรัพยากรธรรมชาติรวมกับองคความรูและภูมิปญญาทองถ่ินของแตละพ้ืนท่ี  
ทําใหเกิดความแตกตางท้ังในดานรสชาติ กลิ่น สี แหลงท่ีมาของนํ้าผึ้ง ตลอดจนเรื่องราวและวิถีชีวิตของชุมชนผูผลิต ซึ่งลวนเปน
องคประกอบสําคัญท่ีชวยสรางอัตลักษณและเพ่ิมมูลคาใหแกผลิตภัณฑ อยางไรก็ตาม แมวาผลิตภัณฑนํ้าผึ้งชุมชนหลายแหงจะมีคุณภาพ
และมีจุดเดนเฉพาะตัว แตยังคงประสบปญหาดานการแขงขันทางการตลาด การสรางการรับรูของผูบริโภค การสรางความแตกตางจาก
ผลิตภัณฑท่ัวไป และการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย สงผลใหผูประกอบการจําเปนตองใหความสําคัญกับการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพ่ือนําขอมูลมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสามารถตอบสนอง 
ความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืน (กรมการพัฒนาชุมชน, 2566) 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายดาน ท้ังปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยหน่ึง
ในปจจัยสําคัญท่ีนักการตลาดใหความสนใจ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด (Kotler & Keller, 2016) เน่ืองจากเปนเครื่องมือสําคัญท่ีชวย
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและสรางความไดเปรียบในการแขงขัน นอกจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดแลว เอกลักษณ
ชุมชนยังเปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีมีบทบาทสําคัญตอการรับรูคุณคาและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะผลิตภัณฑชุมชนท่ีอาศัย 
ความเปนทองถ่ิน ภูมิปญญาทองถ่ิน เรื่องราวของชุมชน ภาพลักษณชุมชน และการมีสวนรวมของคนในชุมชนในการสรางความแตกตาง
และมูลคาเพ่ิมใหแกผลิตภัณฑ ผูบริโภคในปจจุบันไมไดพิจารณาเพียงคุณภาพหรือราคาเทาน้ัน แตยังใหความสําคัญกับคุณคา 
ทางวัฒนธรรม ความเปนเอกลักษณ และเรื่องราวท่ีสะทอนถึงตัวตนของชุมชนผูผลิต ซึ่งสามารถสรางความผูกพันทางอารมณและสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อได นอกจากน้ี การสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth Communication) ยังถือเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยสราง 
การรับรูและความนาเช่ือถือใหแกผลิตภัณฑ เน่ืองจากผูบริโภคมักเช่ือถือขอมูล คําแนะนํา และประสบการณจากบุคคลใกลชิดหรือผูท่ี
เคยใชผลิตภัณฑมากอนมากกวาขอความโฆษณาจากผูประกอบการโดยตรง (โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลท่ีผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนขอมูล 
รีวิว และความคิดเห็นผานสื่อสงัคมออนไลนไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง ทําใหการสื่อสารปากตอปากกลายเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การสรางความเช่ือมั่นและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากข้ึน (Arndt, 1967; Hennig-Thurau et al., 2004) 
 ดังน้ัน งานวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชน และการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
นํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค ความสําคัญของผลิตภัณฑนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนท่ีมีบทบาทตอการสรางรายไดใหแกชุมชนและ
การพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก ประกอบกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความซับซอนและมีปจจัยหลายประการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ท้ังปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชน และการสื่อสารปากตอปาก ทําใหผูประกอบการและวิสาหกิจชุมชนจําเปนตองทํา
ความเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางแทจริง เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ การกําหนด
กลยุทธทางการตลาด และการสรางคุณคาเพ่ิมใหแกผลิตภัณฑชุมชนใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงค  
1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
2. เพ่ือศึกษาเอกลักษณชุมชนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือเคยบริโภคนํ้าผึ้งจากวิสาหกิจชุมชน หรือผูบริโภคท่ีมีความสนใจ
ในการเลือกซื้อนํ้าผึ้งจากผลิตภัณฑของวิสาหกิจชุมชน โดยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือเคยบริโภคนํ้าผึ้งจากวิสาหกิจชุมชน หรือผูบริโภคท่ีม ี
ความสนใจในการเลือกซื้อนํ้าผึ้งจากผลิตภัณฑของวิสาหกิจชุมชน  ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณสําหรับกรณีไม
ทราบจํานวนประชากร (Infinite Population) ท่ีระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได 0.05 ซึ่งไดขนาด
กลุมตัวอยางข้ันต่ําจํานวน 384 คน ท้ังน้ี เพ่ือเพ่ิมความนาเช่ือถือและความสมบูรณของขอมูลในการวิเคราะห ผูวิจัยจึงกําหนด 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ีท้ังสิ้นจํานวน 400 คน 
              เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชน 
และการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค โดยแบงเปน 3 ข้ันตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน  ซึ่งเปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) โดยเลือกขอท่ีตรงกับผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ  
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix 4P’s) จํานวน 16 ขอ ประกอบดวย  

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) 
2) ดานราคา (Price) 
3) ดานสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนายการผลิต (Place) 
4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler and Keller ,2016)  

 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับเอกลักษณชุมชนประกอบดวย 
1) ความเปนทองถ่ิน 
2) ภูมิปญญาทองถ่ิน 
3) เรื่องราวของชุมชน 
4) ภาพลักษณชุมชน 
5) การมีสวนรวมของชุมชน  จํานวน 20 ขอ (เอกวิทย ณ ถลาง, 2544) 

