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บทคัดยอ 

จากสถานการการระบาดของโรค Covid–19 ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีการใชวิถีชีวิต

ตาง ๆ ผานระบบออนไลนทําใหเกิดการคาในระบบตลาดสินคาแบบออนไลนผานแพตฟอรมตาง ๆ อยางมากมาย จึงทําใหเกิด

การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการตอบสนองในการซื้อสินคาโอทอปจังหวัดแพรผาน

ตลาดดิจิทัล โดยวัตถุประสงคของงานวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจากชองทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาโอทอปจังหวัดแพร และเพ่ือศึกษาลักษณะความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการตอบสนองใน

การซื้อสินคาทางสื่อออนไลนของผูบริโภคกับสินคาโอทอปจังหวัดแพร การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ไดเก็บรวบรวมขอมูล

จากกลุมท่ีเคยซื้อสินคาโอทอป และเปนผูท่ีเคยซื้อสินคาออนไลน โดยใชแบบสอบถามผานระบบออนไลน จํานวน 420 คําตอบ 

จากน้ันนําขอมูลวิเคราะหผลโดยใชสถิติตาง ๆ การหาคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิสัมพันธ

สหแบบเพียรสัน และพหุถดถอยเชิงเสน ผลการศึกษาพบวา กระบวนการตอบสนองของผูบริโภคโดยใช AIDA model 

ผูบริโภคมีผลการตอบสนองโดยรวมในการตัดสนิใจซื้อสินคาโอทอปอยูในระดับมาก สวนดานความตั้งใจอยูในระดับมาก ระดับ

ความสนใจอยูในระดับมาก ระดับความตองการอยูในระดับมากท่ีสุด และระดับความการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด และ

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการสอบสนองความตองการของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินนคาโอทอป ไดแก ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

คําสําคัญ: โอทอป จังหวัดแพร การตอบสนองของผูบริโภค การตัดสินใจซื้อ สวนผสมทางการตลาด 

Abstract 

 The covid–19 pandemic outbreak situation, the consumers have changed behavior from normal 

lifestyle. They have increasingly adopted online lifestyles. As a result, online trade has expanded across 
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various platforms. Therefore, resulting in the study of the relationship between marketing factors and 

response behavior in buying OTOP’ Phrae products through digital market. The objective of this research is 

study consumer behavior from digital marketing communication channels in making decision to buy OTOP 

products in Phrae Province and study the relationship between marketing factors and response behavior in 

online shopping of consumers with OTOP products, Phrae Province. This research is a quantitative research. 

The samples have collected information from groups who used to buy OTOP products and who used to 

buy products online. An online questionnaire was used with 420 answers. Then the data were analyzed 

using various statistics, frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson correlation coefficient and 

linear multiple regression. The study found that the consumer response process, evaluated using the AIDA 

model, indicated that consumers had an overall high level of response when making decisions to purchase 

OTOP products. As for the Attention and Interest stages, they were at a high level. The Desire and Action 

stages for purchase decisions were at the highest level. Regarding the results of the hypothesis test, it was 

found that consumers of different ages, education levels, occupations, and incomes have different response 

processes at a statistically significant level of 0.05. All aspects of marketing mix factors have a positive 

correlation with the response process of consumers' decisions to purchase OTOP products at a statistically 

significant level of 0.05. The product factor, the price factor, and the promotion factor affects the response 

process factors for the consumer purchases. 

Keywords: OTOP, Phrae Province, Consumer Response Process, Purchase Decision, Marketing Mix 

 

1. ท่ีมาและความสําคัญ 

 จากสถานกาณการแพรระบาดของไวรัส Covid–19 ตั้งแตป พศ. 2563 สงผลกระทบตอทุกภาคสวน ทั้งในประเทศ

และตางประเทศ ทําใหใชมาตรการล็อกดาวน รณรงคใหเวนระยะหางทางสังคม (Social Distancing) งดกิจกรรมทางสังคม 

และเนนการอยูท่ีพักอาศัยของตนใหมากท่ีสุด การทํางานท่ีบาน เพ่ือเปนการยับยั้งและปองกันการแพรระบาด ดวยเหตุน้ีผูคน

ไมสามารถดําเนินชีวิตไดตามปกติ เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูคน หลายคนจําเปนตองหันมาเรียนรูพ่ึงพาชองทาง

