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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี และ (2) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล ตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าโอทอปผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในจังหวัดกาญจนบุรี จ านวน 385 คน จากการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน ผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์การซื้อขายสินค้าโอ
ทอปในสื่อสังคมออนไลน์ และทราบถึงแหล่งสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่รู้จักเป็นครั้งแรกจาก Facebook 
มากที่สุด เหตุผลการเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพราะขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก นิยมเลือกซื้อเสื้อผ้า/
เครื่องแต่งกาย ความถี่ในการซื้อนาน ๆ ครั้ง แต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายในการซื้อมากที่สุด คือ 500-1,000 บาท นิยมเข้าไป
เลือกซื้อสินค้าโอทอป มากที่สุด จาก Facebook และช าระค่าสินค้าโดยการโอนผ่านธนาคาร/ATM/Internet 
Banking ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยรวมทั้ง 6 ด้าน พบว่า มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การสื่อสาร, การตลาดออนไลน์, สินค้าโอทอป, สื่อสังคมออนไลน์ 
 
 

Abstract 
 This research aimed to: (1) study the consumer behavior in purchasing OTOP products through 
social media in Kanchanaburi province and (2) study the strategies of online marketing communication 
that affecting the consumer buying behavior in OTOP products via social media in Kanchanaburi province. 
The questionnaire was used to collect the data. The samples included 385 consumers in Kanchanaburi 
that were selected by multi-stage sampling technique. The results showed that most of the respondents 
received marketing communication/information of OTOP products via social media and they first 
recognized the sources of OTOP products through Facebook. The  consumers purchased OTOP products 
through social media because it was not complicated and most of them bought clothing or apparel but 
not very frequently. The maximum purchase was around 500-1,000 baht each time. Facebook was the 

ARU Research Journal, Vol.6, No.1, January 2019                      วารสารวิจัยราชภฏักรุงเก่า ปีที ่6 ฉบับที่ 1 มกราคม 2562 



2                                                                                             วารสารวิจัยราชภฏักรุงเก่า ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 มกราคม 2562        
 

most popular source of OTOP products, and the payment was mostly done by bank transfer/ ATM/ 
Internet Banking. The overall relationships between online marketing communication strategies in all six 
aspects showed that the strategies could affect the buying behavior in OTOP products through social 
media with statistical significance at the level of 0.05. 
Keywords: Communication strategy, Online Marketing, OTOP products, Social media 
 
