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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น และเพื่อ
ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น กลุ่ม
ตัวอย่างที่ศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 384 ราย ใช้เทคนิคการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจงและการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการวิจัยและใช้โมเดลสมก าร
โครงสร้างวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที ่พัฒนาขึ ้นประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ประชากรศาสตร์ 2) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ                   

3) การตัดสินใจซื้อ ซึ่งโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square=83.234, df=104, 
p=0.903 , CMIN/DF=0.963 , GFI=0.976 , AGFI=0.928 , CFI=1.000 , RMSEA=0.016 และ SRMR=0.021 และ               

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.78 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ
สินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ได้ร้อยละ 78 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่าน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น  และสามารถน าผลการวิจัยที่ได้เป็นข้อมูลในการพิจารณาวางแผนเพื่อ
พัฒนาปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ 

 

ค าส าคัญ: ประชากรศาสตร์, ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract  

 The objectives of this research were to develop and to validate the consistency of the 
Influence of factors affecting the purchasing decision of OTOP products online of consumers in Khon 
Kaen province and to study the causal factors influencing the purchasing decision of OTOP products 
online of consumers in Khon Kaen province. The sample consisted of 3 8 4  people who had previously 
purchased OTOP products online in Khon Kaen Province. The instrument used in this research was the 
questionnaire and structural equation model was used to analyze causal relationships to find the path 
of the causal influence of the variables consisting of 3 components 1) Demographic 2) Online Marketing 
Mix and 3 )  Purchase Decision. The results of the research showed that the causal relationship model 
was developed in accordance with empirical data and considered by Chi-square=83 . 2 3 4 , df=1 0 4 , 
p=0.903, CMIN/DF=0.963, GFI=0.976, AGFI=0.928, CFI=1.000, RMSEA=0.016 and SRMR=0.021 The final 
was predictive coefficient of 0.78 , indicated that the variables in the model can explain the variance of 
purchasing decision of OTOP products online of consumers in Khon Kaen province 7 8  percent. The 
results of hypothesis testing showed that the confirmatory factors of the demographic, online marketing 
mix, purchase decision had positive influences on the purchasing decision of OTOP products online of 
consumers in Khon Kaen province and the research results can be used as information for planning and 
developing important factors that affect the decision to buy OTOP products online. 
 