ออนไลนในการใชชีวิต สิ่งตาง ๆ ลวนเปนประสบการณใหมที่ไมเคยเกิดขึ้นมา [1-2] ที่ผลักดันใหรูปแบบการใชชีวิตของผูคน

เปลี่ยนไป และการเขาถึงของอินเทอรเน็ตที่มีมากขึ้น ทําใหรูปแบบการซื้อขายสินคาหันมาใช E – Commerce สํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสผลการสํารวจมูลคาอีคอมเมิรซในประเทศไทย ป 2563 เทากับ 3.78 ลานลานบาท ซึ่งลดลง

จาก ป 2562 ที่มีมูลคา 4.05 ลานลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 6.68 เนื่องจากสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ทําใหมี

มาตรการจํากัดการเดินทางระหวางประเทศและภายในประเทศ รวมถึงมาตรการ Work from Home ซึ่งสรางผลกระทบทาง

ลบตออุตสาหกรรมการใหบริการที่พัก อุตสาหกรรมการขนสง และอุตสาหกรรมการผลิตเปนอยางมาก ถึงแมวาอุตสาหกรรม

การคาปลีกและการคาสงยังคงเติบโตอยางตอเนื่อง จากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมซื้อสินคาและบริการ

ออนไลนเพ่ิมมากข้ึน ท้ังน้ี มูลคาอีคอมเมิรซในป 2564 คาดการณวาจะมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเน่ืองภายหลังจากการฟน

ตัวจากสถานการณโรคระบาดโควิด-19 เปน 4.01 ลานลานบาท หรือเติบโตรอยละ 6.11 จากป 2563 โดยคาดการณอัตราการ

เติบโตเฉลี่ยสะสมป 2560 ถึง 2564 อยูท่ีรอยละ 9.79 [3]  

  รายไดเฉลี่ยตอหัวตอปของประชากรจังหวัดแพร เทากับ 64,883บาท จัดเปนอันดับที่ 65 ของประเทศ ประชากร

สวนใหญประกอบอาชีพเกษตรกรรม และจากยุทธศาสตรท่ีสําคัญของจังหวัดแพร ท่ีมีการสงเสริมและพัฒนาใหเกิดเพ่ือเพ่ิมขีด
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ความสามารถในการแขงขันและการแกไขปญหาความยากจนและกระจายรายได ประกอบดวย ยุทธศาสตรการพัฒนา

ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึง่ผลิตภัณฑ หรือ OTOP วิสาหกิจชุมชน SMEs อนุรักษสงเสริมวัฒนธรรมและพัฒนาการทองเที่ยวฯ 

และพัฒนาสงเสริมการเกษตรปลอดภัยและอุตสาหกรรมการเกษตร การพัฒนาท่ียั่งยืน แนวทางการพัฒนาจังหวัดท่ีสอดคลอง

กับยุทธศาสตรชาติดานการสรางความสามารถในการแขงขัน นํามาประยุกตผสมผสานกับเทคโนโลยแีละนวัตกรรม เพ่ือใหสอด

รับกับบริบทของ เศรษฐกิจและสังคมโลกสมัยใหม ผูวิจัย ไดศึกษาขอมูลผลิตภัณฑชุมชน จังหวัดแพร พบวา กลุมวิสาหกิจ

ชุมชน มีปญหาอุปสรรคในการจัดการธุรกิจตลอดหวงโซอุปทาน ตั้งแต ตนน้ํา กลางน้ํา และปลายน้ํา จากปญหาดังกลาว ไดนํา

ศาสตรดานบริหารธุรกิจมาเปนแกนหลักในการแกปญหาและพัฒนาการจัดการธุรกิจใหกับผลิตภัณฑชุมชนตลอดหวงโซ

อุปทาน โดยบูรณาการรวมกับศาสตรอ่ืน ๆ เพ่ือลดตนทุนและสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑชุมชน ซึ่งเปนกลไกสําคัญในการ

สรางรายไดใหกับชุมชนทองถ่ิน ปญหาท่ีมักพบของกลุมวิสาหกิจชุมชน คือ การรวมตัวกัน ของกลุมชาวบานท่ียังขาดความรู ใน

ดานการตลาด ทั้งทางดานการสื่อสารการตลาด การขายและความรูทางเทคโนโลยี ซึ่งในปจจุบันการขายสินคา การโฆษณา

ประชาสัมพันธตาง ๆ มักปรับเปลี่ยนรูปแบบไปใชสื่อทางอินเตอรเน็ตมากขึ้น จากการสํารวจพบวาวิสาหกิจชุมชนมีการ

