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Abstract 

 The purpose of this research was to study consumer behavior from digital marketing 

communication channels in making the decision to buy OTOP products in Phrae Province and to 

predict the influence of content for digital marketing communication on purchase decisions for Phrae 

Province’s OTOP products. This research is quantitative research. The samples were collected from 

people who used to buy OTOP products and products online. An online questionnaire was determined 

with 420 answers. The data were analyzed using various statistics; frequency, percentage, mean, 

standard deviation, and linear multiple regression. The study found that most consumers preferred 

to use Facebook every day. Consumers had average online purchases 1-2 times a month at 

an expense of more than 300 Baht per time. The characteristics of forms and contents influenced 

the customer’s decision to purchase Phrae Province’s OTOP products for 53.9% (R
2
 = 0.539).

It consisted of the following factors and contents as it should be presented in the form of product 

movement or VDO clip. The content of the communication must be concise, clear, and easy to 

understand. Text messages were used on video media to highlight the content’s importance. The 

guidelines and recommendations for the product. Storytelling of product background and product 

development were recommended to apply in content. The OTOP entrepreneurs in Phrae Province 

should apply to make content more accessible to consumers.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและอิทธิพลของเนื้อหาการส่ือสารทาง

การตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	 ได้เก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มที่เคยซื้อสินค้าโอทอป	และเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์	โดยใช้แบบสอบถามผ่านระบบ

ออนไลน	์ จ�านวน	 420	 ตัวอย่าง	 จากนั้นน�าข้อมูลวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติ	 การหาค่าความถ่ี	 ร้อยละ	 ค่าเฉลี่ย	

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และพหุถดถอยเชิงเส้น	ผลการศึกษา	พบว่า	ส่วนใหญ่นิยมใช้เฟซบุ๊กเป็นหลัก	มีการใช้

งานทุกวัน	มีการซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยเดือนละ	1-2	ครั้ง	มีค่าใช้จ่าย	300	บาทขึ้นไปต่อครั้ง	ลักษณะรูปแบบ

และเนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	สามารถพยากรณ์การตัดสินใจในการซื้อสินค้าโอทอป

ได้ร้อยละ	 53.9	 (R
2
	 =	 0.539)	 ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยรูปแบบและเนื้อหา	 ด้งนี้	 การน�าเสนอในรูปแบบภาพ

การเคลือ่นไหวของสินค้า	เน้ือหาของการส่ือสารต้องมคีวามกระชับ	ชัดเจน	เข้าใจง่าย	การใช้ข้อความตวัอกัษรบน

ส่ือวีดิทัศน์	 ช่วยให้เน้นเห็นความส�าคัญและเนื้อหาใจความส�าคัญที่ต้องการส่ือออกไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย	

มกีารแนะน�าเก่ียวกับตวัผลติภณัฑ์	การน�าเสนอเร่ืองราวสินค้า	ความเป็นมา	แนวทางและวิธีการพัฒนาผลติภณัฑ์

ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	ควรน�าไปประยุกต์ใช้เพื่อให้เนื้อหาเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ:	โอทอป	จังหวัดแพร่	การตัดสินใจซื้อ	ตลาดดิจิทัล
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บทน�า 

	 ตั้งแต่มีการระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา	 2019	 ในปี	 พ.ศ	 2563	 ท�าให้มีการเปลี่ยนแปลง

วิถี	การด�าเนนิชีวิต	และเกิดการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมหันมาใช้การสือ่สารผ่านระบบออนไลน์	รวมไปถึงการใช้

จ่ายและการเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก	มีรูปแบบการใช้ชีวิตเปลี่ยนไป	มีการเข้าถึง

ของอนิเทอร์เนต็ทีม่ากข้ึน	ท�าให้รูปแบบการซ้ือขายสินค้าหนัมาใช้ระบบออนไลน์	โดยมลูค่าตลาดในระบบออนไลน์	

ปี	 2565-2566	 คาดว่าตลาดจะขยายตัวเพิ่มข้ึนประมาณ	 4-6%	 หรือคิดเป็นมูลค่าตลาดประมาณ	 606,000-

618,000	 ล้านบาท	 ส�าหรับจ�านวนผู้ที่เข้ามาใช้บริการการขายออนไลน์รายใหม่เร่ิมอิ่มตัวข้ึน	 เนื่องจากมีการ

เข้ามาใช้บริการจ�านวนมากในช่วงก่อนหน้านี้ที่มีการระบาดของโรคติดต่อที่รุนแรง	 และก�าลังซ้ือของผู้บริโภค

ได้รับผลกระทบจากค่าครองชีพหรือเงนิเฟ้อ	ส่งผลให้การเตบิโตของธรุกิจขายสินค้าออนไลน์ชะลอตวั	แต่ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ยงัคงเลอืกซ้ือสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์	เพราะสินค้ามรีาคาถูกและคุม้ค่ากว่า	นอกจากนี	้ยงัเป็นเร่ือง

ของความสะดวก	ซึ่งผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง	อีกทั้งยังคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์	

หรือมีร้านประจ�าที่ซื้อสินค้าออนไลน์อยู่แล้ว	(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	2565)	ซึ่งท�าให้การขายในระบบออนไลน์เป็น

ตลาดเป้าหมายที่น่าสนใจกับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปได้	 ส�าหรับการตลาดดิจิทัล	 (Digital	 Marketing)	

เป็นการท�าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยการโปรโมทสินค้าหรือบริการผ่านทางสื่อดิจิทัล	 สร้างการมีส่วนร่วมกับ

ผู้บริโภคเพ่ือเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่าง	 ๆ	 ทางส่ือดิจิทัล	 ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรงผ่านทาง

แพลตฟอร์มออนไลน์	เช่น	เว็บไซต์อคีอมเมร์ิซ	(e-commerce)	แพลตฟอร์มส่ือสังคม	(social	media	platforms)	

แอพพลิเคชันมือถือ	(mobile	applications)	(Chaffey	&	Ellis-Chadwick,	2019)	โดยเนื้อหาส�าหรับใช้ในการ

ส่ือสารทางการตลาดดจิทิลัเป็นหัวใจส�าคญัส�าหรับการผลติสือ่ออนไลน์	เพือ่ให้ตรงตามความสนใจ	และตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า	เพื่อช่วยท�าการเพิ่มยอดขายสินค้าได้

	 จากศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนโอทอปของจังหวัดแพร่ของผู้วิจัย	 พบว่า	 กลุ่มผู้ประกอบการโอทอป

มปัีญหาอปุสรรคในการจดัการธรุกิจตลอดห่วงโซ่อปุทาน	ตัง้แต่ต้นน�า้	กลางน�า้	และปลายน�า้	จากปัญหาดงักล่าว	