Keywords: Demographic, Online Marketing Mix, Purchase Decision 
 

บทน า  

 ในปัจจุบันธุรกิจการค้าออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ทั้งนี้เนื่องจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย สะดวกและรวดเร็ว สื่อออนไลน์และเว็บไซต์ออนไลน์ต่างๆ มีอิทธิพลอย่างมาก
และเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ในการท าการตลาดและโฆษณามีความสอดคล้องกับความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภค หลาย
องค์กรธุรกิจจึงหันมาขายสินค้าและประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารผ่านทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น รวมถึงเทคโนโลยีดิจิทัล
อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาหรือโทรศัพท์มือถือก็มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนิ นชีวิตของ
ผู้บริโภค และเข้ามาปรับเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิตและการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนไปจากเดิม และการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสือ่กลาง
การค้าระหว่างผู้บริโภคอย่างเสรี ท าให้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตขึ้นอย่างมาก (พรรณภา สรสิทธิ์, 2566) การ
ส ารวจพฤติกรรมการเลือกใช้แพลตฟอร์ม E-commerce ของผู้บริโภค พบว่า สัดส่วนการซื้อสินค้าแต่ละกลุ่มผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในปี พ.ศ. 2565 จะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น เมื่อเทียบกับการใช้จ่ายในภาพรวมของสินค้าแต่ละ
ประเภท จากภาวะเงินเฟ้อและค่าครองชีพที่ปรับเพิ่มสูงขึ้น อีกทั้งผู้บริโภคได้มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมโดยการวางแผน
ปรับลดการใช้จ่ายผ่านหน้าร้าน (Physical stores) มาเป็นการใช้จ่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (E-commerce) มากขึ้น 
ภายใต้งบประมาณการใช้จ่ายโดยรวมที่ยังคงจ ากัดหรอืไม่ได้เพิ่มขึ้นตาม โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มอาหารและของใช้ส่วนตัวท่ี
เดิมที่ผู้บริโภคมักซื้อผ่านช่องทางหน้าร้าน จากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปและการปรับตัวของผู้ประกอบการค้าปลีก
ผ่านการท ากลยุทธ์ Omni-channel (Offline to Online) สะท้อนได้จากยอดขายของผู้ประกอบการค้าปลีกบางรายที่
ยอดขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในปีท่ีผ่านมาโต 2-3 เท่าตัว แต่ยอดขายในภาพรวมกลับไม่ได้เพิ่มขึ้น สอดคล้องไปกับผล
ส ารวจของผู้บริโภคที่คาดว่าปี พ.ศ. 2566 นี้ จะมีการใช้จ่ายซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้นกว่าร้อยละ 35 
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ขณะที่งบประมาณยังคงเท่าเดิมหรือใช้จ่ายอย่างจ ากัด ส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ E-commerce กลุ่มสินค้าจะขยับเพิ่มขึ้น
จากร้อยละ 14 ในปี พ.ศ. 2564 เป็นร้อยละ 16 ในปี พ.ศ. 2565 เมื่อเทียบกับมูลค่าตลาดค้าปลีกสินค้ารวมทั้งหมด 
โดยเฉพาะกลุ่มอาหารเครื่องดื่มและของใช้ส่วนตัว ซึ่งแม้ว่าจะยังมีสัดส่วนออนไลน์ที่น้อยมาก แต่เนื่องจากเป็นกลุ่มสนิค้า
จ าเป็นจึงคาดว่าผู้บริโภคจะยังคงมีการใช้จ่ายผ่านช่องทางดังกล่าวเพิ่มขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566)  
 จากสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน ท าให้องค์กรในประเทศต่างๆ หันมาใส่ใจในการพัฒนา
ศักยภาพของชุมชนที่ท าให้มีความได้เปรียบในการผลิต ไม่ว่าจะเป็นด้านทรัพยากร วัฒนธรรมและวิถีชุมชน เพื่อท าให้เกิด
โอกาสทางการค้าทางการตลาดมากยิ่งขึ้น ดังนั้นสินค้าโอทอปก็เป็นส่วนหนึ่งที่สามารถท าให้เราได้เปรียบทางการค้ากับ
ประเทศอื่นๆโดยใช้ ความเชี่ยวชาญและทรัพยากรที่มีเพื่อพัฒนาต่อยอดให้ชุมชนสามารถท าเป็นอาชีพและสร้างรายได้
ให้กับชุมชนได้ โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์หรือ เรียกว่าโอทอป (OTOP) เป็นโครงการที่กระตุ้นให้ชุมชนและหมู่บ้าน
พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นประกอบกับการตลาด ผลิตภัณฑ์โอทอป ได้ครอบคลุมผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นอย่างกว้างขวาง 
และสังคมในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงเป็นสังคมแบบไร้พรมแดน มนุษย์สามารถติดต่อสื่อสารกันได้รวดเร็วมากขึ้น ขจรศักดิ์ 
วงศ์วิราช และคณะ (2565) และ E-commerce คือ การประยุกต์สื่ออินเตอร์เน็ตมาใช้ในการด าเนินธุรกิจการค้าหรือ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่นิยมกันมาก ณ ปัจจุบันคือ การซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต เพื่ออ านวยความสะดวกในการ
ติดต่อซื้อขาย ท าให้การค้นหาข้อมูลเป็นเรื่องที่ง่ายและสามารถจ ากัดขอบเขตข้อมูลให้ตรงตามความต้องการมากยิ่งขึ้น 
ตามการจัดกลุ่มสินค้าของผู้ให้บริการข้อมูลออนไลน์  โดยศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย เพศ (Sex) อายุ (Age) การศึกษา (Education) และรายได้ (Income) และส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  การรักษาความปลอดภัย (Privacy) และการให้บริการเฉพาะบุคคล 
(Personalization) และการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป (Purchase Decision) ประกอบด้วย การรับรู้ เกี ่ยวกับปัญหา 
(Problem recognition) การสืบค้นหาข้อมูล (Information search) การประเมินถึงผลของพฤติกรรม (Evaluation of 
alternatives) การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป (Purchase decision) และพฤติกรรมหลังจากการซื้อสินค้า (Post purchase 
behavior)  
 จากกล่าวมาข้างต้น จึงเป็นท่ีมาของงานวิจัยอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น และช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าโอทอปได้เข้าใจถึงปัจจัยส าคญัที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ โดยสามารถน ามาปรับใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์อย่างเป็น
ขั้นตอน เพื่อให้การบริหารจัดการเพื่อขายสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของ
ลูกค้ามากขึ้น 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
โอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่น 

