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บัทคัดย่อ 
	 กิารวิจััยครั�งนี�มีวัตถิุ่ป็ระส่งค์เพิ้�อศ้กิษา	 1)	 กิารตลาดดิจัิทัลที�มีอิทธิพิลต่อ
พิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	จัังหวัดนนทบุรี	2)	กิารตลาดดิจิัทัลที�
มีอิทธิพิลต่อกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	 จัังหวัดนนทบุรี	
ใช้แบบส่อบถิ่ามเป็็นเคร้�องม้อในกิารวิจััย	 มีค่าความเช้�อมั�น	 เท่ากิับ	 0.92	 ขึ้นาดกิลุ่ม
ตัวอย่าง	400	คน	ส่ถิ่ิติที�ใช้ได้แกิ่	ค่าเฉลี�ย	ส่่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน	และกิารวิเคราะห์
ส่มกิารถิ่ดถิ่อยพิหุ	ผู้ลกิารวิจััยพิบว่า	1)	กิารตลาดดิจิัทัลมีอิทธิพิลต่อพิฤติกิรรมกิารซ้ึ่�อ
ส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	จัังหวัดนนทบุรี	อย่างมีนัยส่ำคัญ่ทางส่ถิิ่ติที�ระดับ	.01	
ตัวแป็รอิส่ระค้อ	กิารตลาดดิจิัทัล	ป็ระกิอบด้วย	ส่้�อส่ังคมออนไลน์	เว็บไซึ่ต์	กิารครอง
หน้าแรกิ	กิารตลาดเชิงเน้�อหา	และจัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์		ตามลำดับ	ส่ามารถิ่อธิบาย
ความผู้ันแป็รขึ้องตัวแป็รตาม	ค้อ	พิฤติกิรรมกิารซึ่้�อผู้ลิตภัณฑ์์โอทอป็	ได้ร้อยละ	60.2	
2)	กิารตลาดดิจัิทัลมีอิทธิพิลต่อกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์จัังหวัด
นนทบุรี	 อย่างมีนัยส่ำคัญ่ทางส่ถิิ่ติที�ระดับ	 .01	 ตัวแป็รอิส่ระค้อ	 กิารตลาดดิจิัทัล	
ป็ระกิอบด้วย	ส่้�อส่ังคมออนไลน์	เว็บไซึ่ต์	กิารตลาดเชิงเน้�อหา	กิารครองหน้าแรกิ	และ
จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	 ตามลำดับ	 ส่ามารถิ่อธิบายความผัู้นแป็รขึ้องตัวแป็รตาม	 ค้อ	
กิารตัดสิ่นใจัซ้ึ่�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	ได้ร้อยละ	45.3	
คำสำคัญ : กิารตลาดดิจิัทัล;	พิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อ;	หน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์



141การตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตำาบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) จังหวัดนนทบุรี
Digital Marketing Influencing Behavior and Buying Decisions on One Tambon One Product (OTOP) in Nonthaburi Province

7

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)