ได้น�าศาสตร์ด้านบริหารธุรกิจมาเป็นแกนหลักในการแก้ปัญหาและพัฒนาการจัดการธุรกิจให้กับผลิตภัณฑ์

ชุมชนตลอดห่วงโซ่อปุทาน	โดยบรูณาการร่วมกับศาสตร์อืน่	ๆ 	เพ่ือลดต้นทนุและสร้างมลูค่าเพิม่ให้กับผลติภณัฑ์

ชุมชน	 ซ่ึงเป็นกลไกส�าคัญในการสร้างรายได้ให้กับชุมชนท้องถ่ิน	 ปัญหาที่มักพบของกลุ่มผู้ประกอบการโอทอป	

คือ	ขาดความรู้	และความเข้าใจในด้านการสื่อสารการตลาด	การขายและความรู้ทางเทคโนโลยีในการขายสินค้า	

กลุ่มผู้ประกอบการโอทอปส่วนมากนิยมใช้เฟซบุ๊กส่วนตัวในการโพสขายสินค้า	 ซ่ึงในกรณีนี้จะพบปัญหาคือ	

การเลือกใช้เคร่ืองมือไม่ถูกต้องท�าให้จ�ากัดการเข้าถึงข้อมูลได้เพียงเพ่ือนสมาชิกเท่านั้น	 และยังมีปัญหาในการ

น�าเสนอสินค้าให้ลูกค้าเข้าใจ	 และสนใจสินค้า	 รวมไปถึงการสร้างความเข้าใจกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์	 และ

เงื่อนใขทางการค้า	(สุพัฒธณา	สุขรัตน์,	2558)	อีกทั้ง	ยังพบว่า	ในการด�าเนินงานของกลุ่มผู้ประกอบการโอทอป

ควรมกีารพัฒนานวัตกรรมเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันสร้างโอกาสทางการตลาด	และสร้างความส�าเร็จ

ให้แก่องค์กร	 โดยนวัตกรรมที่ต้องมีการพัฒนานวัตกรรมการตลาด	 (อุบลวรรณ	 สุวรรณภูสิทธ์ิ	 และอ�าพล

ชะโยมชัย,	 2561)	 นวัตกรรมการตลาดมีความส�าคัญต่อการพัฒนาของสินค้าโอทอป	 และมีผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อสินค้าของผู้บริโภค	ซึ่งท�าให้ผู้ประกอบการโอทอปในจังหวัดแพร่ต้องมีการปรับตัว	และพัฒนาในการน�าเสนอ

ขายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ที่ต้องใช้การส่ือสารทางการตลาดที่มีเนื้อหาที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพตรง

ความสนใจให้ผู้บริโภคสนใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่เพิ่มขึ้น

	 จากพฤตกิรรมในการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคทีเ่ร่ิมจากมต้ีองการสินค้า	จากนัน้ท�าการค้นหาข้อมลู	

แล้วท�าการประเมินทางเลือก	จากนั้นการตัดสินใจซื้อ	และพฤติกรรมหลังการซื้อในการซื้อซ�้าหรือแนะน�าให้ผู้อื่น

ซ้ือต่อ	 (Kotler	 and	 Armstrong,	 2004)	 เห็นได้ว่าผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูล	 และประเมินทางเลือก

ในการเลือก	ก่อนที่จะท�าการเลือกซื้อสินค้า	ซึ่งท�าให้ต้องมีการสื่อสารทางการตลาดให้มีเนื้อหาของข้อความหรือ

สารจากผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคที่จะใช้ข้อมูล	 เพ่ือท�าการเปรียบเทียบ	

และเลือกซื้อสินค้า

	 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นน้ี	 ท�าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงรูปแบบเนื้อหาในการส่ือสารทาง

การตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าโอทอปจงัหวัดแพร่ของผูบ้ริโภค	โดยผูวิ้จยัตัง้ใจศกึษาหวัข้อนี้

เพือ่เป็นประโยชน์ในการตดัสินใจ	ในการประกอบธรุกิจ	และด�าเนนิธรุกิจของผูป้ระกอบการสินค้าโอทอปในจงัหวัด

แพร่ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมในอนาคต

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ใช้เป็นแนวทางในการด�าเนินงานวิจัย

	 สื่อสังคมออนไลน์	(Social	media)	หมายถึง	แพลตฟอร์มหรือเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้สร้างความสัมพันธ์และ

แบ่งปันเนื้อหากับผู้ใช้คนอื่นผ่านการเช่ือมต่อออนไลน์	 ส่ือสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่ที่ผู้ใช้สามารถแสดงออกถึง

ตนเอง	และเชื่อมต่อกับผู้คนอื่น	ๆ	โดยใช้เนื้อหาต่าง	ๆ	เช่น	ข้อความ	เพลง	รูปภาพ	วิดีโอ	และอื่น	ๆ	โดยสื่อ

สังคมออนไลน์ให้ความส�าคัญกับการสร้างชุมชนออนไลน์	และเป็นช่องทางในการสือ่สาร	แลกเปลีย่นข้อมลู	และ

แบ่งปันความรู้กับผู้คนทั่วโลก	ซึ่งผู้ใช้สามารถสร้างโพสต์	เปิดเผยความคิดเห็น	แสดงความคิดเห็น	ติดตามผู้ใช้

คนอืน่	ๆ 	และเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคมอืน่	ๆ 	ทีน่่าสนใจได้ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ต่าง	ๆ 	เช่น	Facebook,	Twitter,	

Instagram,	LinkedIn,	YouTube	และอื่น	ๆ	ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์มีหลายประเภท	เช่น	เว็บไซต์เพื่อแบ่งปันสื่อ	

(Media	Sharing	Platforms)	เครือข่ายสังคมทั่วไป	(General	Social	Networks)	เว็บบล็อก	(Blogs)	เว็บบอร์ด	

(Forums)	เว็บไซต์เชิงวิดีโอสด	(Live	Video	Platforms)	เว็บไซต์แชท	(Messaging	Apps)	เว็บไซต์การแบ่งปัน

เนื้อหา	(Content	Sharing	Platforms)	เป็นต้น	(Chaffey	&	Ellis-Chadwick,	2019)

	 การสื่อสารการตลาด	(Marketing	Communication)	หมายถึง	กระบวนการเพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสาร	

ชักชวน	 การเตือนความจ�า	 แก่ผู ้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อมเก่ียวกับแบรนด์ขององค์การ	 ท�าให้เกิด	

การสร้างความสมัพันธ์กับผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายได้	(Keller,	2013)	ในการส่ือสารการตลาดให้ประสบความส�าเร็จ