จําหนายสินคาดิจิตอลเพิ่มมากขึ้น ซึ่งหากทราบถงึปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สามารถสนับสนุนและกระตุนใหเกิดการ

ซื้อสินคาเพ่ิมข้ึนจะทําใหผูประกอบการโอทอปสามารถจําหนายสินคาผานตลาดดิจิตอลเพ่ิมข้ึนได  

  สวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในกลยุทธการตลาด โดยเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการสรางความตระหนักรู

และความนิยมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑหรือบริการที่นําเสนอในตลาด สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 1) ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงเปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย 2) ราคา (Price) หมายถึงคุณคา

ผลิตภัณฑในรูปตัวเงินลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของสินคากับราคา (Price) ของสินคานั้น ๆ ถาคุณคาสูง

กวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ การกําหนดราคาที่เหมาะสมเพื่อสรางความคุมคาและพอใจใหกับผูบริโภค  3) ชองทางการจัด

จําหนาย(Place) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการนําเสนอสินคาใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรู

ของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางใน

การนําเสนอบริการ (Channels) 4) การสงเสริมการขาย(Promotions) เปนเครื่องมือหน่ึงในการสื่อสารผานสื่อตาง ๆ เพ่ือให

ขอมูล และชักจูงผูบริโภค ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานความคิด ความรูสึก และพฤติกรรม ไปจนทําใหผูบริโภคเกิดความ

ตั้งใจในการซื้อ [4-5] โดยสวนประสมทางการตลาดมีบทบาทที่สําคัญที่จะทําใหสินคาโอทอปเปนที่ตองการและสามารถ

ตอบสนองความตองการผูบริโภคได  

    พฤติกรรมการตอบสนองในการซื้อของผูบริโภค หรือแบบจําลองไอดา (AIDA model) เปนพฤติกรรมการแสดง

ลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา โดยแนวคิดที่ไดรับความนิยมและนํามาใชในการสรางแรงดึงดูดและความ

สนใจจากลูกคา เพื่อกระตุนและสรางความตองการสินคา จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา แบบจําลองไอดาน้ี สามารถปรับ

ใชไดกับการตลาดดิจิทัล เชน การทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน [6] แบบจําลองไอดาประกอบดวย 4 องคประกอบ 1) 

กระตุนความสนใจ (Attention) เปนการดึงดูดความสนใจของลูกคาตอสินคาหรือบริการ มีความสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคมี

การตอบสนองตอขอมูลและการโฆษณา 2) ความสนใจ (Interest) การทําใหลูกคามีความสนใจและเขาใจถึงขอมูลเพิ่มเติม

เก่ียวกับสินคาหรือบริการ การสรางความเขาใจเก่ียวกับคุณลักษณะและประโยชนของสินคา 3) ความปรารถนา (Desire) การ

สรางความปรารถนาใหกับลูกคาที่จะมีความตั้งใจที่จะเสนอและซื้อสินคาหรือบริการ. การเนนประโยชนที่สําคัญและคุณคาท่ี

สินคานั้น ๆ นําเสนอ 4) การตัดสินใจ (Action) ขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ การเปนการแปลง

ความคิดเปนการกระทําท่ีเกิดข้ึนในข้ันตอนน้ี การวัดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคาโดยใช AIDA model ชวยใหสามารถ

วิเคราะหและปรับกลยุทธการตลาดไดตรงจุด และนํามาใชวัดผลและประเมินการตัดสินใจซื้อของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 

[7]  
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   จากที่ไดกลาวมาขางตนนี้ ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจในการซื้อสินคาโอทอปจังหวัดแพรผานตลาดดิจิทัลหรือชองทางออนไลน เพื่อสนับสนุนและสงเสริมใหนําทรัพยากร

ภูมิปญญาในทองถิ่นมาพัฒนาตอยอดในการจําหนายผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพที่มีจุดเดนและมูลคาเพิ่มเปนที่ตองการ

ของตลาด สอดคลองกับวัฒนธรรมและวิถีของทองถิ่น รวมไปถึงเพื่อใชประโยชนในการตัดสินใจในการประกอบธุรกิจและ

ดําเนินธุรกิจของผูประกอบการสินคาโอทอปในจังหวัดแพรใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม

ตอไป ทําใหธุรกิจชุมชนสามารถเติบโตและแขงขันได 

 

2. วิธีการดําเนินงานวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) โดยใชแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยดําเนินการวิจัยท่ีมีขอบเขตและรายละเอียด ในการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ไดแก คือ ผูที่เคยซือ้สินคาโอทอปของจังหวัดแพร และเปนผูที่เคยซื้อสินคาออนไลน 

แตเนื่องจากไมทราบจํานวนผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนที่แนนอน จึงคําวนณใชสูตร กําหนดขนาดตัวอยางของ [8] จากการ

คํานวณขนาดตัวอยางเทากับ 384.16 แตเพื่อความแมนยําของขอมูลในการเก็บตัวอยาง ผูวิจัยจึงเก็บตัวอยางจํานวน 420 

ตัวอยาง ดวยวิธีไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) ใชวิธีการสุ มตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

sampling) 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ในยุค Covid-19 ของสินคาโอทอปจังหวัดแพร แบงออกเปน 4 สวน คือ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม คําถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

โดยมีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบ (Check List) 

สวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลน และการรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคม

ออนไลน โดยมีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบ (Check List) และใชมาตรวัดความคิดเห็น (Likert Scale)  

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับกระบวนการการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป ประกอบดวย ความ

ตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) การตัดสินใจซื้อ (Action)  ใชมาตรวัดความคิดเห็น (Likert 

Scale) 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอท็อปของผูบริโภคในรูปแบบออนไลน 

ใชมาตรวัดความคิดเห็น (Likert Scale) 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

กอนผูเขียนจะเก็บแบบสอบถามไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของ

แบบสอบถามในการวิจัยครั ้งนี ้ เพื ่อใหแบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากที ่ส ุด จากการทดสอบหาคาความนาเชื ่อถือ 

(Reliability) โดยการวัดความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content 

validity) จากผูเช่ียวชาญจํานวน 5 ทาน พรอมแกไขปรับปรุงตามท่ีไดรบัคําแนะนํา และนําขอมูลมาหาคาดัชนีความสอดคลอง 

(IOC) โดยคัดเลือกขอความท่ีมีคาดชันีความสอดคลอง ตั้งแต  0.5  ข้ึนไป [9]  ซึ่งแบบสอบถามท้ังหมดท่ีมีคาอยูระหวาง 0.82-

1.00  จากนั้นและนําแบบสอบถามนี้ไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง จํานวน 20 ชุด จากนั้นนํามาคํานวณหาความเชื ่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม หากคาท่ีไดน้ันมีคาตั้งแต 0.70 ข้ึนไป ถือวาสามารถเช่ือถือได และเปนไปตามเกณฑมาตรฐาน

เพ่ือนํา แบบสอบถามน้ีไปใชไดจริง ผลการทดสอบความเช่ือมั่นจากแบบสอบถาม ไดดังน้ี 
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สวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลน และการซื้อสินคาออนไลน มีคาความ

เช่ือมั่นเทากับ  0.883 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคในการโฆษณาผานเครือขายสงัคมออนไลน ประกอบดวย 

ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ (Desire) การตัดสินใจซื้อ (Action)  ซึ่งแบบสอบถาม มีคา

ความเช่ือมั่นเทากับ 0.703 

 สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาโอท็อปของผูบริโภคในรูปแบบออนไลน มี

คาความเช่ือมั่นเทากับ 0.712 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บขอมูลตาง ๆ รายละเอียดดังตอไปน้ี 

3.4.1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาขอมูลจากแหลงเอกสารที่อางอิงไดจาก บทความ 

เอกสารวิชาการ วารสาร หนังสือ วิทยานิพนธ รายงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และขอมูลจากอินเทอรเน็ต ท่ีมีขอมูลเปนประโยชนตอ

การศึกษาวิจัย 

3.4.2 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ซึ่งผูเขียนไดดําเนินการ

เก็บตัวอยางดวยตนเอง โดยนําขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามมาวัดการรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปของผูบริโภค จากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

3.4.3 นําขอมูลท่ีไดจากการเก็บแบบสอบถามมาทาการวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติผานโปรแกรมคอมพิวเตอรท่ีใชเพ่ือ

การวิเคราะหทางสถิติ (SPSS) 

5. การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด โดยทําการตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อทํา

การวิเคราะหขอมูล ซึ่งผูเขียนไดนําขอมูลจากแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตรวจสอบขอมูล การลงรหัส การ

