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บทคัดย่อ 
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษา 1) ก ารตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ จัังหวััดนนทบุุรีี 2) การตลาดดิิจิิทััลที่่�
มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ จัังหวััดนนทบุุรีี 
ใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการวิิจััย มี ีค่่าความเชื่่�อมั่่�น เท่่ากัับ 0.92 ข นาดกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง 400 คน สถิิติิที่่�ใช้้ได้้แก่่ ค่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และการวิิเคราะห์์
สมการถดถอยพหุ ผลการวิิจััยพบว่่า 1) การตลาดดิิจิิทััลมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อ
สิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ จัังหวััดนนทบุุรีี อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่�ระดัับ .01 
ตััวแปรอิิสระคืือ การตลาดดิิจิิทััล ประกอบด้้วย สื่่�อสัังคมออนไลน์์ เว็็บไซต์์ การครอง
หน้้าแรก การตลาดเชิิงเนื้้�อหา และจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์  ตามลำดัับ สามารถอธิิบาย
ความผัันแปรของตััวแปรตาม คืือ พฤติิกรรมการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอป ได้้ร้้อยละ 60.2 
2) การตลาดดิิจิิทััลมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์จัังหวััด
นนทบุุรีี อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่�ระดัับ .01 ตั วแปรอิิสระคืือ ก ารตลาดดิิจิิทััล 
ประกอบด้้วย สื่่�อสัังคมออนไลน์์ เว็็บไซต์ การตลาดเชิิงเนื้้�อหา การครองหน้้าแรก และ
จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ตามลำดัับ ส ามารถอธิิบายความผัันแปรของตััวแปรตาม คืื อ 
การตััดสิินใจซื้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ ได้้ร้้อยละ 45.3 
คำสำคััญ : การตลาดดิิจิิทััล; พฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อ; หนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์
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Abstract 
	 The purposes of this research were to examine whether 1) digital 
marketing influences on purchasing behaviors of One Tambon One Product 
in Nonthaburi, and whether 2) digital marketing influences on purchase 
decisions to One Tambon One Product in Nonthaburi. The questionnaire was 
used as a research tool. The reliability was 0.92. The sample size was 400 
people. The used statistics were mean, standard deviation, and multiple 
regression analysis. The results of the research revealed that 1) digital marketing 
influenced on purchasing behaviors of OTOP products in Nonthaburi at the 
statistically significant of .01 level. The independent variable was digital 
marketing including social media, websites, search engine optimization, content 
marketing, and e-mail, respectively. This could explain that the variation of 
the dependent variable as purchasing behavior of OTOP products was at 
60.2%, 2) digital marketing influenced on purchase decisions of OTOP products 
in Nonthaburi with statistically significant at the .01 level. The independent 
variable was digital marketing including social media, websites, content 
marketing, search engine optimization, and e-mail, respectively. This could 
explain that the variation of the dependent variable as the purchase decision 
of OTOP products was at 45.3%.
Keywords:	 Digital Marketing; Behavior and Buying Decisions; One Tambon 

One Product (OTOP)