 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ เข้าใจถึงอิทธิพลของปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภค  
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2. สามารถน าผลการวิจัยที่ได้เป็นข้อมูลในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจสินค้าโอทอปในรูปแบบ
ออนไลน์ และเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานของธุรกิจและน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ
ธุรกิจสินค้าโอทอปในรูปแบบออนไลน์ 

 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดและสมมตฐิานการวิจัย  

ที่มา (นภัสวรรณ ดาทุมมา และชูพงษ์ พันธุ์แดง, 2567) 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 การวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่น ครั้งน้ีผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยประชาการศาสตร์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า     
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
และการตัดสินใจซื้อ ดังนี ้
 1) ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่เป็นที่นิยมน ามาใช้ในการ
แบ่งส่วนตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผู้บริโภค และผู้วิจัยใช้แนวคิดในการแบ่งลักษณะประชากรศาสตร์ของ  
Kotler & Armstrong (2018) ประกอบด้วย 
  1.1) เพศ (Sex) ความแตกต่างระหว่างเพศ ซึ่งผู้หญิงและผู้ชายมีความชอบทัศนคติและความคิดที่แตกต่าง
กัน ท าให้วิธีการที่นักการตลาดจะใช้กับผู้หญิงและผู้ชายไม่เหมือนกันแต่ในปัจจุบันเรื่องเพศก็เปลี่ยนไปในทางซับซ้อนมาก
ยิ่งข้ึน โดยเพศหญิงนั้นจะมีความต้องการในการับข้อมูลต่างๆ มากกว่าเพศชาย และส่วนใหญ่เพศชายมีความต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์ในการรับข้อมูลข่าวสารมากกว่าการรับส่งเพียงอย่างเดียว ตัวแปรด้านเพศจึงมีความส าคัญในการก าหนดส่วน
กลุ่มลูกค้าในตลาดและส่วนแบ่งทางการตลาดได้ โดยเพศจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าหรือ
บริการ  
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  1.2) อายุ (Age) ด้วยที่สินค้าและบริการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน 
นักการตลาดจึงนิยมแบ่งกลุ่มลูกค้าหรือผู้บริโภคตามอายุ  และเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความชอบความต้องการของ
ผู้บริโภค ท าให้สามารถวิเคราะห์ได้ว่าแต่ละช่วงอายุเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบใด มีความต้องการอย่างไรเพื่อที่จะ
สามารถแบ่งส่วนตลาดและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างแม่นยามากยิ่งขึ้น 
  1.3) การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีข้อได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้ข่าวสารข้อมูลได้ดี มีการคิดวิเคราะห์ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ แต่ถ้าเป็นผู้มีความรู้ต ่ามักตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการภายใต้หลักฐานหรือเหตุผลที่ไม่มากนัก ดังนั่นการศึกษาจึง
เป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งลักษณะของประชากรศาสตร์และน ามาก าหนดการแบ่งส่วนตลาด 
  1.4) รายได้ (Income) นักการตลาดนิยมใช้ตัวแปรด้านรายได้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
และให้ความส าคัญกับลูกค้าที่มีรายได้สูง โดยกลุ่มที่มีรายได้สูงส่วนใหญ่จะก าหนดเป็นตลาดขนาดใหญ่ และท าการแบ่ง
ตลาดตามเกณฑ์ของรายได้ที่สามารถจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งการบริโภคอาจจะต้องพิจารณาถึงการด าเนินชีวิต เพื่อ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
 2) ประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) โดยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ถูก
พัฒนาต่อยอดมาจากส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิม (4Ps) ของ Kotler (2000) โดยท าให้มีปัจจัยเพิ่มเป็น 6 ปัจจัย คือ 
1) สินค้าหรือบริการ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) 5) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และ6) การให้บริการเฉพาะบุคคล (Personalization) โดยมีปัจจัย
ที่เพ่ิมขึ้นมา คือการรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
  2.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งเป็นสิ่งที่น าเสนอโดยธุรกิจ เพื่อสนองต่อความต้องการของลูกค้า ที่จะท าให้
ลูกค้าพึงพอใจและเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสินค้านั้นมีทั้งจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ โดยในทางออนไลน์สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท คือ สินค้าที่จับต้องได้ (Physical product) สินค้าดิจิตอล (Digital product) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง 