ประมวลผล และวิเคราะหขอมูลทางสถิติ ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรท่ีใชเพ่ือการวิเคราะหทางสถิติ (SPSS) คาสถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล มีดังน้ี 

3.5.1 การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช

ในการวิเคราะห ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

3.5.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ผูวิจัยเลือกใชสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางสองตัวแปรที่เปนอิสระ

จากกัน โดยกําหนดเกณฑสําหรับการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ดังนี้ ถาคา r มีคามากกวา .91 

แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก ถาคา r มีคามากกวา .71-.90 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง ถาคา r มีคา

มากกวา .31-.70 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง ถาคา r มีคามากกวา .01-.30 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับ

ตํ่า ถาคา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกัน และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

เพ่ือหาอิทธิพลระหวางตัวแปร 

 

3. ผลการวิจัย 

 ดานขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 33.38 ป มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี ทํางานในสวนของภาครัฐเปนขาราชการหรือพนักงานของรัฐ มีรายไดเฉลี่ยสวนใหญ 10,001 – 

20,000 บาท ในดานพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนและการซื้อสินคาโอทอป พบวาสวนใหญใชเฟซบุก เปนเครือขาย



                                               วารสารเทคโนโลยีการผลิตและการจัดการ  

ปที่ 2 ฉบับที ่2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2566 

Journal of Manufacturing and Management Technology (JMMT) Vol 2, No. 2, 2023 (July – December) 

สังคมออนไลนหลัก รองลงมาเปนไลน เวลาที่ใชงานสวนใหญจะอยูระหวาง 18.00 – 21.00 น. สวนใหญแลวจะใชเวลาใน

เครือขายสังคมออนไลนประมาณ 2-3 ชั่วโมง และมีการใชงานเครือขายสังคมออนไลนทุกวัน เหตุผลในการซื้อสินคาออนไลน

เพราะประหยัดเวลาในการไปซื้อหนาราน ความถี่ในการสั่งซื้อสินคาออนไลนประมาณ 1-2 ครั้งตอเดือน และซื้อครั้งและ

ประมาณ 2 ช้ิน มีรายจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยอยูในชวง 151 – 200 บาทตอครั้ง 

สําหรับการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับเน้ือหา รูปแบบและการรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน พบวาลักษณะ

ของสื่อที่ชื่นชอบและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปคือ มีลักษณะขอความเนนรายละเอียดและจุดเดนของสินคา

เปนหลัก โดยรูปแบบการสื่อสารหลักเปนสื่ออินเตอรเน็ต และลักษณะเนื้อหาของวิดีทัศนโฆษณาที่นําเสนอตองมีเนื้อหาที่มี

ความกระชับ ชัดเจน เขาใจงาย มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะนําเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ สวนประกอบ คุณสมบัติ การใหคําแนะนํา

การใช  

โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด มีผลตอการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน 

(Stepwise Multiple Regression Analysis)  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis) 

การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาความสัมพันธของปจจัย หรือตัวแปรตางๆ ที่ไดทาการจัดกลุมใหม เพื่อทําการวิเคราะห

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีผลการ

วิเคราะห 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาโอทอป ทําการวิเคราะหโดยการวิเคราะหถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) แบบขั้นตอน (Stepwise 

Method) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระหลายตัว วาตัวแปรอิสระแตละตัวมีความสัมพันธในทิศทาง

ใด (เชิงบวกหรือเชิงลบ) กับตัวแปรตามและมีระดับความสัมพันธกับตัวแปรตามมากนอยเพียงใด การวิเคราะหครั้งน้ีใชตัวแปร

อิสระทั้งหมด 4 ตัวแปร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยการสงเสริมการ

ตรลา สวนตัวแปรตาม คือ ระดับการตอบสนองของผูบริโภคในการซื้อสินคาโอทอป ผลการวิเคราะหเบื้องตนเกี่ยวตัวแปร

อิสระไดแสดงในตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห 

ตัวแปร X S.D. 

