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บทคัดย่อ 

 การวิจัยเชิงปริมาณนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์และการตัดสินใจซื้อสินค้า และ (2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มบนออนไลน์ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้า

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย จํานวน 385 ตัวอย่าง สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร ื ่องมือในการวิจ ัย สถิต ิท ี ่ ใช ้ในการวิจ ัย ค ือ สถิต ิเช ิงพรรณนาหาค่าสถิต ิร ้อยละ ค่าเฉล่ีย  

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า  

(1) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยรวมและรายด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ สินค้า 

รองลงมา คือ การส่งเสริมทางการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว ช่องทางการจัดจําหน่าย การใช้บริการ

ส่วนบุคคล และด้านราคา (2) การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยรวมและรายด้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 

ได้แก่ การเลือกตราสินค้า รองลงมา คือ การเลือกผู้ขาย การเลือกเวลาซื้อ และการเลือกปริมาณการซ้ือ  

(3) ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม

บนออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการใช้บริการส่วนบุคคลมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มบนออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 ข้อค้นพบจากการศึกษานี้ การจําหน่ายสินค้าโอทอปผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ยังต้องให้ความสําคัญ 
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กับการจําหน่ายสินค้าที่ตรงความต้องการของผู้บริโภคเช่นเดียวกับการจําหน่ายหน้าร้าน และต้องตระหนัก 

ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นลําดับแรก เนื่องจากลูกค้าสามารถนําสินค้าและราคาไปเปรียบเทียบกับร้านค้าอ่ืน

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้เสมอ 

คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, การตัดสินใจซ้ือสินค้า, สินค้าโอทอป, แพลตฟอร์มออนไลน์ 

Abstract  

  This quantitative research aimed (1) to study the perceived importance of online 

marketing mix elements and purchasing decisions, and (2) to analyze the influence of the 

online marketing mix on purchasing decisions for OTOP (One Tambon One Product) products 

on online platforms in Thailand. The sample consisted of 385 individuals who had previously 

purchased OTOP products through online platforms in Thailand, selected using purposive 

sampling. A questionnaire was used as a research tool. Descriptive statistics percentage, mean, 

and standard deviation were applied, along with inferential statistics using multiple regression 

analysis. The results revealed that (1) the overall and individual components of the online 

marketing mix were rated at the highest level, with product ranking first, followed by 

promotion, privacy, place (distribution channel), personalization, and price. (2) Purchasing 

decisions overall and by category were also rated at the highest level, with brand selection 

ranked first, followed by seller selection, time of purchase, and purchase quantity. (3) The 

analysis showed that product, price, place, and personalization significantly influenced OTOP 

product purchasing decisions on online platforms in Thailand at a 0.05 statistical significance 

level. The findings suggest that selling OTOP products online should emphasize offering 

products that meet consumer needs, just as in physical stores. Moreover, understanding target 

customers is crucial, as they can easily compare products and prices across various online 

platforms. 

Keywords: Online Marketing Mix, Purchase Decision, OTOP Products, Online Platforms 

บทนํา 

ก า ร เ ปล ี ่ ย น แปล งท า ง เ ทค โน โ ล ยี

สารสนเทศและการสื ่อสารได้เข้ามามีบทบาท

ส ํ าค ัญในการพล ิกโฉมพฤต ิกรรมผ ู ้บร ิ โภค 

และแนวทางการดําเนินธุรกิจทั ้งในระดับสากล 

และภาย ในประ เ ทศ  ( Kotler et al., 2021) 

โดยเฉพาะภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาด

ของ COVID-19 ซึ ่งเป็นปัจจัยเร่งให้เกิดการใช้

ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ

มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวเพ่ือ

ความอยู่รอดในตลาดดิจิทัล สําหรับประเทศไทย 
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กล ุ ่ ม ผล ิ ตภ ัณฑ ์  OTOP (One Tambon One 

Product) เป็นสินค้าที่สะท้อนอัตลักษณ์และภูมิ

ปัญญาของชุมชนไทยอย่างชัดเจน และมีศักยภาพ

ในการสร้างมูลค่าเพิ ่มหากสามารถประยุกต์ใช้ 

กลยุทธ ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 

ของผู้บริโภคยุคใหม่ จําแนกประเภทได้แก่ อาหาร 

เครื่องดื่ม เครื่องแต่งกาย เครื่องใช้และของประดับ

ตกแต่ง ของที่ระลึก และสมุนไพร (สํานักส่งเสริม

ภูม ิป ัญญาท้องถิ ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2568) 

อย่างไรก็ตาม บริบทของการแข่งขันที่รุนแรงบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ผู้ประกอบการสินค้า OTOP 

ต้องปรับตัวด้วยการนํากลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน ์  (Online Marketing Mix)  

ปรับใช้ ได้แก่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนอง

ความต้องการของผู ้บริโภค การกําหนดราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณค่าและตลาดเป้าหมาย การ

เลือกใช้ช่องทางจัดจําหน่ายที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้สะดวก และการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล

อย่างเป็นระบบ (สุธรรม วิมลกิตติพงศ์, 2566) 

การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์จ ึงมีความสําคัญอย่างยิ ่งต่อการเพ่ิม