 ตอนท่ี 4 การสื่อสารปากตอปาก จํานวน 8 ขอ ประยุกตจากแนวคิดของ Arndt (1967) และ Hennig-Thurau และคณะ (2004) 
 ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ 
 ผูวิจัยดําเนินการสรางและตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยเริ่มจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชน การสื่อสารปากตอปาก และการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชน  
เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิและพัฒนาขอคําถามใหสอดคลองกับนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปร โดยลักษณะ
ขอคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ตามแนวคิดของลิเคิรท (Likert Scale) จากน้ันนําแบบสอบถามเสนอตออาจารยท่ี
ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกตองและความเหมาะสมของเน้ือหา กอนนําไปใหผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) และหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (Index of Item-Objective Congruence: IOC) 
ตามแนวคิดของ Rovinelli และ Hambleton (1977) ซึ่งผลการประเมินพบวาขอคําถามทุกขอมีคา IOC อยูระหวาง 0.60–1.00 และมี
คา IOC เฉลี่ยเทากับ 1.00 แสดงวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย จากน้ันผูวิจัยไดปรับปรุงแบบสอบถามตาม
ขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญและนําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 คน 
เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือ โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ตามแนวคิด
ของ Cronbach (1951) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.949 เอกลักษณชุมชนเทากับ 
0.944 การสื่อสารปากตอปากเทากับ 0.944 การตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภคเทากับ 0.942 และแบบสอบถามท้ังฉบับ
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มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.946 ซึ่งสูงกวาเกณฑมาตรฐาน 0.70 จึงถือไดวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นอยูในระดับสูงและสามารถ
นําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงได 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยนําแบบสอบถามมาทําการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลดวย
เครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 1) ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดทําการเก็บขอมูลแลว 
 2) นําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยปอนขอมูลลงในโปรแกรมวิเคราะหขอมูล
สําเร็จรูปทางสถิติตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
      1) วิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการหาคาความถ่ี และคารอยละ (Percentage) 
      2) วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  เอกลักษณชุมชน และการสื่อสารปากตอปาก และการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการหาคาเฉลี่ย และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
      3) วิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชนและการสื่อสารปากตอปาก ท่ีสงผลตอ 
การตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) กําหนด
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s)  ของผูบริโภค   

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s)  ของผูบริโภค ประกอบดวย  
ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยใชการวิเคราะหหาคาเฉลี่ย (Χ ) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  

 
ตารางท่ี 1  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s)  ของผูบริโภค  
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s)   
ของผูบริโภค 

คาเฉลี่ย 
(Χ ) 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ดานผลติภณัฑ 4.11 0.54 มาก 

2. ดานราคา 4.09 0.53 มาก 

3. ดานสถานท่ีหรือชองทางการจดัจําหนาย 4.05 0.54 มาก 

4. ดานการสงเสรมิการตลาด          4.05 0.54 มาก 

ภาพรวม 4.07 0.43 มาก 
  
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s) โดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 (S.D. = 0.43)  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดบั
จากคาเฉลี่ยมากไปหานอยไดคือ ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 รองลงมาคือดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 และดานสถานท่ี
หรือชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากันท่ี 4.05 ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเอกลักษณชุมชน 
 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเอกลักษณชุมชน ประกอบดวย ดานความเปนทองถ่ิน  ดานภูมิปญญาทองถ่ิน ดาน
เรื่องราวของชุมชน ดานภาพลักษณชุมชน  และดานการมีสวนรวมของชุมชน โดยใชการวิเคราะหหาคาเฉลี่ย (Χ ) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
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ตารางท่ี 2  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเอกลักษณชุมชน  
 

เอกลักษณชุมชน 
คาเฉลี่ย 
(Χ ) 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ดานความเปนทองถ่ิน 4.10 0.53 มาก 

2. ดานภูมิปญญาทองถ่ิน 4.02 0.56 มาก 

3. ดานเรื่องราวของชุมชน 4.06 0.52 มาก 

4. ดานภาพลักษณชุมชน   4.01 0.55 มาก 

5. ดานการมสีวนรวมของชุมชน 4.06 0.55 มาก 

ภาพรวม 4.05 0.43 มาก 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเอกลักษณชุมชน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.05 (S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไป
หานอยไดคือ ดานความเปนทองถ่ิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 รองลงมาคือดานเรื่องราวของชุมชน และดานการมีสวนรวมของชุมชน ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากันท่ี 4.06 และดานภูมิปญญาทองถ่ิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 ขณะท่ีดานภาพลักษณชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth) 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นการสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth) โดยใชการวิเคราะหหาคาเฉลี่ย ( Χ ) และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 
ตารางท่ี 4.17  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth)  
 

การสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth) 
คาเฉลี่ย 
(Χ ) 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ทานคิดวาคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าผึ้งจากชุมชน 3.99 1.00 มาก 

2. ทานคิดวาความคิดเห็นหรือรีวิวจากผูบรโิภคทานอ่ืนมผีลตอการตดัสินใจซื้อ 4.07 0.87 มาก 

3. ทานคิดวาการบอกตอผานสื่อสงัคมออนไลนชวยเพ่ิมการรับรูเก่ียวกับผลิตภณัฑ 4.08 0.86 มาก 