1. การตอบสนองของผูบริโภค AIDA 4.10 0.61 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 4.39 0.60 

3. ปจจัยดานราคา 4.33 0.65 

4. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 4.46 0.63 

5. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 4.22 0.67 

 

ตารางท่ี 2 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระท้ังหมดกับตัวแปรตาม 

ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 

Y 1 .752* .780** .686* .635* 

X1  1 .781** .672* .621* 

X2   1 .641 .590* 

X3    1 .760** 

X4     1 

 

เมื่อ ตัวแปรตาม  Y  = ระดับการตอบสนองของผูบริโภคในการซื้อสินคาโอทอป 

   a = คาคงท่ี 

   b1…4 = คาสัมประสิทธ์ิของความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระแตละตัว 

     กับตัวแปรตาม 

 ตัวแปรตน X1 = ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

   X2 = ปจจัยดานราคา 

   X3 = ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

   X4 = ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

    

 เมื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระแตละคูพบวาไมมีตัวแปรอิสระคูใดที่มีความสัมพันธกันสูงกวา 0.80 ท่ี

จะกอใหเกิดปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระดวยกันเอง (Multicollinearity) อันเปนการละเมินขอสมมุติฐานท่ีกํากับ

เทคนิคการวิเคราะหถดถอยพหุ [10] รายละเอียดปรากฏในตารางท่ี 2 และแสดงผลการ 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหถดถอยพหุแบบข้ันตอนของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปจังหวัดแพร

ของผูบริโภคในรูปแบบออนไลน 

ตัวพยากรณ b t sig 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ .259 4.653 .000 

2. ปจจัยดานราคา .196 4.653 .000 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย .42 .639 .489 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด .363 4.653 .000 

คาคงที ่ .582 4.316 .000 

R = .800  R2 = .640  SEE = .3713  F = 246.94  sig of F = .000 
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เขียนสมการถดถอยไดดังน้ี 

 Y = a – b1x1 + b2x2 + b4x4 

 

ระดับการตอบสนองของผูบริโภค  = ( 0.582) + 0.259 (ปจจัยดานผลิตภัณฑ)  

+ 0.196 (ปจจัยดานราคา)  

+ 0.363 (ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด) 

 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหถดถอยพหุแบบขั้นตอนปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป

จังหวัดแพรของผูบริโภคในรูปแบบออนไลน ทําใหไดสมการระดับการตอบสนองของผูบริโภคโดยสามารถสรุปไดวา หาก

ตองการใหมีระดับการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป ตองมีปจจัยตานผลิตภัณฑ ราคา และการ

สงเสริมการตลาด โดยท่ีสามารถอธิบายการผันแปรไดรอยละ 64.0 (พิจารณาจากคา R2)  

 

4. สรุปผลการวิจัยและวิจารณผลการวิจัย 

 งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยใชการวิจัยสืบคน รวมไปถึงการวิจัยเชิงพรรณนาโดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง โดยคัดเลือกเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาโอทอปของจังหวัดแพร และเปนผูท่ีเคยซื้อสินคาออนไลน จํานวน 

420 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย การหาคารอยละ คาเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมานสําหรับการ

ทดสอบสมมติฐาน ดวยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อหาคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธและอิทธิพลระหวางการปจจัยสวนผสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อนํามาพิจารณา

ความสัมพันธท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผลการวิจัยของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคพบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอการ

ตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป ที่พบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดทุกปจจัยมีความสัมพันธตอการ

ตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปในจังหวัดแพร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ [11] ท่ีทําการศึกษาปจจัย

สวนผสมทางการตลาดท่ีมคีวามสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครือ่งสุขภัณฑของผูบริโภคท่ีอาศัยในเขตจังหวัดปทุมธานี ท่ีพบวา

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทุกปจจัยและปจจัยดานการใหบริการการออกแบบภายในหองน้ํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน

การซื้อสินคาเครื่องสุขภัณฑ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด มีผลตอการตอบสนองของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป มีงานวิจัยที่ไดดําเนินการศึกษาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ เชนงานวิจัยของ [12] ที่ทําการศึกษาปจจัยสวนทางการตลาด

ออนไลนในการซื้อเสื้อผาแฟช่ันผานเฟซบุก ท่ีพบวามีปจจัยดานราคา และการรักษาความเปนสวนตัว มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาแฟนช่ันออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และในงานวิจัยของปญญา [13] ท่ีทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ปจจัยดานความคิดเหนตอการซื้อสินคาออนไลน ปจจัยความคิดเห็นตอแนวคิดการบริโภคอยางยั่งยืน ท่ีมีผลตอการ

