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บทคัดยอ

งานวิจัยเร่ืองน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของวิสาหกิจชุมชน: กรณีศึกษาผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง โดยเปน
วิจัยเชิงปริมาณ ทําการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบเจาะจงเก็บกับผูบริโภคไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเปาหมาย วิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติพรรณนา
ดวยคารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชสถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ 
ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 31 - 40 ป มีรายได 10,000 - 20,000 บาท 
โดยสวนใหญซ้ือน้ําพริกลาบ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร ซ้ือเพราะน้ําพริกรสชาติ อรอย 
สะอาด และมีความหลากหลายดวยคาเฉลี่ย 4.67 มีความชอบและต้ังใจที่จะซ้ือสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชน
ดวยคาเฉล่ีย 4.50 และโอกาสท่ีจะกลับมาซ้ือสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชนอีกคร้ังดวยคาเฉล่ีย 4.49 สวนความคิดเห็น
เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอยูในระดับมากดวยคาเฉล่ีย 4.01 โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด 
คือ ดานโฆษณาและประชาสัมพันธดวยคาเฉล่ีย 4.05 ดานการสงเสริมการขายดวยคาเฉล่ีย 4.01 และดานการตลาด
ทางตรงดวยคาเฉล่ีย 3.94 ตามลําดับ การทดสอบสมมติฐานพบวา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการสงผล
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ตอการตัดสินใจซื้อ ในดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และ R2 = .918 หรือรอยละ 91.80 แสดงใหเห็นวาคาความแปรผันของการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพรมีความสัมพันธมาก

คําสําคัญ : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ; วิสาหกิจชุมชน; นํ้าพริกกรอบสมุนไพร

Abstract

This is a quantitative research, which aimed to study integrated marketing communications 
eff ect on community enterprises' purchasing decisions: a case study of herbal crispy chilli paste 
products at Ban Mo Luang, Mae Mo District, Lampang Province. A sample of 400 people was 
selected by random sampling from the consumers. Questionnaires were used as a tool to 
collect data from the target sample. Data were analyzed by descriptive statistics using percentage, 
mean, and standard deviation and inferential statistics using multiple regression analysis.
The study found that the majority of consumers were female aged between 31 - 40 years with 
an income of 10,000 - 20,000 baht, and most of them bought spicy chili paste. The decision 
to buy the herbal crispy chili paste because of the delicious taste and cleanliness rated at an 
average of 4.67, they liked and intend to buy products of the community enterprise rated at 
an average of 4.50 and the opportunity to return to buy products of the community enterprise 
group rated at an average of 4.49. Assessment on integrated marketing communications were 
at a high level with an average of 4.01, with the highest score being advertising and public 
relations with an average of 4.05, promotion with an average of 4.01 and direct marketing 
with an average of 3.94, respectively. Hypothesis testing revealed that integrated marketing 
communications signifi cantly infl uenced purchase decisions in advertising and public relations, 
sales promotion, and direct marketing at the 0.05 level. The R2 = .918 or 91.80 % indicated that 
the variation of integrated marketing communication signifi cantly aff ected and related to the 
purchase decision of the herbal crispy chili paste.
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บทนํา