วันที่รับบทความ              : 21 สิงหาคม 2561 
วันที่แก้ไขบทความ          : 17 ตุลาคม 2561 
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1. บทน า 
 ด้วยเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาไปอย่างไม่มีขีดจ ากัด 
ปฏิเสธไม่ได้ที่จะหลีกเลี่ยงการใช้งานเทคโนโลยี และต้อง
ยอมรับการ เปลี่ ยนแปลงที่ เ กิ ดขึ้น ไปโดยปริ ยาย 
ผู้ประกอบการหลายรายมองเห็นช่องทางการสร้างรายได้
ด้วยการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลเป็น
เครื่องมือด้านการตลาดออนไลน์ ใช้เทคโนโลยีเป็น
ตัวกลางการสื่อสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านเทคโนโลยีที่เรียก
กันว่า การตลาดดิจิทัล (digital marketing) เป็นช่อง
ทางการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดไปยังลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว [1] ประกอบกับนโยบายดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม (digital economy) เป็นนโยบายส าคัญที่
เกี่ยวข้องกับการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้
ให้เข้ากับกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 
ซึ่งการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศเข้าสู่
ความเป็นดิจิทัล มีความส าคัญต่อการพัฒนาประเทศทุก 
ๆ ด้าน นอกจากรัฐบาลจะก าหนดให้มีนโยบายส่งเสริม
เศรษฐกิจสู่ดิจิทัลแล้ว ยังมีการวางรากฐานเศรษฐกิจ
ดิจิทัลของประเทศอย่างจริงจัง เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิต
ของภาคประชาชนให้สามารถเข้าถึงบริการสาธารณะได้
ทุกกลุ่ม ทุกท้องถิ่น อย่างท่ัวถึงและเท่าเทียม และในส่วน
ของภาคธุรกิจเอง ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องสร้างขีด
ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งจะท าให้ทุกภาค
ส่วนก้าวทันโลกยุคโลกาภิวัตน์ และสามารถแข่งขันกับ
นานาประเทศได้ ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิต 
การตลาดและส่งเสริมการขายต่าง ๆ การใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลเพื่อรองรับการให้บริการของภาคธุรกิจต่าง ๆ 
ตลอดจนการใช้ระบบดิจิทัลรองรับการผลิตสินค้าใน
ภาคอุตสาหกรรม ควบคู่กับการพัฒนาเศรษฐกิจอย่าง
สร้างสรรค์ (creative economy) โดยเฉพาะการพลัก
ดันธุรกิจเอสเอ็มอี หรือสินค้าโอทอปให้สามารถเพิ่มช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายได้มากขึ้นเพื่อชุมชนสามารถเลี้ยง
ตนเองได้น าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน  
 ส าหรับผลิตภัณฑ์ชุมชน หรือโครงการ “หนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์” (One Tumbol One Product หรือ 
OTOP) เป็นแนวทางที่จะสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้
สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดี
ขึ้น โดยการผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้
กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ
ตนเองที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่น สามารถ
จ าหน่ายในตลาดทั้งภายในประเทศและ ต่างประเทศ 
โดยมีหลักการพื้นฐาน 3 ข้อ คือ น าภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่
สากล  ประชาชนมีการพึ่งพาตนเองคิดอย่างสร้างสรรค์ 
และการสร้างทรัพยากรมนุษย์ [2] หากชุมชนสามารถ
เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนเองให้
สามารถขายได้มากขึ้นก็จะส่งผลให้ชุมชนเกิดความ
เข้มแข็งและสามารถพึ่งพิงตนเองได้ ซึ่งปัจจุบันปฏิเสธ
ไม่ได้เลยว่าเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารอย่างมาก ได้มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง การเกิดขึ้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social 
network) ได้ถูกน ามาเป็นสิ่งที่คนในสังคมน ามาใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารกันอย่างกว้างขวาง ท้ังการติดต่อสื่อสารเพื่อ
ความบันเทิง ด้านธุรกิจ การซื้อขาย ด้านการศึกษา เป็น
ต้น การเกิดขึ้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ มุ่งเน้นไปที่
ให้ผู้คนในสังคมออนไลน์นั้นสามารถติดต่อสื่อสารระหว่าง
กัน แลกเปลี่ยนข้อมูล ท าการซื้อขายสินค้าและบริการ 
ตามประโยชน์และกิจกรรมที่ตนเองสนใจ จะเห็นได้ว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อ
ใหม่ท่ีเป็นที่นิยมมากจนกลายเป็นวัฒนธรรมส่วนหนึ่งของ
คนในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะการซื้อขายผ่านระบบ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ [3] 
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 จากความส าคัญของเศรษฐกิจดิจิทัล ในส่วนของ
ภาคเอกชนและท้องถิ่น จึงจ าเป็นที่จะต้องปรับตัวและ
ผลักดันธุรกิจของตนสู่เศรษฐกิจดิจิทัลในระดับประเทศ
ด้วย การตลาดออนไลน์ถือเป็นส่วนหนึ่งในการเสริมสร้าง
การแข่งขันให้ธุรกิจก้าวสู่เศรษฐกิจในยุคดิจิทัล การใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบสมัยใหม่จึงถือว่ามีส่วน
ส าคัญในการขับเคลื่อนผลิตภัณฑ์ชุมชนให้เข้าสู่เศรษฐกิจ
ดิจิทัล ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษางานวิจัยเรื่อง กล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าโอทอป (OTOP) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี ผลงานวิจัยที่ได้จะเป็น
ข้อมูลส่วนหนึ่งในการท ากลยุทธ์ทางการตลาดให้กับ
สินค้าโอทอป และเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขัน 
ประกอบกับเป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนไปสู่เศรษฐกิจ
ดิจิทัลได้ตามนโยบายของรัฐบาล อีกทั้งจะช่วยให้ชุมชนมี
ความรู้และเทคนิคการสื่อสารการตลาดออนไลน์สินค้าโอ
ทอปให้มีความโดดเด่น และเป็นการน าสินค้าโอทอป สู่
การขายผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีส่วน
ผลักดันเสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนต่อไป 
 
2.วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
     2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี 
     2.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี   
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
     การบริหารความเสี่ยงตามทฤษฎีกับกระบวนการ
บริหารความเสี่ยงตามนโยบายของกระทรวงศึกษาธิการ
ด้านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในสถานศึกษาประถมศึกษา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีความสัมพันธ์กัน 
 