4. ทานคิดวาขอมูลจากการบอกตอมีความนาเช่ือถือในการประกอบการตัดสินใจ 3.94 0.85 มาก 

5. ทานคิดวาการรีวิวเชิงบวกชวยสรางความเช่ือมั่นในผลติภณัฑนํ้าผึ้งชุมชน 4.06 0.90 มาก 

6. ทานคิดวาการบอกตอจากผูท่ีเคยใชจริงมีผลตอความตั้งใจซื้อของทาน 3.99 0.82 มาก 

7. ทานคิดวาการสื่อสารปากตอปากชวยใหเขาใจคุณคาและคณุภาพของ
ผลิตภณัฑมากข้ึน 

4.03 0.90 มาก 

8. ทานคิดวาการบอกตอสามารถกระตุนใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภณัฑนํ้าผึ้งจาก
ชุมชน 

4.01 0.82 มาก 

ภาพรวม 4.02 0.47 มาก 

  
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth) โดยภาพรวม 
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 (S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอยไดคือ ทานคิดวาการบอกตอผานสื่อสังคมออนไลนชวยเพ่ิมการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมาคือ ทานคิดวาความคิดเห็นหรือรีวิวจากผูบริโภคทานอ่ืนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 
และทานคิดวาการรีวิวเชิงบวกชวยสรางความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑนํ้าผึ้งชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ถัดมาคือ ทานคิดวาการสื่อสารปาก
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ตอปากชวยใหเขาใจคุณคาและคุณภาพของผลิตภณัฑมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และทานคิดวาการบอกตอสามารถกระตุนใหเกิด
การทดลองซื้อผลิตภัณฑนํ้าผึ้งจากชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ขณะท่ีทานคิดวาคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดมีอิทธิพลตอการเลือกซือ้
นํ้าผึ้งจากชุมชน และทานคิดวาการบอกตอจากผูท่ีเคยใชจริงมีผลตอความตั้งใจซื้อของทาน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากันท่ี 3.99 และทานคิดวา
ขอมูลจากการบอกตอมีความนาเช่ือถือในการประกอบการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ตามลําดับ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซ้ือน้ําผ้ึงของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค โดยใชการวิเคราะหหาคาเฉลี่ย (Χ ) 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 
ตารางท่ี 4.4  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
 

การตัดสินใจซ้ือน้ําผ้ึงของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
คาเฉลี่ย 
(Χ ) 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ 
การตัดสินใจ 

1. ทานคิดวาทานมีแนวโนมจะเลอืกซื้อนํ้าผึ้งจากชุมชนมากกวาสินคาท่ัวไป 4.06 0.93 มาก 

2. ทานคิดวาทานใหความสําคญักับเอกลักษณชุมชนในการตัดสินใจซื้อ 4.03 0.81 มาก 

3. ทานคิดวาทานมีความเช่ือมั่นในคุณภาพของนํ้าผึ้งจากชุมชน 4.15 0.85 มาก 

4. ทานคิดวาทานยินดีท่ีจะซื้อนํ้าผึง้จากชุมชนในอนาคต 3.92 0.87 มาก 

5. ทานคิดวาทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซื้อนํ้าผึ้งจากวิสาหกิจชุมชน 4.03 0.89 มาก 

6. ทานคิดวาทานใหความสําคญักับความนาเช่ือถือของชุมชนผูผลิตในการ
ตัดสินใจซื้อ 

3.98 0.83 มาก 

7. ทานคิดวาปจจัยดานคุณภาพและมาตรฐานมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน 4.00 0.91 มาก 

8. ทานคิดวาการรับรูคุณคาและเอกลักษณของผลติภณัฑมผีลตอการตัดสินใจ
ซื้อของทาน 

3.99 0.84 มาก 

ภาพรวม 4.02 0.47 มาก 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูบริโภคมีระดับการตัดสนิใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนโดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่
เทากับ 4.02 (S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับการตัดสินใจอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมาก
ไปหานอยไดคือ ทานคิดวาทานมีความเช่ือมั่นในคุณภาพของนํ้าผึ้งจากชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 รองลงมาคือ ทานคิดวาทานมี
แนวโนมจะเลือกซื้อนํ้าผึ้งจากชุมชนมากกวาสินคาท่ัวไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และทานคิดวาทานใหความสําคัญกับเอกลักษณชุมชนใน
การตัดสินใจซื้อ และทานคิดวาทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซื้อนํ้าผึ้งจากวิสาหกิจชุมชน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากันท่ี 4.03 ถัดมาคือ ทานคิดวาปจจัย
ดานคุณภาพและมาตรฐานมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และทานคิดวาการรับรูคุณคาและเอกลักษณของ
ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และทานคิดวาทานใหความสําคัญกับความนาเช่ือถือของชุมชนผูผลิต
ในการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ขณะท่ีทานคิดวาทานยินดีท่ีจะซื้อนํ้าผึ้งจากชุมชนในอนาคต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ตามลําดับ 
 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 ภายหลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามของผูบริโภค ผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรโดยใช 
การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) กําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชนและการสื่อสารปากตอปาก ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของ
เอกลักษณชุมชนของผูบริโภค ดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.5  
ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยสวนประสมทางการตลาด เอกลักษณชุมชนและการสื่อสารปากตอปาก ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซือ้
นํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardizd 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 
คาคงท่ี (Constant) 0.033 0.036 0.038 0.914 0.361 