เป็นต้น และ ธุรกิจบริการ (Services) 
  2.2) ราคา (Price) ซึ่งคุณค่าทางของสินค้าในรูปของตัวเงิน โดยลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบความเหมาะสม
ของราคา (Price) กับคุณค่าหรือประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ ราคาเป็นจ านวนเงินที่ลูกค้าจ่ายเพื่อได้รับสินค้าหรือบริการหรือ
อาจจะเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ เพื่อให้ได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่าและเหมาะสมกับเงินที่
จ่ายไป 
  2.3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับช่องทางที่น าเสนอสินค้าหรือบริการซึ่งจะส่งผล
ต่อความสะดวกที่ลูกค้าได้รับและมีผลต่อการรับรู้ในคุณค่าและประโยชน์ของสินค้า โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายจะ
เกี่ยวข้องกับข้ันตอนท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นหาง่ายต่อการใช้หรือบริโภค ซึ่งในทางออนไลน์ คือกระบวนการในการ
จ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับกระบวนการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า ซึ่งหมายถึง 
เว็บไซต์และเครือข่ายออนไลน์ การออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์ให้ใช้ง่าย รวดเร็วและมีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล 
  2.4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพื่อท าให้ลูกค้า
รู้จักสินค้าหรือบริการแจ้งข้อมูลต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจและอยากซื้อสินค้าหรือบริการ และเป็นเครื่องมือที่ท าให้
ลูกค้าเกิดแรงจูงใจ ความรู้สึก ความคิด ความต้องการและความพึงพอใจในสินค้าและบริการ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการ
ส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการประกอบไปด้วย 5 เครื ่องมือ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและ            
การประชาสัมพันธ ์ (Publicity and PR) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การส ่งเสร ิมการขาย (Sales 
Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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  2.5) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) โดยการรักษาข้อมูลของลูกค้า โดยบริษัทจะต้องคุ้มครองลูกค้า
ด้วยการมีนโยบายรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า เช่น ข้อมูลโทรศัพท์ ที่อยู่อาศัย หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น การรักษา
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าและความเสถียรของระบบเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้ า อันจะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ  
  2.6) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ระหว่างเวบ็ไซต์กับลูกค้า 
เป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ ่ง เพื ่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า ซึ ่งลักษณะการบริการแบบโต้ตอบระหว่าง
ผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคลเพื่อน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า เช่น การเก็บข้อมูลการซื้อในอดีตหรือการที่ผู้ขาย
สามารถดึงข้อมูลของลูกค้ามาได้โดยที่ไม่จ าเป็นต้องกรอกข้อมูลเข้าในการสั่งซื้อในรอบถัดไป หรือ การส่งการ์ดอวยพรเนื่อง
ในโอกาสต่างๆ เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ เป็นต้น ซึ่งเหตุผลที่ต้องมีบริการรายบุคคลนี้ เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มมี
ความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้นการแนะน าสินค้าและบริการควรแนะน าตามความสนใจของลูกค้าแต่ละราย 
 3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งเป็นกระบวนการที่จะกระท าการบางอย่างกับทางเลือกที่มี และ
โดยปกติแล้วผู้บริโภคมักจะมีการตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการตามข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาและข้อจ ากัดที่เป็นเหตุผลใน
การเลือกสิ่งนั้น ดังนั้นการตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision 
Process) มีความแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคอาจจะมีการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกันได้ ซึ่งการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ 
Hanna & Wozniak (2001) ประกอบด้วย 
  3.1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เป็นล าดับเริ่มต้นของ
กระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการก่อนที่จะตัดสินใจ และตระหนักว่าควรตอบสนอง
ความต้องการของตนโดยการบริโภคสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะเริ่มต้นค้นหาข้อมูลเกี่ยวข้องที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจ  
  3.2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื ่อเกิดปัญหาอย่างใดขึ้นมาแล้ว ผู ้บริโภค
พยายามหาทางเพื่อแก้ไขปัญหานั้น โดยการแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น การ
ได้ข้อมูลจากบุคคล (Personal Search) ข้อมูลของธุรกิจ (Commercial Search) ข้อมูลข่าวสาร (Public Search) และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของลูกค้า (Experimental Search) 
  3.3) การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้หาข้อมูลต่างๆ แล้ว ก็จะท าการ
ประเมินและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยส่วนใหญ่ลูกค้ามักจะท าการประเมินทางเลือกจากการเปรียบเทียบข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบริการ หลังจากนั้นจะคัดเลือกในการที่จะตัดสินใจซื้อจากตรายี่ห้อ อาจขึ้นอยู่กับ
ความเชื่อ ค่านิยม ในตราสินค้าหรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาและสถานการณ์ของการตัดสินใจ  มี
แนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ได้แก่ คุณสมบัติ (Attributes) ระดับ
ความส าคัญ (Degree of Importance) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) ความพึงพอใจ (Utility Function) และ
กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  
  3.4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติลูกค้าจะต้องมีการรับข้อมูลและระยะเวลาที่แตกต่าง
กันในการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการแต่ละรายการ สินค้าบางอย่างต้องใช้ข้อมูลจ านวนมาก ใช้เวลานานในการ
พิจารณาและเปรียบเทียบ แต่สินค้าหรือบริการบางอย่างลูกค้าอาจจะใช้เวลาไม่นานในการตัดสินใจซื้อ 
  3.5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
แล้ว จะได้รับประสบการณ์และและโยชน์ในการบริโภค ที่อาจจะพึงพอใจหรือไม่ก็ได้ หากพึงพอใจลูกค้าจะได้รับ
คุณประโยชน์ต่างๆ ของสินค้าและบริการนั้น ซึ่งอาจจะท าให้เกิดการซื้อซ ้าหรืออาจแนะน าให้ผู้อื่น ท าให้สร้างลูกค้าราย
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ใหม่ แต่หากลูกค้าไม่พึงพอใจกับสินค้าหรือบริการนั้นก็อาจจะหยุดซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นได้ และผลเสียในการบอกต่อ
ท าให้มีการบริโภคสินค้าและบริการนั้นน้อยลง 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดขอนแก่น แต่เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Infinite 
Population) โดยใช้สูตร n = Z2/4e2 = 1.962/4(0.05)2 = 384 ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2561) เมื่อพิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ในการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ของตัวแปร และ
ทดสอบความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปร ควรก าหนดตัวอย่างประมาณ   
10–20 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) ได้มาด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi–stage Sampling) โดยมีการด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเป็นการเลือกเฉพาะผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ในจังหวัดขอนแก่น และขั้นที่ 2 การ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการไปเก็บข้อมูลในสถานประกอบการที่ขายสินค้าโอทอป และ
สถานที่ที่มีการจัดงานเกี่ยวกับสินค้าโอทอป หรือตามแหล่งชุมชนต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบ
ออนไลน์ตอบแบบสอบเพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามจ านวน 384 คน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นจากการสังเคราะห์
แนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) เพียงค าตอบเดียวตามข้อมูล
ความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ตอนท่ี 2 สอบถามเกี่ยวกับสภาพปัจจุบันของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอ
ทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) เพียงค าตอบ
เดียวตามข้อมูลความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 ข้อ ตอนท่ี 3 สอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น เป็นแบบวัดมาตราสว่น
ประมาณค่า 5 ระดับ (5 Rating Scales) ประกอบด้วย 1) ประชากรศาสตร์ จ านวน 20 ข้อ 2) ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ จ านวน 25 ข้อ และ 3) การตัดสินใจซื้อ จ านวน 24 ข้อ  