4. ขอบเขตการวิจัย 
     ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฏีทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ 6P เพื่อมาเป็นแนวทางในการศึกษา และ
ได้น าผลงานวิจัยของ ทัศนา หงส์มา [4] นิรุตต์ จรเจริญ 
และคณะ [1] พัชรินทร์ บุญสมธป และณัฏฐ์ดนัย ไค่นุ่น
ภา [5] มาเป็นแนวทางในการศึกษา พร้อมทั้งปรับให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เมื่อท าการศึกษา

ทบ ทว น ว ร ร ณ ก ร ร ม แ ล ะ ทฤษ ฏี ท า ง ก า ร ต ล า ด
อิเล็กทรอนิกส์ 6P และงานวิจัยของผู้ที่ได้เสนอช่ือไว้
ข้างต้นเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงได้สรุปแนวทาง
การศึกษาและก าหนดเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ไว้ 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความปลอดภัย 
 ประชากรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าโอทอปผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ในจังหวัด
กาญจนบุรี ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าโอทอป 
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในจังหวัดกาญจนบุรี จ านวน 
385 คน 
 
4. วิธีด าเนินการวิจัย 
 ขั้นตอนการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี มีวิธีการ
ด าเนินการวิจัยดังนี้  
4.1 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 4.1.1 ตัวแปรอิสระ (independent variable)
  1) ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  2) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 6P 
 4.1.2 ตัวแปรตาม (dependent variable) คือ  
พฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอป (OTOP) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
4.2 การค านวณขนาดตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าโอทอ
ปผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในจังหวัดกาญจนบุรี ซึ่งไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างในระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และยอมรับค่า
ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้จากสูตรการค านวณของ 
Yamane [6] โดยให้ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจาก
ประชากรทั้งหมดเป็น 50 เปอร์เซ็นต์ ได้กลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 385 คน  
4.3 ขั้นตอนการสุ่ม  
     ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย ด้วยวิธีการจับ
ฉลาก โดยสุ่มอ าเภอในจังหวัดกาญจนบุรีมาทั้งสิ้น 7 
อ าเภอ จากท้ังหมด 13 อ าเภอ 
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 ขั้นที่  2 ขั้นที่  2 หลังจากที่ผู้วิจัยได้อ าเภอที่ เป็น
ตัวอย่างเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยด าเนินการต่อโดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่ายด้วยวิธีการจับฉลากด้วย
เช่นเดียวกัน ในการสุ่มต าบลในแต่ละอ าเภอที่ เป็น
ตัวอย่างจากขั้นที่ 1 ในอัตราร้อยละ 50 ของต าบลในแต่
ละอ าเภอน้ัน ๆ 
 ขั้นที่ 3 เมื่อผู้วิจัยได้สุ่มต าบลที่เป็นกลุ่มตัวอย่างได้
จากขั้นตอนที่ 2 เป็นที่เรียบร้อยแล้ว หลังจากนั้นผู้วิจัย

ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าโอทอปผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ในต าบลที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจากขั้นตอนที่ 
2 รวมจ านวนทั้งสิ้น 29 ต าบล หลังจากนั้น ผู้วิจัยจัดสรร
ขนาดตัวอย่างน้ีไปตามแต่ละอ าเภอที่เป็นกลุม่ตัวอย่าง ใน
ขั้นที่ 1 โดยวิธีการจัดสรรแบบเป็นสัดส่วนกับขนาด 
(allocation proportional to size) ของจ านวนต าบลที่
สุ่มได้ในแต่ละอ าเภอ ได้ตัวอย่างดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 วิธีการจัดสรรแบบเป็นสัดส่วนกับขนาดของจ านวนต าบลที่สุ่มได้ในแต่ละอ าเภอ 
 

รายชื่ออ าเภอท่ีสุ่มได้ จ านวนต าบลในอ าเภอทีสุ่่มได้ จ านวนตัวอย่างจัดสรร 
แบบเป็นสัดส่วนกับขนาด 

อ าเภอเมือง จ านวน 7 ต าบล 93 
อ าเภอบ่อพลอย จ านวน 3 ต าบล 39 
อ าเภอพนมทวน จ านวน 4 ต าบล 53 
อ าเภอไทรโยค จ านวน 4 ต าบล 53 
อ าเภอห้วยกระเจา จ านวน 2 ต าบล 27 
อ าเภอท่าม่วง จ านวน 7 ต าบล 93 
อ าเภอด่านมะขามเตี้ย จ านวน 2 ต าบล 27 