ดานผลิตภณัฑ (X₁) 0.068 0.041 0.076 1.638 0.102 

ดานราคา (X₂) 0.079 0.039 0.090 2.048 0.041* 

ดานสถานท่ี/ชองทาง (X₃) 0.020 0.039 0.022 0.502 0.616 

ดานการสงเสริมการตลาด (X₄) 0.059 0.035 0.066 1.699 0.090 

ความเปนทองถ่ิน (X₅) 0.004 0.040 0.005 0.109 0.913 

ภูมิปญญาทองถ่ิน (X₆) 0.189 0.041 0.208 4.590 0.000** 

เรื่องราวของชุมชน (X₇) 0.082 0.039 0.096 2.102 0.036* 

ภาพลักษณชุมชน (X₈) 0.110 0.041 0.128 2.703 0.007** 

การมีสวนรวมของชุมชน (X₉) 0.268 0.049 0.268 5.516 0.000** 

การสื่อสารปากตอปาก (X₁₀) 0.033 0.036 0.038 0.914 0.361 

R = 0.779, R² = 0.606, Adjusted R² = 0.596, S.E.ₑₛₜ = 0.29973, F = 59.954,  
Sig. = 0.000** 

* ท่ีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05 ,**ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด เอกลักษณชุมชน และการสื่อสารปากตอปาก สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณ
ชุมชนของผูบริโภคไดรอยละ 60.60 (R² = 0.606) และมีคาความแมนยําหลังการปรับแกเทากับรอยละ 59.60 (Adjusted R² = 0.596) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก การสื่อสารปากตอปาก (β = 0.268) 

ซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแก เรื่องราวของชุมชน (β = 0.208) การมีสวนรวมของชุมชน (β = 0.128) ภาพลักษณชุมชน 

 (β = 0.096) และชองทางการจัดจําหนาย (β = 0.090) ตามลําดับ สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับขอมูล คําแนะนํา และ
ประสบการณจากผูอ่ืน รวมถึงคุณคาและอัตลักษณของชุมชนท่ีถายทอดผานผลิตภัณฑ ขณะท่ีปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริม
การตลาด และภูมิปญญาทองถ่ิน ไมพบวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ท้ังน้ีแสดงใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อนํ้าผึง้
เอกลักษณชุมชนของผูบริโภคเกิดจากการผสมผสานระหวางการรับรูคุณคาของชุมชนและความนาเช่ือถือจากการสื่อสารปากตอปากเปน
สําคัญ 
 
สรุปผลการวิจัย  

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 มีอายุระหวาง 31–40 ป จํานวน 127 คน คิดเปน 
รอยละ 31.70 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.80 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 159 คน 
คิดเปนรอยละ 39.80 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001–30,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.07 (S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก โดยสามารถเรียงลําดับคาเฉลีย่จากมากไปหานอยไดดังน้ี 

ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุด (𝑥𝑥𝑥S.D. = 4.11) รองลงมาคือดานราคา (𝑥𝑥𝑥S.D. = 4.09) สวนดานสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย  

และดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากัน (𝑥𝑥𝑥𝑥𝑥𝑥S.D. = 4.05) ตามลําดับ 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอเอกลักษณชุมชนโดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 (S.D. = 0.43)  

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก โดยสามารถเรียงลําดับคาเฉลีย่จากมากไปหานอยไดดังน้ี ดานความเปนทองถ่ิน
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มีคาเฉลี่ยสูงสุด (𝑥𝑥𝑥S.D.𝑥𝑥𝑥 = 4.10) รองลงมาคือดานเรื่องราวของชุมชน และดานการมีสวนรวมของชุมชน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน (𝑥𝑥𝑥S.D. = 

4.06) ตามดวยดานภูมิปญญาทองถ่ิน (𝑥𝑥𝑥S.D. = 4.02) และดานภาพลักษณชุมชน (𝑥𝑥𝑥S.D. = 4.01) ตามลําดับ 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารปากตอปาก (Word of Mouth) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.02 (S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหา
นอยไดคือ ทานคิดวาการบอกตอผานสื่อสังคมออนไลนชวยเพ่ิมการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมาคอื ทานคิด
วาความคิดเห็นหรือรีวิวจากผูบริโภคทานอ่ืนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และทานคิดวาการรีวิวเชิงบวกชวยสราง
ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑนํ้าผึ้งชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ถัดมาคือ ทานคิดวาการสื่อสารปากตอปากชวยใหเขาใจคุณคาและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และทานคิดวาการบอกตอสามารถกระตุนใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑนํ้าผึ้งจากชุมชน 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ขณะท่ีทานคิดวาคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนํ้าผึ้งจากชุมชน และทานคิดวาการบอกตอ
จากผูท่ีเคยใชจริงมีผลตอความตั้งใจซื้อของทาน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากันท่ี 3.99 และทานคิดวาขอมูลจากการบอกตอมีความนาเช่ือถือใน 
การประกอบการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ตามลําดับ 

ผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของเอกลักษณชุมชนโดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 (S.D. = 0.47) 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับการตัดสินใจอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอยไดคือ ทานคิดวา
ทานมีความเช่ือมั่นในคุณภาพของนํ้าผึ้งจากชุมชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 รองลงมาคือ ทานคิดวาทานมีแนวโนมจะเลือกซื้อนํ้าผึ้งจาก
ชุมชนมากกวาสินคาท่ัวไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และทานคิดวาทานใหความสําคัญกับเอกลักษณชุมชนในการตัดสินใจซื้อ และทานคิด
วาทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซื้อนํ้าผึ้งจากวิสาหกิจชุมชน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากันท่ี 4.03 ถัดมาคือ ทานคิดวาปจจัยดานคุณภาพและมาตรฐานมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และทานคิดวาการรับรูคุณคาและเอกลักษณของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซือ้
ของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และทานคิดวาทานใหความสําคัญกับความนาเช่ือถือของชุมชนผูผลิตในการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.98 ขณะท่ีทานคิดวาทานยินดีท่ีจะซื้อนํ้าผึ้งจากชุมชนในอนาคต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานการสื่อสารปากตอปาก เอกลักษณชุมชน และบางสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดคือการสื่อสารปากตอปาก รองลงมา
คือดานเรื่องราวของชุมชน การมีสวนรวมของชุมชน ภาพลักษณชุมชน และชองทางการจัดจําหนาย ขณะท่ีดานผลิตภัณฑ ราคา  
การสงเสริมการตลาด และภูมิปญญาทองถ่ิน ไมพบวามีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญ 

 
การอภิปราย 

วัตถุประสงคขอท่ี 1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผ้ึงเอกลักษณชุมชนของ
ผูบริโภค 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก (𝑥̄𝑥 = 4.07, 
S.D. = 0.43) โดยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือดานราคา ดานสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดตามลําดับ อยางไรก็ตาม เมื่อทําการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีเพียงดานราคา (Price) เทาน้ัน  

(β = 0.090, p = 0.041) ขณะท่ีดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาท่ีพบวาดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ อาจอธิบายไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ 
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ คุณคา และประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชน โดยเฉพาะใน
สภาวะเศรษฐกิจปจจุบันท่ีผูบริโภคมีความระมัดระวังในการใชจายมากข้ึน การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ท้ังน้ีผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ จอย พันธแตง (2564)  
ท่ีพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดผานแอปพลิเคชันออนไลนอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยังสอดคลองกับการศึกษาของ สุรียทิพย ประยูรพัฒน (2564) ท่ีพบวา ปจจัยดานราคาสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผสมสมุนไพรของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ในสวนของดานผลิตภัณฑ แมวาผูบริโภคจะมีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับปจจัยดานอ่ืน ๆ ของสวน
ประสมทางการตลาด แตผลการวิเคราะหกลับพบวาไมสงผลตอการตัดสนิใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเน่ืองมาจากผูบริโภครับรูวา
คุณภาพ ความปลอดภัย ความบริสุทธ์ิ และมาตรฐานของนํ้าผึ้งเปนคุณลักษณะพ้ืนฐานท่ีผลิตภัณฑควรมีอยูแลว จึงไมไดใชเปนปจจัย
หลักในการตัดสินใจซื้อเมื่อเปรียบเทียบกับปจจัยดานเอกลักษณของชุมชนหรือความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ อยางไรก็ตาม ผลการศึกษา
ดังกลาวแตกตางจากการศึกษาของ กนกพร ฐานะเจริญกิจ (2560) ท่ีพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามากท่ีสุด และแตกตางจากการศึกษาของ สุรียทิพย ประยูรพัฒน (2564) ท่ีพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผสมสมุนไพรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สําหรับดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการศึกษาพบวาไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แมวาผูบริโภคจะ
ใหความสําคัญกับความสะดวกในการเขาถึงผลิตภัณฑและความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนายก็ตาม ท้ังน้ีอาจเปนผลมาจาก
ปจจุบันผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาไดผานหลากหลายชองทาง ท้ังรานคาในชุมชน รานคาออนไลน และแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ ทําให
ชองทางการจัดจําหนายกลายเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีผูประกอบการสวนใหญสามารถดําเนินการไดใกลเคียงกัน จึงไมกอใหเกิดความแตกตาง
ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางชัดเจน ในสวนของดานการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบวาไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันไมไดตัดสินใจซื้อจากกิจกรรมสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว แตใหความสําคัญ
กับขอมูล ความนาเช่ือถือ และคุณคาท่ีแทจริงของผลิตภัณฑมากกวา โดยเฉพาะผลิตภัณฑชุมชนท่ีผูบริโภคมักพิจารณาจากคุณภาพ 
แหลงท่ีมา และความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑประกอบการตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาน้ีแตกตางจากการศึกษาของ 
จอย พันธแตง (2564) ท่ีพบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเคานเตอรแบรนดผานชองทาง
ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และแตกตางจากการศึกษาของ สุรียทิพย ประยูรพัฒน (2564) ท่ีพบวาปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผสมสมุนไพรของผูบริโภค 

โดยสรุป ผลการวิจัยเห็นวา ในกลุมผูบริโภคนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชน ปจจัยดานราคาเปนปจจัยสําคัญเพียงดานเดียวของสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซื้อ ขณะท่ีปจจัยดานผลิตภณัฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ไมได
เปนปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อ ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาเชิงอัตลักษณ ความนาเช่ือถือของ
ชุมชน และเรื่องราวของผลิตภัณฑมากกวาปจจัยทางการตลาดท่ัวไป 

วัตถุประสงคขอท่ี 2  เพ่ือศึกษาเอกลักษณชุมชนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผ้ึงเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
ผลการวิจัยพบวา เอกลักษณชุมชนโดยภาพรวมอยูในระดับมาก (x̄ = 4.05, S.D. = 0.43) โดยดานความเปนทองถ่ินมีคาเฉลี่ย

สูงสุด รองลงมาคือดานเรื่องราวของชุมชน ดานการมีสวนรวมของชุมชน ดานภูมิปญญาทองถ่ิน และดานภาพลักษณชุมชน ตามลําดับ 
อยางไรก็ตาม เมื่อทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา เอกลักษณชุมชนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึง้

เอกลักษณชุมชนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ดานภูมิปญญาทองถ่ิน (β = 0.208, p < .01) ดานเรื่องราวของชุมชน (β 

= 0.096, p < .05) ดานภาพลักษณชุมชน (β = 0.128, p < .01) และดานการมีสวนรวมของชุมชน (β = 0.268, p < .01) ขณะท่ีดาน
ความเปนทองถ่ินไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาพบวา ดานการมีสวนรวมของชุมชนเปนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดในกลุมตัวแปรเอกลักษณชุมชน ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันใหความสําคัญกับ
กระบวนการผลิตท่ีเกิดจากความรวมมือของคนในชุมชน รวมถึงการมีสวนรวมในการพัฒนาผลิตภัณฑ การบริหารจัดการ และการสราง
รายไดใหกับชุมชน ซึ่งสะทอนถึงความโปรงใส ความรับผิดชอบ และความยั่งยืนของผลิตภัณฑ สงผลใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑมากข้ึน นอกจากน้ี การมีสวนรวมของชุมชนยังชวยสรางคุณคาทางสังคม (Social Value) ใหแกผลิตภัณฑ 
เน่ืองจากผูบริโภครับรูวาการซื้อสินคาเปนการสนับสนุนเศรษฐกิจฐานรากและชวยยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนอีกดวย 
นอกจากน้ี ผลการวิจัยพบวา ดานการมีสวนรวมของชุมชนสงผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภครับรูวาการซื้อ
ผลิตภัณฑชุมชนเปนการสนับสนุนรายไดและการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน สอดคลองกับการศึกษาของ Wisanu 
Wasanakamon และ Thanabordee Asawawongwichit (2024) ท่ีพบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑชุมชนและคุณคาท่ีผูบริโภค
รับรูจากการสนับสนุนชุมชน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑชุมชนของผูบริโภคในประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญ 

ผลการวิจัยยังพบวา ดานภูมิปญญาทองถ่ินสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพล
รองลงมา ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภครับรูวาภูมิปญญาทองถ่ินเปนองคประกอบสําคัญท่ีสะทอนถึงความรู ความเช่ียวชาญ และ
ประสบการณท่ีสั่งสมของชุมชนในการผลิตนํ้าผึ้ง ซึ่งชวยเพ่ิมความนาเช่ือถือและสรางความแตกตางจากผลิตภัณฑท่ัวไปในทองตลาด 
ผูบริโภคจึงมองวาผลิตภัณฑท่ีมีการประยกุตใชภูมิปญญาทองถ่ินมีคุณคาและมีเอกลกัษณเฉพาะตัว สงผลใหเกิดความสนใจและนําไปสู
การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ผลการวิจัยยังพบวา ดานภูมิปญญาทองถ่ินสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ
ผูบริโภครับรูวาภูมิปญญาทองถ่ินสะทอนถึงความเช่ียวชาญ ความรู และประสบการณท่ีสั่งสมมาเปนเวลานานของชุมชน ทําใหผลิตภัณฑ
มีความโดดเดนและแตกตางจากสินคาในทองตลาด สอดคลองกับการศึกษาของ Pranee และ Papapankaid (2017) ท่ีพบวา เหตุผล
สําคัญท่ีผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑชุมชนคือการนําภูมิปญญาทองถ่ินของชาวบานมาประยุกตใชในการผลิตสินคา ซึ่งเปนปจจัยสําคัญท่ี
สรางคุณคาและสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑชุมชน 

ในสวนของดานภาพลักษณชุมชน ผลการวิจัยพบวาสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ
ภาพลักษณท่ีดีของชุมชนชวยสรางความเช่ือมั่นใหแกผูบริโภค ท้ังในดานคุณภาพสินคา ความนาเช่ือถือของผูผลิต และมาตรฐาน 
การดําเนินงานของชุมชน ผูบริโภคจึงมีแนวโนมท่ีจะเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชุมชนท่ีมีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับมากกวาชุมชนท่ีไมมี
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ภาพลักษณโดดเดน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีระบุวาภาพลักษณเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความเช่ือมั่นและ 
การตัดสินใจซื้อสินคา ผลการวิจัยพบวา ดานภาพลักษณชุมชนสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเน่ืองมาจาก
ภาพลักษณท่ีดีของชุมชนชวยสรางความเช่ือมั่น ความนาเช่ือถือ และความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑใหแกผูบริโภค สอดคลองกับ
การศึกษาของ Alhedhaif และคณะ (2016) ท่ีพบวา ภาพลักษณและความนาเช่ือถือของแบรนดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้และความ
ภักดีตอแบรนดของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีแนวโนมเลือกซื้อสินคาท่ีมีภาพลักษณท่ีดีและไดรับการยอมรับจากสังคม 