เลือกซื้อสินคาออนไลน โดยผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของพรพิมล [14] พบวาลักษณะสวนบุคคลมีความสัมพันธกับการ

ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด โดยผูบริโภคท่ีมีปริมาณการซื้อสินคาแตกตางกันจะใหความสําคัญกับสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน 

ท้ังน้ีในการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป จังหวัดแพร ท่ีมีปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑควรประกอบดวยผลประโยชนที่สามารถตอบสนองความตองการของ
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ผูบริโภคในเรื่องของ คุณภาพตอราคา บรรจุภัณฑ ตราสินคามาตรฐานรับรองรูปแบบลักษณะจากการใชผลิตภัณฑ และ

ลักษณะทางนวัตกรรมในคุณสมบัติตาง ๆ รวมไปถึงการสงเสริมการตลาดท่ีมีการจัดโปรโมช่ันลด แลก แจกแถม ทําใหผูบริโภค

ไดรับผลประโยชนจากการซื้อสินคา สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ผูบริโภคจะสามารถตัดสินใจซื้อสินคาได

งายข้ึน และยินดีท่ีจะเสียคาใชจายท่ีมากข้ึนในการซื้อสินคาออนไลนในแตละครั้ง [15]  

 

5. ขอเสนอแนะแนวทางการดําเนินงานวิจัยคร้ังตอไป 

จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการตอบสนองในการซื้อสินคาโอทอปจังหวัด

แพรผานตลาดดิจิทัลเพือ่เปนประโยชนตอผูประกอบสินคาโอทอป สามารถใชประโยชนในการตัดสินใจ ในการประกอบธรุกิจ

และดําเนินธุรกิจใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยาง เหมาะสมในอนาคตตองการของผูบริโภคแตละกลุม

ชวงอายุ โดยควรใหความสําคัญตอการรับรูสื่อโฆษณาในรูปแบบ  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1. การศึกษาวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาสินคาประเภทอ่ืนท่ีมีผลตอการรับรูในเครือขายสังคมออนไลน และสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

2. การศึกษาวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาวิจัยอยางตอเนื่อง เนื่องจากเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงและกาวหนา 

อาจจะสงผลใหกระแสนิยมและความรูสึกของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา 

3. ควรมีการศึกษาปจจัยดานอ่ืนๆ เชน ปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูสื่อ เน่ืองจากประสิทธิภาพของชองทางสื่อออนไลน

ที่เติบโตขึ้นและมีศักยภาพสูง แตจากผลการวิจัยทาใหทราบวาผูบริโภคยังมีระดับการรับรูสื่อที่นอย ซึ่งสงผลตอกระบวนการ

ตอบสนองของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการจึงเปนไปไมมากนัก 

4. ควรทําการศึกษาทัศนคติและความตองการของผูบริโภคตอสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนอยางแทจริง 

เพราะในปจจุบันการทาโฆษณาบางชนิดหรือกรณีการละเมิดสิทธิสวนบุคคลทางสื่อออนไลนสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึก

ราคาญและตอตานตอสื่อโฆษณาดังกลาว ทั้งนี้เพื่อนาขอมูลไปพัฒนาปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคอยางแทจริง มีประสิทธิภาพสูงสุดสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

 

6. กิตติกรรมประกาศ 

 บทความวิจัยเรื่องน้ี เปนสวนหน่ึงของงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

ของผูบริโภค ในยุค Covid–19 ของสินคาโอทอปจังหวัดแพร” ไดรับงบประมาณสนับสนุนจากมหาวิทยาลัยราชภัฎอุตรดติถ 

ปงบประมาณ 2564 และสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาเปนอยางสูงจากผูทรงคุณวุฒิและผูเชี่ยวชาญทุกทานที่ชวยประเมิน

พรอมทั้งใหคําแนะนํา รวมไปถึงขอเสนอแนะตาง ๆ ที่เปนประโยชนตองานวิจัยในครั้งน้ี และขอบคุณผูตอบแบบสอบถาม 

ผูประกอบการโอทอปจังหวัดแพรทุกทานที่ใหความรวมมือในการเก็บขอมูลในการดําเนินงานวิจัยในครั้งนี้  และที่ขาดไมได

ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยราชภัฎอุตรดิตถ ที่สนับสนุนทุนวิจัยและผูรวมวิจัยที่ไดใหความรวมมือในการทําวิจัยจนสําเร็จ

ลุลวงตามวัตถุประสงค 
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