บทนำ�
	 สินิค้า้หนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิติภัณัฑ์ ์(One Tambon One Product: OTOP) ปัจจุบุันั
มัักเรีียกทัับศััพท์์ว่่าโอทอปหรืือสิินค้้าโอทอปหรืือผลิิตภััณฑ์์ชุุมชนและท้้องถิ่่�น 
เป็็นผลิิตภััณฑ์์เกิิดจากภููมิิปััญญาของท้้องถิ่่�นทั่่�วประเทศ ภายใต้้โครงการ “หนึ่่�งตำบล 
หนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์” ที่่�จััดทำขึ้้�นโดยมีีเป้้าหมายหลัักในการสร้้างรายได้้ ยกระดัับความเป็็น
อยู่่�ของคนในชุุมชนให้้มีีคุุณภาพดีขึ้้�น โดยที่่�ผ่่านมาสิินค้้าโอทอปมักจะได้้รัับความนิิยม
เฉพาะกลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยว แต่่ปััจจุบัันสิินค้้าโอทอปได้้รัับความนิิยมและขยายสู่่�วงกว้้าง 
สามารถใช้้ได้้ทุุกฤดููกาล ทุกเพศทุุกวัยัและบางกลุ่่�มถืือเป็็นการบริิโภคที่่�ต้้องใช้้ประจำวััน 
ทำให้้ตลาดสิินค้้าโอทอปมีีการขยายตััวเพิ่่�มขึ้้�น (พรพิิมล สััมพััทธ์์พงศ์์, 2559) อย่่างไร
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ก็็ตามผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอปยัังประสบปััญหาในด้้านการทำการตลาด ซ่ึ่�งในช่่วง
ระยะเวลาที่่�ผ่า่นมาถึึงแม้ร้ัฐับาลจะสนับัสนุนส่ง่เสริมิโครงการหนึ่่�งตำบล หนึ่่�งผลิติภัณัฑ์์
ในทุุก   ปีี แต่่ยัังไม่่ประสบความสำเร็็จเท่่าที่่�ควร ไม่่สามารถจำหน่่ายผลิิตภััณฑ์์ได้้ตาม
จำนวนที่่�กำหนด ทำให้้วิสิาหกิจิชุมุชนส่ว่นใหญ่ ่ประสบกับัภาวะขาดทุนุ ผู้้�ประกอบการ
ไม่่สามารถพึ่่�งพาตััวเองได้้ ซึ่่�งสาเหตุุดัังกล่าวมาจากการมุ่่�งเน้้นการผลิตมากกว่าการ
ทำการตลาด (กศิิพััฎญ์์ ทองแกม และโฆสิิต แพงสร้้อย, 2562)
	 จัังหวััดนนทบุุรีี เป็็นจัังหวััดหนึ่่�งที่่�มีีสิินค้้าโอทอปที่่�มีีชื่่�อเสีียงและมีีคุุณภาพ 
ด้้วยความโดดเด่่นที่่�แตกต่างจากที่่�อื่่�น ซึ่่�งมีีความเป็็นอััตลัักษณ์์ของเมืืองนนท์์ 
ใช้ภูู้มิปิัญัญาสู่่�สากล ไม่ว่่า่จะเป็น็ผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�ม ผ้า้และเครื่่�องแต่ง่กาย ของใช้้ ของ
ตกแต่่ง ของที่่�ละลึึก สมุนไพรที่่�ไม่่ใช่่อาหารและผลิิตภััณฑ์์อาหาร (อิินไซต์์เอาท์์สตอรีี, 
2562) ในปีี 2565 มี ีจำนวนผู้้�ประกอบการโอทอปที่่�ลงทะเบีียนเป็็นผู้้�ผลิิตผลิิตภััณฑ์์ 
OTOP จังัหวัดันนทบุรุี ีจำนวน 1,075 ราย โดยจำแนกเป็น็กลุ่่�มผู้้�ประกอบการรายเดียีว
จำนวน 783 ราย กลุ่่�มผู้้�ผลิิตชุุมชน 205 ราย และกลุ่่�มผู้้�ผลิิตวิิสาหกิิจขนาดกลางและ
ขนาดย่่อม 87 ราย ซึ่่�งมีีจำนวนรายการผลิิตภััณฑ์์รวมทั้้�งหมด 2,693 รายการ โดยในปีี 
2561-2563 มี ยอดจำหน่่ายโดยเฉลี่่�ยปีีละประมาณ 2,000 ล้ านบาท (สำนัักส่่งเสริม
ภููมิปิัญัญาท้อ้งถ่ิ่�นและวิสิาหกิจิชุมุชน, 2564) อย่า่งไรก็ต็ามผู้้�ประกอบการสินิค้า้โอทอป 
กลับมีีการทำการตลาดโดยจััดจำหน่่ายผ่่านช่่องทางออนไลน์์เป็็นจำนวนน้้อย ทำให้้
ผู้้�บริิโภคยัังเข้้าไม่่ถึึงสิินค้้าและไม่่รู้้�จัักสิินค้้า ส อดคล้้องกัับข้้อมููลจาก  มาร์์เก็็ตติ้้�งอุุปส์์ 
(2562) ที่่�ได้้ระบุุว่่าพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคคนไทย ร้้อยละ 56 ไม่่ซื้้�อสิินค้้าไทยหรืือสิินค้้า
โอทอป เพราะช่่องทางการจำหน่่ายไม่่ทั่่�วถึึง การสื่่�อสารข้้อมููลสิินค้้าไม่่เพีียงพอ และไม่่
เข้า้ถึึงผู้้�บริโิภค และจากผลการสำรวจของสำนักัส่ง่เสริมิภููมิปิัญัญาท้อ้งถิ่่�นและวิสิาหกิจิ
ชุุมชนยัังพบว่่า ผู้้�ประกอบการโอทอปจัังหวััดนนทบุุรีีส่่วนใหญ่่ร้้อยละ 95.7 นิ ยม
จำหน่่ายผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ  ได้้แก่่ งานแสดงสิินค้้า ตลาดนััดประชารััฐ ห้้างสรรพสิินค้้า 
และขายผ่า่นเว็บ็ไซต์แ์ละเพจเฟซบุ๊๊�กของโอทอปทููเดย์์ เป็น็ต้น้ สำหรับัการจำหน่า่ยผ่า่น
ช่่องทางออนไลน์์ที่่�เป็็นของผู้้�ประกอบการตนเองกลัับมีีเพีียงร้้อยละ 4.3 ได้้แก่่ เฟซบุ๊๊�ก 
ไลน์์ และอิินสตราแกรม (สำนัักส่่งเสริิมภููมิิปััญญาท้้องถิ่่�นและวิิสาหกิิจชุมชน, 2563) 
จึึงเห็็นได้้ว่่าการทำการตลาดของผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอปจัังหวััดนนทบุุรีีนั้้�น ยั ังไม่่
สอดคล้้องกัับยุคุสมัยปััจจุบุันัซึ่่�งเป็็นยุคุแห่่งการเปลี่่�ยนสู่่�ยุคเทคโนโลยีดีิจิิทิัลั ตลาดไม่่เป็็น
ดัังเดิมิที่่�จะต้อ้งอยู่่�เพียีงในงานแสดงสินิค้า้ ห้า้งสรรพสินิค้า้ หรืือตามตลาดนั้้�น ที่่�สามารถ
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มองเห็น็ได้ต้่อ่ไปอีกี แต่ก่ลับัเป็น็ตลาดในรููปแบบออนไลน์ ์ทั้้�งจากเว็บ็ไซต์ ์แอปพลิเิคชั่่�น 
มาร์์เกตเพลส ที่่�เป็็นที่่�นิิยมของผู้้�บริโิภคในการซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์ใ์นยุคุปัจัจุบุันั เนื่่�องจาก
สร้า้งความสะดวกสบายและส่ง่ถึึงบ้้าน (กศิพััฎญ์์ ทองแกม และ โฆสิติ แพงสร้อย, 2562)
	 สำหรับัความสำคััญในการทำการตลาดในยุคุดิิจิทิัลั โดยสำนักังานพัฒันาธุรุกรรม
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ (ETDA) กระทรวงดิิจิิทััลเพื่่�อเศรษฐกิิจและสัังคม ได้้เผยผลสำรวจ
มููลค่่าพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ในประเทศไทย ปี 2564 คาดการณ์์ว่่ามููลค่่าอีีคอมเมิิร์์ซใน
ประเทศไทยในปีี 2564 เติิบโตถึึง 4.01 ล้้านล้้านบาท (สำนัักงานพััฒนาธุุรกรรมทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์, 2564) ก ารตลาดดิิจิิทััลจึึงเป็็นสิ่่�งที่่�เลี่่�ยงไม่่ได้้สำหรัับการแข่่งขัันในยุุค
ปััจจุบุันั ธุรุกิิจจึึงจำเป็น็ต้้องพัฒันาศักัยภาพ โดยการออกแบบเครื่่�องมืือการตลาดดิจิิิทััล
ให้ม้ีคีวามเหมาะสมและสอดคล้้องกับัพฤติิกรรมผู้้�บริโิภค เพื่่�อนำไปสู่�การตัดัสินิใจซื้�อใน
อนาคต ซึ่่�งสอดคล้้องกัับความคิิดเห็็นของ Chaffey (2013) ที่่ �ได้้กล่่าวว่่า ก ารตลาด
ดิิจิิทััลว่่าเป็็นการดำเนิินการทางการตลาด โดยการใช้้เทคโนโลยีีอิินเทอร์์เน็็ต สื่่�อดิิจิิทััล
อื่่�น ๆ  เพื่่�อสนับสนุุนการตลาดสมััยใหม่่ ในวิิธีีการหรืือรููปแบบใหม่่ เพื่่�อตอบสนองความ
จำเป็็นและความต้้องการให้้กัับลููกค้้า มี ีงานวิิจััยที่่�สนับสนุุนเกี่่�ยวกัับการตลาดดิิจิิทััลที่่�
ส่่งผลพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า และการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ โดยการศึึกษาของ 
ธนิิดา  อั  ัศวโยธิิน (2561); สุ ภกร ตั นวราวุุฒิิชััย และ บุ ญไทย แก้้วขัันตีี (2564);  
กตัญญุุตา โอเช่่ และ สุ วััฒนา ตุ้้� งสวัสดิ์์� (2565) ได้้พบว่่า ก ารตลาดดิิจิิทััลส่่งผลต่่อ
พฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิ 
แสดงให้้เห็็นว่่าการตลาดดิิจิิทััลนั้้�นมีีความสำคััญต่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อของ
การผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบัันเป็็นอย่่างยิ่่�ง 
	 จากปัญหาดัังกล่าวทำให้้เห็็นถึึงโอกาสและความท้้าทาย ส ำหรัับผู้้�ประกอบการ
ผลิิตภััณฑ์์ OTOP จัังหวััดนนทบุุรีี ในการหัันมาให้้ความสำคััญกับการทำการขายผ่่าน
สังัคมออนไลน์์ และการทำการตลาดดิิจิทิัลัอย่่างจริงจัังเพื่่�อให้ส้ามารถเข้้าถึึง และนำไป
สู่่�การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุุบััน ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจที่่�จะศึึกษาวิิจััยเรื่่�อง 
การตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�ง
ผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี ซึ่่�งจะช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการสามารถนำผลการวิิจััย
ที่่�ได้ม้าพัฒันาเครื่่�องมืือการตลาดดิจิิทิัลัให้ส้อดคล้อ้งกับัพฤติกิรรมและการตัดัสินิใจซื้้�อ
ของผู้้�บริิโภค ช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคยุุคปััจจุบัันและสร้้างความได้้เปรีียบ
ในการแข่่งขััน ซ่ึ่�งจะส่่งผลให้้สามารถสร้างรายได้้เพิ่่�มขึ้้�น และสามารถยกระดัับความ
เป็็นอยู่่�ของคนในชุุมชนให้้มีีคุุณภาพดีขึ้้�น
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วตัถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	เพื่่�อศึึกษาการตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบล
หนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี
	 2.	เพื่่�อศึึกษาการตลาดดิิจิทิัลัที่่�มีีอิทิธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�ง
ผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี

ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิิด ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการตลาดดิิจิิทััล
	 Chaffey (2013) ได้้ให้้ความหมายของการตลาดดิิจิิทััล ไว้้ว่่าการตลาดดิิจิิทััล
เป็น็การดำเนินิการทางการตลาด โดยการใช้เ้ทคโนโลยีอิีินเทอร์เ์น็ต็ สื่่�อดิจิิทิัลัอื่่�น ๆ  เพื่่�อ
สนับัสนุนการตลาดสมัยใหม่่ ในวิธิีกีารหรืือรููปแบบใหม่่ เพื่่�อตอบสนองความจำเป็น็และ
ความต้้องการให้้กับัลููกค้า โดยการตลาดดิจิิทิัลั ประกอบไปด้วย 5 องค์์ประกอบด้้วยกันั 
(พรพรรณ ตาลประเสริิฐ, 2559) ได้้แก่่ 
	 1.	เว็็บไซต์์ (Website) 
	 เว็็บไซต์เป็็นเครื่่�องมืือสำหรัับการทำการตลาดดิิจิิทััล เพราะการมีีเว็็บไซต์ก็็
เปรียีบเหมืือนมีีหน้้าร้้านค้้าของตนเองที่่�จะแนะนำสิินค้้า และทำการซ้ื้�อขายผ่่านหน้้า
เว็บ็ไซต์ ์ซึ่่�งเป็น็จุุดศููนย์์กลางที่่�จะเชื่่�อมโยงไปยังสื่่�ออื่่�น ๆ  จะทำให้้กลุ่่�มเป้้าหมายเกิดิการ
รัับรู้้�ว่่าแบรนด์์มีีชื่่�อเสีียง มี ีคุุณภาพไว้้วางใจได้้ เป็็นสิ่่�งที่่�สร้้างความหน้้าเชื่่�อถืือให้้กัับ
แบรนด์ม์ากขึ้้�น Kruenium (2006) ได้้กล่า่วว่า่ เว็บ็ไซต์เ์ป็น็กลุ่่�มของเว็บ็เพจที่่�ประกอบ
ไปด้วยหน้้าเว็บ็เพจหลาย ๆ  หน้้า โดยใช้้การเชื่่�อมโยงระหว่่างหน้้าด้้วยระบบไฮเปอร์์ลิงิค์์ 
(Hyperlink) ดัังนั้้�น ภายในเว็็บไซต์์ประกอบด้้วยหน้้าโฮมเพจและเว็็บเพจ
	 2.	สื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Network) 
	 สื่่�อสัังคมออนไลน์์ เป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีีประสิิทธิิภาพและอิิทธิิพลต่่อกลุ่่�มผู้้�บริิโภค
เป็็นอย่่างมาก เช่่น Facebook Instagram Twitter Instagram Google+ Youtube 
ฯลฯ ส ามารถแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลหรืือแลกเปลี่่�ยนความรู้้�ในรููปแบบต่่างๆ  ทั้้  �งการแลก
เปลี่่�ยนรููปภาพ วิดิีโีอ การส่ง่ข้อ้ความและการพููดคุยุกันั Nosko, Wood and Molema 
(2010) นอกจากนี้้� สื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นรููปแบบหนึ่่�งของการตลาดทางอิินเทอร์์เน็็ตที่่�
ใช้เ้ครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ต์่า่ง ๆ  เพื่่�อให้เ้กิดิการสื่่�อสารทางการตลาดและเป้า้หมายทาง
สังัคมของแบรนด์ ์การตลาดสื่่�อสังัคมส่ว่นใหญ่ค่รอบคลุมุกิิจกรรมที่่�เกี่่�ยวกับัการแบ่ง่ปันั
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เนื้้�อหาทางสัังคม วิิดีีโอและรููปภาพ เพื่่�อวััตถุุประสงค์์ทางการตลาด ซ่ึ่�งเป็็นเทรนด์์ใหม่่
ที่่�กำลังัเติบิโตอย่า่งรวดเร็ว็ในรููปแบบที่่�ธุรุกิจิเข้า้ถึึงลููกค้า้เป้้าหมายได้ง้่า่ย (Kaur, 2016)
	 3.	ครองหน้้าแรก (Search Engine Optimization : SEO) 
	 ครองหน้า้แรกเป็น็การทำให้เ้ว็บ็ไซต์ติดิอยู่่�ในอันัดับัต้น้ ๆ  โดยการปรับัแต่ง่เว็บ็ไซต์
และการเพิ่่�มลิิงค์์ที่่�มีีคุณุภาพมายัังเว็บ็ไซต์ บนหน้้าแสดงผลการค้้นหา เมื่่�อกรอกคำค้้นหา 
(Keyword) ที่่ �ต้้องการผ่่านเครื่่�องมืือค้้นหา (Search Engine) ต่ าง ๆ อาทิิ 
Google,Yahoo!, Bing, Youtube เป็น็ต้้น สอดคล้อ้งกับั Sezgin and Yıldırım (2016) 
ที่่�กล่่าวว่่า การครองหน้้าแรก (SEO) ทำให้้เว็็บไซต์์ปรากฏติิดอัันดัับต้้น ๆ ในการแสดง
ผลการค้้นหาสำหรัับคำหลัักบางคำที่่�ทำให้้เว็็บไซต์์เลื่่�อนขึ้้�นไปติดอัันดัับต้้น ๆ  ได้้ วิิธีีที่่�มีี
ประสิิทธิิภาพมากที่่�สุุดเพื่่�อดึึงดููดความสนใจของผู้้�ใช้้จำนวนมากเชื่่�อมต่่อกัับการเพิ่่�ม
ประสิิทธิิภาพ กลไกลการค้้นหา
	 4.	การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (Content Marketing)
	 การตลาดเชิิงเนื้้�อหา มีผลต่่อสื่่�อดิิจิิตอลมาร์์เก็็ตติ้้�งที่่�ส่่งผลต่่อเส้้นทางการบริิโภค
สิินค้้าและบริิการของประชากรในประเทศ ซึ่่�งผู้้�วิิจััยมีีความคิิดเห็็นว่่า ป ระชากรใน
ประเทศไทยให้้ความสำคััญกัับด้้านความสนใจกัับคอนเทนต์์ผลประโยชน์์ How to ซึ่่�ง
สอดคล้้องกัับ Philip Kotler Marketing 4.0 กล่่าวว่่า คอนเทนต์์ (Content) ถืือเป็็น
ส่่วนสำคััญของการทำการตลาดออนไลน์์ในยุุค 4.0 ซ่ึ่�งนอกเหนืือจากการที่่�เจ้้าของ
กิจิการหรืือเจ้า้ของธุรุกิจิทั้้�งหลายนั้้�นจะต้้องทำให้ค้นเห็น็หรืือรู้้�จักัให้ม้ีเีนื้้�อหาที่่�น่า่สนใจ
อีีกด้วย (Kotler, 2017) สอดคล้้องกัับ Pulizzi (2014) ที่่�กล่าวว่่า การตลาดเชิิงเนื้้�อหา 
เป็น็กระบวนการทำการตลาดที่่�สร้างและเผยแพร่เนื้้�อหาที่่�มีคีุณุค่า่ เพื่่�อดึึงดููดความสนใจ 
และสร้า้งปฏิสัิัมพันัธ์์กับัผู้้�บริิโภคที่่�เป็น็กลุ่่�มเป้้าหมาย โดยมีวีัตัถุปุระสงค์์เพื่่�อผลักัดันัให้้
ลููกค้้าสร้้างกำไรให้้กัับธุุรกิิจ
	 5.	จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Email Marketing)
	 การตลาดผ่่านจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ คืือ การส่่งข้้อความเชิิงพาณิิชย์์ไปยังกลุ่่�ม
ผู้้�ใช้อ้ีเีมลหรืือการส่ง่ไปยังลููกค้าปัจัจุบันั ลููกค้าคาดหวััง โดยในรายละเอีียดของอีีเมลจะ
เกี่่�ยวข้อ้งกับัการโฆษณา การขาย หรืือสิิทธิพิิิเศษ เพื่่�อสร้า้งความจงรักัภักัดี ีความไว้เ้นื้้�อ
เชื่่�อใจ การรัับรู้้�ถึึงแบรนด์์ การหาลููกค้้าใหม่่ๆ หรืือทำให้้ลููกค้้าปััจจุุบัันสามารถตััดสิินใจ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างรวดเร็็ว (พรพรรณ ตาลประเสริิฐ, 2559) นอกจากนี้้� การตลาด
ผ่่านจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ถืือเป็็นวิิธีีการสื่่�อสารที่่�ราคาประหยััด เป็็นรููปแบบของ
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กลยุุทธ์์การตลาดแบบตรงและแบบโต้้ตอบสามารถตรวจสอบย้้อนกลับ โดยจากการ
ศึึกษาของ Hartemo (2016) พ บว่่า ก ารตลาดผ่่านจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีความ
สััมพัันธ์์เชิิงบวกอย่่างมากกับการเพิ่่�มยอดขายและช่่วยเพิ่่�มขีีดความสามารถในการ
สื่่�อสารกัับผู้้�บริิโภค 
	 แนวคิิด ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริโภค
	 Kotler and Keller (2016) ได้้กล่าวถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคไว้ว้่า่ผู้้�บริิโภคทั้้�งที่่�เป็็น
ส่่วนบุุคคล กลุ่่� มและองค์์กรนั้้�น เลืือกซื้�อ ใช้้ และไม่่ชอบสิินค้้า บริิการ โดยในการ
วิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค   เป็็นการค้้นหาหรืือวิิจััยที่่�เกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการซ้ื้�อและ
บริิโภคเพื่่�อทราบถึึงลักัษณะความต้อ้งการและพฤติกิรรมการซื้้�อและการใช้ข้องผู้้�บริโิภค 
คํําตอบที่่�ได้้จะช่่วยให้้สามารถจััดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�สามารถตอบสนองความพึึงพอใจ
ของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเหมาะสม นอกจากนี้้� เศรษฐวิิฐฬ์์ คงกะพัันธ์์ และ วลััยลัักษณ์์ 
บวรสิินรัักดีี (2565) ได้้กล่่าวว่่า พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุบัันได้้รัับอิิทธิิพลจาก
สิ่่�งเร้้าการตลาดออนไลน์์ ทั้้�งปััจจััยส่่วนประสมการตลาดและเครื่่�องมืือการตลาดดิิจิิทััล 
ผ่่านความรู้้�สึึกนึึกคิด ซึ่่�งเปรียบเสมืือนกล่่องดำที่่�ยากจะคาดเดาและสุุดท้้ายคืือ 
พฤติิกรรมการตอบสนองต่่อสิ่่�งกระตุ้้�นนั้้�น Kotler and Armstrong (2013) ได้้สรุุป
เกี่่�ยวกัับการวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคใช้้หลััก 6Ws 1H ซึ่่�งประกอบด้้วย 1) ใครอยู่่�
ในตลาดเป้้าหมาย 2) ผู้้�บริิโภคซื้้�ออะไร 3) ทํําไมผู้้�บริิโภคจึึงซ้ื้�อ 4) ใครมีีส่่วนร่่วมในการ
ตััดสิินใจ 5) ผู้้�บริิโภคซื้้�ออย่่างไร 6) ผู้้�บริิโภคซื้้�อเมื่่�อใด 7) ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อที่่�ไหน โดยแนวคิิด
เกี่่�ยวกับัพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคดัังกล่า่วมาประยุกุต์ใช้ใ้นการศึึกษาวิจิัยัครั้้�งนี้้� ได้แ้ก่ ่ผู้้�บริโิภค
ซื้้�ออะไร มีรีููปแบบการชำระเงินิอย่า่งไร ซื้้�อผ่า่นช่อ่งทางใด มีวีัตัถุปุระสงค์ใ์นการซื้้�อเพื่่�อ
อะไร และซ้ื้�อในโอกาสใด 
	 แนวคิิด ทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อ
	 Flom (2011) ได้ก้ล่า่วว่า่ การตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคมีคีวามสัมัพันัธ์กั์ับองค์ก์ร
หรืือตราสินิค้า้ตั้้�งแต่่ก่อ่นการซื้้�อ ระหว่า่งซ้ื้�อและหลังัการซื้้�อ ทำให้ธุ้รุกิจิสามารถพัฒันา
กลยุุทธ์์หรืือวิิธีีการที่่�จะสามารถตอบสนองความต้้องการ ส ามารถวางแผนกลยุุทธ์์
ทางการตลาดในอนาคตให้้เกิิดความสนใจในสิินค้้าและบริิการเพื่่�อตอบโจทย์์ความ
ต้้องการของผู้้�บริิโภค ก ระบวนการตััดสิินใจจะเป็็นการปฏิิบััติิของแต่่ละบุุคคลที่่�จะ
เกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับการซื้้�อและการใช้้สิินค้้าหรืือบริิการต่่าง ๆ วิ ิธีีการศึึกษาในเชิิง
พฤติิกรรมศาสตร์์ เป็็นวิิธีีที่่�ช่่วยให้้เรีียนรู้้�เรื่่�องราวของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในส่่วนของ
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อิิทธิิพลทางสัังคมได้้ ปััจจััยภายในที่่�มีีผลกระทบต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อจะเกิิดขึ้้�นภายใน
ตััวบุคุคลแต่ล่ะคน ซ่ึ่�งได้ร้ับัอิทิธิพิลจากตัวักระตุ้้�นแล้ว้ทํําให้ต้ัวัผู้้�บริโิภคแสดงพฤติกิรรม 
(Stankevich, 2017) กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ประกอบ 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ 
การรัับรู้้�ความต้้องการ การแสวงหาข้้อมููล การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้�อและ
พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ (Kotler & Keller, 2014) 
	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�กล่าวมา ส ำหรัับบริิบทของสิินค้้าโอทอปนั้้�น 
การตลาดดิิจิิทััลได้้เข้้าไปมีีบทบาทต่่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค อย่่าง
งานวิิจััยของ ก าญจนา ธรรมสา (2563) พ บว่่า ก ารสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััลส่่งผลต่่อ
พฤติกิรรมการตััดสินิใจซื้้�อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้า OTOP และจดหมายอิิเล็ก็ทรอนิิกส์ใ์น
การให้ค้ำแนะนำ ทำให้ผู้้้�บริิโภคยังัรู้้�จักัสินิค้้าโอทอปมากขึ้้�น ในขณะที่่� จัันทนา ทิมิทอง 
(2564) พบว่า่ การตลาดดิจิิทิัลั ด้า้นการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์แ์ละด้า้นการตลาด
เชิิงเนื้้�อหาส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโอทอป นอกจากนี้้� ชนิินทร์์ มหััทธนชััย และ
คณะ (2561) ยั งพบว่่า ก ารทำการตลาดออนไลน์์ โดยใช้้เว็็บไซต์์ทำให้้ผลิิตภััณฑ์์ของ
ผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอปเป็็นที่่�รู้้�จัักมากขึ้้�น นอกจากนี้้�ยัังมีีงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องจาก
ต่่างประเทศ อาทิเิช่น่ งานวิจิัยัของ Walid, Dojanah and Sulaiman (2016); Rodney 
Graeme Duffett (2017) และ Abdel Fattah AL-AZZAM and Khaled AL-MIZEED 
(2021) ได้ศ้ึึกษาการตลาดดิิจิทิัลัที่่�ส่ง่ผลต่อ่พฤติิกรรมและการตัดัสินิใจซื้�อสินิค้า้ออนไลน์์
	 ดัังนั้้�นเห็็นได้้ว่่า ก ารตลาดดิิจิิทััลถืือเป็็นเครื่่�องมืือที่่�สำคััญสำหรัับธุุรกิิจในยุุค
ปััจจุุบัันที่่�จะสามารถเข้้าถึึงและตอบสนองได้้ตรงกัับความต้้องการผู้้�บริิโภค โดยการใช้้
เทคโนโลยีีอิินเทอร์์เน็็ตเป็็นตััวขัับเคลื่่�อน ทั้้�งเว็็บไซต์์ การครองหน้้าแรก การตลาดเชิิง
เน้ื้�อหา สื่่ �อสัังคมออนไลน์์ และจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยผู้้�วิิจััยได้้นำแนวคิิดดัังมา
กล่าวมาใช้้ในการศึึกษา ก ารตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี ในครั้้�งนี้้� และนำมาใช้้ในการ
สร้างกรอบแนวคิิดในการวิิจััยและแสดงความสััมพัันธ์์ของตััวแปร ดัังภาพที่่� 1