บัทนำา
	 ส่นิคา้หน้�งตำบลหน้�งผู้ลติภณัฑ์	์(One	Tambon	One	Product:	OTOP)	ปั็จัจับุนั
มักิเรียกิทับศัพิท์ว่าโอทอป็หร้อส่ินค้าโอทอป็หร้อผู้ลิตภัณฑ์์ชุมชนและท้องถิ่ิ�น	
เป็็นผู้ลิตภัณฑ์์เกิิดจัากิภ่มิป็ัญ่ญ่าขึ้องท้องถิ่ิ�นทั�วป็ระเทศ	ภายใต้โครงกิาร	“หน้�งตำบล	
หน้�งผู้ลิตภัณฑ์์”	ที�จััดทำขึ้้�นโดยมีเป็้าหมายหลักิในกิารส่ร้างรายได้	ยกิระดับความเป็็น
อย่่ขึ้องคนในชุมชนให้มีคุณภาพิดีขึ้้�น	 โดยที�ผู่้านมาส่ินค้าโอทอป็มักิจัะได้รับความนิยม
เฉพิาะกิลุ่มนักิท่องเที�ยว	 แต่ป็ัจัจุับันส่ินค้าโอทอป็ได้รับความนิยมและขึ้ยายส่่่วงกิว้าง	
ส่ามารถิ่ใช้ได้ทุกิฤดก่ิาล	ทุกิเพิศทุกิวยัและบางกิลุม่ถิ่อ้เป็็นกิารบริโภคที�ต้องใช้ป็ระจัำวัน	
ทำให้ตลาดสิ่นค้าโอทอป็มีกิารขึ้ยายตัวเพิิ�มขึ้้�น	(พิรพิิมล	ส่ัมพิัทธ์พิงศ์,	2559)	อย่างไร
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ก็ิตามผู้่้ป็ระกิอบกิารส่ินค้าโอทอป็ยังป็ระส่บป็ัญ่หาในด้านกิารทำกิารตลาด	 ซ้ึ่�งในช่วง
ระยะเวลาที�ผู้า่นมาถิ่ง้แมร้ฐับาลจัะส่นบัส่นุนส่ง่เส่รมิโครงกิารหน้�งตำบล	หน้�งผู้ลติภณัฑ์์
ในทุกิ	ๆ 	ป็ี	แต่ยังไม่ป็ระส่บความส่ำเร็จัเท่าที�ควร	ไม่ส่ามารถิ่จัำหน่ายผู้ลิตภัณฑ์์ได้ตาม
จัำนวนที�กิำหนด	ทำให้วสิ่าหกิจิัชมุชนส่ว่นใหญ่	่ป็ระส่บกิบัภาวะขึ้าดทนุ	ผู้่ป้็ระกิอบกิาร
ไม่ส่ามารถิ่พิ้�งพิาตัวเองได้	 ซึ่้�งส่าเหตุดังกิล่าวมาจัากิกิารมุ่งเน้นกิารผู้ลิตมากิกิว่ากิาร
ทำกิารตลาด	(กิศิพิัฎญ่์	ทองแกิม	และโฆ์ส่ิต	แพิงส่ร้อย,	2562)
	 จัังหวัดนนทบุรี	 เป็็นจัังหวัดหน้�งที�มีส่ินค้าโอทอป็ที�มีช้�อเส่ียงและมีคุณภาพิ	
ด้วยความโดดเด่นที�แตกิต่างจัากิที�อ้�น	 ซึ่้�งมีความเป็็นอัตลักิษณ์ขึ้องเม้องนนท์	
ใชภ้ม่ปิ็ญั่ญ่าส่่่ส่ากิล	ไมว่า่จัะเป็น็ผู้ลติภณัฑ์เ์คร้�องด้�ม	ผู้า้และเคร้�องแตง่กิาย	ขึ้องใช้	ขึ้อง
ตกิแต่ง	ขึ้องที�ละล้กิ	ส่มุนไพิรที�ไม่ใช่อาหารและผู้ลิตภัณฑ์์อาหาร	(อินไซึ่ต์เอาท์ส่ตอรี,	
2562)	 ในปี็	 2565	 มีจัำนวนผู้่้ป็ระกิอบกิารโอทอป็ที�ลงทะเบียนเป็็นผู้่้ผู้ลิตผู้ลิตภัณฑ์์	
OTOP	จังัหวดันนทบรุ	ีจัำนวน	1,075	ราย	โดยจัำแนกิเป็น็กิลุม่ผู้่ป้็ระกิอบกิารรายเดยีว
จัำนวน	783	ราย	กิลุ่มผู้่้ผู้ลิตชุมชน	205	ราย	และกิลุ่มผู้่้ผู้ลิตวิส่าหกิิจัขึ้นาดกิลางและ
ขึ้นาดย่อม	87	ราย	ซึ่้�งมีจัำนวนรายกิารผู้ลิตภัณฑ์์รวมทั�งหมด	2,693	รายกิาร	โดยในปี็	
2561-2563	 มียอดจัำหน่ายโดยเฉลี�ยปี็ละป็ระมาณ	 2,000	 ล้านบาท	 (ส่ำนักิส่่งเส่ริม
ภม่ปิ็ญั่ญ่าทอ้งถิิ่�นและวสิ่าหกิจิัชมุชน,	2564)	อยา่งไรกิต็ามผู้่ป้็ระกิอบกิารส่นิคา้โอทอป็	
กิลับมีกิารทำกิารตลาดโดยจััดจัำหน่ายผู้่านช่องทางออนไลน์เป็็นจัำนวนน้อย	 ทำให้
ผู้่้บริโภคยังเขึ้้าไม่ถิ่้งส่ินค้าและไม่ร่้จัักิส่ินค้า	 ส่อดคล้องกิับขึ้้อม่ลจัากิ	 มาร์เก็ิตติ�งอุป็ส่์	
(2562)	ที�ได้ระบุว่าพิฤติกิรรมผู้่้บริโภคคนไทย	ร้อยละ	56	 ไม่ซึ่้�อส่ินค้าไทยหร้อส่ินค้า
โอทอป็	เพิราะช่องทางกิารจัำหน่ายไม่ทั�วถิ่ง้	กิารส่้�อส่ารข้ึ้อมล่สิ่นค้าไม่เพีิยงพิอ	และไม่
เขึ้า้ถิ่ง้ผู้่บ้รโิภค	และจัากิผู้ลกิารส่ำรวจัขึ้องส่ำนกัิส่ง่เส่รมิภม่ปิ็ญั่ญ่าทอ้งถิ่ิ�นและวสิ่าหกิจิั
ชุมชนยังพิบว่า	 ผู่้้ป็ระกิอบกิารโอทอป็จัังหวัดนนทบุรีส่่วนใหญ่่ร้อยละ	 95.7	 นิยม
จัำหน่ายผู่้านช่องทางต่าง	ๆ 	ได้แกิ่	งานแส่ดงส่ินค้า	ตลาดนัดป็ระชารัฐ	ห้างส่รรพิส่ินค้า	
และขึ้ายผู้า่นเวบ็ไซึ่ตแ์ละเพิจัเฟื้ซึ่บุก๊ิขึ้องโอทอป็ทเ่ดย์	เป็น็ตน้	ส่ำหรบักิารจัำหนา่ยผู้า่น
ช่องทางออนไลน์ที�เป็็นขึ้องผู้่้ป็ระกิอบกิารตนเองกิลับมีเพิียงร้อยละ	4.3	ได้แกิ่	เฟื้ซึ่บุ๊กิ	
ไลน์	 และอินส่ตราแกิรม	 (ส่ำนักิส่่งเส่ริมภ่มิป็ัญ่ญ่าท้องถิ่ิ�นและวิส่าหกิิจัชุมชน,	 2563)	
จัง้เห็นได้ว่ากิารทำกิารตลาดขึ้องผู้่้ป็ระกิอบกิารส่ินค้าโอทอป็จัังหวัดนนทบุรีนั�น	 ยังไม่
ส่อดคล้องกัิบยคุส่มัยปั็จัจับุนัซึ่้�งเป็็นยคุแห่งกิารเป็ลี�ยนส่่่ยุคเทคโนโลยดีจิัทิลั	ตลาดไม่เป็็น
ดังเดมิที�จัะตอ้งอย่เ่พิยีงในงานแส่ดงส่นิคา้	หา้งส่รรพิส่นิคา้	หรอ้ตามตลาดนั�น	ที�ส่ามารถิ่
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มองเหน็ไดต้อ่ไป็อกีิ	แตก่ิลบัเป็น็ตลาดในรป่็แบบออนไลน	์ทั�งจัากิเวบ็ไซึ่ต	์แอป็พิลเิคชั�น	
มาร์เกิตเพิลส่	ที�เป็็นที�นิยมขึ้องผู้่้บรโิภคในกิารซ้ึ่�อสิ่นค้าออนไลนใ์นยคุป็จััจับุนั	เน้�องจัากิ
ส่รา้งความส่ะดวกิส่บายและส่ง่ถิ่ง้บ้าน	(กิศิพัิฎญ์่	ทองแกิม	และ	โฆ์ส่ติ	แพิงส่ร้อย,	2562)
	 ส่ำหรบัความส่ำคัญ่ในกิารทำกิารตลาดในยคุดิจัทิลั	โดยส่ำนกัิงานพิฒันาธรุกิรรม
ทางอิเล็กิทรอนิกิส์่	 (ETDA)	กิระทรวงดิจัิทัลเพิ้�อเศรษฐกิิจัและส่ังคม	 ได้เผู้ยผู้ลส่ำรวจั
ม่ลค่าพิาณิชย์อิเล็กิทรอนิกิส่์ในป็ระเทศไทย	ปี็	2564	คาดกิารณ์ว่าม่ลค่าอีคอมเมิร์ซึ่ใน
ป็ระเทศไทยในป็ี	2564	 เติบโตถิ่้ง	4.01	ล้านล้านบาท	 (ส่ำนักิงานพัิฒนาธุรกิรรมทาง
อิเล็กิทรอนิกิส่์,	 2564)	 กิารตลาดดิจิัทัลจั้งเป็็นส่ิ�งที�เลี�ยงไม่ได้ส่ำหรับกิารแขึ้่งขึ้ันในยุค
ปั็จัจับุนั	ธรุกิิจัจัง้จัำเป็น็ต้องพิฒันาศกัิยภาพิ	โดยกิารออกิแบบเคร้�องมอ้กิารตลาดดจิิัทัล
ใหม้คีวามเหมาะส่มและส่อดคล้องกิบัพิฤติกิรรมผู้่้บรโิภค	เพิ้�อนำไป็ส่่่กิารตดัส่นิใจัซ้ึ่�อใน
อนาคต	 ซึ่้�งส่อดคล้องกัิบความคิดเห็นขึ้อง	 Chaffey	 (2013)	 ที�ได้กิล่าวว่า	 กิารตลาด
ดิจัิทัลว่าเป็็นกิารดำเนินกิารทางกิารตลาด	โดยกิารใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต	ส่้�อดิจัิทัล
อ้�น	ๆ 	เพิ้�อส่นับส่นุนกิารตลาดส่มัยใหม่	ในวิธีกิารหร้อร่ป็แบบใหม่	เพิ้�อตอบส่นองความ
จัำเป็็นและความต้องกิารให้กิับล่กิค้า	 มีงานวิจััยที�ส่นับส่นุนเกีิ�ยวกิับกิารตลาดดิจัิทัลที�
ส่่งผู้ลพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้า	 และกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าออนไลน์	 โดยกิารศ้กิษาขึ้อง	
ธนิดา	 	 อัศวโยธิน	 (2561);	 สุ่ภกิร	 ตันวราวุฒิชัย	 และ	 บุญ่ไทย	 แกิ้วขัึ้นตี	 (2564);		
กิตัญ่ญุุตา	 โอเช่	 และ	 สุ่วัฒนา	 ตุ้งส่วัส่ดิ�	 (2565)	 ได้พิบว่า	 กิารตลาดดิจัิทัลส่่งผู้ลต่อ
พิฤติกิรรมและกิารตัดสิ่นใจัซึ่้�อสิ่นค้าออนไลน์ขึ้องผู้่้บริโภค	 อย่างมีนัยส่ำคัญ่ทางส่ถิิ่ติ	
แส่ดงให้เห็นว่ากิารตลาดดิจัิทัลนั�นมีความส่ำคัญ่ต่อพิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อขึ้อง
กิารผู้่้บริโภคในยุคป็ัจัจัุบันเป็็นอย่างยิ�ง	
	 จัากิปั็ญ่หาดังกิล่าวทำให้เห็นถิ่้งโอกิาส่และความท้าทาย	 ส่ำหรับผู้่้ป็ระกิอบกิาร
ผู้ลิตภัณฑ์์	OTOP	จัังหวัดนนทบุรี	ในกิารหันมาให้ความส่ำคัญ่กัิบกิารทำกิารขึ้ายผู้่าน
ส่งัคมออนไลน์	และกิารทำกิารตลาดดิจัทิลัอย่างจัริงจัังเพิ้�อใหส้่ามารถิ่เข้ึ้าถิ่ง้	และนำไป็
ส่่่กิารตัดส่ินใจัซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภคในยุคป็ัจัจัุบัน	 ผู้่้วิจััยจั้งมีความส่นใจัที�จัะศ้กิษาวิจััยเร้�อง	
กิารตลาดดิจัิทัลที�มีอิทธิพิลต่อพิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�ง
ผู้ลิตภัณฑ์์	(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี	ซึ่้�งจัะช่วยให้ผู้่้ป็ระกิอบกิารส่ามารถิ่นำผู้ลกิารวิจััย
ที�ไดม้าพิฒันาเคร้�องมอ้กิารตลาดดจิัทิลัใหส้่อดคลอ้งกิบัพิฤตกิิรรมและกิารตดัส่นิใจัซึ่้�อ
ขึ้องผู้่้บริโภค	ช่วยเพิิ�มโอกิาส่ในกิารเขึ้้าถิ่้งผู้่้บริโภคยุคป็ัจัจุับันและส่ร้างความได้เป็รียบ
ในกิารแขึ้่งขัึ้น	 ซ้ึ่�งจัะส่่งผู้ลให้ส่ามารถิ่ส่ร้างรายได้เพิิ�มขึ้้�น	 และส่ามารถิ่ยกิระดับความ
เป็็นอย่่ขึ้องคนในชุมชนให้มีคุณภาพิดีขึ้้�น
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วตัิถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	เพิ้�อศ้กิษากิารตลาดดิจิัทัลที�มีอิทธิพิลต่อพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบล
หน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี
	 2.	เพ้ิ�อศก้ิษากิารตลาดดิจัทิลัที�มีอทิธิพิลต่อกิารตัดสิ่นใจัซึ่้�อสิ่นค้าหน้�งตำบลหน้�ง
ผู้ลิตภัณฑ์์	(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี

ทบัทวนวรรณกรรม
 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับัการติลาดดิจิทัล
	 Chaffey	 (2013)	 ได้ให้ความหมายขึ้องกิารตลาดดิจัิทัล	 ไว้ว่ากิารตลาดดิจัิทัล
เป็น็กิารดำเนนิกิารทางกิารตลาด	โดยกิารใชเ้ทคโนโลยอิีนเทอรเ์นต็	ส่้�อดจิัทิลัอ้�น	ๆ 	เพิ้�อ
ส่นบัส่นุนกิารตลาดส่มัยใหม่	ในวธิกีิารหรอ้รป่็แบบใหม่	เพิ้�อตอบส่นองความจัำเป็น็และ
ความต้องกิารให้กิบัลก่ิค้า	โดยกิารตลาดดจิัทิลั	ป็ระกิอบไป็ด้วย	5	องค์ป็ระกิอบด้วยกินั	
(พิรพิรรณ	ตาลป็ระเส่ริฐ,	2559)	ได้แกิ่	
 1. เว็บัไซิติ์ (Website) 
	 เว็บไซึ่ต์เป็็นเคร้�องม้อส่ำหรับกิารทำกิารตลาดดิจิัทัล	 เพิราะกิารมีเว็บไซึ่ต์กิ็
เป็รยีบเหมอ้นมีหน้าร้านค้าขึ้องตนเองที�จัะแนะนำสิ่นค้า	 และทำกิารซ้ึ่�อขึ้ายผู่้านหน้า
เวบ็ไซึ่ต	์ซึ่้�งเป็น็จุัดศน่ย์กิลางที�จัะเช้�อมโยงไป็ยังส่้�ออ้�น	ๆ 	จัะทำให้กิลุม่เป้็าหมายเกิดิกิาร
รับร้่ว่าแบรนด์มีช้�อเส่ียง	 มีคุณภาพิไว้วางใจัได้	 เป็็นส่ิ�งที�ส่ร้างความหน้าเช้�อถิ่้อให้กัิบ
แบรนดม์ากิขึ้้�น	Kruenium	(2006)	ได้กิลา่ววา่	เวบ็ไซึ่ตเ์ป็น็กิลุม่ขึ้องเวบ็เพิจัที�ป็ระกิอบ
ไป็ด้วยหน้าเวบ็เพิจัหลาย	ๆ 	หน้า	โดยใช้กิารเช้�อมโยงระหว่างหน้าด้วยระบบไฮเป็อร์ลงิค์	
(Hyperlink)	ดังนั�น	ภายในเว็บไซึ่ต์ป็ระกิอบด้วยหน้าโฮมเพิจัและเว็บเพิจั
 2. ส่่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
	 ส่้�อสั่งคมออนไลน์	 เป็็นเคร้�องม้อที�มีป็ระสิ่ทธิภาพิและอิทธิพิลต่อกิลุ่มผู้่้บริโภค
เป็็นอย่างมากิ	เช่น	Facebook	Instagram	Twitter	Instagram	Google+	Youtube	
ฯลฯ	 ส่ามารถิ่แลกิเป็ลี�ยนขึ้้อม่ลหร้อแลกิเป็ลี�ยนความร่้ในร่ป็แบบต่างๆ	 	 ทั�งกิารแลกิ
เป็ลี�ยนรป่็ภาพิ	วดิโีอ	กิารส่ง่ขึ้อ้ความและกิารพิด่คยุกินั	Nosko,	Wood	and	Molema	
(2010)	นอกิจัากินี�	ส่้�อส่ังคมออนไลน์เป็็นร่ป็แบบหน้�งขึ้องกิารตลาดทางอินเทอร์เน็ตที�
ใชเ้คร้อขึ้า่ยส่งัคมออนไลนต์า่ง	ๆ 	เพิ้�อใหเ้กิดิกิารส่้�อส่ารทางกิารตลาดและเป็า้หมายทาง
ส่งัคมขึ้องแบรนด	์กิารตลาดส่้�อส่งัคมส่ว่นใหญ่ค่รอบคลมุกิิจักิรรมที�เกิี�ยวกิบักิารแบง่ป็นั
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เน้�อหาทางสั่งคม	วิดีโอและร่ป็ภาพิ	เพิ้�อวัตถุิ่ป็ระส่งค์ทางกิารตลาด	ซ้ึ่�งเป็็นเทรนด์ใหม่
ที�กิำลงัเตบิโตอยา่งรวดเรว็ในรป่็แบบที�ธรุกิจิัเขึ้า้ถิ่ง้ลก่ิคา้เป้็าหมายไดง้า่ย	(Kaur,	2016)
 3. ครองหน้าแรก (Search Engine Optimization : SEO) 
	 ครองหนา้แรกิเป็น็กิารทำใหเ้วบ็ไซึ่ต์ตดิอย่ใ่นอนัดบัตน้	ๆ 	โดยกิารป็รบัแตง่เวบ็ไซึ่ต์
และกิารเพิิ�มลิงค์ที�มีคณุภาพิมายังเวบ็ไซึ่ต์	บนหน้าแส่ดงผู้ลกิารค้นหา	เม้�อกิรอกิคำค้นหา	
(Keyword)	 ที�ต้องกิารผู่้านเคร้�องม้อค้นหา	 (Search	 Engine)	 ต่าง	 ๆ	 อาทิ	
Google,Yahoo!,	Bing,	Youtube	เป็น็ต้น	ส่อดคลอ้งกิบั	Sezgin	and	Yıldırım	(2016)	
ที�กิล่าวว่า	กิารครองหน้าแรกิ	(SEO)	ทำให้เว็บไซึ่ต์ป็รากิฏิติดอันดับต้น	ๆ	ในกิารแส่ดง
ผู้ลกิารค้นหาส่ำหรับคำหลักิบางคำที�ทำให้เว็บไซึ่ต์เล้�อนขึ้้�นไป็ติดอันดับต้น	ๆ 	ได้	วิธีที�มี
ป็ระส่ิทธิภาพิมากิที�สุ่ดเพิ้�อด้งด่ดความส่นใจัขึ้องผู้่้ใช้จัำนวนมากิเช้�อมต่อกิับกิารเพิิ�ม
ป็ระส่ิทธิภาพิ	กิลไกิลกิารค้นหา
 4. การติลาดเชิงเน่�อหา (Content Marketing)
	 กิารตลาดเชิงเน้�อหา	มีผู้ลต่อส่้�อดิจัิตอลมาร์เกิ็ตติ�งที�ส่่งผู้ลต่อเส่้นทางกิารบริโภค
ส่ินค้าและบริกิารขึ้องป็ระชากิรในป็ระเทศ	 ซึ่้�งผู้่้วิจััยมีความคิดเห็นว่า	 ป็ระชากิรใน
ป็ระเทศไทยให้ความส่ำคัญ่กิับด้านความส่นใจักิับคอนเทนต์ผู้ลป็ระโยชน์	How	to	ซึ่้�ง
ส่อดคล้องกิับ	Philip	Kotler	Marketing	4.0	กิล่าวว่า	คอนเทนต์	(Content)	ถิ่้อเป็็น
ส่่วนส่ำคัญ่ขึ้องกิารทำกิารตลาดออนไลน์ในยุค	 4.0	 ซ้ึ่�งนอกิเหน้อจัากิกิารที�เจั้าขึ้อง
กิจิักิารหร้อเจัา้ขึ้องธรุกิจิัทั�งหลายนั�นจัะต้องทำใหค้นเหน็หรอ้ร่จ้ักัิใหม้เีน้�อหาที�นา่ส่นใจั
อีกิด้วย	(Kotler,	2017)	ส่อดคล้องกิับ	Pulizzi	(2014)	ที�กิล่าวว่า	กิารตลาดเชิงเน้�อหา	
เป็น็กิระบวนกิารทำกิารตลาดที�ส่ร้างและเผู้ยแพิร่เน้�อหาที�มคีณุคา่	เพิ้�อด้งด่ดความส่นใจั	
และส่รา้งป็ฏิสัิ่มพินัธ์กิบัผู้่้บริโภคที�เป็น็กิลุม่เป้็าหมาย	โดยมวีตัถิ่ปุ็ระส่งค์เพิ้�อผู้ลกัิดนัให้
ล่กิค้าส่ร้างกิำไรให้กิับธุรกิิจั
 5. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing)
	 กิารตลาดผู้่านจัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	ค้อ	กิารส่่งข้ึ้อความเชิงพิาณิชย์ไป็ยังกิลุ่ม
ผู้่ใ้ชอ้เีมลหรอ้กิารส่ง่ไป็ยังลก่ิค้าป็จััจุับนั	ลก่ิค้าคาดหวัง	โดยในรายละเอียดขึ้องอีเมลจัะ
เกิี�ยวขึ้อ้งกิบักิารโฆ์ษณา	กิารขึ้าย	หรอ้สิ่ทธพิิิเศษ	เพิ้�อส่รา้งความจังรกัิภกัิด	ีความไวเ้น้�อ
เช้�อใจั	กิารรับร่้ถิ่้งแบรนด์	กิารหาล่กิค้าใหม่ๆ	หร้อทำให้ล่กิค้าปั็จัจัุบันส่ามารถิ่ตัดส่ินใจั
ซึ่้�อผู้ลิตภัณฑ์์ได้อย่างรวดเร็ว	 (พิรพิรรณ	ตาลป็ระเส่ริฐ,	2559)	นอกิจัากินี�	กิารตลาด
ผู้่านจัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์ถิ่้อเป็็นวิธีกิารส่้�อส่ารที�ราคาป็ระหยัด	 เป็็นร่ป็แบบขึ้อง
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กิลยุทธ์กิารตลาดแบบตรงและแบบโต้ตอบส่ามารถิ่ตรวจัส่อบย้อนกิลับ	 โดยจัากิกิาร
ศ้กิษาขึ้อง	 Hartemo	 (2016)	 พิบว่า	 กิารตลาดผู่้านจัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์มีความ
ส่ัมพิันธ์เชิงบวกิอย่างมากิกัิบกิารเพิิ�มยอดขึ้ายและช่วยเพิิ�มขีึ้ดความส่ามารถิ่ในกิาร
ส่้�อส่ารกิับผู้่้บริโภค	