การตลาดเปนหัวใจสําคัญที่ตองศึกษาอยางลึกซึ้งและลงมือปฏิบัติอยางละเอียดรอบคอบ และหนึ่งในกลยุทธ
ที่ถูกนํามาใชในการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการคือ Integrated Marketing Communication (IMC) หรือ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนกลยุทธหนึ่งที่ไดรับการยอมรับเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น 
ในปจจุบันมีการวางแผนโดยเริ่มตนจากความตองการของกลุมเปาหมาย (Blakeman, R., 2018) เปนการจูงใจ
และกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคในระยะยาวและตอเนื่อง จากแนวความคิดการตลาดยุคเกากับการตลาดยุคใหม
ทําใหนักการส่ือสารการตลาดเปล่ียนมุมมองจากตัวสินคา มาคํานึงถึงผูบริโภค เปนสําคัญซ่ึงตองพยายามสราง
การมีสวนรวมระหวางสินคากับกลุมเปาหมายและปรับบทบาทจากการสื่อสารทางเดียวมาเปนการสื่อสาร
ตราสินคา สามารถตอบสนองความตองการและสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคไดโดยอาศัยการสรางคุณคาตราสินคา 
ดวยการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ อยางเต็มประสิทธิภาพ (ธเนศ, 2553) 
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 ในสวนของการจัดการวิสาหกิจชุมชนน้ัน กลุมวิสาหกิจชุมชนมีการสงเสริมในดานการตลาด ดานเทคโนโลยี
ความคิดสรางสรรค และนวัตกรรม โดยใหความสําคัญดานการปฏิบัติในดานการตลาดมากท่ีสุด ซึ่งปญหา
ในดานการตลาดที่พบ คือ อุปกรณราคาแพง ไมมีเทคโนโลยีใหม วัตถุดิบบางอยางไมสามารถหาไดในพื้นที่ 
ขาดแรงงาน ขาดเงินทุน หมุนเวียน และขาดแคลนนํ้าที่ใชในการผลิต วิสาหกิจชุมชนสวนใหญยังไมประสบ
ความสําเร็จ และกลยุทธการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนที่ตองนํามาใชเพื่อชวยเหลือผูประกอบการ ประกอบดวย 
กลยุทธเชิงรุก กลยุทธเชิงแกไข กลยุทธเชิงปองกัน และกลยุทธเชิงรับ ซึ่งสามารถนาํไปประกอบการตัดสินใจ 
ในการจัดทํากลยุทธการตลาดที่มุงตอบสนองตลาดทั้งในระดับทองถิ่น และระดับประเทศของวิสาหกิจชุมชน 
(อุบลวรรณ และณภัทชา, 2564)
 ท้ังน้ี น้ําพริกเปนอาหารท่ีมีมานานโดยคนไทยนิยมรับประทานน้ําพริกคูกับขาวหรือทานกับผัก ซ่ึงน้ําพริก
เปนอีกหน่ึงสินคาแปรรูปที่ไดรับความนิยมมากและอุตสาหกรรมแปรรูปนํ้าพริกท่ีเปนตลาดน้ําพริกทั่วไป
ในปจจุบันเกิดการแขงขันรุนแรงมากขึ้น โดยคูแขงในตลาดนํ้าพริกมีจํานวนมาก แตละธุรกิจหรือวิสาหกิจ
มีการผลิตน้ําพริกท่ีหลากหลาย อาทิ น้ําพริกปลายาง น้ําพริกลาบ น้ําพริกตาแดง และน้ําพริกกากหมู (กระทรวง
อุตสาหกรรม สํานักงานอุตสาหกรรมจังหวัดลําปาง, 2564) กลุมแปรรูปผลิตภัณฑนํ้าพริกกรอบสมุนไพร
บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ไดสืบทอดจากบรรพบุรุษในการนําสมุนไพรพ้ืนบานท่ีมีอยูในบริเวณบาน 
อันไดแก พริก ขา หอม กระเทียม และเกลือ นําผสมกันกอใหเกิดอาหารที่เรียกวา “นํ้าพริก” ในอดีตนั้น
เวลารับประทานจะนําสวนผสมดิบ ๆ ปรุงเปนนํ้าพริกสด ๆ ทําใหเกิดการบูดเนา เก็บไวรบัประทานติดตอกัน
นาน ๆ ไมได ดังนั้นจึงไดเกิดการประยุกตนําสวนผสมตาง ๆ ปรุงใหสุกโดยการค่ัว หมก ทําใหแหงไมใหเก็บ
ความชื้นสามารถเก็บรักษาไวรับประทานไดนาน ๆ และไดสืบทอดความรูใหแกลูกหลานตอ ๆ กันมา 
ซ่ึงกลุมเปาหมายหรือลูกคา คือ ผูบริโภคท่ัวไป โดยมีชองทางในการจําหนายน้ําพริก คือ สถานีขนสงจังหวัดลําปาง 
ออกงาน Road Show และฝากขายตามสถานีใหบริการนํ้ามันเชื้อเพลิง (กระทรวงอุตสาหกรรม สํานักงาน
อุตสาหกรรมจังหวัดลําปาง, 2564) ในสวนของปญหาที่เกิดข้ึนกับทางวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑนํ้าพริกกรอบ
สมุนไพร คือ ปญหาในดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีไมมีกลยุทธทางการตลาดท่ีชัดเจน ทําใหกลุมผูบริโภค
ยังไมทราบวามีผลิตภัณฑน้ําพริกกรอบสมุนไพร ซ่ึงในสวนของการส่ือสารทางการตลาดเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการเปนส่ิงสําคัญในการส่ือสารทางการตลาด
ไปยังผูบริโภคท่ีสงผลตอการสรางการรับรูเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจและสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ (โชติอนันต, 2561) 
 ดังนั้นจากปญหาทางดานการส่ือสารทางการตลาดของน้ําพริกกรอบสมุนไพรท่ีแมกระท่ังคนในพ้ืนที่
จํานวนมากไมทราบวามีผลิตภัณฑน้ําพริกกรอบสมุนไพรท่ีผลิตจากคนในชุมชนเอง ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดน้ัน
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือและจะเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหวิสาหกิจชุมชน กลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร ดึงดูดกลุมผูบริโภค
หันมาซื้อผลิตภัณฑ ผูวิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับกลยุทธที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือนํ้าพริกกรอบสมุนไพร 
และกลับมาซื้อซํ้าในอนาคต ผูวิจัยจึงตองการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งประกอบดวย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ในการสรางการรับรูโดยมุงหวังวา
ขอมูลนี้จะเปนประโยชนตอวิสาหกิจชุมชน กลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร เพื่อนําขอมูลที่ไดชวยในวางแผน
การสื่อสารทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือนํ้าพริกกรอบสมุนไพร ไดอยางเหมาะสม
 วัตถุประสงคของการวิจัย
 เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของวิสาหกิจชุมชน: 
กรณีศึกษาผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