148

7

วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ร่มพฤกษ์  
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2567  

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ออนไลน ์โดยใชเ้ว็บไซตท์ าใหผ้ลิตภณัฑข์องผูป้ระกอบการสินคา้โอทอปเป็นที่รูจ้กัมากขึน้ นอกจากนีย้ังมี
งานวิจัยที่ เก่ียวข้องจากต่างประเทศ อาทิเช่น งานวิจัยของ  Walid, Dojanah and Sulaiman (2016); 
Rodney Graeme Duffett (2017) และ Abdel Fattah AL-AZZAM and Khaled AL-MIZEED (2021) ได้
ศกึษาการตลาดดิจิทลัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์
 ดงันัน้เห็นไดว้่า การตลาดดิจิทลัถือเป็นเครื่องมือที่ส  าคญัส าหรบัธุรกิจในยุคปัจจุบนัที่จะสามารถ
เขา้ถึงและตอบสนองไดต้รงกับความตอ้งการผูบ้ริโภค โดยการใชเ้ทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตเป็นตัวขับเคลื่อน 
ทัง้เว็บไซต ์การครองหนา้แรก การตลาดเชิงเนือ้หา สื่อสงัคมออนไลน ์และจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์โดย
ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดดงัมากลา่วมาใชใ้นการศกึษา การตลาดดิจิทลัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ ์(OTOP) จงัหวดันนทบรุี ในครัง้นี ้และน ามาใชใ้นการสรา้งกรอบแนวคิด
ในการวิจยัและแสดงความสมัพนัธข์องตวัแปร ดงัภาพที่ 1 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 

รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี ้เป็นผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
นนทบุรี และเป็นผูท้ี่เคยซือ้สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ ์(OTOP) ในรูปแบบออนไลน ์แต่เนื่องจากไม่
สามารถระบุถึงจ านวนท่ีแน่นอนได ้จึงค านวณไดจ้ากสูตรของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความ
เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (Cochran, 1977) ไดก้ลุ่มตัวอย่าง 384 และ
เพื่อใหม้ีโอกาสเกิดความคลาดเคลื่อนนอ้ยลง (Kerlinger, 1972) จึงเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่าง โดยใชว้ิธีการ
สุม่ตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
 2.เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามออนไลนท์ี่สรา้งจาก Google Form โดยแชรผ์่าน
ไลนแ์อปพลิเคชัน (Line Application) โดยชีแ้จงวัตถุประสงคก์ารวิจยัและก าหนดเงื่อนไขเบือ้งตน้ส าหรบั
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจะต้องผู้ที่อาศัยอยู่ในพื ้นที่จังหวัดนนทบุรีและเคยซือ้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภณัฑ ์(OTOP) ในรูปแบบออนไลน ์โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 คณุลกัษณะทาง

การตลาดดิจิทัล 
1. เว็บไซต ์
2. การตลาดเชิงเนือ้หา 
3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
4. การครองหนา้แรก 
5. สื่อสงัคมออนไลน ์

พฤติกรรมการซือ้สินค้าหน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ ์(OTOP) จังหวัดนนทบุรี 

การตัดสินใจซือ้สินค้าหน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ ์(OTOP) จังหวัดนนทบุรี 

รููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 1.	ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ประชากรที่่�ศึึกษาในครั้้�งนี้้� เป็็นผู้้�บริิโภคที่่�อาศััย
อยู่่�ในจัังหวััดนนทบุุรีี และเป็็นผู้้�ที่่�เคยซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) 
ในรููปแบบออนไลน์์ แต่่เนื่่�องจากไม่่สามารถระบุุถึึงจำนวนที่่�แน่่นอนได้้ จึึ งคำนวณได้้
จากสููตรของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดัับค่่าความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 และระดัับ
ค่่าความคลาดเคลื่่�อนร้้อยละ 5 (Cochran, 1977) ได้้กลุ่่�มตััวอย่่าง 384 และเพื่่�อให้้มีี
โอกาสเกิิดความคลาดเคลื่่�อนน้้อยลง (Kerlinger, 1972) จึึงเพิ่่�มเป็็น 400 ตััวอย่่าง โดย
ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบบัังเอิิญ (Accidental Sampling)
	 2.	เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย เป็็นแบบสอบถามออนไลน์์ที่่�สร้้างจาก  Google 
Form โดยแชร์์ผ่่านไลน์์แอปพลิิเคชััน (Line Application) โดยชี้้�แจงวััตถุุประสงค์์การ
วิิจัยัและกำหนดเงื่่�อนไขเบื้้�องต้น้สำหรัับผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยจะต้อ้งผู้้�ที่่�อาศัยัอยู่่�ใน
พื้้�นที่่�จัังหวััดนนทบุุรีีและเคยซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) ในรููปแบบ
ออนไลน์์ โดยแบบสอบถามแบ่่งเป็็น 4 ตอน ได้้แก่่ ตอนที่่� 1 คุ ณลัักษณะทาง
ประชากรศาสตร์์ แบบตรวจสอบรายการ (Check List) ตอนที่่� 2 ระดัับความคิิดเห็็น
ต่่อการตลาดดิิจิิทััลของผู้้�บริิโภคในการตััดสิินใจซื้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิตภััณฑ์ ์
(OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี ตอนที่่� 3 ระดัับความสำคััญของพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�ง
ตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) ของผู้้�บริิโภคจัังหวััดนนทบุุรีี และตอนที่่� 4 ระดัับความ
สำคัญัของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิติภััณฑ์ ์(OTOP) ของผู้้�บริโิภคจังัหวััด
นนทบุรุี ีทั้้�งนี้้�ในตอนที่่� 2-4 ใช้ม้าตรวัดัเป็็นแบบมาตราส่ว่นประมาณค่า่ (Rating Scale) 
กำหนดมาตรวััดออกเป็็น 5 ระดัับ โดย 5 เท่่ากัับ มากที่่�สุุด และ 1 เท่่ากัับ น้้อยที่่�สุุด  
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	 3.	การตรวจสอบคุณุภาพของเครื่่�องมืือ นำแบบสอบถามเสนอผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 ท่าน 
เพื่่�อตรวจสอบ ความถููกต้อง ความเที่่�ยงตรงเชิงิเน้ื้�อหา (Content Validity) โดยค่่าดััชนีี
ความสอดคล้้อง (IOC) ของแบบสอบถามโดยรวม 0.93 และทั้้�งฉบัับอยู่่�ระหว่่าง 0.63 
– 1.00 แสดงว่า่ข้อ้คำถามมีคีวามสอดคล้อ้งกับัวัตัถุปุระสงค์ข์องการวิจิัยั (Rovinelli & 
Hambleton, 1977) จากนั้้�นนำแบบสอบถามที่่�แก้้ไขแล้้วไปทดลองใช้้ (Try Out) กัับ
กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 30 ราย (ที่่�ไม่่ได้้อยู่่�ในกลุ่่�มตััวอย่่าง) แล้้วนำผลที่่�ได้้ไปวิิเคราะห์์
ความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม โดยวิิธีีวััดความสอดคล้้องภายใน (Internal Consistency 
Reliability) ด้ ้วยการหาค่่าสััมประสิิทธิ์์� Alpha Coefficient ใช้้สููตรของครอนบาค 
มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.92 โดยการตลาดดิิจิิทััล มี ีความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 0.82 
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าเท่่ากัับ 0.94 และการตััดสิินใจซื้้�อเท่่ากัับ 0.94 จะเห็็นได้้ว่่าค่่า
ความเชื่่�อมั่่�นอยู่่�ในระดัับ 0.70 ขึ้้�นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 
2006) ความเหมาะสมที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลต่่อไป
	 4.	สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ 1) สถิ ติิเชิิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แ้ก่ ่ค่า่เฉลี่่�ย (Mean) และส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
สำหรัับวิิเคราะห์์ข้้อมููลระดัับความคิิดเห็็นต่่อการตลาดดิิจิิทััล ระดัับความสำคััญของ
พฤติิกรรมการการซื้้�อสิินค้้าโอทอป  และระดัับความสำคััญของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
โอทอป  2) สถิ ิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) ก ารทดสอบ Collinearity 
โดยค่่า Tolerance ต้้องมีีค่่าไม่่น้้อยกว่่า 0.01 และค่่า VIF ต้้องมีีค่่าไม่่เกิิน 10 ซ่ึ่�งทำให้้
ตััวแปรอิสิระไม่ถ่ึึงขั้้�นก่อ่ให้้้�เกิดิปัญัหา Multicollinearity (Black, 2006) การวิเิคราะห์์
สมการถดถอยพหุุ (Enter Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย
	 ผลการวิิจััยข้้อที่่� 1 ระดัับความคิิดเห็็นต่่อการตลาดดิิจิิทััลของผู้้�บริิโภคในการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์ ์(OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี ภาพรวมทุุกด้้าน
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (

2χ = 4.57, SD =0.85) โดยเมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านสามารถ
เรียีงลำดับัจากมากไปน้อ้ย ได้แ้ก่ ่1) เว็บ็ไซต์ โดยผู้้�บริโิภคส่ว่นใหญ่ม่ักัซื้�อสินิค้า้ในเว็บ็ไซต์์
ที่่�มีีระบบการใช้้งานง่่ายไม่่ซัับซ้้อน ปลอดภััย มีแบนเนอร์์โฆษณาเพื่่�อเข้้าหน้้าแรกของ
เว็็บไซต์์และเลืือกซื้�อสิินค้้า 2) ด้้านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยผู้้�บริิโภคเห็็นว่่าโซเชีียลมีีเดีีย
เป็็นช่่องทางในการอัพัเดตข้้อมููลต่่าง ๆ  ที่่�ต่่อเนื่่�องและรวดเร็ว็ 3) ด้านการครองหน้้าแรก 
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ผู้้�บริิโภคมัักใส่่คีีย์์เวิิร์์ดสั้้�น ๆ ในการค้้นหา โดยมัักมีีคำเชื่่�อมโยงกัันผลิิตภััณฑ์์หรืือธุุรกิิจ 
ทำให้้ค้้นหาง่่าย และมัักที่่�อยู่่�อัันดัับแรก  ๆ 4) ด้ านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา โดยผู้้�บริิโภค
สนใจกราฟิิกที่่�มีีเนื้้�อหาสั้้�น กระชัับ เข้้าใจง่่าย มีความน่่าสนใจ ด้้วยการสื่่�อสารด้้วยภาพ
หรืือการเล่่าเรื่่�องด้้วยภาพ  และเน้ื้�อหาที่่�น่่าสนใจ  และความบัันเทิิงควบคู่่�กััน และ 
5) จ ดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยได้้รัับอีีเมลที่่�แจ้้งข่่าวสารหรืือโปรโมชั่่�น รวมถึึงสิิทธิิ
ประโยชน์์ต่่าง ๆ รู้้�สึึกเป็็นที่่�น่่าสนใจ 
	 ผลการวิิจััยข้้อที่่� 2 ระดัับความสำคััญของพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�ง
ผลิติภัณัฑ์ ์(OTOP) ของผู้้�บริโิภคจัังหวัดันนทบุุรีี พบว่า่ ผู้้�บริโิภคจังัหวัดันนทบุุรีใีห้ค้วาม
สำคััญโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (

2χ  = 4.46, SD =0.73) โดยเมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน
สามารถเรีียงลำดัับจากมากไปน้้อย ได้้แก่่ 1) ด้านประเภทของสิินค้้าที่่�ซื้้�อ ซ่ึ่�งผู้้�บริิโภค
ให้้ความสำคััญกับสิินค้้าประเภทอาหาร ประเภทเครื่่�องดื่่�ม และ ประเภทผ้้า เครื่่�องแต่่งกาย 
ตามลำดัับ 2) ด้้านรููปแบบการชำระเงิิน ผู้้�บริิโภคนิิยมชำระโดยการเก็็บเงิินปลายทาง 
และ ชำระผ่่าน Mobile Banking ตามลำดัับ 3) ด้้านช่่องทางที่่�ซ้ื้�อ ผู้้�บริิโภคนิิยมซื้้�อ
ผ่่านเว็็บไซต์์ มาร์์เก็็ตเพลส และเฟซบุ๊๊�ก ตามลำดัับ 4) ด้านวััตถุุประสงค์์ในการซื้้�อ นิยม
ซื้้�อไปเพื่่�อการอุุปโภคบริิโภคในครััวเรืือน และเป็็นของฝาก/ของที่่�ระลึึก  ตามลำดัับ 
5) ด้้านโอกาสในการซื้้�อสิินค้้า ซื้้�อเมื่่�อมีีการส่่งเสริิมการขาย และมีีเทศกาล หรืือโอกาส
พิิเศษต่่าง ๆ ตามลำดัับ
	 ผลการวิิจััยข้้อที่่� 3 ระดัับความสำคััญของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�ง
ผลิติภัณัฑ์ ์(OTOP) ของผู้้�บริโิภคจัังหวัดันนทบุุรีี พบว่า่ ผู้้�บริโิภคจังัหวัดันนทบุุรีใีห้ค้วาม
สำคััญโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (

2χ  = 4.33, SD =0.79) โดยเมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน
สามารถเรีียงลำดัับจากมากไปน้้อย ได้้แก่่ 1) ด้้านการตััดสิินใจซื้�อ ผู้้�บริิโภคจะให้้ความ
สำคััญกัับรููปแบบการชำระเงิินโดยการเก็็บเงิินปลายทาง 2) ด้ ้านการค้้นหาข้้อมููล 
ผู้้�บริโิภคจะให้ค้วามสำคัญักับัการค้น้หาข้อ้มููลผลิติภัณัฑ์โ์อทอปบนอินิเทอร์เ์น็ต็ (Search 
Engine) รวมทั้้�งการอ่่านความคิดิเห็น็ของผู้้�ที่่�เคยใช้้สินิค้้าหรืือบริกิาร (Review) 3) ด้านการ
รับัรู้้�ปัญหา ผู้้�บริิโภครัับรู้้�สินค้้าโอทอปผ่านจาก เว็บ็ไซต์ ์มาร์์เก็็ตเพลส และโซเชีียลมีีเดีีย 
ตามลำดับั 4) ด้า้นการประเมินิ ผู้้�บริิโภคจะให้ค้วามสำคัญักับัการเปรียีบเทียีบราคาและ
คุุณภาพก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ และ5) ด้้านพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อสิินค้้าและ
หากเกิดิความประทับัใจทั้้�งตราสินิค้า้/ร้า้นค้า้ แล้ว้ โอกาสจะกลับัไปซื้้�อซํ้้�าอีกีในอนาคต
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ตารางที่่� 1:	 ผลการวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์ข้้อที่่� 1 ก ารตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้า้หนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิตภัณัฑ์ ์(OTOP) จังัหวััดนนทบุุรีี

	 B Beta t p-Value Tolerance VIF

Constant 0.956 10.122** 0.000 0.478 3.678
เว็บไซต์ 0.378 0.391 12.212** 0.001 0.563 3.098
การตลาดเชิงเนื้อหา 0.312 0.223 4.892** 0.000 0.332 2.121
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.142 0.119 9.278** 0.002 0.343 4.872
ครองหน้าแรก 0.323 0.348 6.334** 0.000 0.457 3.289
สื่อสังคมออนไลน์ 0.222 0.426 8.132** 0.000 0.566 2.227
 R2= 0.602 ; F = 107.076 ; p-value < .01 

	 จากตารางที่่� 1 การตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบล
หนึ่่�งผลิติภัณัฑ์ ์(OTOP) จังัหวัดันนทบุรุี ีพบว่า่ ตัวัแปรอิสิระคืือ การตลาดดิจิิทัิัลสามารถ
อธิบิายความผัันแปรของตััวแปรตาม คืือ พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภััณฑ์โ์อทอป ได้ร้้อ้ยละ 
60.2 (R2 = 0.602) เหลืือร้้อยละ 39.8 มาจากสาเหตุุอื่่�น ๆ  เมื่่�อวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�
ถดถอยของตััวแปรอิิสระเป็็นรายด้้าน พบว่่า สื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Beta=0.426) เว็็บไซต์์ 
(Beta=0.391) การครองหน้า้แรก (Beta = 0.348) การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (Beta=0.223) 
และจดหมายอิิเล็ก็ทรอนิิกส์ (Beta=0.119) ตามลำดัับ ส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อ
ผลิตภััณฑ์์โอทอป อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่่��ระดัับ .01 กล่่าวคืือ หากทำการตลาดดิิจิิทััล
มากขึ้้�นจะทำให้้ผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์มากยิ่่�งขึ้้�น

ตารางที่่� 2 :	 ผลการวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์ข้้อที่่� 2 การตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์ ์(OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี

B Beta t p-Value Tolerance VIF

Constant 1.354 18.109** 0.000 0.333 2.001
เว็บไซต์ 0.309 0.317 8.332** 0.001 0.446 3.048
การตลาดเชิงเนื้อหา 0.312 0.311 2.802** 0.000 0.292 1.820
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 0.241 0.219 4.288** 0.000 0.449 2.902
ครองหน้าแรก 0.301 0.278 7.034** 0.003 0.307 4.234
สื่อสังคมออนไลน์ 0.420 0.432 11.802** 0.001 0.396 1.123
 R2= 0.453 ; F = 202.126 ; p-value < .01 
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	 จากตารางที่่� 2 ก ารตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบล
หนึ่่�งผลิตภััณฑ์ ์(OTOP) จังัหวัดันนทบุรีุี พบว่า่ ตัวัแปรอิสิระคืือ การตลาดดิจิิทิัลัสามารถ
อธิบิายความผัันแปรของตัวัแปรตาม คืือ การตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้หนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิติภัณัฑ์์ 
ได้้ร้้อยละ 45.3 (R2 = 0.453) เหลืือร้้อยละ 54.7 มาจากสาเหตุุอื่่�น ๆ เมื่่�อวิิเคราะห์์
ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยของตััวแปรอิิสระเป็็นรายด้้าน พบว่่า สื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Beta = 
0.432) เว็บ็ไซต์ (Beta = 0.317) การตลาดเชิงิเนื้้�อหา (Beta = 0.311) การครองหน้้าแรก 
(Beta = 0.278) และจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (Beta = 0.219) ตามลำดัับ ส่่งผลกระ
ทบต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์โ์อทอป อย่่างมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่่��ระดับั .01 กล่า่วคืือ 
หากทำการตลาดดิิจิิทััลมากขึ้้�นจะทำให้้ผู้้�บริิโภคมีีการตััดสิินใจซื้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบล
หนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์มากยิ่่�งขึ้้�น
	 จากผลการวิจิัยัดัังกล่าว ผู้้�วิจััยสามารถนำมาสรุปุและอภิปิรายผลการวิจัิัย ดังัต่่อไปนี้้�

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการวิจิัยัตามวัตัถุปุระสงค์ข์้อ้ที่่� 1 การตลาดดิจิิทัิัลที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่พฤติกิรรมการ
ซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี พ บว่่า ก ารตลาดดิิจิิทััล 
ซึ่่�งประกอบด้้วย สื่่ �อสัังคมออนไลน์์ เว็็บไซต์์ ก ารครองหน้้าแรก ก ารตลาดเชิิงเนื้้�อหา 
และ จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ตามลำดัับ ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอป 
อย่า่งมีีนััยสำคััญทางสถิติิที่่� ระดัับ .01 และสามารถอธิิบายความผัันแปรของ พฤติิกรรม
การซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอป  ได้้ร้้อยละ 60.2 แสดงให้้เห็็นว่่าการทำการตลาดดิิจิิทััลทั้้�ง 
5 ด้ ้านนั้้�น ส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อผลิตภััณฑ์์โอทอปของผู้้�บริิโภคจัังหวััด
นนทบุุรีี สอดคล้้องกัับ กาญจนา ธรรมสา (2563) พบว่่า การสื่่�อสารการตลาดดิิจิิทััล
ส่ง่ผลต่่อพฤติิกรรมการตััดสินิใจซื้้�อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้ OTOP ยังสอดคล้้องกัับ ธนิดิา 
อััศวโยธิิน (2561) ที่่�พบว่่า การตลาดออนไลน์์ ได้้แก่่ เว็็บไซต์์ การตลาดผ่่านสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ จ ดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์ ก ารตลาดเชิิงเน้ื้�อหา และการตลาดผ่่านเครื่่�องมืือ
ค้้นหา มีผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคในเขตอำเภอเมืือง จัังหวััด
นครราชสีมีา ทั้้�งนี้้�เป็น็เพราะผู้้�บริโิภคในยุคุปัจัจุบัันถููกระตุ้้�นด้ว้ยสิ่่�งเร้า้ทางการตลาดใน
รููปแบบใหม่่หรืือที่่�เรีียกว่าการตลาดดิิจิิทััล ซึ่่�งสามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคในยุุคปััจจุบัันได้้
ง่่ายดาย และสอดคล้้องกัับพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปจาก
อดีีต ทั้้�งช่อ่งทางการซื้้�อสินิค้า้ รููปแบบการชำระเงินิ ประเภทของสินิค้า้ที่่�ซื้้�อ วัตัถุปุระสงค์์
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ในการซ้ื้�อ รวมทั้้�งโอกาสในการซ้ื้�อสิินค้้า สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ เศรษฐวิิฐฬ์์ คงกะพัันธ์์ 
และ วลัยัลักัษณ์์ บวรสินิรัักดี (2565) ที่่�ได้้กล่า่วว่า่ พฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคในยุุคปัจัจุบุันั
ได้้รับัอิทิธิพิลจากสิ่่�งเร้้าการตลาดออนไลน์์ ทั้้�งปััจจััยส่่วนประสมการตลาดและเครื่่�องมืือ
การตลาดดิิจิิทััล ผ่ านความรู้้�สึึกนึึกคิด ซึ่่�งเปรียบเสมืือนกล่องดำที่่�ยากจะคาดเดาและ
สุุดท้้ายคืือ พฤติิกรรมการตอบสนองต่่อสิ่่�งกระตุ้้�นนั้้�น ๆ ซึ่่�งจะแสดงออกมาในรููปแบบ
ของการเลืือกผลิตภััณฑ์์ การเลืือกตราสิินค้้า การเลืือกผู้้�ขาย การเลืือกเวลาในการซ้ื้�อ 
การเลืือกปริิมาณในการซื้้�อ รวมถึึงเหตุุผลในการซื้้�อ และวิิธีีการชำระเงิินผ่่าน
แพลตฟอร์์มออนไลน์์
	 ผลการวิิจััยตามวััตถุุประสงค์์ข้้อที่่� 2 การตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์ (OTOP) จัังหวััดนนทบุุรีี พ บว่่า ก ารตลาดดิิจิิทััล 
ได้้แก่่ สื่่�อสัังคมออนไลน์์ เว็็บไซต์์ การตลาดเชิิงเนื้้�อหา การครองหน้้าแรก และจดหมาย
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ตามลำดัับ ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอป อย่่างมีีนััยสำคััญ
ทางสถิิติิที่่่�� ระดัับ .01 โดยสามารถอธิิบายความผัันแปรของการตััดสิินใจซื้�อผลิิตภััณฑ์์
โอทอป ได้้ร้้อยละ 45.3 แสดงให้้เห็็นว่่าการทำการตลาดดิิจิิทััลทั้้�ง 5 ด้้านนั้้�น สามารถ
ส่่งผลกระทบต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหนึ่่�งตำบลหนึ่่�งผลิตภััณฑ์์ (OTOP) ของผู้้�บริิโภค
จัังหวััดนนทบุุรีี ส อดคล้้องกัับ พรพรรณ ตาลประเสริิฐ (2559) ที่่�พบว่่า อิิทธิิพลของ
การตลาดแบบดิิจิิทััล ซึ่่�งประกอบด้้วย ด้ านเว็็บไซต์ ด้ ้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหา 
ด้้านจดหมายอิิเล็ก็ทรอนิกิส์ ด้านครองหน้้าแรก และด้้านสื่่�อสังัคม ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจ
ซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มธุุรกิิจการพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ในเขตจัังหวััดกรุุงเทพมหานคร 
ยัังสอดคล้้องกัับ ชนิินทร์์ มหััทธนชััย และคณะ (2561) และจัันทนา ทิิมทอง (2564) 
ที่่�มีีการศึึกษาทิิศทางเดีียวกััน  โดยพบว่่า การตลาดดิิจิิทััล ด้้านการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคม
ออนไลน์์ เว็็บไซต์์ และด้้านการตลาดเชิิงเนื้้�อหาส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้�อสิินค้้าโอทอป 
และเว็็บไซต์ก์ับัจดหมายอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ จะยิ่่�งทำให้้ผู้้�บริโิภครู้้�จักัสินิค้้าโอทอปมากข้ึ้�นด้้วย 
เช่่นเดียีวกับั Walid el at. (2016) ที่่�พบว่่า การใช้้เว็็บไซต์์จากสื่่�อออนไลน์์มีีอิิทธิิพลต่่อ
การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค แสดงให้้เห็็นว่่าสิินค้้าโอทอป หากการทำการตลาดดิิจิิทััล
ผ่่านสื่่�อสัังคม หรืือเว็็บไซต์์ รวมถึึงการค้้นหาข้้อมููลการครองหน้้าแรก  โดยมีีการสร้าง
เนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจ  และมีีการใช้้จดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในการติิดต่่อสื่่�อสารและสร้้าง
ความสััมพัันธ์์กัับผู้้�บริิโภค ตั้้ �งแต่่ก่่อนการซื้้�อ ระหว่่างซื้้�อและหลัังการซื้้�อ ย่ ่อมทำให้้
ผู้้�บริิโภคมีีโอกาสตัดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโอทอปได้้ง่่ายยิ่่�งข้ึ้�น ส อดคล้้องกัับแนวคิิดของ 
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Flom (2011) ได้้กล่าวว่่า ก ารตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคมีีความสััมพัันธ์์กัับองค์์กรหรืือ
ตราสิินค้้าตั้้�งแต่่ก่่อนการซ้ื้�อ ระหว่่างซ้ื้�อและหลัังการซ้ื้�อ ทำให้้ธุุรกิิจสามารถพัฒนา
กลยุุทธ์์หรืือวิิธีีการที่่�จะสามารถตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภค 