ศักยภาพในการแข่งขัน จึงกลายเป็นธุรกิจพาณิชย์

อ ิ เล ็ กทรอน ิกส ์  หร ือ  E-Commerce เข ้ ามา 

มีบทบาทในชีวิตประจําวัน สามารถเข้าถึงลูกค้า

เป้าหมายได้ง ่าย สร้างข้อได้เปรียบทางการค้า 

จากรูปแบบเดิม ๆ เช่น การโต้ตอบกับผู้บริโภคได้

โดยอัตโนมัต ิ  ผ ่านทาง Facebook หร ือ Line  

ทําให้ลดภาระเรื่องแรงงาน เข้าถึงผู้ซื ้อได้ทั่วโลก 

สะดวกรวดเร็ว ผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าได้จากทุกท่ี 

โ ดย ไม ่ ต ้ อ ง เด ิ นทางด ้ วยต ั ว เ อ งมาท ี ่ ร ้ าน  

และสามารถทําการซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา แม้ว่า

จะมีการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์กว้างขวาง แต่ยังพบข้อจํากัดการเชื่อมโยง

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะ

บริบทสินค้า OTOP ที ่ มีอ ัตลักษณ์และคุณค่า

วัฒนธรรมเฉพาะ การศึกษาครั ้งนี ้ม ุ ่งเติมเต็ม

ช่องว่างงานวิจัยในมุมมองผู ้บริโภคยุคดิจิทัลท่ี

ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงได้หลายกลุ่ม (นครินทร์ 

ศักด์ิสูง, 2565)  

ทั้งนี้ รัฐบาลไทยได้เร่งขับเคลื่อนนโยบาย

ร ั ฐ บ าลด ิ จ ิ ท ั ล  ( Digital Government) เ พ่ื อ

ยกระดับการบริหารงานภาครัฐให้มีความทันสมัย 

สะดวก และมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในด้านการ

ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่นอย่างสินค้า 

OTOP (One Tambon One Product) ใ ห้

สามารถเข้าถึงตลาดได้กว้างขวางยิ่งขึ้น ด้วยการ

พ ัฒนาและ เป ิ ดต ั ว แพลตฟอร ์ มออน ไล น์   

“ไทยดีเวอร์ (Thaideever)” ซึ ่งทําหน้าที ่ เป็น

ตลาดกลางในการซ้ือขายสินค้า OTOP สินค้า SME 

และผลิตภ ัณฑ์ช ุมชนตลอด 24 ช ั ่วโมง (กรม

ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์ ,  2 5 6 6 )  อ ย ่ า ง ไ ร ก ็ ต า ม

ผู้ประกอบการสินค้า OTOP ส่วนหนึ่งยังขาดความ

เข้าใจในการบริหารส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์อย ่างเป ็นระบบ ขาดการว ิ เคราะห์

พฤติกรรมผู ้บร ิโภคดิจ ิท ัล และยังขาดการใช้

เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม ส่งผล

ให้ไม่สามารถดึงดูดผู้บริโภคและเพิ่มยอดขายได้

อย่างมีประสิทธิผล (ศรัญวุฒิ มุ ่งมีสกุล, 2565) 

ดังนั้น จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ

ศึกษาในมุมมองของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

ส ินค ้าโอทอปบนแพลตฟอร ์มบนออนไลน์ใน

ประเทศไทย ในด้านส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

การรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการ

ส่วนบุคคลว่าส่งผลอย่างไรต่อการตัดสินใจซ้ือ
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ส ินค ้ า โอทอปบนแพลตฟอร ์มบนออนไลน์  

ในประเทศไทย โดยผลการวิจัย ในครั้งนี ้จะช่วย 

ทําให้ผู ้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ 

ส า ม า ร ถ น ํ า ผ ล ก า ร ว ิ จ ั ย ม า ป ร ะ ย ุ ก ต์  

ใช ้ในการวางแผนทางการตลาด เพ ื ่อกระตุ้น 

การตัดสินใจซื ้อสินค้าสินค้าโอทอปได้อย่างมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 

วัตถุประสงค์ 

1. เพื ่อศ ึกษาระดับความคิดเห็นของ 

ส ่ ว นประสมทา งก า รตล าดออน ไล น์  และ 

การตัดสินใจซื ้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม 

บนออนไลน์ในประเทศไทย  

2. เพื ่อว ิเคราะห์อ ิทธ ิพลส่วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซ ื ้อส ินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มบนออนไลน์ 

ในประเทศไทย 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 1 .  แนวค ิ ด เ ก ี ่ ย วก ั บส ่ วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ 

 Kotler & Keller (2016 )  น ิ ยามส ่ วน

ประสมทางการตลาด หมายถ ึ ง  เคร ื ่ อง มือ 

ทางการตลาดนํามาตอบสนองความต้องการจนเกิด

ความพึงพอใจสําหรับลูกค้าเป้าหมาย การโน้มน้าว

ให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการนั้น ต่อมา 

ม ีการน ําเทคโนโลย ี เข ้ามาม ีบทบาทมากข้ึน  

อรนรี ป่ินวันนา และสุวรรณา เตชะธีระปรีดา (2565) 