สําหรับดานเรื่องราวของชุมชน ผลการวิจัยพบวาสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แมวาจะมีอิทธิพลนอยกวา
ดานอ่ืน ๆ ก็ตาม ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันไมไดใหความสําคัญเฉพาะคุณภาพของสินคาเทาน้ัน แตยังใหความสําคัญกับ
เรื่องราว ความเปนมา และอัตลักษณท่ีอยูเบ้ืองหลังผลิตภัณฑอีกดวย การสื่อสารเรื่องราวของชุมชนสามารถชวยสรางคุณคาทางอารมณ 
(Emotional Value) และสรางความผูกพันระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเปนสวนหน่ึงของชุมชนและ 
เกิดความตองการสนับสนุนผลิตภัณฑมากข้ึน ผลการวิจัยพบวา ดานเรื่องราวของชุมชนสงผลตอการตัดสินใจซือ้นํ้าผึง้เอกลักษณชุมชน
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันไมไดพิจารณาเฉพาะคุณภาพของสินคาเทาน้ัน แตยังให
ความสําคัญกับเรื่องราว ความเปนมา และอัตลักษณท่ีอยูเบ้ืองหลังผลิตภัณฑ ซึ่งชวยสรางคุณคาทางอารมณและความผูกพันกับสินคา 
สอดคลองกับการศึกษาของ Somkeit และคณะ (2026) ท่ีศึกษาอิทธิพลของการเลาเรื่องผานการออกแบบผลิตภัณฑอัตลักษณลานนา 
พบวา เรื่องราวทางวัฒนธรรมท่ีถายทอดผานผลิตภัณฑสงผลเชิงบวกตอการรับรูของผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑชุมชน  
โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องราวท่ีสะทอนเอกลักษณและคุณคาของชุมชนเปนอยางมาก 

ในทางตรงกันขาม ผลการวิจัยพบวา ดานความเปนทองถ่ินไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แมวาจะมี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากและมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุดในกลุมตัวแปรเอกลักษณชุมชนก็ตาม อาจเน่ืองมาจากผูบริโภครับรูวาความเปน
ทองถ่ินเปนคุณลักษณะพ้ืนฐานของผลิตภัณฑชุมชนท่ีควรมีอยูแลว จึงไมไดใชเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อเมื่อเปรียบเทียบกับปจจัย
ดานภูมิปญญาทองถ่ิน ภาพลักษณชุมชน เรื่องราวของชุมชน และการมีสวนรวมของชุมชนท่ีสามารถสรางคุณคาและความแตกตางใหกับ
ผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนมากกวา 

โดยสรุป ผลการวิจัยแสดงเห็นวา เอกลักษณชุมชนเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของ
ผูบริโภค โดยเฉพาะดานการมีสวนรวมของชุมชน ภูมิปญญาทองถ่ิน ภาพลักษณชุมชน และเรื่องราวของชุมชน ซึ่งลวนเปนองคประกอบ
ท่ีชวยสรางความแตกตาง ความนาเช่ือถือ และคุณคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ สงผลใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑมากข้ึน 

วัตถุประสงคขอท่ี 3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําผ้ึงเอกลักษณชุมชนของผูบริโภค 
ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารปากตอปากไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมตฐิานท่ีกําหนดไว ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันสามารถเขาถึงขอมูลเก่ียวกับผลติภณัฑ
ไดจากหลากหลายชองทาง ไมวาจะเปนสื่อสังคมออนไลน เว็บไซตของผูผลิต รานคาออนไลน หรือขอมูลจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ ทําให
ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลและเปรียบเทียบรายละเอียดของผลิตภัณฑไดดวยตนเองกอนตัดสินใจซื้อ สงผลใหขอมูลจากการบอกตอ
หรือคําแนะนําจากบุคคลอ่ืนไมไดเปนปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี นํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชนเปนผลิตภัณฑท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพ ความนาเช่ือถือของแหลงผลิต มาตรฐานการผลิต และอัตลักษณของชุมชนผูผลิตมากกวาการไดรับ
ขอมูลจากการบอกตอเพียงอยางเดียว ดังน้ัน แมวาผูบริโภคจะไดรับขอมูลหรือคําแนะนําจากบุคคลใกลชิด แตการตัดสินใจซื้อยังคง
ข้ึนอยูกับการประเมินคุณคาและความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑเปนสําคัญ 

ผลการวิจัยครั้งน้ีแตกตางจากการศึกษาของ Handi และคณะ (2018) ซึ่งพบวา Electronic Word of Mouth (eWOM) 
สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารผานแอปพลิเคชัน Go-Food โดยมีความไววางใจเปนตัวแปรสําคัญในการเช่ือมโยงระหวางขอมูลท่ีไดรับ
กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และยังแตกตางจากการศึกษาของ Alawiyah และคณะ (2024) ท่ีพบวา eWOM มีอิทธิพลเชิงบวกตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม โดยเฉพาะขอมูลเชิงบวกท่ีผูบริโภคไดรับผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งชวยกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ผลการศึกษายังแตกตางจากงานวิจัยของ Noviandi (2021) ท่ีพบวา การสื่อสารปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM)  
ดานความถ่ีของการสื่อสาร เน้ือหาของขอมูล และความคิดเห็นของผูบรโิภค มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารและ
เครื่องดื่มผานแพลตฟอรมออนไลน เน่ืองจากผูบริโภคมักใชขอมูลจากรีวิวและประสบการณของผูใชรายอ่ืนในการประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินคา อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยของผูวิจัยสะทอนใหเห็นวา แมการสื่อสารปากตอปากจะเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางการรับรู
เก่ียวกับผลิตภัณฑ แตในกรณีของนํ้าผึ้งเอกลักษณชุมชน ผูบริโภคอาจใหความสําคัญกับปจจัยดานเอกลักษณชุมชนมากกวา โดยเฉพาะ
การมีสวนรวมของชุมชน ภูมิปญญาทองถ่ิน ภาพลักษณชุมชน และเรื่องราวของชุมชน ซึ่งเปนปจจัยท่ีสามารถสรางความแตกตางและ
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เพ่ิมคุณคาใหแกผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน จึงสงผลใหการสื่อสารปากตอปากไมสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอยางมี
นัยสําคัญเมื่อพิจารณารวมกับตัวแปรอ่ืนในแบบจําลอง 