ข้อเสนอแนะ 
	 1.	ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
	 จากผลการวิิจััยจะเห็็นได้้ว่่า การตลาดดิิจิิทััลทั้้�ง 5 ด้้าน มีีความสำคััญต่่อธุุรกิิจ 
โดยสามารถทำให้้มีีผลกระทบต่่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้�อของผู้้�บริิโภค ดั ังนั้้�น
ผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอป  ควรหัันมาให้้ความสำคััญกับการพััฒนาช่่องทางการจััด
จำหน่่ายออนไลน์์ให้้มากขึ้้�น ที่่ �จากเดิิมมีีเพีียงจำนวนน้้อยเมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับช่่องทาง
อื่่�น ๆ ทั้้ �งนี้้�การทำการพััฒนาช่่องทางดัังกล่่าว จ ำเป็็นที่่�จะต้้องดำเนิินการควบคู่่�ไป
พร้้อมกัับการทำการตลาดดิิจิิทััลที่่�มีีประสิิทธิิภาพ ส อดคล้้องกัับพฤติิกรรมและการ
ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในด้้านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ และเว็็บไซต์ ตามลำดัับ 
ซึ่่�งมีีผลกระทบต่่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสููงสุุด มี รายละเอีียด
ข้้อเสนอแนะเกี่่�ยวกัับเการทำการตลาดดิิจิิทััลทั้้�ง 5 ด้้าน ดัังต่่อไปนี้้�
	 	 1.1 ด้านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ อาทิิเช่่น เฟซบุ๊๊�ก อิินสตราแกรม ติ๊๊�กต๊๊อก ไลน์์ ฯลฯ 
ซึ่่�งปััจจุบัันได้้รัับความนิิยมเป็็นอย่่างมากกับทุุกกลุ่่�มช่่วงอายุุ ผู้้�ประกอบการควรสร้าง
ช่่องทางที่่�เป็็นของตนเองโดยอาจใช้้ชื่่�อเป็็นกลุ่่�มของผู้้�ประกอบการ หรืือชื่่�อตราสิินค้้า 
เป็็นต้้น สร้้างฐานข้้อมููลลููกค้้า มีีการอััพเดตแจ้้งข้้อมููลข่่าวสาร โปรโมชั่่�นใหม่่ ๆ รวมถึึง
การส่ง่เสริมการตลาดตามช่่วงเทศกาลต่่าง ๆ  มีคุุณค่่าและน่่าสนใจ รวมทั้้�งการเปิิดพ้ื้�นที่่�
ให้้ผู้้�บริิโภคได้้เข้้ามามีีส่่วน ส ามารถร่วมแสดงความคิิดเห็็น เสนอข้้อเสนอต่่าง ๆ ที่่ �มีี
ประโยชน์์ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ได้้
	 	 1.2 เว็็บไซต์์ เป็็นสิ่่�งสำคััญที่่�ผู้้�ประกอบการควรพััฒนาเว็็บไซต์์เป็็นของตนเอง 
ซึ่่�งจะทำให้้เกิิดความน่่าเชื่่�อถืือและแสดงความมีีตััวตน โดยเว็็บไซต์์จะต้้องมีีระบบการ
ใช้ง้านง่า่ยไม่ซั่ับซ้้อน มีคีวามน่า่เชื่่�อถืือและปลอดภัยั สามารถแชร์ล์ิงิค์ข์องเว็บ็ไซต์ไ์ปยังั
ช่่องทางต่า่ง ๆ  เพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภคสามารถเข้า้ถึึงและเลืือกซื้้�อสินิค้า้ และนอกจากนี้้�จะต้อ้ง
มีีบริิการตอบคำถามหรืือข้้อสงสััยของผู้้�บริิโภคได้้
	 	 1.3 การครองหน้้าแรก ถืือว่่ามีีความสำคััญอย่่างมากในปััจจุุบััน เมื่่�อผู้้�บริิโภค
มีีปััญหาหรืือต้้องการค้้นหาข้้อมููลสิินค้้าโอทอป ดั ังนั้้�นผู้้�ประกอบการจะต้้องเรีียนรู้้� 
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ในการสร้างการใช้ค้ำหรืือคีีย์เ์วิริ์ด์ ที่่�มีีความเหมาะสม ไม่ย่าวจนเกินิไป มีความสอดคล้้อง
กัับผลิตภัณัฑ์์ หรืือธุรุกิจิ ซึ่่�งมีคีำดังักล่าวในเว็บ็ไซต์ จะทำให้้เว็บ็ไซต์มีกีารค้้นหาง่่ายยิ่่�งขึ้้�น 
และทำให้้มีีโอกาสอยู่่�ในอัันดัับต้้น ๆ  ของการค้้นหา โดยเฉพาะการค้้นหาในกููเกิิล (Google)
	 	 1.4 ด้านการตลาดเชิงิเนื้้�อหา เป็น็การทำการตลาดที่่�มีคีวามสำคัญัที่่�จะสามารถ
ทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความสนใจติิดตาม ดั ังนั้้�นผู้้�ประกอบการอาจสร้้างเนื้้�อหาในรููปแบบ
การนำเสนออาจเป็็นกราฟิิก วี ีดีีโอ ที่่ �มีีเนื้้�อหาสั้้�น ก ระชัับ เข้้าใจง่่าย ก ารสื่่�อสารด้้วย
ภาพหรืือการเล่่าเรื่่�องด้้วยภาพ  เป็็นต้้น ทั้้ �งนี้้�เนื้้�อหาดัังกล่่าวสามารถนำไปใช้้ได้้ทั้้�งใน
เว็็บไซต์์ สื่่ �อสัังคมออนไลน์์ต่่าง ๆ เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความสนใจและติิดตามหรืือแชร์์
ข้้อมููล โดยเน้ื้�อดัังกล่่าวจะต้้องมีีคุุณค่่าและเป็็นประโยชน์์แก่่ผู้้�บริิโภค 
	 	 1.5 จ ดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผู้้�ประกอบการควรนำมาใช้้เพื่่�อสื่่�อสารไปยััง
ผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย อาจเป็็นการแจ้้งข่่าวสารหรืือโปรโมชั่่�น รวมถึึงสิิทธิิประโยชน์์ต่่าง ๆ  
ทำให้้สามารถสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีแก่่ผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะการรัักษาความสััมพัันธ์์กัับ
ลููกค้้าเก่่าที่่�เคยซื้้�อสิินค้้า ทำให้้สามารถมีีโอกาสกลัับมาซื้้�อซ้้ำอีีกในอนาคต
	 ทั้้�งนี้้�การทำการตลาดดิิจิิทััล เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้�อ
สิินค้้าโอทอปของผู้้�บริิโภคจัังหวััดนนทบุุรีีนั้้�น ผู้้�ประกอบการอาจนำเครื่่�องมืือการ
ตลาดดิิจิิทััลทั้้�ง 5 ด้ ้าน มาบููรณาการใช้้ร่่วมกัันในการสื่่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภคเพื่่�อให้้เกิิด
ประสิิทธิิภาพและประสิิทธิิผลสููงสุุด
	 2.	ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 	 2.1 การวิจิัยัครั้้�งต่อ่ไปควรมีกีารศึึกษาเพิ่่�มเติิมสำหรับัประชากรพื้้�นที่่�อื่่�น ๆ  ว่า่
มีีความเหมืือนหรืือแตกต่่างกัันอย่่างไร ซึ่่�งจะทำให้้สามารถทำความเข้้าใจถึึงพฤติิกรรม
และการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโอทอป ในลึึกซึ้้�งมากยิ่่�งขึ้้�น 
	 	 2.2 ควรมีีการศึึกษาวิิจััยเพิ่่�มเติิมเกี่่�ยวกัับการซ้ื้�อผ่่านแอปพลิเคชััน ว่่ามีีผลต่่อ
พฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าโอทอปของผู้้�บริิโภคอย่่างไร เนื่่�องจากการซื้้�อผ่่าน
แอปพลิเคชัันมีีความสะดวกและเป็็นที่่�นิิยมกัันอย่่างแพร่่หลาย ในยุุคปััจจุุบััน
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