 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับัพฤติิกรรมผู้บัริโภค
	 Kotler	and	Keller	(2016)	ได้กิล่าวถิ่ง้พิฤติกิรรมผู้่้บริโภคไวว้า่ผู้่้บริโภคทั�งที�เป็็น
ส่่วนบุคคล	 กิลุ่มและองค์กิรนั�น	 เล้อกิซ้ึ่�อ	 ใช้	 และไม่ชอบสิ่นค้า	 บริกิาร	 โดยในกิาร
วิเคราะห์พิฤติกิรรมผู้่้บริโภค	 	 เป็็นกิารค้นหาหรอ้วิจััยที�เกิี�ยวกัิบพิฤติกิรรมกิารซ้ึ่�อและ
บริโภคเพิ้�อทราบถิ่ง้ลกัิษณะความตอ้งกิารและพิฤตกิิรรมกิารซึ่้�อและกิารใชข้ึ้องผู้่บ้รโิภค	
คำาตอบที�ได้จัะช่วยให้ส่ามารถิ่จััดกิลยุทธ์กิารตลาดที�ส่ามารถิ่ตอบส่นองความพิ้งพิอใจั
ขึ้องผู้่้บริโภคได้อย่างเหมาะส่ม	 นอกิจัากินี�	 เศรษฐวิฐฬ์	 คงกิะพัินธ์	 และ	 วลัยลักิษณ์	
บวรส่ินรักิดี	(2565)	ได้กิล่าวว่า	พิฤติกิรรมขึ้องผู้่้บริโภคในยุคปั็จัจุับันได้รับอิทธิพิลจัากิ
ส่ิ�งเร้ากิารตลาดออนไลน์	ทั�งป็ัจัจััยส่่วนป็ระส่มกิารตลาดและเคร้�องมอ้กิารตลาดดิจัิทัล	
ผู้่านความร้่ส่้กิน้กิคิด	 ซึ่้�งเป็รียบเส่ม้อนกิล่องดำที�ยากิจัะคาดเดาและสุ่ดท้ายค้อ	
พิฤติกิรรมกิารตอบส่นองต่อส่ิ�งกิระตุน้นั�น	 Kotler	 and	 Armstrong	 (2013)	 ได้ส่รุป็
เกิี�ยวกิับกิารวิเคราะห์พิฤติกิรรมผู้่้บริโภคใช้หลักิ	6Ws	1H	ซึ่้�งป็ระกิอบด้วย	1)	ใครอย่่
ในตลาดเป็้าหมาย	2)	ผู้่้บริโภคซึ่้�ออะไร	3)	ทำาไมผู้่้บริโภคจั้งซ้ึ่�อ	4)	ใครมีส่่วนร่วมในกิาร
ตัดส่ินใจั	5)	ผู้่้บริโภคซึ่้�ออย่างไร	6)	ผู้่้บริโภคซึ่้�อเม้�อใด	7)	ผู้่้บริโภคซ้ึ่�อที�ไหน	โดยแนวคิด
เกีิ�ยวกิบัพิฤติกิรรมผู้่บ้ริโภคดังกิลา่วมาป็ระยกุิต์ใชใ้นกิารศก้ิษาวจิัยัครั�งนี�	ไดแ้กิ	่ผู้่บ้รโิภค
ซึ่้�ออะไร	มรีป่็แบบกิารชำระเงนิอยา่งไร	ซึ่้�อผู้า่นชอ่งทางใด	มวีตัถิ่ปุ็ระส่งคใ์นกิารซึ่้�อเพิ้�อ
อะไร	และซ้ึ่�อในโอกิาส่ใด	
 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับัการติัดสินใจซิ่�อ
	 Flom	(2011)	ไดก้ิลา่ววา่	กิารตดัส่นิใจัซึ่้�อขึ้องผู้่บ้รโิภคมคีวามส่มัพินัธกั์ิบองคก์ิร
หร้อตราส่นิคา้ตั�งแต่กิอ่นกิารซึ่้�อ	ระหวา่งซ้ึ่�อและหลงักิารซึ่้�อ	ทำใหธ้รุกิจิัส่ามารถิ่พิฒันา
กิลยุทธ์หร้อวิธีกิารที�จัะส่ามารถิ่ตอบส่นองความต้องกิาร	 ส่ามารถิ่วางแผู้นกิลยุทธ์
ทางกิารตลาดในอนาคตให้เกิิดความส่นใจัในสิ่นค้าและบริกิารเพิ้�อตอบโจัทย์ความ
ต้องกิารขึ้องผู้่้บริโภค	 กิระบวนกิารตัดส่ินใจัจัะเป็็นกิารป็ฏิิบัติขึ้องแต่ละบุคคลที�จัะ
เกิี�ยวขึ้้องโดยตรงกัิบกิารซึ่้�อและกิารใช้ส่ินค้าหร้อบริกิารต่าง	 ๆ	 วิธีกิารศ้กิษาในเชิง
พิฤติกิรรมศาส่ตร์	 เป็็นวิธีที�ช่วยให้เรียนร่้เร้�องราวขึ้องพิฤติกิรรมผู้่้บริโภคในส่่วนขึ้อง
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อิทธิพิลทางสั่งคมได้	ป็ัจัจััยภายในที�มีผู้ลกิระทบต่อพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อจัะเกิิดขึ้้�นภายใน
ตัวบคุคลแตล่ะคน	ซ้ึ่�งไดร้บัอทิธพิิลจัากิตวักิระตุ้นแลว้ทำาใหต้วัผู้่บ้รโิภคแส่ดงพิฤตกิิรรม	
(Stankevich,	2017)	กิระบวนกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภค	ป็ระกิอบ	5	ขึ้ั�นตอน	ได้แก่ิ	
กิารรับร่้ความต้องกิาร	กิารแส่วงหาขึ้้อม่ล	กิารป็ระเมินทางเล้อกิ	กิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อและ
พิฤติกิรรมหลังกิารซึ่้�อ	(Kotler	&	Keller,	2014)	
	 จัากิกิารทบทวนวรรณกิรรมที�กิล่าวมา	 ส่ำหรับบริบทขึ้องส่ินค้าโอทอป็นั�น	
กิารตลาดดิจัิทัลได้เขึ้้าไป็มีบทบาทต่อพิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัขึ้องผู้่้บริโภค	 อย่าง
งานวิจััยขึ้อง	 กิาญ่จันา	 ธรรมส่า	 (2563)	 พิบว่า	 กิารส่้�อส่ารกิารตลาดดิจัิทัลส่่งผู้ลต่อ
พิฤตกิิรรมกิารตัดส่นิใจัซึ่้�อกิารตัดส่นิใจัซึ่้�อส่นิค้า	OTOP	และจัดหมายอิเลก็ิทรอนิกิส่ใ์น
กิารใหค้ำแนะนำ	ทำใหผู้้่บ้ริโภคยงัร่จ้ักัิส่นิค้าโอทอป็มากิขึ้้�น	ในขึ้ณะที�	จัันทนา	ทมิทอง	
(2564)	พิบวา่	กิารตลาดดจิัทิลั	ดา้นกิารตลาดผู้า่นส่้�อส่งัคมออนไลนแ์ละดา้นกิารตลาด
เชิงเน้�อหาส่่งผู้ลต่อกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าโอทอป็	นอกิจัากินี�	ชนินทร์	มหัทธนชัย	และ
คณะ	 (2561)	 ยังพิบว่า	 กิารทำกิารตลาดออนไลน์	 โดยใช้เว็บไซึ่ต์ทำให้ผู้ลิตภัณฑ์์ขึ้อง
ผู้่้ป็ระกิอบกิารส่ินค้าโอทอป็เป็็นที�ร่้จัักิมากิขึ้้�น	 นอกิจัากินี�ยังมีงานวิจััยที�เกีิ�ยวข้ึ้องจัากิ
ต่างป็ระเทศ	อาทเิชน่	งานวจิัยัขึ้อง	Walid,	Dojanah	and	Sulaiman	(2016);	Rodney	
Graeme	Duffett	(2017)	และ	Abdel	Fattah	AL-AZZAM	and	Khaled	AL-MIZEED	
(2021)	ไดศ้ก้ิษากิารตลาดดิจัทิลัที�ส่ง่ผู้ลตอ่พิฤติกิรรมและกิารตดัส่นิใจัซ้ึ่�อส่นิคา้ออนไลน์
	 ดังนั�นเห็นได้ว่า	 กิารตลาดดิจัิทัลถิ่้อเป็็นเคร้�องม้อที�ส่ำคัญ่ส่ำหรับธุรกิิจัในยุค
ปั็จัจัุบันที�จัะส่ามารถิ่เขึ้้าถิ่ง้และตอบส่นองได้ตรงกิับความต้องกิารผู้่้บริโภค	 โดยกิารใช้
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็็นตัวขึ้ับเคล้�อน	ทั�งเว็บไซึ่ต์	กิารครองหน้าแรกิ	กิารตลาดเชิง
เน้�อหา	 ส่้�อส่ังคมออนไลน์	 และจัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	 โดยผู้่้วิจััยได้นำแนวคิดดังมา
กิล่าวมาใช้ในกิารศ้กิษา	 กิารตลาดดิจิัทัลที�มีอิทธิพิลต่อพิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อ
ส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี	ในครั�งนี�	และนำมาใช้ในกิาร
ส่ร้างกิรอบแนวคิดในกิารวิจััยและแส่ดงความส่ัมพัินธ์ขึ้องตัวแป็ร	ดังภาพิที�	1
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กรอบัแนวคิดในการวิจัย