นั้นจ�าเป็นต้องมีการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารที่หลากหลาย	 หรือใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ	

(Integrating	Marketing	Communication)	เป็นแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนัก
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อิทธิพลของเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่

ถึงคณุค่าส่วนเพ่ิมของแผนโดยการประเมนิบทบาทเชิงรุกของการใช้เคร่ืองมอืการสือ่สารการตลาดหลายรูปแบบ

รวมเข้าไว้ด้วยกัน	 เป็นการใช้เคร่ืองมือการตลาดรวมกัน	 เพ่ือสร้างความชัดเจน	 ความสอดคล้อง	 และเพ่ือ

ผลกระทบทางการส่ือสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลที่ประสานสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกันซ่ึงสามารถจ�าแนกประเภท

ของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในปัจจุบันที่นักการตลาดน�า	 มาใช้ร่วมกันแบบบูรณาการเพื่อการสร้างแบรนด์

องค์กร	ออกเป็น	4	ประเภท	ได้แก่	โฆษณา	(Advertising),	การประชาสัมพันธ์	(Public	Relations),	การตลาด

แบบบอกต่อ	 (Buzz	 Marketing)	 และ	 การส่ือสารโดยใช้พนักงานขององค์กร	 (Personal	 Selling)	 (ศิระ	

ศรีโยธิน,	2561)	

	 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล	 เป็นการส่ือสารการตลาดท�าการตลาดแทบทั้งหมดผ่านการสื่อสารดิจิทัล

เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อการสื่อสารกับผู้บริโภค	แม้ว่าจะเป็นสื่อรูปแบบใหม่	แต่ยัง

คงใช้หลักของการตลาดดัง้เดมิ	เพียงแต่เปลีย่นแปลงช่องทางในการตดิต่อส่ือสารกับผูบ้ริโภค	และการเก็บข้อมลู

ของผู้บริโภค	 ซึ่งเทคนิคการท�าการตลาดในรูปแบบใหม่นี้	 เป็นการท�าการตลาดบนโลกออนไลน์	 (Online)	 โดย

การใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ในระบบโดยอาศัย	 อินเทอร์เน็ต	 (Internet)	 และเทคโนโลยี	 (Technology)	

ผสมผสานกัน	 เป็นช่องทางหลักในการเผยแพร่ข้อมูลซึ่งจะไม่มีสูตรส�าเร็จตายตัว	 โดย	Wertime	 &	 Fenwick	

(2008)	ได้ให้ความหมายของการตลาดดจิทัิล	(Digital	Marketing)	คอื	พัฒนาการของการตลาดในอนาคตเกิดข้ึน

เมื่อบริษัทด�าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทัล	 ส่ือดิจิทัลสามารถส่ือสารแบบสองทาง	

(Two-Way	Communication)	กับกลุม่ลกูค้าได้อย่างต่อเนือ่งเป็นรายบคุคล	โดยข้อมลูต่าง	ๆ 	ทีไ่ด้จากการสือ่สาร

กับลกูค้า	รวมทัง้ความคดิเหน็ทีไ่ด้รับโดยตรงจากลกูค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสดุแก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อ	ๆ 	ไป

ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อเนื่องต่อไป	ซึ่งสามารถหาข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้	โดยการตลาดดิจิทัล

เป็นวิธกีารในการส่งเสริมสนิค้าและบริการโดยอาศยัช่องทางจากระบบฐานข้อมลูทางออนไลน์เพือ่เข้าถึงผูบ้ริโภค	

ในเวลาทีร่วดเร็ว	มคีวามสมัพันธ์โดยตรงกับความต้องการ	มคีวามเป็นส่วนตวั	และใช้ต้นทนุได้อย่างมปีระสิทธภิาพ

ที่สุด	 (สุมินทร์	 นลวชัย,	 2561)	 การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารการตลาด	 เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร	

โน้มน้าวชักจูงใจผู้บริโภคให้หันมาซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้ขาย	

	 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์	เป็นการผลิตเครื่องมือทางการตลาดโดยใช้กับสื่อออนไลน์

เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าทางการตลาด	 โดยใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านออนไลน์	 เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตาม

ที่ตั้งใจ	โดยมีเนื้อหาที่เหมาะสมกับผู้บริโภค	ไม่ว่าจะเป็นภาพ	ภาษา	เนื้อหา	ซึ่งเป็นที่นิยมในปัจจุบัน	เนื่องจาก

สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ง่าย	 เพ่ือที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย	 และบรรลุผลตรง

ความต้องการตามวัตถุประสงค์ทีไ่ด้ตัง้ไว้	ซ่ึงกระบวนการในการสร้างเคร่ืองมอืทางการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์

นั้นได้มีหลายกระบวนการด้วยกัน	 ได้แก่	 ความบันเทิง	 (Entertainment)	 การปฏิสัมพันธ์	 (Interaction)	

ความนยิม	(Trendiness)	ชุมชนออนไลน์	(Online	Communities)	การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์	

(Electronic	Word	of	Mouth:-	WOM)	(มาริษา	สุจิตวนิช	และ	ดวงใจ	คงคาหลวง,	2563)
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เพิ่มศักดิ์ พันธ์แตง และ ธนกิจ ถาหมี

 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 การตัดสินใจของผู้บรโิภค	(Consumer’s	Decision	Making)	หมายถงึ	พฤติกรรมและกระบวนการทาง

จิตใจที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการที่ต้องการซ้ือหรือใช้บริการ	 รวมถึงพฤติกรรมในด้าน

ต่าง	 ๆ	 ตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ	 การค้นหาข้อมูล	 การประเมินทางเลือกต่าง	 ๆ	 จนถึงการตัดสินใจ

(ชูชัย	สมิทธิไกร,	2562)	ตามแนวคิดของ	Kotler	and	Keller	 (2012)	กระบวนการตัดสินใจซื้อมี	 5	ขั้นตอน

ดังนี้	 การรับรู้และการตระหนักถึงความต้องการ	การค้นหาข้อมูล	การประเมินทางเลือก	การตัดสินใจซื้อ	และ

พฤติกรรมหลังการซ้ือ	 กล่าวโดยสรุป	 การตัดสินใจซ้ือ	 หมายถึง	 การเลือกและเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้า	

ที่ต้องการจากตัวเลือกต่าง	 ๆ	 โดยน�ามาพิจารณาด้วยเหตุผล	 เพ่ือให้ได้สินค้าที่ตรงตามวัตถุประสงค์	 และ

ความพึงพอใจของผู้ซื้อ

วัตถุประสงค ์

	 1.	เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคที่เคยซ้ือ

สินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	

	 2.	เพื่อศึกษาอิทธิพลเนื้อหาทางการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอป

จังหวัดแพร่

ขอบเขตการวิจัย 

	 ขอบเขตในการศกึษาคร้ังน้ีใช้ประชากรท่ีเคยซ้ือสินค้าโอทอปของจงัหวัดแพร่	และเคยซ้ือสินค้าในระบบ

ออนไลน์	โดยท�าการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์	และการซื้อสินค้าออนไลน์	และศึกษาลักษณะของ

เนื้อหาส�าหรับใช้ในการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า	โอทอปจังหวัดแพร่	

ในการวิจยัคร้ังนีไ้ด้ก�าหนดตวัแปร	โดยปรับปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามทีม่คีวามเหมาะสม	และสอดคล้องกับ

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย	ดังนี้	

	 ตัวแปรต้น	คือ	เนื้อหาของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่จะใช้ในประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์โอทอป

	 ตัวแปรตาม	คือ	การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปของจังหวัดแพร่ของกลุ่มตัวอย่าง	
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

 การวิจัยนี้	มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่	1

วิธีด�าเนินการวิจัย 

	 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	 (Quantitative	 Research)	 และใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส�ารวจ	

(Survey	 Research)	 โดยใช้แบบสอบถาม	 ซ่ึงผู้วิจัยด�าเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและรายละเอียดในการด�าเนิน

การวิจัย	ดังนี้

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่	 คือ	 ผู้ที่เคยซื้อสินค้าโอทอปของจังหวัดแพร่	 และเป็นผู้ที่เคยซื้อ

สินค้าออนไลน์	แต่เนื่องจากไม่ทราบจ�านวนผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ที่แน่นอน	จึงค�านวณใช้สูตร	ก�าหนดขนาด

ตัวอย่างของ	Cochran	(1977)	จากการค�านวณขนาดตัวอย่างเท่ากับ	384.16	แต่เพื่อความแม่นย�าของข้อมูล

ในการเก็บตัวอย่าง	ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ�านวน	420	ตัวอย่าง	ด้วยวิธีไม่อาศัยความน่าจะเป็น	(Nonprobability	

Sampling)	ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง	(Purposive	Sampling)	ท�าการคดัเลอืกเฉพาะผูต้อบแบบสอบถาม

ที่เคยซื้อสินค้าโอทอป	และเคยซื้อสินค้าออนไลน์	เพื่อท�าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูลส�าหรับการวิจัยครั้งนี้	คือ	แบบสอบถาม	(Questionnaire)	ที่ผู้วิจัย

สร้างข้ึนจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีงานและวิจัยที่เก่ียวข้อง	 และรูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้	 ในการเก็บ

ภาพที่ 1	กรอบแนวคิดการวิจัย

เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล

1.	การสร้างแรงบันดาลใจ

2.	การแนะน�าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์

3.	เรื่องราวของชุมชน

4.	เรื่องราวสินค้า	ความเป็นมา

5.	เรื่องราวผ่านละครสั้น

6.	เนื้อหามีความกระชับ	เข้าใจง่าย

7.	การ	Vlog	หรือการไลฟ์สด

8.	การใช้ข้อความตัวอักษรบนสื่อวีดิทัศน์

9.	การใช้ภาพนิ่งประกอบการจัดท�าสื่อวีดิทัศน์

10.	การใช้เสียงที่เหมาะสม	กระตุ้นอารมณ์

11.	การใช้ภาพการเคลื่อนไหวของสินค้า

การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป จังหวัดแพร่

1.	มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย	สะดวก	และรวดเร็ว

2.	มีวิธีการช�าระเงินให้เลือกหลายวิธี

3.	มีการตอบโต้จากผู้ขายที่รวดเร็ว

4.	มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ

5.	มีคุณภาพในราคาที่เหมาะสม

➤
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รวบรวมข้อมูล	แบ่งออกเป็น	3	ส่วน	คือ

	 ส่วนที	่ 1	 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม	 โดยมีลักษณะค�าถามแบบให้เลือกตอบ	

(Check List)

	 ส่วนที่	 2	 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์	 และ

รูปแบบเนื้อหาการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลในเครือข่ายสังคมออนไลน์	 โดยมีลักษณะค�าถามแบบให้เลือก

ตอบ	 (Check	 List)	 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบซ่ึงเป็นค�าถามปลายปิด	 (Close-end	 Question)	 และ

ใช้มาตรวัดความคิดเห็น	 (Likert	 Scale)	 ลักษณะค�าถามเป็น	 5	 ระดับ	 คือ	 มากที่สุด	 มาก	 ปานกลาง	 น้อย	

น้อยที่สุด	ใช้เกณฑ์การตัดสินใจแบบ	Interval	scale	(วัฒนา	สุนทรธัย,	2551)

	 ส่วนที	่3	ระดบัความคดิในการตดัสินใจซ้ือสินค้าโอทอปของจงัหวัดแพร่	ใช้มาตรวัดความคดิเหน็	(Likert	

Scale)	ลักษณะค�าถามเป็น	5	ระดับ	คือ	มากที่สุด	มาก	ปานกลาง	น้อย	น้อยที่สุด	ใช้เกณฑ์การตัดสินใจแบบ	

Interval	scale	(วัฒนา	สุนทรธัย,	2551)

	 3.	การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

	 ผู้วิจัยท�าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา	(Content	Validity)	โดยใช้ดัชนีสอดคล้อง	(Index	of	

consistency:	IOC)	โดยประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�านวน	5	ท่าน	พบว่า	มีค่า	IOC	เท่ากับ	1.00	จากนั้นท�าการ

ทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือ	 (Reliability)	 โดยน�าแบบสอบถามนี้ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง	 จ�านวน	 20	 ชุด	

จากนั้นน�ามาค�านวณหาความเช่ือมั่น	 (Reliability)	 ของแบบสอบถามโดยใช้การหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ

ครอนบัค	(Cronbach’s	Alpha)	หากค่าที่ได้นั้นมีค่าตั้งแต่	0.70	ขึ้นไป	ถือว่าสามารถเชื่อถือได้	และเป็นไปตาม

เกณฑ์มาตรฐานเพื่อน�าแบบสอบถามนี้ไปใช้ได้จริง	ผลการทดสอบความเชื่อมั่นจากแบบสอบถาม	ได้ดังนี้

	 ส่วนที่	 2	 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์	 และ

รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลในเครือข่ายสังคมออนไลน	์ มีค่าความเช่ือมั่นจากค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบัค	เท่ากับ	0.883