โดยสรุป ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา การสื่อสารปากตอปากไมไดเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้ง
เอกลักษณชุมชนของผูบริโภค ท้ังน้ีผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาและอัตลักษณของผลิตภัณฑชุมชนมากกวาขอมูลท่ีไดรับจาก 
การบอกตอ สงผลใหการตัดสินใจซื้อเกิดจากการรับรูคุณภาพ ความนาเช่ือถือ และเอกลักษณของชุมชนผูผลิตเปนสําคัญ 

 
ขอเสนอแนะ  

ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. ผูประกอบการและวิสาหกิจชุมชนควรสงเสริมการมีสวนรวมของคนในชุมชนในการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ และ 

การบริหารจัดการสินคาใหมากข้ึน เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา การมีสวนรวมของชุมชนเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าผึ้ง
เอกลักษณชุมชนของผูบริโภคมากท่ีสุด ท้ังน้ี ควรประชาสัมพันธใหผูบริโภครับรูถึงบทบาทของสมาชิกในชุมชนในทุกข้ันตอนการผลิต 
เชน การเลี้ยงผึ้ง การเก็บเก่ียว การแปรรูป การบรรจุภัณฑ และการจําหนายสินคา รวมถึงการนําเสนอเรื่องราวความรวมมือของคนใน
ชุมชนผานสื่อประชาสัมพันธ เพ่ือสรางความเช่ือมั่นและทําใหผูบริโภครูสึกวาการเลือกซื้อผลิตภัณฑเปนการสนับสนุนเศรษฐกิจและ
คุณภาพชีวิตของคนในชุมชน ซึ่งจะชวยกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากยิ่งข้ึน 

2. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการอนุรักษและถายทอดภูมิปญญาทองถ่ินควบคูกับการพัฒนาผลิตภัณฑ เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวา ภูมิปญญาทองถ่ินเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยควรนําเสนอขอมูลเก่ียวกับกระบวนการผลิต
ท่ีสะทอนองคความรูและภมูิปญญาของชุมชน เชน วิธีการเลี้ยงผึ้งแบบดั้งเดิม เทคนิคการเก็บนํ้าผึ้งท่ีคงคุณภาพตามธรรมชาติ หรือภูมิ
ปญญาท่ีสืบทอดจากบรรพบุรุษ รวมถึงการระบุขอมูลดังกลาวบนฉลากสินคา บรรจุภัณฑ หรือสื่อออนไลน เพ่ือสรางความแตกตางจาก
ผลิตภัณฑท่ัวไปและเพ่ิมคุณคาใหกับสินคาในสายตาของผูบริโภค 

3. ผูประกอบการควรพัฒนาภาพลักษณของชุมชนและสรางเรื่องราวของผลิตภัณฑใหมีความโดดเดนและนาสนใจมากยิ่งข้ึน 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณชุมชนและเรื่องราวของชุมชนสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยควรนําเสนอขอมูล
เก่ียวกับประวัติความเปนมาของชุมชน แหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ วิถีชีวิต วัฒนธรรม และจุดเดนเฉพาะของพ้ืนท่ีผานสื่อสังคมออนไลน 
เว็บไซต หรือบรรจุภัณฑสินคา รวมถึงการสรางตราสินคา (Branding) ท่ีสะทอนอัตลักษณของชุมชนอยางชัดเจน เพ่ือสรางการจดจํา 
เพ่ิมความนาเช่ือถือ และสรางคุณคาทางอารมณใหแกผูบริโภค อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อและการกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต 

4. ผูประกอบการควรกําหนดราคาใหสอดคลองกับคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑ เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดาน
ราคาเปนปจจัยดานการตลาดเพียงดานเดียวท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน ควรกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินคาและกําลังซื้อของผูบริโภค พรอมท้ังสื่อสารใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ เชน ความเปนผลิตภัณฑจากธรรมชาติ  
การผลิตโดยชุมชน และการสนับสนุนเศรษฐกิจทองถ่ิน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาราคาท่ีจายมีความคุมคาและเหมาะสมกับ
ประโยชนท่ีไดรับ 

5. แมวาการสื่อสารปากตอปากจะไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตผูประกอบการยังควรสงเสริมใหเกิด 
การรีวิวและการบอกตอในเชิงบวกผานชองทางออนไลน เน่ืองจากการสื่อสารปากตอปากสามารถชวยสรางการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
เพ่ิมโอกาสในการเขาถึงผูบริโภครายใหม และสนับสนุนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกผลิตภัณฑและชุมชนในระยะยาว 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรศึกษาปจจัยอ่ืนเพ่ิมเติม เชน ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ความไววางใจ (Trust) หรือพฤติกรรมผูบริโภคใน

เชิงลึก เพ่ือเพ่ิมความครอบคลุมของการวิจัย 
2. ควรขยายกลุมตัวอยางไปยังพ้ืนท่ีอ่ืน หรือเปรียบเทียบระหวางภูมิภาค เพ่ือใหไดขอมูลท่ีหลากหลายและสามารถนําไป

ประยุกตใชไดกวางข้ึน 
3. ควรใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึก เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมและแรงจูงใจของผูบริโภคในเชิงลึก

มากยิ่งข้ึน 
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