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 

รูปภาพที่ 1	กิรอบแนวคิดในกิารวิจััย

วิธีดำาเนินการวิจัย
 1. ประชากรและกลุ่มติัวอย่าง	ป็ระชากิรที�ศ้กิษาในครั�งนี�	เป็็นผู้่้บริโภคที�อาศัย
อย่่ในจัังหวัดนนทบุรี	 และเป็็นผู้่้ที�เคยซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	 (OTOP)	
ในร่ป็แบบออนไลน์	 แต่เน้�องจัากิไม่ส่ามารถิ่ระบุถิ่้งจัำนวนที�แน่นอนได้	 จ้ังคำนวณได้
จัากิส่ต่รขึ้อง	W.G.	Cochran	โดยกิำหนดระดับค่าความเช้�อมั�นร้อยละ	95	และระดับ
ค่าความคลาดเคล้�อนร้อยละ	5	(Cochran,	1977)	ได้กิลุ่มตัวอย่าง	384	และเพิ้�อให้มี
โอกิาส่เกิิดความคลาดเคล้�อนน้อยลง	(Kerlinger,	1972)	จั้งเพิิ�มเป็็น	400	ตัวอย่าง	โดย
ใช้วิธีกิารสุ่่มตัวอย่างแบบบังเอิญ่	(Accidental	Sampling)
 2. เคร่่องม่อที่ใช้ในการวิจัย เป็็นแบบส่อบถิ่ามออนไลน์ที�ส่ร้างจัากิ	 Google	
Form	โดยแชร์ผู้่านไลน์แอป็พิลิเคชัน	(Line	Application)	โดยชี�แจังวัตถิุ่ป็ระส่งค์กิาร
วิจัยัและกิำหนดเง้�อนไขึ้เบ้�องตน้ส่ำหรับผู้่ต้อบแบบส่อบถิ่าม	โดยจัะตอ้งผู้่ท้ี�อาศยัอย่ใ่น
พิ้�นที�จัังหวัดนนทบุรีและเคยซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	 (OTOP)	 ในร่ป็แบบ
ออนไลน์	 โดยแบบส่อบถิ่ามแบ่งเป็็น	 4	 ตอน	 ได้แก่ิ	 ตอนที�	 1	 คุณลักิษณะทาง
ป็ระชากิรศาส่ตร์	แบบตรวจัส่อบรายกิาร	(Check	List)	ตอนที�	2	ระดับความคิดเห็น
ต่อกิารตลาดดิจัิทัลขึ้องผู้่้บริโภคในกิารตัดสิ่นใจัซ้ึ่�อสิ่นค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์	์
(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี	ตอนที�	3	ระดับความส่ำคัญ่ขึ้องพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าหน้�ง
ตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	(OTOP)	ขึ้องผู้่้บริโภคจัังหวัดนนทบุรี	และตอนที�	4	ระดับความ
ส่ำคญั่ขึ้องกิารตัดสิ่นใจัซึ่้�อสิ่นค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลติภัณฑ์	์(OTOP)	ขึ้องผู้่้บรโิภคจังัหวัด
นนทบรุ	ีทั�งนี�ในตอนที�	2-4	ใชม้าตรวดัเป็็นแบบมาตราส่ว่นป็ระมาณคา่	(Rating	Scale)	
กิำหนดมาตรวัดออกิเป็็น	5	ระดับ	โดย	5	เท่ากิับ	มากิที�สุ่ด	และ	1	เท่ากัิบ	น้อยที�สุ่ด		
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 3. การติรวจสอบัคณุภาพของเคร่อ่งมอ่	นำแบบส่อบถิ่ามเส่นอผู้่เ้ชี�ยวชาญ่	3	ท่าน	
เพ้ิ�อตรวจัส่อบ	ความถิ่ก่ิต้อง	ความเที�ยงตรงเชงิเน้�อหา	(Content	Validity)	โดยค่าดัชนี
ความส่อดคล้อง	(IOC)	ขึ้องแบบส่อบถิ่ามโดยรวม	0.93	และทั�งฉบับอย่่ระหว่าง	0.63	
–	1.00	แส่ดงวา่ขึ้อ้คำถิ่ามมคีวามส่อดคลอ้งกิบัวตัถิ่ปุ็ระส่งคข์ึ้องกิารวจิัยั	(Rovinelli	&	
Hambleton,	1977)	จัากินั�นนำแบบส่อบถิ่ามที�แกิ้ไขึ้แล้วไป็ทดลองใช้	(Try	Out)	กิับ
กิลุ่มตัวอย่างจัำนวน	 30	 ราย	 (ที�ไม่ได้อย่่ในกิลุ่มตัวอย่าง)	 แล้วนำผู้ลที�ได้ไป็วิเคราะห์
ความเช้�อมั�นขึ้องแบบส่อบถิ่าม	โดยวิธีวัดความส่อดคล้องภายใน	(Internal	Consistency	
Reliability)	 ด้วยกิารหาค่าส่ัมป็ระส่ิทธิ�	 Alpha	 Coefficient	 ใช้ส่่ตรขึ้องครอนบาค	
มีค่าความเช้�อมั�นเท่ากิับ	 0.92	 โดยกิารตลาดดิจิัทัล	 มีความเช้�อมั�นเท่ากิับ	 0.82	
พิฤติกิรรมกิารซึ่้�อสิ่นค้าเท่ากิับ	0.94	และกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อเท่ากิับ	0.94	จัะเห็นได้ว่าค่า
ความเช้�อมั�นอย่่ในระดับ	0.70	ขึ้้�นไป็	(Hair,	Black,	Babin,	Anderson	&	Tatham,	
2006)	ความเหมาะส่มที�ใช้ในกิารเกิ็บขึ้้อม่ลต่อไป็
 4. สถิติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	 ได้แก่ิ	 1)	 ส่ถิิ่ติเชิงพิรรณนา	 (Descriptive	
Statistics)	ไดแ้กิ	่คา่เฉลี�ย	(Mean)	และส่ว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน	(Standard	Deviation)	
ส่ำหรับวิเคราะห์ขึ้้อม่ลระดับความคิดเห็นต่อกิารตลาดดิจัิทัล	 ระดับความส่ำคัญ่ขึ้อง
พิฤติกิรรมกิารกิารซึ่้�อส่ินค้าโอทอป็	 และระดับความส่ำคัญ่ขึ้องกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้า
โอทอป็	 2)	 ส่ถิ่ิติเชิงอนุมาน	 (Inferential	 Statistics)	 กิารทดส่อบ	 Collinearity	
โดยค่า	Tolerance	ต้องมีค่าไม่น้อยกิว่า	0.01	และค่า	VIF	ต้องมีค่าไม่เกิิน	10	ซ้ึ่�งทำให้
ตัวแป็รอสิ่ระไมถ่ิ่ง้ขึ้ั�นกิอ่ให้เ้กิดิป็ญั่หา	Multicollinearity	(Black,	2006)	กิารวเิคราะห์
ส่มกิารถิ่ดถิ่อยพิหุ	(Enter	Multiple	Regression	Analysis)	

ผลการวิจัย
	 ผู้ลกิารวิจััยขึ้้อที�	 1	 ระดับความคิดเห็นต่อกิารตลาดดิจัิทัลขึ้องผู้่้บริโภคในกิาร
ตัดส่ินใจัซึ่้�อสิ่นค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์	์(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี	ภาพิรวมทุกิด้าน
อย่่ในระดับมากิที�สุ่ด	(

2χ =	4.57,	SD	=0.85)	โดยเม้�อพิิจัารณาเป็็นรายด้านส่ามารถิ่
เรยีงลำดบัจัากิมากิไป็นอ้ย	ไดแ้กิ	่1)	เวบ็ไซึ่ต์	โดยผู้่บ้รโิภคส่ว่นใหญ่ม่กัิซ้ึ่�อส่นิคา้ในเวบ็ไซึ่ต์
ที�มีระบบกิารใช้งานง่ายไม่ซึ่ับซึ่้อน	ป็ลอดภัย	 มีแบนเนอร์โฆ์ษณาเพิ้�อเขึ้้าหน้าแรกิขึ้อง
เว็บไซึ่ต์และเล้อกิซ้ึ่�อส่ินค้า	2)	ด้านส่้�อส่ังคมออนไลน์	โดยผู้่้บริโภคเห็นว่าโซึ่เชียลมีเดีย
เป็็นช่องทางในกิารอพัิเดตข้ึ้อมล่ต่าง	ๆ 	ที�ต่อเน้�องและรวดเรว็	3)	ด้านกิารครองหน้าแรกิ	
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ผู้่้บริโภคมักิใส่่คีย์เวิร์ดส่ั�น	ๆ	ในกิารค้นหา	โดยมักิมีคำเช้�อมโยงกิันผู้ลิตภัณฑ์์หร้อธุรกิิจั	
ทำให้ค้นหาง่าย	 และมักิที�อย่่อันดับแรกิ	 ๆ	 4)	 ด้านกิารตลาดเชิงเน้�อหา	 โดยผู้่้บริโภค
ส่นใจักิราฟื้ิกิที�มีเน้�อหาส่ั�น	กิระชับ	เขึ้้าใจัง่าย	มีความน่าส่นใจั	ด้วยกิารส่้�อส่ารด้วยภาพิ
หร้อกิารเล่าเร้�องด้วยภาพิ	 และเน้�อหาที�น่าส่นใจั	 และความบันเทิงควบค่่กิัน	 และ	
5)	 จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	 โดยได้รับอีเมลที�แจั้งขึ้่าวส่ารหร้อโป็รโมชั�น	 รวมถ้ิ่งส่ิทธิ
ป็ระโยชน์ต่าง	ๆ	ร่้ส่้กิเป็็นที�น่าส่นใจั	
	 ผู้ลกิารวิจััยขึ้้อที�	2	ระดับความส่ำคัญ่ขึ้องพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�ง
ผู้ลติภณัฑ์	์(OTOP)	ขึ้องผู้่บ้รโิภคจัังหวดันนทบุรี	พิบวา่	ผู้่บ้รโิภคจังัหวดันนทบุรใีหค้วาม
ส่ำคัญ่โดยรวมอย่่ในระดับมากิ	(