	 ส่วนที่	 3	 ระดับความคิดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปของจังหวัดแพร่	 มีค่าความเช่ือมั่นจาก	

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค	เท่ากับ	0.853

	 4.	สถิติที่ใช้ในงานวิจัย

	 การวิจยัคร้ังน้ี	ผูวิ้จยัใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ส�าเร็จรูป	โดยใช้สถิต	ิได้แก่	

ร้อยละ	(Percentage)	ค่าเฉลี่ย	(χ)	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	(S.D.)	และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ	(Multiple	
Regression	 Analysis)	 โดยวิธี	 Enter	 และก�าหนดระดับนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 เพื่อสอบสมมติฐาน

การวิจัยที่เป็นความสัมพันธ์ทางสถิติทางตรง
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ผลการวิจัย

	 ด้านข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	 ร้อยละ	 63.8	

มีอายุเฉลี่ย	33.38	ปี	มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี	ร้อยละ	61.4	ท�างานในส่วนของภาครัฐเป็นข้าราชการหรือ

พนักงานของรัฐ	 ร้อยละ	 37.9	มีรายได้เฉลี่ยส่วนใหญ่	 20,001-30,000	บาท	 ร้อยละ	38.1	 ในด้านพฤติกรรม

การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือสนิค้าโอทอป	พบว่า	ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุก๊	เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์หลกั

ร้อยละ	52.1	รองลงมาเป็นไลน์	ร้อยละ	17.2	และมีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวัน	เหตุผลในการซื้อ

สินค้าออนไลน์เพราะประหยัดเวลาในการไปซ้ือหน้าร้าน	 ร้อยละ	 31.0	 ความถ่ีในการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์

ประมาณ	1-2	ครั้งต่อเดือน	ร้อยละ	40	และมีรายจ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยอยู่ในช่วง	300	บาทต่อครั้ง	

ร้อยละ	50.9	รายละเอียดดังแสดงในตารางที่	1	และ	2

ตารางที่ 1	จ�านวนและร้อยละข้อมูลทางประชากรศาสตร์

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จ�านวน ร้อยละ

เพศ

	 ชาย 152 36.2

	 หญิง 268 63.8

อายุ

	 ต�่ากว่า	20	ปี	 	 15 3.6

	 20-29	ปี		 156 37.1

	 30-39	ปี		 	 106 25.2

	 40-49	ปี 116 27.6

	 50	ขึ้นไป		 27 6.4

การศึกษา

	 ต�่ากว่าปริญญาตรี 27 6.4

	 ปริญญาตรี 258 61.4

	 สูงกว่าปริญญาตรี 135 32.1

อาชีพ

	 นักเรียน	นักศึกษา 149 35.5

	 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 159 37.9

	 พนักงานบริษัท 42 10.0

	 อื่น	ๆ	 70 16.6

ระดับรายได้

	 น้อยกว่า	10,000	บาท 54 12.9

	 10,001-20,000	บาท 53 12.6

	 20,001-30,000	บาท 160 38.1

	 30,001-40,000	บาท 66 15.7

	 40,001	ขึ้นไป 87 20.7
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ตารางที่ 2	จ�านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ�านวน ร้อยละ

เครือข่ายสังคมมออนไลน์ที่ผู้บริโภคใช้งานมากที่สุด

	 เฟซบุ๊ก	(Facebook) 219 52.1

	 ไลน์	(Line) 75 17.9

	 อินสตาแกรม	(Instagram) 47 11.2

	 ติ๊กตอก	(TikTok)		 38 9.0

	 ยูทูป	(YouTube) 34 8.1

	 อื่น	ๆ	 7 1.6

เหตุผลในการซื้อสินค้าออนไลน์

	 ประหยัดเวลาในการไปซื้อหน้าร้าน 130 31.0

	 มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 118 28.1

	 ความน่าเชื่อถือของร้านค้า 95 22.6

	 ราคาถูกกว่า 59 14.0

	 อื่น	ๆ	 18 4.3

แสดงความถี่การซื้อสินค้าทางสื่อสังคมออนไลน์

	 น้อยกว่าเดือนละครั้ง 102 24.3

	 1-2	ครั้งต่อเดือน 168 40.0

	 3-4	ครั้งต่อเดือน	 75 17.9

	 มากกว่า	4	ครั้งต่อเดือน 75 17.9

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง

	 ต�่ากว่า	100	บาท 39 9.3

	 101-150	บาท 16 3.8

	 151-200	บาท 64 15.2

	 201-250	บาท 26 6.2

	 251-300	บาท 61 14.5

	 มากกว่า	300 214 50.9



118 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

อิทธิพลของเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่

	 ระดับความชอบและสนใจเนื้อหาการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัล	 โดยภาพรวมมีความชอบและ

ความสนใจในระดบัมาก	มค่ีาคะแนนเฉลีย่	(χ)	เท่ากับ	4.16	และมค่ีาส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน	(S.D.)	เท่ากับ	0.63	
ส่วนการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินค้าโอทอปจงัหวัดแพร่	จากตารางที	่2	พบว่า	ทกุประเดน็มรีะดบัการตดัสินใจ

ในระดับมากที่สุด	 โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ย	 (χ)	 เท่ากับ	 4.339	และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 (S.D.)	 เท่ากับ	
0.676	ดังแสดงในตารางที่	3

ตารางที่ 3	ระดับความชอบและความสนใจของเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล	

เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล (χ) S.D. แปรผล

1.	มีเนื้อหาในการสร้างแรงบันดาลใจ	สร้างไอเดีย	หรือแนวคิด 4.15 0.87 มาก

2.	มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์	ส่วนประกอบ	คุณสมบัติ	

			การให้ค�าแนะน�าการใช้	

4.28 0.77 มากที่สุด

3.	มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวของชุมชน	วิถีชีวิต	วัฒนธรรม	 4.13 0.88 มาก

4.	มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องราวสินค้า	ความเป็นมา	แนวทางและวิธีการพัฒนา

			ผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม	

4.09 0.87 มาก

5.	มีเนื้อหาเกี่ยวกับสร้างความบันเทิง	สนุกสนาน	ในรูปแบบการน�าเสนอ

			เรื่องราวผ่านละครสั้น	

3.99 0.94 มาก

6.	เนื้อหามีความกระชับ	ชัดเจน	เข้าใจง่าย	 4.45 0.72 มากที่สุด

7.	เนื้อหามีความเป็นเอกลักษณะเฉพาะ	เช่น	การน�าเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ	

			Vlog	หรือการไลฟ์สด	

4.03 0.93 มาก

8.	มีการใช้ข้อความตัวอักษรบนสื่อวีดิทัศน์	เพื่อแสดงรายละเอียดสินค้า	ข้อมูล

			การจัดจ�าหน่าย	หรือข้อความที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค	