 1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง การส่ือสาร
การตลาดมีรูปแบบท่ีตางกันไปโดยใชส่ือทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 
เพื่อโนมนาวใหลูกคาเปลี่ยนพฤติกรรมใหคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้น (สมวงศ, 2550) การสื่อสารการตลาด
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เปนกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ การท่ีมุงสรางพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด การส่ือสารแบบปากตอปาก การตลาดเชิงกิจกรรม 
และการโฆษณา (Armstrong, G., 2007) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือการวางแผนส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีเพ่ิมมูลคาของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธการส่ือสารตาง ๆ ทีละกลยุทธ เชน การโฆษณาท่ัวไป 
การตอบสนองโดยตรง การสงเสริมการขาย การสัมพันธมวลชน แลวรวมกลยุทธเหลานี้เพื่อใหเกิด
ความสอดคลองกันและเกิดผลอยางสูงสุดเพื่อใหเกิดการผสมผสานกันอยางกลมกลืนของขอความ การที่บริษัท
ท่ีจะกาวไปสูการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC จะตองพิจารณาการรับรูอยางสูงสุดของผูบริโภคท้ัง 
360 องศา จากชองทางที่แตกตางเพื่อใหการสื่อสารสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในชีวิตประจําวัน 
การนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบมาใชในการส่ือสาร เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุด (Kotler, P. and Keller, K., 2009) สวนเครื่องมือการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
อันประกอบไปดวย ดานการตลาดทางตรง ดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ
และดานการขายโดยใชพนักงาน (ฉัตรราณี, 2558)
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อมี 5 ดาน ไดแก
  ดานการรับรูปญหาและความตองการ ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการและความจําเปนในสินคา 
นักการตลาดกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรอืการสงเสริมการตลาด
เพื่อผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา (วิภาวรรณ, 2556)
  ดานการแสวงหาขอมูล เม่ือผูบริโภครับรูปญหา หมายถึง การเกิดความตองการข้ันท่ีหน่ึงหลังจากน้ัน
เขาสูการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้คือ 
พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพทั่วถึงแนวคิดทฤษฎีกระบวน
ตัดสินใจซ้ือดานการแสวงหาขอมูลหมายถึง การท่ีผูบริโภคแสวงหาขอมูลโดยการสืบคนขอมูลจากแหลงขาวสารตาง ๆ 
สื่อกลาง เชน นิตยสาร อินเทอรเน็ต การประชาสัมพันธตาง ๆ แหลงขอมูลจากบุคคล (วิภาวรรณ, 2556)
  ดานการประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อจากลักษณะสวนตัวของผูบริโภค
และสถานการณการซื้อนั้นในบางกรณีผูบริโภคจะพิจารณาอยางรอบคอบ และคิดอยางมีเหตุผล กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล โดยทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เก่ียวกับ
สินคาและบริการ (ศิริวรรณ, 2550)
  ดานการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะตั้งคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยจะเปนคําถาม
ในเร่ืองของ ใคร อะไร เมื่อไหร ที่ไหน อยางไร ทําไม (who, what, when, where, why, how) ทฤษฎี 5W1H 
(Kotler, P. and Keller, K., 2012) นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อ คือ เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกที่ดีที่สุด
ไดแลวจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ โดยมีปจจัยเขามาเกี่ยวของ คือ ทัศนคติจากคนรอบขางและความเสี่ยงจาก
สถานการณที่ไมแนนอน หลังจากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อทางเลือกที่พึงพอใจที่สุดที่สามารถตอบสนอง
ความตองการได (สดุดี, 2560)
  ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากมีการซื้อแลวผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค 
ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได (ราช, 2560) นอกจากนั้นแลวยังเปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
หลังการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลวความพอใจขึ้นอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกับความตองการของผูบริโภค
หรือไมแนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อดานพฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไมไดสิ้นสุดลงที่การตัดสินใจซื้อ แตจะสิ้นสุดที่พฤติกรรมหลังการซื้อวาผูบริโภคมีความรูสึกอยางไร
กับสินคาหรือบริการ ลูกคามีความพึงพอใจหรือไมในการซื้อและใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ หลังการขายหรือไม 
(วิภาวรรณ, 2556)
 3. กรอบแนวคิด
  จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยไดนําหลักการและทฤษฎีของการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ซ่ึงประกอบไปดวย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง โดยนํามาปรับใชเปนแนวทางในการวิจัยซึ่งผูวิจัยเลือกปจจัย
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การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีเหมาะสมกับบริบทของผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ
กลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ประกอบดวย การโฆษณาประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เนื่องดวยสวนใหญผูประกอบการไดดําเนินการโฆษณา
ประชาสัมพันธควบคูกัน และสวนใหญผูประกอบการเปนผูผลิตและนําไปฝากตามสถานที่ทองเท่ียวและรานคา
ไมมีพนักงานขายโดยตรง ดังนั้นผูวิจัยจึงดําเนินการแทรกขอคําถามเกี่ยวกับการบริการของผูประกอบการ
ในปจจัยการตลาดทางตรงใหไดขอมูลที่สมบูรณมากข้ึน ผูวิจัยจึงนําปจจัยดังกลาวมาเปนปจจัยพื้นฐานและ
สนับสนุนแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบ
สมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ดังรูปท่ี 1
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดําเนินการวิจัย

 การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษาแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยไดกําหนดวิธีการในการศึกษา
ไวดังน้ี
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร คือ ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคกลุมนํ้าพริกกรอบ
สมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง โดยกลุมตัวอยางไมสามารถหาขอมูลจํานวนไดแนนอน จึงใชวิธีการ
สุมตัวอยางคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability) โดยกําหนดระดับ
ความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 โดยคํานวณไดจากสูตร W.G.Cochran (Cochran, W. G., 1977; เฉลิมพงษ, 
2558) ขนาดของกลุมตัวอยางที่ได 400 ตัวอยาง วิธีการสุมกลุมตัวอยาง การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยาง
แบบไมใชความนาจะเปน โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling)
 เครื่องมือที่ ใช ในการศึกษา
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเพ่ือสอบถาม
กลุมตัวอยางซึ่งแบบสอบถามมีโครงสรางในการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปนการเลือกตอบ (Check List) เพียงคําตอบเดียว 
ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ และประเภทนํ้าพริกท่ีซื้อ โดยการวัดตัวแปรแบบ Nominal Scale
 สวนที่ 2  การตัดสินใจซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
โดยใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ จากมาตรวัดของ RenisLikert (Likert, R., 1967) โดยการวัด
ตัวแปรแบบ Interval Scale
 สวนที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) โดยใชมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ จากมาตรวัดของ RenisLikert (Likert, R., 1967) โดยการวัด
ตัวแปรแบบ Interval Scale
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 การสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ
 1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม
 2) กําหนดโครงสรางของเคร่ืองมือ โดยใชวัตถุประสงคของการวิจัย กรอบแนวความคิดและตัวแปร
ที่จะศึกษาเปนหลัก
 3) สรางแบบสอบถาม ตามวัตถุประสงคของการศึกษาและนิยามคําศัพท 
 4) การตรวจสอบเคร่ืองมือ โดยผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) เพ่ือวิเคราะหหาคาดัชนีความสอดคลอง (Item Objective Congruence Index = IOC) ตามความคิดเห็น
ของผูเช่ียวชาญ โดยคัดเลือกเฉพาะขอคําถามท่ีมีคา IOC = 0.50 ข้ึนไป (Rovinelli, R. J. and Hambleton, R. K., 
1997) ผลการประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม ไดคาดัชนีความสอดคลองโดยรวมเทากับ 0.79 และทดสอบ
หาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด ดวยวิธีการหาความสอดคลองภายใน (Internal 
Consistency Method) โดยการหาคาสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของครอนบาค (Cronbach, L. J., 1990) ใชโปรแกรม
สําเร็จรูป ซึ่งสามารถวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยหาคาดังนี้
 1. การตัดสินใจซื้อสินคาของวิสาหกิจชุมชนมีคาเทากับ .908
 2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีคาเทากับ .907
  (ซึ่งมีคามากกวา .70) ดังนั้นแสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือม่ัน และเชื่อถือได
 วิธีการรวบรวมขอมูล
 1. ผูทําวิจัยทําการรวบรวมขอมูลและทําการแจกแบบสอบถาม โดยการเก็บจากกลุมตัวอยาง ทั้งนี้
ไดดําเนินการเก็บแบบสอบถามออนไลนกับผูบริโภคกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง 
จํานวน 400 ชุด โดยการทํา Link และ QR Code ใหผูบริโภคและผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนทําแบบสอบถาม 
 2. ผูวิจัยตรวจสอบความเรียบรอยของแบบสอบถาม กอนนําไปวิเคราะหขอมูลตอไป
 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ ใช
 การวิเคราะหขอมูลเปนการวิเคราะหเชิงปริมาณโดยแจกแบบสอบถาม (Questionnaires) แกกลุมตัวอยาง
ที่กําหนดไว จากนั้นนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหขอมูล ดังนี้
  วิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหเพื่ออธิบายลักษณะ สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ 
คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
  สวนวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมานดวยสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ

ผลการวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 สวน ดังนี้
 1. การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีซ้ือน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ 
จ.ลําปาง ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 31 - 40 ป รายไดตอเดือน
สวนใหญมีรายได 10,000 - 20,000 บาท ประเภทของน้ําพริกท่ีซื้อ สวนใหญซื้อนํ้าพริกลาบ 
 2. การวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง 
ผลการวิเคราะหความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ 
จ.ลําปาง ไดผลดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ 
  จ.ลําปาง

   การตัดสินใจซื้อ   S.D. ระดับความคิดเห็น
 1. ซื้อเพราะ นํ้าพริกรสชาติ อรอย สะอาด และมีความหลากหลาย 4.67 .47 มากท่ีสุด
 2. มีความชอบและต้ังใจท่ีจะซื้อสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชน 4.50 .50 มาก
 3. มีคนแนะนําใหซื้อสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชน 4.32 .47 มาก
 4. ซื้อเพราะเห็นตามสื่อโฆษณาและงานออกบูธ 4.00 .81 มาก
 5. คนรอบขางมีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชน 4.16 .69 มาก
 6. การจัดโปรโมช่ันของสินคามีสวนในการตัดสินใจซื้อ 4.33 .47 มาก
 7. โอกาสท่ีจะกลับมาซื้อสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชนอีกครั้ง 4.49 .51 มาก
   รวม 4.36 .48 มาก
 
  จากตารางที่ 1 พบวา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง 
อ.แมเมาะ จ.ลําปาง อยูในระดับมาก (  = 4.36) เมื่อวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดเปน
อันดับแรก ไดแก ซื้อเพราะนํ้าพริกรสชาติ อรอย สะอาด และมีความหลากหลาย (  = 4.67) รองลงมา 
มีความชอบและตั้งใจที่จะซื้อสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชน (  = 4.50) และโอกาสที่จะกลับมาซื้อสินคาของ
กลุมวิสาหกิจชุมชนอีกครั้ง (  = 4.49) ตามลําดับ
 3. การวิเคราะหการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ
การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ของผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ 
จ.ลําปาง ผลการวิเคราะหการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร 
บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปางไดผลดังตารางท่ี 2