2χ 	=	4.46,	SD	=0.73)	โดยเม้�อพิิจัารณาเป็็นรายด้าน
ส่ามารถิ่เรียงลำดับจัากิมากิไป็น้อย	ได้แกิ่	1)	ด้านป็ระเภทขึ้องส่ินค้าที�ซึ่้�อ	ซ้ึ่�งผู้่้บริโภค
ให้ความส่ำคัญ่กัิบสิ่นค้าป็ระเภทอาหาร	ป็ระเภทเคร้�องด้�ม	และ	ป็ระเภทผู้้า	เคร้�องแต่งกิาย	
ตามลำดับ	2)	ด้านร่ป็แบบกิารชำระเงิน	ผู้่้บริโภคนิยมชำระโดยกิารเกิ็บเงินป็ลายทาง	
และ	ชำระผู้่าน	Mobile	Banking	ตามลำดับ	3)	ด้านช่องทางที�ซ้ึ่�อ	ผู้่้บริโภคนิยมซึ่้�อ
ผู้่านเว็บไซึ่ต์	มาร์เกิ็ตเพิลส่	และเฟื้ซึ่บุ๊กิ	ตามลำดับ	4)	ด้านวัตถุิ่ป็ระส่งค์ในกิารซึ่้�อ	นิยม
ซึ่้�อไป็เพิ้�อกิารอุป็โภคบริโภคในครัวเร้อน	 และเป็็นขึ้องฝั่ากิ/ขึ้องที�ระล้กิ	 ตามลำดับ	
5)	ด้านโอกิาส่ในกิารซึ่้�อส่ินค้า	ซึ่้�อเม้�อมีกิารส่่งเส่ริมกิารขึ้าย	และมีเทศกิาล	หร้อโอกิาส่
พิิเศษต่าง	ๆ	ตามลำดับ
	 ผู้ลกิารวิจััยขึ้้อที�	 3	 ระดับความส่ำคัญ่ขึ้องกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�ง
ผู้ลติภณัฑ์	์(OTOP)	ขึ้องผู้่บ้รโิภคจัังหวดันนทบุรี	พิบวา่	ผู้่บ้รโิภคจังัหวดันนทบุรใีหค้วาม
ส่ำคัญ่โดยรวมอย่่ในระดับมากิ	(

2χ 	=	4.33,	SD	=0.79)	โดยเม้�อพิิจัารณาเป็็นรายด้าน
ส่ามารถิ่เรียงลำดับจัากิมากิไป็น้อย	ได้แกิ่	1)	ด้านกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อ	ผู้่้บริโภคจัะให้ความ
ส่ำคัญ่กิับร่ป็แบบกิารชำระเงินโดยกิารเกิ็บเงินป็ลายทาง	 2)	 ด้านกิารค้นหาขึ้้อม่ล	
ผู้่บ้รโิภคจัะใหค้วามส่ำคญั่กิบักิารคน้หาขึ้อ้มล่ผู้ลติภณัฑ์โ์อทอป็บนอนิเทอรเ์นต็	(Search	
Engine)	รวมทั�งกิารอ่านความคดิเหน็ขึ้องผู้่ท้ี�เคยใช้ส่นิค้าหรอ้บรกิิาร	(Review)	3)	ด้านกิาร
รบัร้่ปั็ญ่หา	ผู้่บ้ริโภครับร่สิ้่นค้าโอทอป็ผู่้านจัากิ	เวบ็ไซึ่ต	์มาร์เก็ิตเพิลส่	และโซึ่เชียลมีเดีย	
ตามลำดบั	4)	ดา้นกิารป็ระเมนิ	ผู้่บ้ริโภคจัะใหค้วามส่ำคญั่กิบักิารเป็รยีบเทยีบราคาและ
คุณภาพิกิ่อนกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อ	และ5)	ด้านพิฤติกิรรมหลังกิารซึ่้�อ	ผู้่้บริโภคซ้ึ่�อส่ินค้าและ
หากิเกิดิความป็ระทบัใจัทั�งตราส่นิคา้/รา้นคา้	แลว้	โอกิาส่จัะกิลบัไป็ซึ่้�อซึ่ำ�าอกีิในอนาคต
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ติารางที่ 1:	 ผู้ลกิารวิจััยตามวัตถิุ่ป็ระส่งค์ขึ้้อที�	 1	 กิารตลาดดิจิัทัลที�มีอิทธิพิลต่อ
พิฤตกิิรรมกิารซึ่้�อส่นิคา้หน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภณัฑ์	์(OTOP)	จังัหวัดนนทบุรี

 B Beta t p-Value Tolerance VIF

Constant 0.956 10.122** 0.000 0.478 3.678
เว็บไซึ่ต์ 0.378 0.391 12.212** 0.001 0.563 3.098
กิารตลาดเชิงเน้�อหา 0.312 0.223 4.892** 0.000 0.332 2.121
จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์ 0.142 0.119 9.278** 0.002 0.343 4.872
ครองหน้าแรกิ 0.323 0.348 6.334** 0.000 0.457 3.289
ส่้�อส่ังคมออนไลน์ 0.222 0.426 8.132** 0.000 0.566 2.227
 R2=	0.602	;	F	=	107.076	;	p-value	<	.01	

	 จัากิตารางที�	1	กิารตลาดดิจัิทัลที�มีอิทธิพิลต่อพิฤติกิรรมกิารซ้ึ่�อส่ินค้าหน้�งตำบล
หน้�งผู้ลติภณัฑ์	์(OTOP)	จังัหวดันนทบรุ	ีพิบวา่	ตวัแป็รอสิ่ระคอ้	กิารตลาดดจิัทัิลส่ามารถิ่
อธบิายความผัู้นแป็รขึ้องตัวแป็รตาม	คอ้	พิฤติกิรรมกิารซ้ึ่�อผู้ลิตภัณฑ์โ์อทอป็	ไดร้อ้ยละ	
60.2	(R2	=	0.602)	เหล้อร้อยละ	39.8	มาจัากิส่าเหตุอ้�น	ๆ 	เม้�อวิเคราะห์ค่าส่ัมป็ระส่ิทธิ�
ถิ่ดถิ่อยขึ้องตัวแป็รอิส่ระเป็็นรายด้าน	พิบว่า	ส่้�อส่ังคมออนไลน์	(Beta=0.426)	เว็บไซึ่ต์	
(Beta=0.391)	กิารครองหนา้แรกิ	(Beta	=	0.348)	กิารตลาดเชิงเน้�อหา	(Beta=0.223)	
และจัดหมายอิเลก็ิทรอนิกิส์่	(Beta=0.119)	ตามลำดับ	ส่่งผู้ลกิระทบต่อพิฤติกิรรมกิารซ้ึ่�อ
ผู้ลิตภัณฑ์์โอทอป็	อย่างมีนัยส่ำคัญ่ทางส่ถิิ่ติที��ระดับ	.01	กิล่าวคอ้	หากิทำกิารตลาดดิจัิทัล
มากิขึ้้�นจัะทำให้ผู้่้บริโภคมีพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์มากิยิ�งขึ้้�น

ติารางที่ 2 :	 ผู้ลกิารวิจััยตามวัตถิุ่ป็ระส่งค์ขึ้้อที�	2	กิารตลาดดิจัิทัลที�มีอิทธิพิลต่อกิาร
ตัดสิ่นใจัซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์	์(OTOP)	จัังหวัดนนทบุรี

B Beta t p-Value Tolerance VIF

Constant 1.354 18.109** 0.000 0.333 2.001
เว็บไซึ่ต์ 0.309 0.317 8.332** 0.001 0.446 3.048
กิารตลาดเชิงเน้�อหา 0.312 0.311 2.802** 0.000 0.292 1.820
จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์ 0.241 0.219 4.288** 0.000 0.449 2.902
ครองหน้าแรกิ 0.301 0.278 7.034** 0.003 0.307 4.234
ส่้�อส่ังคมออนไลน์ 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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	 จัากิตารางที�	 2	 กิารตลาดดิจัิทัลที�มีอิทธิพิลต่อกิารตัดสิ่นใจัซึ่้�อสิ่นค้าหน้�งตำบล
หน้�งผู้ลิตภัณฑ์	์(OTOP)	จังัหวดันนทบรีุ	พิบวา่	ตวัแป็รอสิ่ระคอ้	กิารตลาดดจิัทิลัส่ามารถิ่
อธบิายความผัู้นแป็รขึ้องตวัแป็รตาม	ค้อ	กิารตัดส่นิใจัซึ่้�อส่นิคา้หน้�งตำบลหน้�งผู้ลติภณัฑ์์	
ได้ร้อยละ	45.3	 (R2	=	0.453)	 เหล้อร้อยละ	54.7	มาจัากิส่าเหตุอ้�น	ๆ	 เม้�อวิเคราะห์
ค่าส่ัมป็ระส่ิทธิ�ถิ่ดถิ่อยขึ้องตัวแป็รอิส่ระเป็็นรายด้าน	พิบว่า	ส่้�อส่ังคมออนไลน์	(Beta	=	
0.432)	เวบ็ไซึ่ต์	(Beta	=	0.317)	กิารตลาดเชงิเน้�อหา	(Beta	=	0.311)	กิารครองหน้าแรกิ	
(Beta	=	0.278)	และจัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	(Beta	=	0.219)	ตามลำดับ	ส่่งผู้ลกิระ
ทบตอ่กิารตดัส่นิใจัซึ่้�อผู้ลติภณัฑ์โ์อทอป็	อย่างมนียัส่ำคญั่ทางส่ถิ่ติทิี��ระดบั	.01	กิลา่วคอ้	
หากิทำกิารตลาดดิจัิทัลมากิขึ้้�นจัะทำให้ผู้่้บริโภคมีกิารตัดสิ่นใจัซ้ึ่�อสิ่นค้าหน้�งตำบล
หน้�งผู้ลิตภัณฑ์์มากิยิ�งขึ้้�น
	 จัากิผู้ลกิารวจิัยัดังกิล่าว	ผู้่วิ้จััยส่ามารถิ่นำมาส่รปุ็และอภปิ็รายผู้ลกิารวจัิัย	ดงัต่อไป็นี�

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย
	 	ผู้ลกิารวจิัยัตามวตัถิ่ปุ็ระส่งคข์ึ้อ้ที�	1	กิารตลาดดจิัทัิลที�มอีทิธพิิลตอ่พิฤตกิิรรมกิาร
ซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	 (OTOP)	 จัังหวัดนนทบุรี	 พิบว่า	 กิารตลาดดิจัิทัล	
ซึ่้�งป็ระกิอบด้วย	 ส่้�อส่ังคมออนไลน์	 เว็บไซึ่ต์	 กิารครองหน้าแรกิ	 กิารตลาดเชิงเน้�อหา	
และ	จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	 ตามลำดับ	ส่่งผู้ลต่อพิฤติกิรรมกิารซ้ึ่�อผู้ลิตภัณฑ์์โอทอป็	
อยา่งมีนัยส่ำคัญ่ทางส่ถิิ่ติที�	ระดับ	.01	และส่ามารถิ่อธิบายความผัู้นแป็รขึ้อง	พิฤติกิรรม
กิารซึ่้�อผู้ลิตภัณฑ์์โอทอป็	 ได้ร้อยละ	 60.2	 แส่ดงให้เห็นว่ากิารทำกิารตลาดดิจัิทัลทั�ง	
5	 ด้านนั�น	 ส่่งผู้ลกิระทบต่อพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อผู้ลิตภัณฑ์์โอทอป็ขึ้องผู้่้บริโภคจัังหวัด
นนทบุรี	ส่อดคล้องกิับ	กิาญ่จันา	ธรรมส่า	(2563)	พิบว่า	กิารส่้�อส่ารกิารตลาดดิจัิทัล
ส่ง่ผู้ลต่อพิฤติกิรรมกิารตัดส่นิใจัซึ่้�อกิารตัดส่นิใจัซึ่้�อส่นิคา้	OTOP	ยังส่อดคล้องกัิบ	ธนดิา	
อัศวโยธิน	(2561)	ที�พิบว่า	กิารตลาดออนไลน์	ได้แกิ่	เว็บไซึ่ต์	กิารตลาดผู้่านส่้�อส่ังคม
ออนไลน์	 จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส์่	 กิารตลาดเชิงเน้�อหา	 และกิารตลาดผู่้านเคร้�องม้อ
ค้นหา	มีผู้ลต่อพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าออนไลน์ขึ้องผู้่้บริโภคในเขึ้ตอำเภอเม้อง	จัังหวัด
นครราชส่มีา	ทั�งนี�เป็น็เพิราะผู้่บ้รโิภคในยคุป็จััจุับันถิ่ก่ิระตุน้ดว้ยส่ิ�งเรา้ทางกิารตลาดใน
ร่ป็แบบใหม่หร้อที�เรียกิว่ากิารตลาดดิจิัทัล	 ซึ่้�งส่ามารถิ่เขึ้้าถิ่้งผู้่้บริโภคในยุคปั็จัจุับันได้
ง่ายดาย	 และส่อดคล้องกิับพิฤติกิรรมกิารซึ่้�อส่ินค้าขึ้องผู้่้บริโภคที�เป็ลี�ยนแป็ลงไป็จัากิ
อดีต	ทั�งชอ่งทางกิารซึ่้�อส่นิคา้	ร่ป็แบบกิารชำระเงนิ	ป็ระเภทขึ้องส่นิคา้ที�ซึ่้�อ	วตัถิ่ปุ็ระส่งค์
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ในกิารซ้ึ่�อ	รวมทั�งโอกิาส่ในกิารซ้ึ่�อสิ่นค้า	ส่อดคล้องกัิบแนวคิดขึ้อง	เศรษฐวิฐฬ์	คงกิะพัินธ์	
และ	วลยัลกัิษณ์	บวรส่นิรักิดี	(2565)	ที�ได้กิลา่ววา่	พิฤตกิิรรมขึ้องผู้่้บรโิภคในยุคป็จััจับุนั
ได้รบัอทิธพิิลจัากิส่ิ�งเร้ากิารตลาดออนไลน์	ทั�งปั็จัจััยส่่วนป็ระส่มกิารตลาดและเคร้�องมอ้
กิารตลาดดิจัิทัล	 ผู่้านความร่้ส่้กิน้กิคิด	 ซึ่้�งเป็รียบเส่ม้อนกิล่องดำที�ยากิจัะคาดเดาและ
สุ่ดท้ายค้อ	พิฤติกิรรมกิารตอบส่นองต่อส่ิ�งกิระตุ้นนั�น	ๆ	ซึ่้�งจัะแส่ดงออกิมาในร่ป็แบบ
ขึ้องกิารเล้อกิผู้ลิตภัณฑ์์	กิารเล้อกิตราส่ินค้า	กิารเล้อกิผู้่้ขึ้าย	กิารเล้อกิเวลาในกิารซ้ึ่�อ	
กิารเล้อกิป็ริมาณในกิารซึ่้�อ	 รวมถิ่้งเหตุผู้ลในกิารซึ่้�อ	 และวิธีกิารชำระเงินผู้่าน
แพิลตฟื้อร์มออนไลน์
	 ผู้ลกิารวิจััยตามวัตถิุ่ป็ระส่งค์ขึ้้อที�	2	กิารตลาดดิจัิทัลที�มีอิทธิพิลต่อกิารตัดส่ินใจั
ซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	 (OTOP)	 จัังหวัดนนทบุรี	 พิบว่า	 กิารตลาดดิจัิทัล	
ได้แกิ่	ส่้�อส่ังคมออนไลน์	เว็บไซึ่ต์	กิารตลาดเชิงเน้�อหา	กิารครองหน้าแรกิ	และจัดหมาย
อิเล็กิทรอนิกิส่์	ตามลำดับ	ส่่งผู้ลต่อกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อผู้ลิตภัณฑ์์โอทอป็	อย่างมีนัยส่ำคัญ่
ทางส่ถิ่ิติที��	ระดับ	.01	โดยส่ามารถิ่อธิบายความผู้ันแป็รขึ้องกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อผู้ลิตภัณฑ์์
โอทอป็	ได้ร้อยละ	45.3	แส่ดงให้เห็นว่ากิารทำกิารตลาดดิจิัทัลทั�ง	5	ด้านนั�น	ส่ามารถิ่
ส่่งผู้ลกิระทบต่อกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าหน้�งตำบลหน้�งผู้ลิตภัณฑ์์	(OTOP)	ขึ้องผู้่้บริโภค
จัังหวัดนนทบุรี	 ส่อดคล้องกิับ	พิรพิรรณ	ตาลป็ระเส่ริฐ	 (2559)	ที�พิบว่า	อิทธิพิลขึ้อง
กิารตลาดแบบดิจัิทัล	 ซึ่้�งป็ระกิอบด้วย	 ด้านเว็บไซึ่ต์	 ด้านกิารตลาดเชิงเน้�อหา	
ด้านจัดหมายอิเลก็ิทรอนกิิส์่	ด้านครองหน้าแรกิ	และด้านส่้�อส่งัคม	ส่่งผู้ลต่อกิารตดัส่นิใจั
ซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภคกิลุ่มธุรกิิจักิารพิาณิชย์อิเล็กิทรอนิกิส่์ในเขึ้ตจัังหวัดกิรุงเทพิมหานคร	
ยังส่อดคล้องกิับ	ชนินทร์	มหัทธนชัย	และคณะ	(2561)	และจัันทนา	ทิมทอง	(2564)	
ที�มีกิารศ้กิษาทิศทางเดียวกิัน		โดยพิบว่า	กิารตลาดดิจัิทัล	ด้านกิารตลาดผู้่านส่้�อส่ังคม
ออนไลน์	 เว็บไซึ่ต์	 และด้านกิารตลาดเชิงเน้�อหาส่่งผู้ลต่อกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อส่ินค้าโอทอป็	
และเว็บไซึ่ตก์ิบัจัดหมายอเิลก็ิทรอนกิิส์่	จัะยิ�งทำให้ผู้่บ้รโิภคร่จ้ักัิส่นิค้าโอทอป็มากิข้ึ้�นด้วย	
เช่นเดยีวกิบั	Walid	el	at.	(2016)	ที�พิบว่า	กิารใช้เว็บไซึ่ต์จัากิส่้�อออนไลน์มีอิทธิพิลต่อ
กิารตัดส่ินใจัซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภค	แส่ดงให้เห็นว่าสิ่นค้าโอทอป็	หากิกิารทำกิารตลาดดิจัิทัล
ผู้่านส่้�อสั่งคม	 หร้อเว็บไซึ่ต์	 รวมถิ่้งกิารค้นหาข้ึ้อม่ลกิารครองหน้าแรกิ	 โดยมีกิารส่ร้าง
เน้�อหาที�น่าส่นใจั	 และมีกิารใช้จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์ในกิารติดต่อส่้�อส่ารและส่ร้าง
ความส่ัมพิันธ์กัิบผู้่้บริโภค	 ตั�งแต่กิ่อนกิารซึ่้�อ	 ระหว่างซึ่้�อและหลังกิารซึ่้�อ	 ย่อมทำให้
ผู้่้บริโภคมีโอกิาส่ตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าโอทอป็ได้ง่ายยิ�งข้ึ้�น	 ส่อดคล้องกิับแนวคิดขึ้อง	
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Flom	 (2011)	 ได้กิล่าวว่า	 กิารตัดส่ินใจัซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภคมีความส่ัมพิันธ์กิับองค์กิรหร้อ
ตราสิ่นค้าตั�งแต่กิ่อนกิารซ้ึ่�อ	 ระหว่างซ้ึ่�อและหลังกิารซ้ึ่�อ	 ทำให้ธุรกิิจัส่ามารถิ่พัิฒนา
กิลยุทธ์หร้อวิธีกิารที�จัะส่ามารถิ่ตอบส่นองความต้องกิารขึ้องผู้่้บริโภค	