4.15 0.85 มาก

9.	มีการใช้ภาพนิ่งประกอบในการจัดท�าสื่อวีดิทัศน์	เพื่อแสดลงลักษณะสินค้า

			ที่ชัดเจน	

4.11 0.86 มาก

10.	มีการใช้เสียงพูดที่เหมาะสม	มีการใช้เสียงเพลงเพิ่มหรือกระตุ้นอารมณ์	 4.17 0.84 มาก

11.	มีการใช้ภาพการเคลื่อนไหวของสินค้า	ช่วยให้จดจ�าสินค้าได้ดียิ่งขึ้น	 4.23 0.82 มากที่สุด

เฉลี่ย 4.16 0.62 มาก

	 ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	พบว่า	เฉลี่ยมีระดับการตัดสินใจซื้ออยู่ที่ระดับมากที่สุด	

มีค่าคะแนนเฉลี่ย	 (χ)	 เท่ากับ	4.34	และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	(S.D.)	 เท่ากับ	0.68	โดยมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่มีคุณภาพในราคาที่เหมาะสม	ในระดับมากที่สุด	มีคะแนนเฉลี่ย	(χ)	เท่ากับ	4.47	(ตารางที่	4)	
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ตารางที่ 4	ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่

ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่ (χ) S.D. แปรผล

1.	ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย	สะดวก	และรวดเร็ว 4.45 0.76 มากที่สุด

2.	ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีวิธีการช�าระเงินให้เลือกหลายวิธี	 4.44 0.77 มากที่สุด

3.	ท่านตดัสินใจซ้ือสินค้าทีม่กีารตอบโต้จากผูข้ายทีร่วดเร็ว	เช่น	การตอบค�าถาม

			แบบทันทีโดยไม่ผ่านระบบอัตโนมัติ

4.36 0.77 มากที่สุด

4.	ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ	เช่น	รายละเอียด

			ผลิตภัณฑ์	ราคา	ขั้นตอนการซื้อสินค้า	โปรโมชั่น

4.39 0.72 มากที่สุด

5.	ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีคุณภาพในราคาที่เหมาะสม 4.47 0.74 มากที่สุด

เฉลี่ย 4.34 0.68 มากที่สุด

	 ส�าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ

และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอป	 โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบแบบปกติ	 (Enter	

Multiple	Regression	Analysis)	สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น	(Linear	Regression	Analysis)	

การทดสอบสมมตฐิานในการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจยั	หรือตวัแปรต่าง	ๆ 	ทีไ่ด้ท�าการจดักลุม่ใหม่	เพือ่ท�าการ

วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองในการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปที่ระดับ

นยัส�าคญั	0.05	จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบความแปรปรวน	VIF	(Variance	Inflation	Factor)	มค่ีาระหว่าง	

1.75-2.47	มีค่าไม่เกิน	10	ไม่ท�าให้เกิดปัญหา	Collinearity	(Cohen,	1977)

	 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบขั้นตอนของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป

จังหวัดแพร่ของผู้บริโภคในรูปแบบออนไลน์	จากตารางที่	5	สามารถอธิบายผลการวิเคราะห์อิทธิพลของรูปแบบ

เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	ได้สมการ	

	 	 Y	=	1.27	+	0.15x
2
	+	0.10x

4
	+	0.16	x

6
	+	0.13x

8	
+	0.17x

11 

	 ทัง้นี	้พบว่า	ค่าสัมประสิทธิ	์(r)	มค่ีาเท่ากับ	0.673	แสดงว่ารูปแบบเนือ้หาการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	 มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง	 มีค่า	

Durbin-watson	เท่ากับ	1.948	มีค่าเข้าใกล้	2	แสดงว่า	มีความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน	(Hinkle,	William	

&	Stephen,	1998)	เมื่อวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนจากตารางที่มีค่านัยส�าคัญน้อยกว่า	0.05	สมการนี้สามารถ

พยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามได้ร้อยละ	 53.9	 โดยเนื้อหาของการส่ือสารดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสนิค้าโอทอปจงัหวัดแพร่	คอื	ภาพการเคลือ่นไหวของสินค้า	ช่วยให้จดจ�าสนิค้าได้ดยีิง่ข้ึน	(β = 0.21) 

รองลงมา	คือ	มีความกระชับ	ชัดเจน	เข้าใจง่าย	(β	=	0.171)	ใช้ข้อความตัวอักษรบนสื่อวีดีทัศน์	(β	=	0.16)	
การแนะน�าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์	(β	=	0.17)	เรื่องราวสินค้า	ความเป็นมา	แนวทางและวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ของกลุ่ม	(β = 0.13) 
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อิทธิพลของเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่

ตารางที่ 5	 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบข้ันตอนของปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าโอทอปจงัหวัด

	 แพร่ของผู้บริโภคในรูปแบบออนไลน์

เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล

การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป

จังหวัดแพร่

β t Sig. VIF

สัมประสิทธิ์

ถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่ 1.27 0.18 7.15 0.00

การสร้างแรงบันดาลใจ	สร้างไอเดีย	(X
1
) 0.05 0.04 0.07 1.33 0.18 1.75

การแนะน�าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์	(X
2
) 0.15 0.04 0.17 3.36 0.00* 1.81

เรื่องราวของชุมชน	วิถีชีวิต	วัฒนธรรม	(X
3
) -0.09 0.04 -0.11 -2.06 0.06 2.20

เรื่องราวสินค้า	ความเป็นมา	แนวทาง	และ

วิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม	(X
4
)

0.10 0.04 0.13 2.41 0.02* 2.27

ความบันเทิง	สนุกสนาน	ในรูปแบบละครสั้น	

(X
5
)

-0.03 0.04 -0.04 -0.79 0.42 1.91

ความกระชับ	ชัดเจน	เข้าใจง่าย	(X
6
) 0.16 0.05 0.17 3.49 0.00* 1.86

การ	Vlog	หรือการไลฟ์สด	(X
7
) 0.04 0.04 0.05 0.98 0.33 2.04

ใช้ข้อความตัวอักษรบนสื่อวีดิทัศน์	(X
8
) 0.13 0.05 0.16 2.76 0.01* 2.47

ภาพนิ่งประกอบในการจัดท�าสื่อวีดิทัศน์	(X
9
) 0.02 0.04 0.02 0.38 0.70 2.13

เสียงพูดที่เหมาะสม	มีการใช้เสียงเพลงเพิ่ม

หรือกระตุ้นอารมณ์	(X
10
)