ได้นิยามส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing Mix) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต มีองค์ประกอบ 

6 ประการเพ ื ่อให ้ เหมาะสมกับบร ิบทดิจ ิ ทัล 

ประกอบด้วย (1) ส ินค ้า (Product) หมายถึง 

สินค้าและบริการที ่น ําเสนอต่อความต้องการ 

ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ซึ ่งสินค้าหรือบริการมีความเป็นเอกลักษณ์หรือ

ความหลากหลาย อาทิ รูปทรง ตรายี ่ห้อ ขนาด 

บรรจุภัณฑ์ หรือการรับประกัน (รวิภา สู้สกุลสิงห, 

2563) (2) ราคา (Price) หมายถึง การตั ้งราคา 

มีความโปร่งใสสูง ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ

ราคาได ้ท ันท ี เป ็นส ิ ่ งท ี ่ล ูกค ้ายอมร ับในการ

แลกเปล่ียน (3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

หมายถึง ช่องทางการจัดจําหน่ายในระบบออนไลน์ 

และการส่งมอบสินค้าให้รวดเร็ว (4) การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา 

ผ่านสื ่อสังคม การตลาดผ่านผู ้ม ีอ ิทธิพล และ

การตลาดเนื ้อหา การเลือกใช้เครื ่องมือส่งเสริม

การตลาดต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภค 

(กีรดิต พจน์สมพงส์, 2563) (5) การรักษาความ

เป ็ นส ่ วนต ั ว  ( Privacy Protection) หมาย ถึ ง  

การจัดการข้อมูลลูกค้าอย่างโปร่งใส การปฏิบัติ

ตามกฎหมาย ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจจาก

ล ูกค ้ า  และ (6 )  การใช ้บร ิ การส ่ วนบ ุคคล

( Personalization) ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร น ํ า เ ส น อ

ประสบการณ์ส่วนบุคคลมาการวิเคราะห์ข้อมูล

ลูกค้า เพื่อเสนอสินค้าหรือบริการให้ตรงกับความ

สนใจ ซ่ึงเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือ 

 2. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 Schiffman & Kanuk (2000) น ิ ย า ม

ความหมายว่า การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการ 

ที่ผู้บริโภคผ่านตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ 

ไปจนถึงการเลือกสินค้าและบริการเพื่อตอบสนอง

ความต้องการ ทั้งด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และ

พฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อ เป็นกิจกรรมด้าน

จิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง
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กิจกรรมเหล่าน้ี ประกอบด้วย 4 ขั ้นตอน คือ  

(1) การเลือกตราสินค้า หมายถึง การประเมินคุณค่า

แบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความน่าเชื่อถือ

ของแบรนด์ การร ีว ิวของผ ู ้ ใช ้  คะแนนความ 

พึงพอใจ (2) การเลือกผู ้ขาย หมายถึง ความ

น่าเชื ่อถือของผู ้ขายที ่ให้ประสบการณ์การซ้ือ 

ที่ปลอดภัย รวดเร็ว และเชื่อถือได้ (3) การเลือก 

เวลาซ้ือ หมายถึง ช่วงเวลาสําคัญต่าง ๆ เช่น วันลด

ราคาออนไลน์ การใช้กลยุทธ์เร่งการตัดสินใจด้วย

ข้อเสนอที่มีเวลาจํากัด และ (4) การเลือกปริมาณ

การซ้ือ การเสนอส่วนลดสําหรับการซ้ือจํานวนมาก 

หรือการขายเป็นแพ็คเกจเป็นกลยุทธ์ที ่กระตุ้น 

ให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือในปริมาณมากข้ึน 

 3. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

 ขจรศักดิ ์  วงศ์ว ิราช และคณะ (2565)  

ได้ศึกษาเรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์มีระดับความสําคัญในระดับมาก

ที่สุด โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี ่ยสูงที ่สุด 

รองลงมาคือการรักษาความเป็นส่วนตัว สถานที่จัด

จําหน่าย การให้บริการส่วนบุคคล การส่งเสริมทาง

การตลาด ซึ่งมีระดับความสําคัญมากที่สุดทุกปัจจัย

ยกเว ้น ปัจจ ัยด้านราคาที ่ม ีระดับความสําคัญ 

ระดับมาก ส่วนระดับสําคัญของการตัดสินใจเลือก

ซื ้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์พบว่า 

โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านการเลือก

ผู้ขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การเลือกตรา

สินค้า การเลือกปริมาณการซื้อ และการเลือกเวลา

ซื้อ โดยมีระดับความสําคัญมากที่สุดทุกด้าน ผลการ

วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ี

ส ่ ง ผลต ่ อการต ั ดส ิ น ใ จซ ื ้ อ ส ิ นค ้ า โ อทอป 

บนแพลตฟอร์มบนออนไลน์พบว่า ป ัจจ ัยส ่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน ์ท ุกด ้านส ่งผล 

ต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้ อส ินค ้ าผ ่ านแพลตฟอร์ม 

บนออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สุธรรม วิมลกิตติพงศ์ (2566) ได้ศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่ม ีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์

ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง พบว่า ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าโดยรวมมีการ

ตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ภาพรวม อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 โดยภาพรวมคิดเป็นร้อยละ 81.70 

จ า ก แ น ว ค ิ ด  ท ฤ ษ ฎ ี แ ล ะ ง า น ว ิ จั ย 

ที ่เกี ่ยวข้องดังกล่าว ผู ้วิจัยได้นํามากําหนดเป็น

กรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังน้ี 

 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

1. สินค้า 

2. ราคา 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

5. การรักษาความเป็นส่วนตัว 

6. การใช้บริการส่วนบุคคล 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน ์
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

 1. ประชากร 

 การว ิจ ัยน ี ้ เป ็นการว ิจ ัยเช ิ งปร ิมาณ 

ประชากรที ่ใช้ในการวิจัย คือ ผู ้ที ่เคยซื ้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย  

ซึ ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที ่แน่นอน ดังน้ัน 

ผู้วิจัยจึงได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยการ

คํานวณจากสูตรกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร 

ของ Cochran (1977) โดยกําหนดระดับความ

เชื่อมั ่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 

385 คน ใช ้ว ิธ ีการส ุ ่มต ัวอย ่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) และแจกแบบสอบถาม

ให้แก่ผู ้ท ี ่ เคยซื ้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ในประเทศไทยจนครบตามจํานวนกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีต้องการศึกษา 

 2. เคร่ืองมือในการวิจัย 

 เครื ่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม ประกอบด้วยคําถาม

ปลายปิดและปลายเปิดที ่ได้ผ่านการตรวจสอบ

ความเที ่ยงตรงของเนื ้อหา (Content Validity) 

จากผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบถึง

ความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามที่ได้พัฒนาข้ึน

กับเนื้อหาในทฤษฎี ด้วยเทคนิคการคํานวณหาค่า

ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ข้อคําถามที่ผ่านการ

คัดเลือกมีค่า IOC มากกว่า 0.50 ถือว่าข้อคําถาม

น้ันสามารถไปใช้ได้ (Rovinelli, 1977) เม่ือปรับแก้

ตามข ้ อ เ สนอแนะของผ ู ้ เ ช ี ่ ย วชาญได ้ น ํ า

แบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู ้ที ่เคยซื ้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย  

ที ่ม ีล ักษณะใกล้เค ียงกันกับกลุ ่มตัวอย่างจริง 

จํานวน 30 คน แล้วนํามาวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบ

หาค่าความเท่ียง (Reliability) โดยพิจารณาจากค่า

ส ัมประสิทธ ิ ์สหสัมพันธ ์อ ัลฟาของครอนบาค 

( Cronbach’ s Alpha Coefficient) พ บ ว่ า  

มาตรวัด รวมส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ทั้งฉบับ มีค่าเท่ากับ 0.984 และมาตรวัดรวมการ

ตัดสินใจซื ้อสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.982 ซึ ่งมีค่า 

ไม ่ต ํ ่ ากว ่า 0.70 ถ ือว ่าแบบสอบถามม ีความ

น่าเชื่อถือและมีความสอดคล้องภายในชุดเดียวกัน 

(Hair et al., 2010) สามารถนําไปใช้เก็บรวบรวม

ข้อมูลได้  

 โดยแบบสอบถามประกอบด้วย แบ่งได้

เป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ข้อมูลส่วนบุคคลลักษณะของแบบสอบถามเป็น

แบบเลือกตอบ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 

แบบสอบถามเกี ่ยวกับพฤติกรรมการซื ้อสินค้า 

โอทอปผ ่ านแพลตฟอร ์มออนไลน์ เป ็นแบบ

เลือกตอบ ได้แก่ ประเภทของสินค้าที ่เลือกซ้ือ 

จํานวน ราคา แพลตฟอร์มออนไลน์ วิธีการชําระ

เงิน วิธีการขนส่ง ช่องทางการติดต่อผู้ขาย ลักษณะ

ของส ินค ้า ส ่วนท ี ่  3 แบบสอบถามเก ี ่ยวกับ 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านสินค้า

หรือบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการ 

ส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และ

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก

ซ ื ้ อส ินค ้ า โอทอปบนแพลตฟอร ์มออนไลน์  

ประกอบด้วย การเลือกตราสินค้าการเลือกผู้ขาย 

การเลือกเวลาซื ้อ และการเลือกปริมาณการซ้ือ 

โดยข้อคําถามใช้มาตรวัดแบบลิเคิร ์ต 5 ระดับ 

ตามท่ี Likert (1932) ได้กล่าวไว้ คือ น้อยท่ีสุด =1, 

และมากที ่สุด =5 ซึ ่งจะได้ระดับแนวโน้มความ

ค ิดเห ็น ค ือ ระด ับ 4.21 – 5.00  หมายถึง  

มากที่สุด 3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 2.61 – 3.40 
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หมายถึง ปานกลาง 1.81 – 2.60  หมายถึง น้อย 

และ 1.00 – 1.80  หมายถึง น้อยท่ีสุด  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ใช ้ ว ิ ธ ี การ เก ็บข ้ อม ู ล โดยใ ช้

แบบสอบถามออนไลน ์ก ับผ ู ้ท ี ่ เคยซ ื ้อส ินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 

ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และเพื่อให้ได้

อัตราการตอบกลับของแบบสอบถามตามจํานวน 

ที่กําหนดไว้ จึงแจกแบบสอบถามออนไลน์ร่วมกับ

การเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง ตลอดจนการ

ต ิ ดตามไปย ั งกล ุ ่ มต ั วอย ่ า ง  เพ ื ่ อ ให ้ ได ้ รับ

แบบสอบถามกลับคืนมาตามระยะเวลาที่กําหนด

และได้ครบตามจํานวนกลุ่มตัวอย่าง จํานวนทั้งส้ิน 

385 ชุด และได้ทําการตรวจสอบความถูกต้อง 

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที ่ได้รับกลับมา 

ท ี ่ สามารถน ํ าข ้อม ูลไปใช ้ ในการว ิ เคราะห์   

โดยด ํ า เน ินการ เก ็บรวบรวมข ้ อม ู ลต ั ้ ง แ ต่  

เดือนมกราคม ถึง เดือนมีนาคม 2568 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล  

 ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ (1) 

วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อหา

ค่าความถี่ และค่าร้อยละ (2) วิเคราะห์ระดับความ

คิดเห็นของตัวแปรส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

และตัวแปรการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า ใช้สถิติ 

เชิงพรรณนาเพื่อหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใช้สถิติอนุมานวิเคราะห์การถดถอย

เชิงเส้นแบบพหุคูณ ทดสอบการมีอิทธิพลของ 

ต ั วแปรต ้นและต ั วแปรตามในการทดสอบ

ความส ัมพ ันธ ์ ระหว ่างต ัวแปร โดยก ําหนด 

ค่านัยสําคัญ (Significance) ในระดับค่า 0.05 หรือ

ระดับค่าความเชื่อมั่นทางสถิติร้อยละ 95 รวมท้ัง

ยังมีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression Analysis) ด ้ ว ย

โปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

โอทอปบนแพลตฟอร์มบนออนไลน์ในประเทศไทย 

ผลการศึกษา 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ผ ู ้ ท่ีซ ื ้อส ินค ้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 68.10 

สถานภาพโสด ร้อยละ 70.60 มีอายุ 20-30ปี  

ร ้อยละ 45.70 มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช. ร้อยละ 37.40 ประกอบอาชีพ

ส่วนตัว ร้อยละ 35.60 มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 

10,001-15,000 บาท ร้อยละ 21.60 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอป 

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ผ ู ้ ท่ีซ ื ้อส ินค ้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ส ่วนใหญ่ ซื ้อสินค้าผ่านช่องทางเพจ 

เฟซบุ๊ก ตลาดกลางสินค้าโอทอป ร้อยละ 68.60 

สินค้าที ่เลือกซื ้อบ่อยที่สุด คือ สิ ่งของเครื ่องใช้  

ร้อยละ 39.20 รองลงมาคือ เสื ้อผ้าและเครื ่อง 

แต ่ งกาย ล ักษณะส ินค ้ าท ี ่ เล ือกซ ื ้ อจ ํ า เ ป็น 

ต่อการดํารงชีวิต ร้อยละ 54.00 ค่าใช้จ่ายที่ซ้ือ 

ในแต่ละครั้งอยู่ระหว่าง 100 – 500 บาท ร้อยละ 

53.50 ช่องทางการชําระเงินส่วนใหญ่ ชําระเงิน

ปลายทาง ร้อยละ 61.30 เลือกใช้บริการขนส่ง 

ของ Flash ร้อยละ 48.80 ช่องทางการติดต่อผู้ขาย 

ส่วนใหญ่เลือกเมสเซนเจอร์ ร้อยละ 51.20 

ส ่วนท ี ่  3 ระด ับความค ิด เห ็นของ 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ท่ีซื ้อสินค้าโอทอป 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ให้ความสําคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดในภาพรวม 6 ด้าน อยู ่ใน
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ระดับมากที ่สุด (𝑥 = 4.75, S.D. = 0.409) เม่ือ

พิจารณารายด้านพบว่า ผู ้ท่ีซื ้อสินค้าโอทอปบน

แพลตฟอร ์มออนไลน์ ให ้ความส ําค ัญส ินค้า  

มากท่ีสุด (𝑥 = 4.77, S.D. = 0.409) รองลงมา คือ 

การส่งเสริมทางการตลาด (𝑥 = 4.76, S.D. = 0.479) 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (𝑥 = 4.76, S.D. = 0.415) 

การรักษาความเป็นส่วนตัว (𝑥 = 4.76, S.D. = 0.446) 

การใช ้บร ิการส ่วนบุคคล (𝑥 = 4.74, S.D. = 

0.498) และราคา (𝑥 = 4.74, S.D. = 0.445)  

ส่วนที ่ 4 ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ท่ีซื ้อสินค้าโอทอป 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีระดับการตัดสินใจเลือก

ซ ื ้อส ินค ้า ในภาพรวมอย ู ่ ในระด ับมากท ี ่ สุด  

(𝑥 = 4.76, S.D. = 0.402) เมื่อพิจารณารายด้าน

พบว่า ผู้ท่ีซื้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์

มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากการเลือก

ตราสินค้า (𝑥 = 4.76, S.D. = 0.434) การเลือก

ผู้ขาย (𝑥 = 4.76, S.D. = 0.426) การเลือกเวลา

ซื ้อ (𝑥 = 4.76, S.D. = 0.417) และการเลือก

ปริมาณการซ้ือ (𝑥 = 4.75, S.D. = 0.441) 

 การว ิ เคราะห์สหสัมพันธ ์ของต ัวแปร  

เพื่อตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ผลการศึกษา

พบว่า มีความสัมพันธ์กันในช่วง 0.215-0.812 โดย

ความสัมพันธ์ของการเลือกเวลาซื้อ (TIC) กับการ

เล ือกปร ิมาณการซื ้อ (QUC) ม ีค ่าส ูงส ุด และ

ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการตลาด (PRM) กับ

การเลือกเวลาซ้ือ (SEC) มีค่าต่ําสุด ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จ า กต า ร า งท ี ่  1 เ ม ื ่ อ พ ิ จ า รณา ค่ า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรอิสระส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ในแต่ละด้าน พบว่า  

ต ัวแปรอ ิสระแต ่ละด ้านม ีความส ัมพ ันธ ์ กัน  

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งมีโอกาส 

ที ่จะเก ิดปัญหาความสัมพันธ ์ก ันเองระหว่าง 

 PRO PRI PLC PRM PEO PER BRC SEC TIC QUC VIF 

𝑥 4.77 4.74 4.76 4.75 4.76 4.74 4.76 4.76 4.76 4.75  

S.D. 0.409 0.445 0.415 0.419 0.446 0.498 0.434 0.426 0.417 0.441  

PRO 1 0.802** 0.797*** 0.794** 0.798** 0.722** 0.793** 0.748** 0.711** 0.714** 3.842 

PRI  1 0.851** 0.798** 0.780** 0.706** 0.757** 0.699** 0.775** 0.792** 4.689 

PLC   1 0.773** 0.789** 0.711** 0.762** 0.740** 0.764** 0.752** 4.487 

PRM    1 0.904** 0.861** 0.821** 0.664* 0.740** 0.807** 7.071 

PEO     1 0.879** 0.835** 0.686** 0.719** 0.771** 7.875 

PER      1 0.849** 0.710** 0.751** 0.782** 4.944 

BRC       1 0.839** 0.834** 0.839** 4.951 

SEC        1 0.825** 0.767** 4.132 

TIC         1 0.904** 7.130 

QUC          1 6.336 
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 

ตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ดังนั้น ผู้วิจัยจึง

ทําการทดสอบ โดยใช้ค่า VIFs พบว่า มีค่าอยู่

ระหว่าง 3.842 – 7.875 ซึ ่งมีค ่าน้อยกว่า 10 

(Gujarati & Porter, 2009) จึงไม่ทําให้เกิดปัญหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Hair J.F. et al., 2010)

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 

จากตารางท ี ่  2  พบว ่า  ส ่ วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ ได ้แก ่  ส ินค ้า  ราคา  

ช่องทางการจัดจําหน่าย และการใช้บริการส่วน

บุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการ

ส่งเสริมการตลาด และการรักษาความเป็นส่วนตัว

ไม ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการต ัดส ินใจเล ือกซ ื ้อส ินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 

0.899 และมีค่าสัมประสิทธิ ์การพยากรณ์ (R2) 

เท่ากับ 0.807 เมื่อพิจารณาตัวแปรทํานายแต่ละ

ตัวแปร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้า 

ด ้ านราคา  ด ้ านช ่ อ งทางการจ ั ดจ ํ าหน ่ าย  

และด้านการใช้บริการส่วนบุคคล สามารถนํามาใช้

ในการพยากรณ์อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศ

ไทย สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณแบบ

เต็ม (Full Model) ดังน้ี 

Y = 0.112 + 0.043PRO + 0.044PRI + 

0.046PLC +  0 . 0 5 0 PRM +  0 . 0 5 7 PEO + 

0.041PER 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาค่านัยสําคัญ

ทางสถิติ พบว่า ตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาด 

(PRM) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (PEO) ไม่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปบน

แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

 

ตัวแปรพยากรณ์ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

(B) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

การถดถอย (b) 
T P-Value 

ค่าคงท่ี (a) 0.112  5.278 0.000* 

สินค้า (PRO) 0.043 0.173 3.905 0.000* 

ราคา (PRI) 0.044 0.220 4.492 0.000* 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (PLC) 0.046 0.212 4.436 0.000* 

การส่งเสริมการตลาด (PRM) 0.050 0.036 0.597 0.551 

การรักษาความเป็นส่วนตัว (PEO) 0.057 - 0.107 - 1.697 0.091 

การใช้บริการส่วนบุคคล (PER) 0.041 0.460 9.158 0.000* 

AdjR2= 0.804, F = 264.243, R2 =0.807, R = 0.899, P = 0.000* 
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อภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่อง อิทธิพลส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซ ื ้ อส ินค ้ า โอทอปบนแพลตฟอร ์มออนไลน์  

ในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้

ดังน้ี 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการศึกษาพบว่า  

ผู้ท ี ่ซ ื ้อส ินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

ให ้ความสําค ัญกับส ่วนประสมทางการตลาด 

ในภาพรวม 6 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้

ความสําคัญกับสินค้า มากที ่ส ุด รองลงมา คือ  

การส่งเสริมทางการตลาด ช่องทางการจัดจําหน่าย 

การรักษาความเป็นส่วนตัว การใช้บริการส่วน

บุคคล และราคา ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงาน

ของสุธรรม วิมลกิตติพงศ์ (2566) พบว่าผู้บริโภค

เก ิดความม ั ่นใจในต ัวส ินค ้าผ ู ้บร ิ โภคจ ึงใ ห้

ความสําคัญกับคุณภาพสินค้า ความหลากหลาย 

และความน่าเช ื ่อถ ือของผล ิตภ ัณฑ์เป ็นหลัก  

แสดงให้เห็นว่าแม้จะเปลี ่ยนช่องทางจําหน่าย 

มาเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ แต ่พ ื ้นฐานการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคยังคงเน้นที่สินค้าเป็นหลัก 

เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช 

และคณะ (2565) พบว่า ส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ ประกอบด้วย สินค้า ราคา ช่องทางการ

จัดจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การรักษา

ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล 

โดยทุกปัจจัยมีความสําคัญต่อการดําเนินงานตลาด

ออนไลน์ที ่ท ําให้ผ ู ้บร ิโภคเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์ 

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าโอทอป 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีระดับการตัดสินใจ 

ซ ื ้อส ินค ้า ในภาพรวมอย ู ่ ในระด ับมากท ี ่ สุด 

สอดคล้องกับผลการวิจัยของขจรศักดิ์ วงศ์วิราช 

และคณะ (2565) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าการซ้ือขาย

สินค้าโอทอปผ่านช่องทางออนไลน์เป็นที่ยอมรับ

และได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 

วัตถุประสงค์ข้อที ่ 2 ผลการวิเคราะห์

อิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์ม 

บนออนไลน์ในประเทศไทย ได้แก่ สินค้า ราคา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย และการใช้บริการส่วน

บุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 

อภิปรายได้ดังน้ี  

ป ัจจ ัยส ินค ้า เป ็นต ัวแปรสําค ัญที ่ สุด 

ท ี ่ส ่งผลต่อการต ัดส ินใจซ ื ้อส ินค ้าโอทอปบน

แพลตฟอร์มบนออนไลน์ในประเทศไทย อธิบายได้

ว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลักษณะของตัวสินค้า 

เป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซื้อ รวมถึงคุณภาพ

ของสินค้า ความน่าเชื ่อถือ มาตรฐานการผลิต 

ความเป็นเอกลักษณ์ท้องถิ่น และการตอบโจทย์

ความต้องการเฉพาะของผู ้ซื ้อ สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ ธรรมรัตน์ ธารีรักษ์ (2563) พบว่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายในแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ม ีความหลากหลาย ม ีความทันสมัย 

และตรงตามความต้องการจึงส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์  

ปัจจัยราคา ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับ

ความคุ้มค่าของราคาสินค้า โดยเฉพาะในบริบท

ของการซื ้อสินค้าออนไลน์ที ่ผ ู ้บริโภคสามารถ

เปรียบเทียบราคาจากหลายแหล่งได้อย่างรวดเร็ว

และสะดวก สอดคล ้องก ับผลการศ ึกษาของ

ธรรมรัตน์ ธารีรักษ์ (2563) พบว่า ปัจจัยด้าน 
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ราคามีการเปรียบเทียบราคาชัดเจนกับร้านค้า 

อื ่นๆบนแอปพลิเคชัน สินค้าที ่จําหน่ายบนแอป

พลิเคชัน มีการระบุราคาสินค้าและค้า จัดส่ง

ชัดเจน และสินค้าที ่จ ําหน่ายบนแอปพลิเคชัน  

มีราคาต่ํากว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืนๆ 

ปัจจัยช่องทางการจัดจําหน่าย แสดงให้

เห็นว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับความสะดวก 

ในการเข ้ าถ ึ งส ินค ้ า  ความหลากหลายของ

แพลตฟอร์ม และระบบการจัดส่งที่มีประสิทธิภาพ 

ดังผลการศึกษาของ ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช และคณะ 

(2565) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื ้อสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

เพราะมีความพร้อมในการใช้งานตลอด 24 ช่ัวโมง

และมีช่องทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย 

ปัจจัยการใช้บริการส่วนบุคคล อาจเป็น

เพราะการขายสินค้าผ่านการตลาดในรูปแบบการ

ขายออนไลน์ในยุคปัจจุบันนั่น เป็นการให้ข้อมูล 

แก่ผู ้บริโภคผ่านการสอบถามแบบ 1 ต่อ 1 อาจ

เรียกว่า Inbox โดยผู้บริโภคจะทํา การสอบถาม

ผู ้ขายผ่านการ Inbox เพื ่อขอข้อมูลต่าง ๆ ของ

สินค้าเพิ ่มเติม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

นครินทร์ ศักดิ ์สูง (2565) พบว่า ผู ้บริโภคที่ซ้ือ

ส ินค้าผ ่านแอปพลิเคชันต้องการได้ร ับข้อมูล

ข่าวสารโปรโมชั ่นอย่างสมํ ่าเสมอ ได ้ร ับการ

ให้บริการหลังการขายผ่านช่องทางที่หลากหลาย 

เช่น Line, Facebook chat และผู้ขายสินค้าตอบ

แก้ไขปัญหาให้ในทันที 

ปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาดไม่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มบน