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้
	 จัากิผู้ลกิารวิจััยจัะเห็นได้ว่า	กิารตลาดดิจิัทัลทั�ง	 5	ด้าน	มีความส่ำคัญ่ต่อธุรกิิจั	
โดยส่ามารถิ่ทำให้มีผู้ลกิระทบต่อพิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อขึ้องผู้่้บริโภค	 ดังนั�น
ผู้่้ป็ระกิอบกิารสิ่นค้าโอทอป็	 ควรหันมาให้ความส่ำคัญ่กัิบกิารพัิฒนาช่องทางกิารจััด
จัำหน่ายออนไลน์ให้มากิขึ้้�น	 ที�จัากิเดิมมีเพิียงจัำนวนน้อยเม้�อเป็รียบเทียบกัิบช่องทาง
อ้�น	 ๆ	 ทั�งนี�กิารทำกิารพิัฒนาช่องทางดังกิล่าว	 จัำเป็็นที�จัะต้องดำเนินกิารควบค่่ไป็
พิร้อมกิับกิารทำกิารตลาดดิจัิทัลที�มีป็ระส่ิทธิภาพิ	 ส่อดคล้องกิับพิฤติกิรรมและกิาร
ตัดส่ินใจัซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภค	 โดยเฉพิาะในด้านส่้�อส่ังคมออนไลน์	และเว็บไซึ่ต์	ตามลำดับ	
ซึ่้�งมีผู้ลกิระทบต่อพิฤติกิรรมและกิารตัดสิ่นใจัซึ่้�อขึ้องผู้่้บริโภคส่่งสุ่ด	 มีรายละเอียด
ข้ึ้อเส่นอแนะเกิี�ยวกิับเกิารทำกิารตลาดดิจัิทัลทั�ง	5	ด้าน	ดังต่อไป็นี�
	 	 1.1	ด้านส่้�อส่ังคมออนไลน์	อาทิเช่น	เฟื้ซึ่บุ๊กิ	อินส่ตราแกิรม	ติ�กิต๊อกิ	ไลน์	ฯลฯ	
ซึ่้�งปั็จัจุับันได้รับความนิยมเป็็นอย่างมากิกัิบทุกิกิลุ่มช่วงอายุ	 ผู้่้ป็ระกิอบกิารควรส่ร้าง
ช่องทางที�เป็็นขึ้องตนเองโดยอาจัใช้ช้�อเป็็นกิลุ่มขึ้องผู้่้ป็ระกิอบกิาร	 หร้อช้�อตราส่ินค้า	
เป็็นต้น	ส่ร้างฐานขึ้้อม่ลล่กิค้า	มีกิารอัพิเดตแจั้งขึ้้อม่ลขึ้่าวส่าร	โป็รโมชั�นใหม่	ๆ	รวมถิ่้ง
กิารส่ง่เส่ริมกิารตลาดตามช่วงเทศกิาลต่าง	ๆ 	มีคุณค่าและน่าส่นใจั	รวมทั�งกิารเปิ็ดพ้ิ�นที�
ให้ผู้่้บริโภคได้เขึ้้ามามีส่่วน	 ส่ามารถิ่ร่วมแส่ดงความคิดเห็น	 เส่นอข้ึ้อเส่นอต่าง	 ๆ	 ที�มี
ป็ระโยชน์ผู่้านส่้�อส่ังคมออนไลน์ได้
	 	 1.2	เว็บไซึ่ต์	เป็็นส่ิ�งส่ำคัญ่ที�ผู้่้ป็ระกิอบกิารควรพิัฒนาเว็บไซึ่ต์เป็็นขึ้องตนเอง	
ซึ่้�งจัะทำให้เกิิดความน่าเช้�อถิ่้อและแส่ดงความมีตัวตน	 โดยเว็บไซึ่ต์จัะต้องมีระบบกิาร
ใชง้านงา่ยไมซั่ึ่บซ้ึ่อน	มคีวามนา่เช้�อถิ่อ้และป็ลอดภยั	ส่ามารถิ่แชรล์งิคข์ึ้องเวบ็ไซึ่ตไ์ป็ยงั
ช่องทางตา่ง	ๆ 	เพิ้�อใหผู้้่บ้รโิภคส่ามารถิ่เขึ้า้ถิ่ง้และเลอ้กิซึ่้�อส่นิคา้	และนอกิจัากินี�จัะตอ้ง
มีบริกิารตอบคำถิ่ามหร้อขึ้้อส่งส่ัยขึ้องผู้่้บริโภคได้
	 	 1.3	กิารครองหน้าแรกิ	ถิ่้อว่ามีความส่ำคัญ่อย่างมากิในป็ัจัจัุบัน	เม้�อผู้่้บริโภค
มีป็ัญ่หาหร้อต้องกิารค้นหาขึ้้อม่ลส่ินค้าโอทอป็	 ดังนั�นผู้่้ป็ระกิอบกิารจัะต้องเรียนร่้	
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ในกิารส่ร้างกิารใชค้ำหรอ้คียเ์วริด์	ที�มีความเหมาะส่ม	ไมย่าวจันเกินิไป็	มีความส่อดคล้อง
กัิบผู้ลิตภณัฑ์์	หร้อธรุกิจิั	ซึ่้�งมคีำดงักิล่าวในเวบ็ไซึ่ต์	จัะทำให้เวบ็ไซึ่ต์มกีิารค้นหาง่ายยิ�งขึ้้�น	
และทำให้มีโอกิาส่อย่่ในอันดับต้น	ๆ 	ขึ้องกิารค้นหา	โดยเฉพิาะกิารค้นหาในก่ิเกิิล	(Google)
	 	 1.4	ด้านกิารตลาดเชงิเน้�อหา	เป็น็กิารทำกิารตลาดที�มคีวามส่ำคญั่ที�จัะส่ามารถิ่
ทำให้ผู่้้บริโภคเกิิดความส่นใจัติดตาม	 ดังนั�นผู้่้ป็ระกิอบกิารอาจัส่ร้างเน้�อหาในร่ป็แบบ
กิารนำเส่นออาจัเป็็นกิราฟื้ิกิ	 วีดีโอ	 ที�มีเน้�อหาส่ั�น	 กิระชับ	 เขึ้้าใจัง่าย	 กิารส่้�อส่ารด้วย
ภาพิหร้อกิารเล่าเร้�องด้วยภาพิ	 เป็็นต้น	 ทั�งนี�เน้�อหาดังกิล่าวส่ามารถิ่นำไป็ใช้ได้ทั�งใน
เว็บไซึ่ต์	 ส่้�อส่ังคมออนไลน์ต่าง	 ๆ	 เพิ้�อให้ผู้่้บริโภคเกิิดความส่นใจัและติดตามหร้อแชร์
ข้ึ้อม่ล	โดยเน้�อดังกิล่าวจัะต้องมีคุณค่าและเป็็นป็ระโยชน์แกิ่ผู้่้บริโภค	
	 	 1.5	 จัดหมายอิเล็กิทรอนิกิส่์	 ผู้่้ป็ระกิอบกิารควรนำมาใช้เพิ้�อส่้�อส่ารไป็ยัง
ผู้่้บริโภคเป็้าหมาย	อาจัเป็็นกิารแจั้งขึ้่าวส่ารหรอ้โป็รโมชั�น	รวมถิ่้งสิ่ทธิป็ระโยชน์ต่าง	ๆ 	
ทำให้ส่ามารถิ่ส่ร้างป็ระส่บกิารณ์ที�ดีแกิ่ผู้่้บริโภค	โดยเฉพิาะกิารรักิษาความส่ัมพิันธ์กิับ
ล่กิค้าเก่ิาที�เคยซึ่้�อส่ินค้า	ทำให้ส่ามารถิ่มีโอกิาส่กิลับมาซึ่้�อซึ่�ำอีกิในอนาคต
	 ทั�งนี�กิารทำกิารตลาดดิจัิทัล	 เพิ้�อให้ส่อดคล้องกิับพิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซ้ึ่�อ
ส่ินค้าโอทอป็ขึ้องผู้่้บริโภคจัังหวัดนนทบุรีนั�น	 ผู้่้ป็ระกิอบกิารอาจันำเคร้�องม้อกิาร
ตลาดดิจัิทัลทั�ง	 5	 ด้าน	 มาบ่รณากิารใช้ร่วมกิันในกิารส่้�อส่ารไป็ยังผู้่้บริโภคเพิ้�อให้เกิิด
ป็ระส่ิทธิภาพิและป็ระส่ิทธิผู้ลส่่งสุ่ด
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั�งติ่อไป
	 	 2.1	กิารวจิัยัครั�งตอ่ไป็ควรมกีิารศก้ิษาเพิิ�มเติมส่ำหรบัป็ระชากิรพิ้�นที�อ้�น	ๆ 	วา่
มีความเหม้อนหร้อแตกิต่างกิันอย่างไร	ซึ่้�งจัะทำให้ส่ามารถิ่ทำความเข้ึ้าใจัถิ่ง้พิฤติกิรรม
และกิารตัดสิ่นใจัซึ่้�อส่ินค้าโอทอป็	ในล้กิซึ่้�งมากิยิ�งขึ้้�น	
	 	 2.2	ควรมีกิารศ้กิษาวิจััยเพิิ�มเติมเกิี�ยวกิับกิารซ้ึ่�อผู้่านแอป็พิลิเคชัน	ว่ามีผู้ลต่อ
พิฤติกิรรมและกิารตัดส่ินใจัซึ่้�อส่ินค้าโอทอป็ขึ้องผู้่้บริโภคอย่างไร	เน้�องจัากิกิารซึ่้�อผู้่าน
แอป็พิลิเคชันมีความส่ะดวกิและเป็็นที�นิยมกิันอย่างแพิร่หลาย	ในยุคปั็จัจัุบัน
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