0.02 0.05 0.03 0.49 0.63 2.34

ภาพการเคลื่อนไหวของสินค้า	(X
11
) 0.17 0.05 0.21 3.66 0.00* 2.42

R	=	0.673,	R
2
 = 0.543, Adjusted R

2
	=	0.539,	SEE	=	0.5067,	F	=	30.755,	p	=	.000*,	

Durbin-watson	=	1.948	

มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05*

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเนื้อหาส�าหรับใช้ในการส่ือสารทางการตลาดกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิด

ความสนใจของผู้บริโภคและเกิดการเลือกซื้อสินค้าโอทอปของจังหวัดแพร่เพิ่มขึ้น



121ปีที่ 43 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2566

เพิ่มศักดิ์ พันธ์แตง และ ธนกิจ ถาหมี

สรุปและอภิปรายผล 

 อภิปรายผล

	 ผลการวิจัยเร่ืองอิทธิพลของเนื้อหาการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า

โอทอปจังหวัดแพร่	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์มีประเด็นที่สามารถน�ามาอภิปรายจากงานวิจัยได้	ดังนี้

	 การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านรูปแบบออนไลน์ของผู้บริโภคนั้น	การน�าเสนอข้อมูลของสินค้าเพื่อให้

ผูบ้ริโภคใช้ประกอบการตดัสินใจ	ทีส่ามารถดงึดดูความสนใจได้มากทีส่ดุ	เกิดการสะดดุ	และหยดุดส่ืูอ	คอื	รูปแบบ

ภาพเคลื่อนไหวของสินค้า	หรือ	คลิปวิดีโอสั้น	ๆ	จะช่วยเพิ่มการจดจ�าสินค้าค้าได้ดียิ่งขึ้น	เนื้อหาของการสื่อสาร

ต้องกระชับชัดเจน	เข้าใจง่าย	ข้อความ	ค�าพูด	ทันสมัย	(อรุโณทัย	ปัญญา,	2562)	การที่มีข้อมูลของผู้บริโภค

เชิงลกึเก่ียวกับอาชีพ	รูปแบบการใช้ชีวิต	มคีวามสนใจเก่ียวกับเร่ืองใด	เพ่ือน�าข้อมลูต่าง	ๆ 	เหล่านีเ้พ่ือมาประกอบ

การสร้างส่ือ	หลงัจากทีท่ัว่โลกต้องเผชิญกับวิกฤตโิรคระบาดโควิด-19	แนวโน้มของผูบ้ริโภคนยิมใช้การซ้ือสนิค้า

ออนไลน์มากขึ้น	สอดคล้องกับ	 (Kotler	and	Keller,	2012)	การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการจัดการที่ท�า

ข้ึนเพ่ือส่ือข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย	 มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ	 โน้มน้าวจูงใจให้พวกเขาเกิด

การรับรู้	เกิดความเข้าใจ	และเกิดทัศนคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑ์	กลยทุธ์การสือ่สารทีไ่ม่ควรออกมาในรูปแบบทีเ่รียบง่าย

จนเกินไป	 ตลอดจนภาษาที่ใช้ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจและจดจ�าผลิตภัณฑ์ได้ง่ายยิ่งข้ึน	 และแสดงพฤติกรรม

การซ้ือผลติภณัฑ์	หรือบริการ	โดยผ่านการโฆษณาการประชาสัมพันธ์	การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง	

ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค	(ดารา	ทีปะปาล	และ	ธนวัฒน์	ทีปะปาล,	2553)	

	 เนื้อหาของการส่ือสารในส่ือ	 มีความกระชับ	 ชัดเจน	 เป็นเร่ืองจริงเพ่ือดึงดูดความสนใจ	 อาจรวม

ทั้งมีค�าที่อยู่เหตุการณ์	กระแสความนิยม	ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของ

สังคมที่สอดแทรกเพื่อความทันสมัย	 อันจะก่อให้เกิดการโน้มน้าวใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในทันท	ี

เนื่องจากบทบาทของข่าวสารมีอิทธิพลต่ออารมณ์	 ความรู้สึกของผู้รับสาร	 หากผู้รับสารเช่ือถือและไว้วางใจ	

ว่าข่าวสารนัน้เป็นจริง	และผูส่้งสารมคีวามเช่ือถือได้	จะมแีนวโน้มทีจ่ะปฏบิตัติามได้ง่าย	(ปทิตตา	โอภาสพงษ์,	2563)	

โดยเป้าหมายที่ส�าคัญที่สุดของการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์	 คือ	 การที่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้า

ได้อย่างรวดเร็ว	ดังนั้น	การใช้ภาษาจึงต้องสั้น	กระชับ	เข้าใจง่ายและได้ใจความ	สามารถโน้มน้าวการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าจากผู้บริโภคได้ทันที

	 ในการใช้ใช้ข้อความตัวอักษรบนส่ือวีดิทัศน์	 ช่วยให้เน้นเห็นความส�าคัญและเนื้อหาใจความส�าคัญ	

ที่ต้องการส่ือออกไปยังผู ้บริโภคเป้าหมาย	 โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 ภควดี	 พาภักดี	 และฉัตรชัย	

เหล่าเขตการณ์	 (2565)	 พบว่า	 รูปแบบการน�าเสนอสินค้าการตลาดออนไลน์	 โดยการใช้รูปแบบข้อความใน

สื่อสังคมออนไลน์	ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อ

	 การแนะน�าเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์	เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างสินค้ากับผูบ้ริโภค	เป็นการส่งเนือ้หา

ของผลติภณัฑ์	รายละเอยีดตราผลติภณัฑ์	ความเป็นมาขององค์กร	เมือ่ผูบ้ริโภคเร่ิมรู้จกักับผลติภณัฑ์และมคีวาม

คุ้นเคย	ซึ่งเรื่องราวดังกล่าวเปรียบเสมือนเป็นการแนะน�าตัวให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย	โดยสามารถ
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ก�าหนดรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้หลายรูปแบบ	 เช่น	 การสร้างการรับรู้ถึงตราผลิตภัณฑ	์

การให้บริการที่ประทับใจ	(ปริพัชร์	เวทสรณสุธี,	เจตน์สฤษฎิ์	อังศุกาญจนกุล	และ	โกมล	ไพศาล	2565)

	 การน�าเสนอเรื่องราวสินค้า	ความเป็นมา	แนวทางและวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม	เป็นแนวทาง

การสือ่สารทางการตลาดด้วยการเล่าเร่ือง	(Storytelling)	แทนการเน้นไปทีก่ารขายสินค้าโดยตรง	มปีระสิทธภิาพ