 ความเชื ่อมั ่นของคุณภาพของเครื ่องมือวัด  โดยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Validity) โดยจาก
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน าคะแนนไปหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง
รวมทั้งฉบับเป็น 0.94 โดยมีค่า IOC น้อยที่สุด 0.80 และมากที่สุด 1.00 ซึ่งมีความสอดคล้องมากกว่า 0.50 (IOC > 0.50) 
(ศิริชัย กาญจนวาสี, 2555) แสดงว่าข้อค าถามทุกข้อในแบบสอบถามมีความสอดคล้องตรงตามเนื้อหาและมีความเหมาะสม 
จากนั้นน ามาหาค่าความเชื ่อมั ่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย แล้วน ามาหาค่าสัมประสิทธิ ์ความเที่ยงแบบแอลฟา (Alpha-reliability Coefficient) โดยวิธีการ
ค านวณของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า ข้อค าถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.92 และเมื่อจ าแนกเป็นราย
ตัวแปรแฝง พบว่า ประชากรศาสตร์ 0.94 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 0.94 และการตัดสินใจซื้อ 0.95 โดยพิจารณา
เกณฑ์ค่าความน่าเชื่อมั่น 0.80 ขึ้นไป (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2561) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในแบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือในระดับสูง 
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 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จากผู้ซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น โดยการลงพื้นที่ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ในการ
จัดเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงเดือนกันยายน – ตุลาคม พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 2 เดือน มีผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 384 คน และน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัย โดยงานวิจัยในครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป และน าเสนอข้อมูลเชิงบรรยาย 
(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปร และขนาดของอิทธิพล โดยผู้วิจัยอ้างอิงจากแนวคิดและทฤษฎีเพื่อการทดสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติ CMIN/DF มีค่าน้อยกว่า 3.00 ค่า 
GFI, AGFI, CFI มีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMSEA และ SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ ่งสอดคล้องกับโมเดลสมการ
โครงสร้าง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2562) 
 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 384 คน พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบสอบถามเป็น
ผู้หญิง 293 คน คิดเป็นร้อยละ 62.24 มีอายุตั่งแต่ 31-40 ปี 176 คน คิดเป็น 45.83 มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี 286 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.48 ส่วนใหญ่ท างานพนักงาน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.55 และมีรายได้ต่อเดือนตั่งแต่ 10,001-
20,000 บาท มี 185 คน คิดเป็นร้อยละ 48.18 วิธีเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ผ่าน Facebook มากที่สุด 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.96 สินค้าโอทอปที่สั่งซื้อออนไลน์บ่อยที่สุดคืออาหาร มีทั้งสิ้น 143 คน คิดเป็นร้อยละ 37.24 และส่วน
ใหญ่จะสั่งซื้อสินค้าโอทอปออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อเดือน จ านวน 196 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.04 และซื้อสินค้าโอทอปผ่าน
ระบบออนไลน์ทุกครั้ง จ านวนเงินไม่เกิน 5,000 บาท มี 296 คน คิดเป็นร้อยละ 77.08 
 

 2. การพัฒนาและตรวจสอบผลความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 
  2.1 การพัฒนาและตรวจสอบผลความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
วิจัยที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 3 ตัวแปร จ าแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ประชากรศาสตร์ และ 2) 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และจ าแนกตัวแปรแฝงภายใน 1 ตัวแปร ได้แก่ 1) การตัดสินใจซื้อ โดยผู้วิจัยได้
พัฒนาขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นหลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ดังภาพที ่2 
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ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์ปัจจยัเชิงสาเหตุทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดขอนแก่น  
ที่มา (นภัสวรรณ ดาทุมมา และชูพงษ์ พันธุ์แดง, 2567) 

 

  2.2 การตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอ
ทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่
พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยแสดงในตารางที ่1  
 

ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า           
โอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
Chi-square P ≥ 0.05 0.903 ผ่านเกณฑ ์
CMIN/DF ≤ 3.00 0.963 ผ่านเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.976 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ≥ 0.90 0.928 ผ่านเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 1.000 ผ่านเกณฑ ์
RMSEA  < 0.05 0.016 ผ่านเกณฑ ์
SRMR < 0.05 0.021 ผ่านเกณฑ ์

  

 จากตาราง 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากการ
ทดสอบไคว์-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P = 0.903 ; ≥ 0.05) ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์ที่ก าหนด
ไว้ และเมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.976, AGFI = 
0.928, CFI = 1.000 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMSEA = 0.016 และ SRMR = 
0.021 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ดัชนี CMIN/DF มีค่าเท่ากับ 0.963 ซึ่งเข้าใกล้ 1 และมีค่าน้อยกว่า 
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3.00 ด้วย จึงสรุปได้ว่า โมเดลสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

 3. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่น ดังตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 แสดงผลตรวจสอบความสอดคล้องสมมติฐานของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่าน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 

ข้อที ่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1 (H1): ปัจจัยประชาการศาสตรม์ีอทิธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน 
2 (H2): ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้า 
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

 จากตารางที ่2 พบว่า สมมติฐานที ่1 และ 2 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดัง ภาพที่ 3 และตารางที่ 3 

 
Chi-square=83.234, df=104, p=.903 

CMIN/DF=.963, GFI=.876, AGFI=.928, CFI=1.000, RMSEA=.016, SRMR=.021 
หมายเหตุ: **p ≤ 0.05 
 

ภาพที่ 3 ค่าสถิติจากโมเดลความสัมพันธ์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น  

ที่มา (นภัสวรรณ ดาทุมมา และชูพงษ์ พันธุ์แดง, 2567)  
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ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลรวม และอิทธิพลทางตรง ของโมเดลอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า         
โอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น 

ตัวแปรแฝงภายนอก ตัวแปรแฝงภายใน 

การตัดสินใจซ้ือ 
DE IE TE 

1. ประชากรศาสตร์  0.86** - 0.86** 
2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 0.81** - 0.81** 

ค่าสัมประสิทธิก์ารพยากรณ์ (R2)    0.78 
หมายเหตุ: **p ≤ 0.05 
 

 จากภาพที่ 3 และตารางที่ 2 ของโมเดลของอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่น ได้รับอิทธิพลทางบวกมากที่สุดจากด้านประชากรศาสตร์ เท่ากับ 0.86 รองลงมาด้านส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ เท่ากับ 0.81 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
ของอิทธิพลของปัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น                   
มีความเที่ยงตรง (Validity) (Joreskog and Sorbom, 1993) เนื ่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 
0.784 หรือคิดเป็นร้อยละ 78.4 (0.784 x 100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ถือได้ว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นน้ีมีความสามารถ
ในการท านายอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น
ได้ดีและยอมรับได้ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลในประเด็นส าคัญได้ ดังนี้ ด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ และลักษณะทางประชากรศาสตร์เกี่ยวกับเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ 
แตกต่างกัน จะมีความตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน ความ
ตั้งใจในการเสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า แหล่งผลิต ประเภทของสินค้า การประเมินความน่าเชื่อถือและประโยชน์ใน
ตัวสินค้าแตกต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ต่างกัน รวมถึงพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
เช่น การบอกต่อ การซื้อซ ้า ของสินค้าโอทอปออนไลน์ต่างกันด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Heba abdel wahab et al. 
(2023) ที่ได้ศึกษาลักษณะทางประชาการศาสตรแ์ละการตดัสนิใจซื้อสินค้าของลูกคา้ผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ และการศึกษา มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุรพร ก าบุญ และคณะ (2565) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ า 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามลักษณะของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทวัน อินน้อย และ ศิริพร แพรศรี (2564) ที่ได้ จากการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจัยทางประชากรที่แตกต่างกัน ได้แก่ ระดับ ในการศึกษา 
การประกอบอาชีพ และรายได้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน และ
สอดคล้องกับ ชิษณุพงศ์ สุกก ่า (2560) ที่ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
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ออนไลน์ พบว่าปัจจัยทางประชากรที่มีอิทธิพลต่อสื่อท่ีใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ต่างกันไป ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และประสบการณ์การท างาน และระดับรายได้และปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ 

 ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ 
เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ จะเน้นคุณภาพสินค้า ความหลากหลายและตรงกับความ
ต้องการ ด้านราคาต้องมีความชัดเจน คุ้มค่ากับราคาและมีความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ต้องมีความสะดวกรวดเร็ว ตรงต่อเวลาและสินค้าไม่เสียหายพร้อมทั้งมีการรับประกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ควรมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่องและโฆษณาประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่างชัดเจนเชื่อถือได้ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ต้องเน้นการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ เป็นความลับ และด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยผ่าน
ระบบออนไลน์ต้องสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นอย่างดี และสร้างความประทับใจในการให้บริการลูกค้า พร้อมท้ังให้บริการ
แบบโต้ตอบระหว่างผู ้ขายกับลูกค้าแบบเจาะจงเพื่อน า เสนอสิ่งที ่ตรงใจลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรวลัญช์    
วิวรรธน์นิธิ และ ชิตพงษ์ อัยสานนท์ (2565) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์นั่นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6’Ps) ได้แก่ สินค้าหรือ
บริการ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับกับงานวิจัยของ  ขจรศักดิ์ 
วงศ์วิราช และคณะ (2565) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีระดบัความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ซึ่งประกอบด้วย
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ การรักษาความเป็นส่วนตัว สถานที่จัดจ าหน่าย การให้บริการส่วนบุคคล การส่งเสริมทางการตลาด 
ราคา โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ 
 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 เชิงบริหารจัดการ ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เกี่ยวกับเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ ที่แตกต่างกัน จะมีความตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน ความตั้งใจในการเสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ ยวกับสินค้า แหล่ง
ผลิต ประเภทของสินค้า การประเมินความน่าเชื่อถือและประโยชน์ในตัวสินค้าแตกต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้า  
โอทอปผ่านระบบออนไลน์ต่างกัน รวมถึงพฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า เช่น การบอกต่อ การซื้อซ ้า ของสินค้าโอทอปออนไลน์ 
ต่างกันด้วย 

  1.2 เชิงนโยบาย ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าโอทอปผ่านระบบออนไลน์ ควรมีการมุ่งเน้นการวางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ จะเน้นคุณภาพสินค้า ความหลากหลายและตรงกับความ
ต้องการ ด้านราคาต้องมีความชัดเจน คุ ้มค่ากับราคาและมีความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา ด้านช่องทาง               
การจัดจ าหน่าย ต้องมีความสะดวกรวดเร็ว ตรงต่อเวลาและสินค้าไม่เสียหายพร้อมทั้งมีการรับประกัน ด้านการส่งเสริม
การตลาด ควรมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่องและโฆษณาประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่างชัดเจนเช่ือถือได้ ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว ต้องเน้นการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ เป็นความลับ และด้านการให้บริการส่วน
บุคคลโดยผ่านระบบออนไลน์ต้องสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นอย่างดี และสร้างความประทับใจในการให้บริการลูกค้า 
พร้อมท้ังให้บริการแบบโต้ตอบระหว่างผู้ขายกับลูกค้าแบบเจาะจงเพ่ือน าเสนอสิ่งที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าและสรา้ง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
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 2. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยคร้ังต่อไป 

  2.1 จากการศึกษาพบว่า องค์ประกอบในด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอบผ่านระบบออนไลน์ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นงานวิจัยครั้งต่อไปควรจะมีการ
วิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาข้อมูลในเชิงลึกให้ได้ข้อมูลที่น่าเชื ่อถื อและมีน ้าหนักมากยิ่งขึ ้น โดยอาจจะมีการศึกษา
องค์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอบผ่านระบบออนไลน์เพิ่มเติม  
  2.2 โมเดลและผลการวิจัยที่ได้รับจากการศึกษานี้ควรท าซ ้ากับกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ เพื่อยืนยันเพิ่มเติมว่า
แบบจ าลองนั้นเหมาะสมกับข้อมูลการทดลองหรือไม่ และสามารถใช้ตัวแปรที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้กับศึกษาตัวอย่างของ
ธุรกิจประเภทอื่นต่อไป 
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