ตารางที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม ของผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริก
  กรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง

   การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   S.D. ระดับความคิดเห็น
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 4.05 .56 มาก
 ดานการสงเสริมการขาย  4.01 .64 มาก
 ดานการตลาดทางตรง  3.94 .55 มาก
   รวม 4.01 .51 มาก

  จากตารางที่ 2 พบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม 
อยูในระดับมาก (  = 4.01) เมื่อวิเคราะหเปนรายดานพบวา ปจจัยที่มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ (  = 4.05) รองลงมา ดานการสงเสริมการขาย (  = 4.01) และดานการตลาดทางตรง 
(  = 3.94) ตามลําดับ
 4. การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ ของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ผลการทดสอบ
สมมติฐานการเปรียบเทียบการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
กลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ไดผลดังตารางท่ี 3
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ตารางที่ 3 การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอ
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง

  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ B t p-value

 คาคงที่ (α)  .842 12.581 .000*
 ดานโฆษณาประชาสัมพันธ .784 18.266 .000*
 ดานการสงเสริมการขาย  .130 2.784 .006*
 ดานการตลาดทางตรง  .104 5.705 .000*

R = .958, R2 = .918 , Adjusted R2 = .918 , SE = .13924, F = 87.019, N = 399, Sig. = .000b

 * ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

  จากตารางท่ี 3 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ ประกอบดวย ดานโฆษณาประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง 
และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง 
ซ่ึงมีคาเทากับ 0.958 หมายความวา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
กลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง รอยละ 95.80 ดังน้ัน การส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร มีอิทธิพลตอกันในระดับสูงมาก 
เน่ืองจากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ อยูในระหวาง 0.91 - 1.00 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ R2 เทากับ 0.918 
ซึ่งการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ขึ้นอยูกับปจจัย
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการรอยละ 91.80 ดังน้ันอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ในดานโฆษณาประชาสัมพันธ สงผลมากที่สุด รองลงมาดานการตลาดทางตรง และดานการสงเสริมการขาย 
ซึ่งทุกดานสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สรุปและอภิปรายผล
 
ผลการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของวิสาหกิจชุมชน: 
กรณีศึกษาผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง พบวา ผูบริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร อยูในระดับมาก สวนใหญซื้อเพราะนํ้าพริกรสชาติ อรอย 
สะอาด และมีความหลากหลาย และมีความชอบ ต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชน และมีโอกาสท่ีจะกลับมา
ซื้อสินคาของกลุมวิสาหกิจชุมชนอีกครั้ง นอกจากนั้นยังมีการจัดโปรโมชั่นของสินคาและเห็นตามสื่อโฆษณา
และงานออกบูธ สวนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยให
ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานโฆษณาประชาสัมพันธมากท่ีสุด รองลงมาดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาด
ทางตรง เม่ือทําการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณพบวาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานโฆษณา
ประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการตลาดทางตรง สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
กลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง และสามารถอภิปรายผล ไดวา
 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร บานเมาะหลวง อ.แมเมาะ จ.ลําปาง ของผูบริโภค 
คือ ซื้อเพราะนํ้าพริกรสชาติอรอย สะอาด และมีความหลากหลาย มีความชอบและตั้งใจที่จะซื้อสินคาของ
กลุมวิสาหกิจชุมชน ซึ่งสอดคลองกับ (ฉัตรราณี, 2558) กลาววา พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาเลือกซื้อ
เพราะติดใจในรสชาติเปนอันดับแรก ๆ และในการซื้อสินคาสวนใหญมีความชอบและตั้งใจมาซื้อดวยตนเอง 
นอกจากนั้นหาซื้อไดสะดวกในรานคาทั่วไป 
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 สวนดานโฆษณาประชาสัมพันธ สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอการจัดกิจกรรมการโฆษณา เชน ออกบูธ รวมงาน OTOP ทั้งนี้
กลุมวิสาหกิจชุมชนไดเขารวมจัดงาน ออกบูธตามงานตาง ๆ เพื่อสามารถขยายฐานของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น 
ซึ่งสอดคลองกับ (สิริภัทร และคณะ, 2565) พบวา ปจจัยดานโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อเพราะทาง
วิสาหกิจชุมชน มีการโฆษณาผานเพจและสื่อ การบอกรายละเอียดของประโยชน รสชาติ ขนาด และราคา 
รวมถึงการอัปเดตอยางสม่ําเสมอ ทําใหการโฆษณามีบทบาทและอิทธิพลท่ีทําใหธุรกิจหรือวิสาหกิจสามารถสราง
การรับรูไปยังผูบริโภคไดอยางแพรหลาย ทําใหผูบริโภครับสารไดงายข้ึน และยังสอดคลองกับ (ภัทรพล, 2565) 
พบวา การโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือออนไลนท่ีหลากหลายผานส่ือผสมตาง ๆ เปนปจจัยเปนคาน้ําหนัก
ปจจัยที่มีผลตอการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เนื่องจากสามารถเขาถึงผูบริโภคไดงายและหลากหลาย
ท่ัวทุกภูมิภาคตลอดเวลา เปนชองทางท่ีสามารถเขาชมและส่ังซ้ือสินคาไดตลอดเวลาทุกวัน รวมกับการจัดกิจกรรม
การโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อสิ่งพิมพ เชน การโฆษณา ทางหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสารวิชาการ 
และแผนปาย โฆษณา รวมงาน OTOP เปนผูสนับสนุน และออกบูธ ย่ิงจะสามารถสงเสริมเพ่ิมประสิทธิภาพให
เขาถึงผูบริโภคไดดีและในทุกชวงวัยมากยิ่งขึ้น และยังสอดคลองกับ (Michael J. Etzel, Bruce J. Walker 
and J. William Stanton, 2007) พบวา การประชาสัมพันธโดยการติดตอสื่อสารเก่ียวกับผลิตภัณฑขององคกร 
หรือนโยบายองคการผานสื่อโดยไมตองเสียคาใชจายเงินใหกับองคการที่อุปถัมภรายการ หรือเปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑในจิตใจของชุมชน โดยสนับสนุนการใหขาวถือวาเปนการสงเสริมการขาย 
ซ่ึงเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธเปนความพยายามในการติดตอส่ือสารใหเกิดความไววางใจของผูบริโภค
 ดานการสงเสริมการขาย สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมน้ําพริกกรอบสมุนไพร ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอการแจกสินคาตัวอยางใหชิมกอนซ้ือ การลด แลก แจก แถม และมีตัวแทน
สําหรับการจําหนายสินคา ท้ังน้ีการสงเสริมการขายเปนปจจัยสําคัญอยางย่ิงในการกระตุนการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค เพื่อใชในการพิจารณาในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับ (พิชญสิณี, 2556) กลาววา 
ดานการสงเสริมการขาย ควรมีผลิตภัณฑสําหรับใหลูกคาไดทดลองชิมกอนการตัดสินใจซ้ือ อีกท้ังการมีของแถมให
เม่ือซ้ือครบตามจํานวน ท้ังน้ียังสอดคลองกับ (สิริภัทร, 2565) กลาววา การลด แลก แจก แถม ทําใหผูบริโภค
รูสึกถึงความคุมคาหากตัดสินใจซื้อสินคา การสงเสริมการขายชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ไดเพิ่มมากยิ่งขึ้น อาทิ การแจกสินคาตัวอยางเปนการใหผูบริโภคไดทดลองใชกอน และหากผูบริโภคเกิด
ความพอใจหลังจากการไดทดลองใช ก็จะกลับมาซ้ืออีกในภายหลัง
 ดานการตลาดทางตรง สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกกรอบสมุนไพร ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอพนักงานขายมีอัธยาศัยดี ย้ิมแยมแจมใส การรับรูขอมูลสินคาและโปรโมช่ันตาง ๆ 
ผานแอปพลิเคชัน เชน Line, Message Facebook ชองทางการขายแบบออนไลน จะเห็นไดวาดานพนักงานขาย
เปนสิ่งสําคัญสําหรับการสรางยอดขายและการซ้ือสินคา ดังนั้นผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับพนักงานขายเชนกัน นอกจากนั้นจะเห็นไดวาในยุคปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญกับ
สื่อออนไลนมากขึ้น การสั่งซื้อสินคาผานทางออนไลน ซึ่งสรางความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคเปนอยางมาก 
ดังน้ันจึงตองทําการตลาดการขายแบบออนไลนเพ่ือชวยเพ่ิมจํานวนผูบริโภคและยอดขาย เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับ 
(สิริภัทร, 2565) กลาววา การตลาดทางตรง ไดแก การขายสินคาผานทางชองทางออนไลน เชน Facebook 
และ Lazada การแจงรายละเอียดรสชาติใหม ๆ ผานทางระบบ SMS ทางโทรศัพทมือถือ ทั้งนี้อาจเปน
เพราะการขายสินคาผานทางชองทางออนไลน ทาใหธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
มีความสะดวกสบาย และตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันไดมากขึ้น และสอดคลองกับ 
(Dolnicar, S. and Jordaan, Y., 2007) พบวา การตลาดทางตรงท่ีมีความรับผิดชอบจะสามารถปองกัน
พฤติกรรมการปฏิเสธการซื้อหรือใหขอมูลผานชองทางท่ีมีความเสี่ยงของผูบริโภคได บริษัทและองคกรตาง ๆ 
ควรจะทําการตลาดทางตรง โดยมุงเนนที่ความพอใจของลูกคาเปนหลัก 
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ขอเสนอแนะ