ออนไลน์ในประเทศไทย แสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อสินค้า

โอทอปผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่สนใจการ

นําเสนอโปรโมชันจากร้านค้า อาจให้ความสําคัญ

กับคุณภาพสินค้าและความน่าเชื ่อถือของผู้ขาย

มากกว่าการส่งเสริมการขายในรูปแบบปกติ ซึ่งไม่

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ปาณิสรา จรัสวิญญู 

และนิรุต ธรรมสร (2567) พบว่า ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด เป็นตัวแปรสําคัญส่งผลต่อการ

ตัดสินใจ หากมีการส่งเสริมการตลาด โปรโมชัน

และส่วนลดให้ผู้บริโภคเป็นการกระตุ้นและชักจูงใจ

ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการเพิ่มมากขึ้น ตรงกัน

ข้ามผลการวิจัยของ สยามล ประทุมวัลย์ (2566) 

ว ิ เ คราะห ์ ส ่ วนประสมการตลาดออนไล น์  

ในแพลตฟอร ์มไทยดีเวอร์ พบว ่าการจ ัดการ

ช่องทางการจัดจําหน่ายและภาพลักษณ์ด้าน

นวัตกรรมสินค้า มีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ปัจจัยการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปบนแพลตฟอร์มบน

ออนไลน์ในประเทศไทย แสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อสินค้า

โอทอปผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่สนใจการรักษา

ความเป็นส่วนตัวของลูกค้าหรือไม่ อาจสะท้อนถึง

ระดับความตระหนักและการรับรู ้ของผู ้บริโภค 

ในกลุ ่มตัวอย่างที ่อาจยังไม่ค่อยกังวลหรือเห็น

ความสําคัญของประเด็นความเป็นส่วนตัวมาก

เท่ากับปัจจัยอื ่น เช่น ราคาและคุณภาพสินค้า  

อีกทั้งอาจเป็นไปได้ว่าผู ้บริโภคโอทอปในบริบท

ดังกล่าวให้ความสําค ัญกับประสบการณ์การ 

ช็อปปิ ้ง และความสะดวกสบายมากกว่าปัจจัย 

ด ้านความปลอดภ ัยข ้อม ูล ไม ่สอดคล ้องกับ

ผลการวิจัยของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562) 

พบว่า การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่าง

ปลอดภัย การชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวไว้

อย่างชัดเจน และการเข้ารหัสรักษาความปลอดภัย

ส่วนบุคคล (รหัสส่วนตัว) เป็นการสร้างความมั่นใจ

และไว้วางใจให้กับผู ้บริโภคได้ หรือแม้แต่การ
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ส่งเสริมการตลาดให้ลูกค้าสนใจ และไม่สอดคล้อง

ก ับผลการศ ึกษาของณ ิชน ันทน ์  จงใจส ิท ธิ   

และวัชรีภรณ์ ดีสุทธิ (2564) เน้นว่าการจัดการ

ข้อมูลส่วนตัวอย่างปลอดภัยและนโยบายความเป็น

ส่วนตัวที่ชัดเจน เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความ

ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ รวมถึง

โอทอปด้วย งานวิจัยในจังหวัดสระบุรียังพบว่า

ผ ู ้บร ิ โภคร ู ้ส ึกพ ึงพอใจและมั ่นใจในเว ็บไซต์ 

ที่มีระบบรักษาความเป็นส่วนตัวที่ดี ผลการวิจัย 

ที่ชี ้ว่าปัจจัยการส่งเสริมการตลาดและการรักษา

ความเป็นส่วนตัวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

โอทอปออนไลน์นี ้ เป็นข้อมูลที ่สะท้อนบริบท

เฉพาะของตลาดและกลุ ่มเป้าหมายในเวลาน้ี  

การพัฒนากลยุทธ์การตลาดและระบบข้อมูล 

ท ี ่ เหมาะสมกับล ักษณะเฉพาะของตลาดและ

ผู ้บร ิโภคจะเป็นกุญแจสําค ัญในการยกระดับ

ยอดขายและความน่าเชื ่อถือของสินค้าโอทอป 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในอนาคต  

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

ผู ้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับ 

การพัฒนาสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 

และบริการส่วนบุคคลมากกว่าการเน้นทําโปรโมช่ัน

หรือการเน้นด้านการร ักษาความเป็นส่วนตัว  

เพื ่อกระตุ ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื ้อสินค้าโอทอป 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทยได้ง่ายข้ึน 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

ควรมีการศึกษาเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับปัจจัย

แฝงเช่น ความน่าเชื ่อถือของแบรนด์ การรีวิว 

จากลูกค้า ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

โอทอปบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
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