ในการส่ือสารไปยังผู้บริโภค	 ท�าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของเร่ืองราวในเนื้อหา	 และจดจ�าแบรนด์ได้

มากขึ้น	โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ	ศราวุธ	ลาภยืนยง	และวัชระ	ยี่สุ่น	(2563)	การท�าการศึกษาเนื้อหาบน

สื่อสังคมของรองเท้าไนกี้	พบว่า	ไนกี้มีการผลิตเนื้อหาการตลาดที่ทันสมัยเพื่อบอกเล่าเรื่องราวสินค้า	พร้อมภาพ

ประกอบที่สวยงามเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย	เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้า

 สรุป

	 งานวิจัยน้ีเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค	 และอิทธิพลของเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่มี	

ผลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่	 พบว่า	 พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้เฟซบุ๊กเป็นส่ือ

สังคมออนไลน์เป็นหลัก	และมีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกวัน	มีเหตุผลในการซื้อสินค้าออนไลน์เพราะ

ประหยัดเวลาในการไปซ้ือหน้าร้าน	 มีความถ่ีในการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ประมาณ	 1-2	 คร้ังต่อเดือน	 และมี

รายจ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยอยู่ในช่วง	300	บาทต่อครั้ง	

	 ส�าหรับอทิธพิลอทิธพิลของเนือ้หาการส่ือสารทางการตลาดดจิทิลัทีม่ผีลกับการตดัสินใจซ้ือสินค้า	โอทอป

จังหวัดแพร่	จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	.05	ได้สมการพยากรณ์	หรืออิทธิพลต่อ

ตัวแปรตามได้ร้อยละ	53.9	โดยเนื้อหาของการสื่อสารดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า	โอทอปจังหวัด

แพร่	 ได้แก่	 (1)	 การน�าเสนอในรูปแบบภาพการเคลื่อนไหวของสินค้า	 (2)	 เนื้อหาของการสื่อสารต้องมีความ

กระชับ	ชัดเจน	เข้าใจง่าย	(3)	การใช้ข้อความตัวอักษรบนสื่อวีดิทัศน์	ช่วยให้เน้นเห็นความส�าคัญ	และเนื้อหา

ใจความส�าคัญที่ต้องการสื่อออกไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย	(4)	การแนะน�าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์	(5)	การน�าเสนอ

เร่ืองราวสินค้า	 ความเป็นมาแนวทางและวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม	 จากการศึกษาในคร้ังนี้ผู้ประกอบ

การโอทอปจังหวัดแพร่	สามารถน�าแนวทางการใช้เนื้อหาของการสื่อสารทางการตลาดไปประยุกต์ท�าสื่อ	เพื่อใช้

ในการประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปของตนเอง	 ที่ตรงตามความชอบและความสนใจของผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้

เกิดการเลือกซื้อสินค้าได้

ข้อเสนอแนะ

	 สามารถน�าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน	 ออกแบบ	 และน�าเสนอเนื้อหาของส่ือเพ่ือใช้ในการ

ประชาสัมพันธ์สินค้าโอทอปจังหวัดแพร่ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ	และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

ทีม่าเลอืกซ้ือสนิค้าโอทอปจงัหวัดแพร่	และสามารถน�าไปใช้วางแผนในการตดัสินใจการประกอบธรุกิจและด�าเนนิ

ธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม	 เช่น	 ในการสร้างสื่อเพื่อใช้สื่อสารและ

ประชาสมัพันธ์กับกลุม่ลกูค้าควรน�าเสนอในรูปแบบคลปิวิดโีอสัน้	ๆ 	เพือ่ให้เป็นการเคลือ่นไหว	และมอีงค์ประกอบ
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ต่าง	ๆ	ไว้จะเป็นมีการใช้ตัวอักษรเน้นสิ่งที่ส�าคัญ	และให้มีการน�าเสนอเรื่องราวของสินค้า	ส่วนประกอบที่ส�าคัญ	

เพื่อให้เกิดความน่าสนใจของเนื้อหาด้วย

	 นอกจากนี้	ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการท�าวิจัยครั้งต่อไป	ดังนี้

	 1.	การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรมกีารศึกษาสนิค้าประเภทอืน่ทีม่ผีลต่อการรับรู้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์	

และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

	 2.	ควรมกีารศึกษาปัจจยัด้านอืน่	ๆ 	เช่น	ปัจจยัทีส่่งผลต่อการรับรู้สือ่	เนือ่งจากประสทิธภิาพของช่องทาง

ส่ือออนไลน์ที่เติบโตข้ึนและมีศักยภาพสูง	 แต่จากผลการวิจัยท�าให้ทราบว่าผู้บริโภคยังมีระดับการรับรู้ส่ือ

ที่น้อย	ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการจึงเป็นไปไม่มากนัก

	 3.	ควรท�าการศึกษาทัศนคติและความต้องการของผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์

อย่างแท้จริง	เพราะในปัจจบุนัการท�าโฆษณาบางชนดิหรือกรณกีารละเมดิสิทธส่ิวนบคุคลทางสือ่ออนไลน์ส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกร�าคาญและต่อต้านต่อสื่อโฆษณาดังกล่าว	 ทั้งนี้	 เพ่ือน�าข้อมูลไปพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์

ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง	 มีประสิทธิภาพสูงสุดสร้างความได้เปรียบทาง

การแข่งขัน

กิตติกรรมประกาศ 

	 บทความวิจัยเรื่องนี้	 เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง	 “การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	ในยุค	COVID-19	ของสินค้าโอทอปจังหวัดแพร่”	ได้รับงบประมาณสนับสนุนจาก

มหาวิทยาลยัราชภฏัอตุรดติถ์	ปีงบประมาณ	2564	และได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์	มหาวิทยาลยั

ราชภัฎอุตรดิตถ์	ตามเอกสารรับรองโครงการวิจัย	URU-REC	No.	066/64	และขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิและ

ผูเ้ช่ียวชาญทกุท่านทีช่่วยประเมนิพร้อมทัง้ให้ค�าแนะน�า	รวมไปถึงข้อเสนอแนะต่าง	ๆ 	ทีเ่ป็นประโยชน์ต่องานวิจยั

ในคร้ังนี	้และขอบคณุผูต้อบแบบสอบถาม	ผูป้ระกอบการโอทอปจงัหวัดแพร่ทกุท่าน	ทีใ่ห้ความร่วมมอืในการเก็บ

ข้อมูลในการด�าเนินงานวิจัยในคร้ังนี้	 และที่ขาดไม่ได้ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์	 ที่สนับสนุน

ทุนวิจัยและผู้ร่วมวิจัยที่ได้ให้ความร่วมมือในการท�าวิจัยจนส�าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์	
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