 ขอเสนอแนะจากงานวิจัยในครั้งนี้
 1. ดานโฆษณาประชาสัมพันธ ปจจุบันรูปแบบการโฆษณาและประชาสัมพันธมีความหลากหลาย และ
ความกาวหนาทางเทคโนโลยีจึงควรออกแบบสื่อใหทันสมัยและออนไลนมากข้ึน นอกจากนั้นการประชาสัมพันธ
ควรเขารวมกิจกรรมหรือการเขารวมเปนสมาชิก ในระดับจังหวัดและระดับประเทศเพิ่มมากขึ้น เพื่อกระตุน
การประชาสัมพันธ การแนะนําผลิตภัณฑของกลุม ซึ่งปจจุบันรัฐบาลใหการสงเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชน
ใหเกิดความเขมแข็งมากขึ้น
 2. ดานการสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีสําคัญและควรดําเนินการอยางตอเนื่องและ
เปนเคร่ืองมือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคา ควรดําเนินการสงเสริมการตลาดอยางจริงจัง โดยกลุมวิสาหกิจอาจมี
การแจกสินคาตัวอยาง เชน ขนาดทดลองชิม และการลด แลก แจก แถม หรือการขายผานทางตัวแทน
โดยมีราคาสงใหกับตัวแทน หรือการจัดโปรโมชั่น เชน จัดเปนเซตของฝากหรือเซตตามเทศกาลใหผูบริโภค
ไดซื้อสินคาในราคาที่ถูกกวา เปนตน เพื่อเปนการกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค
 3. ดานการตลาดทางตรง เปนการติดตอกับผูบริโภคโดยตรง เพ่ือสงขอมูลท่ีชัดเจนใหกับผูบริโภคไดรับรู 
เชน ผานเพจ Facebook หรือ LINE Offi  cial Account โดยบอกรายละเอียดขอมูลและมีภาพประกอบ
อยางชัดเจนเกี่ยวกับสินคา นอกจากนั้นควรทําการขายสินคาผานทางชองทางออนไลนใหมากข้ึน เพื่องายตอ
การสั่งซื้อของผูบริโภค
 4. กลุมวิสาหกิจชุมชน ควรใหความสําคัญกับการโฆษณาประชาสัมพันธ เพ่ือเขาถึงผูบริโภคอยางกวางขวาง 
เนื่องจากปจจุบันการใชสื่อโซเชียลสงผลตอการรับรูของผูบริโภคอยางรวดเร็ว พรอมทั้งการสงเสริมการขาย 
การจัดโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม การขายฝากโดยผานตัวแทน เปนตน
 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป
 1. ควรทําการศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาชองทางการจําหนายใหหลากหลายเพ่ิมมากข้ึนเพื่อใหวิสาหกิจ
ชุมชนสามารถอยูไดอยางยั่งยืนตอไป 
 2. ควรทําการศึกษาเก่ียวกับการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัยและ
หลากหลายมากยิ่งข้ึน
 3. ควรทําการศึกษาการวิจัยคุณภาพดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกและการจัดสนทนากลุม เพื่อใหได
ขอมูลเชิงลึกที่ครอบคลุมมากขึ้น
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