จ านวนทั้งสิ้น 7 อ าเภอ รวมจ านวนทั้งสิ้น 29  ต าบล จ านวนทั้งสิ้น 385 คน 
4.4 การรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองและได้ขอความ
อนุเคราะห์จากองค์การบริหารส่วนต าบลเป็นผู้เก็บ
รวบรวมข้อมูลให้บางส่วน ให้ได้จ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 
385 คน ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ 
4.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บรวมรวมข้อมูล ผู้วิจัยน า
เครื่องมือที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน 
เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา ความ
สอดคล้องกับงานวิจัย การหาค่าความเที่ยง (validity) 
โดยเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและผู้ เ ช่ียวชาญ เพื่ อ
ตรวจสอบแก้ไขให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ปรับปรุงแก้ไขเครื่องมือตามค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญ 
น าแบบสอบถามไปทดสอบ (pretest) กับผู้ที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 คนพร้องทั้งวิเคราะห์หาค่าความ
เชื่อมั่น (reliability) โดยใช้วิธีของคอนบาค (Conbach 
alpha coefficient) ปรับปรุงและตัดข้อค าถามที่ไม่
เหมาะสมทิ้งแล้วจัดพิมพ์ให้เป็นฉบับที่สมบูรณ์ ส าหรับ
การหาค่าระดับความเชื่อมั่นผู้วิจัยได้ คือ .736 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

     4.6.1 การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์ระดับความ
เชื่อมั่น ในการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
     4.6.2 สถิติพรรณนา (descriptive statistics) ใช้
ค่าร้อยละ ในการอธิบายข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 
ในการอธิบายข้อมูลกลยุทธ์การ 
     4.6.3 สถิติอนุมาน (inferential statistic) ใช้สถิติ 
ไคสแควร์ เพื่อท าการทดสอบค่าความสัมพันธ์ ซึ่งเป็น
ค่าสถิติที่ใช้กับข้อมูลที่มีลักษณะเป็นนามบัญญัติ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพื่อศึกษากล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกาญจนบุรี 
5. ผลการวิจัย 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกาญจนบุรี และเพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอ
ทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กาญจนบุรี ผู้วิจัยสามารถสรุปผลได้ดังนี้ 



ARU Research Journal, Vol.6, No.1, January 2019                                                                                                 5 
 

5.1 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ได้รับการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์การซื้อขายสินค้าโอ
ทอปในสื่อสังคมออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook  
มากที่สุด ทราบถึงแหล่งสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ท่ีรู้จักเป็นครั้งแรกจาก Facebook มากที่สุด 
เช่นเดียวกัน เหตุผลการเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เพราะ ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก นิยม
เลือกซื้อเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย ความถี่ในการซื้อสินค้า
โอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์นาน ๆ ครั้ง แต่ละครั้งมี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อมากที่สุด คือ 500 ถึง 1,000 บาท
ต่อครั้ง และนิยมเข้าไปเลือกซื้อสินค้าโอทอป มากที่สุด 
คือ Facebook โดยช าระค่าสินค้าโดยการโอนผ่าน
ธนาคาร/ATM/ Internet Banking 

5.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี  
 ผลการวิจัยพบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยรวม
ทั้ง 6 ด้าน มีผลต่อช่องทางการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์
การซื้อขายสินค้าโอทอปในสื่อสังคมออนไลน์ แหล่งสื่อ
สังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภครู้จักสินค้าโอทอปเป็นครั้งแรก 
เหตุผลการเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ประเภทของสินค้าโอทอปที่นิยมเลือกซื้อผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ความถี่ในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฉลี่ยต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
โอทอปแต่ละครั้ง ช่องทางที่นิยมเข้าไปเลือกซื้อสินค้า
โอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และวิธีการช าระค่าสินค้า
ในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รายละเอียดแสดงดัง
ตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยรวมทั้ง 6 ด้าน กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบรีุ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน ์
โดยรวม 6 ด้าน 

PearsonChi –
Square 

Asymp. Sig 

1. ช่องทางการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์การซื้อขายสินค้าโอทอปใน
สื่อสังคมออนไลน์ 

2052.94 .000* 

2. แหล่งสื่อสังคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภครู้จักสินค้าโอทอปเป็นครั้งแรก 1408.29 000* 
3. เหตุผลการเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 1642.82 000* 
4. ประเภทของสินค้าโอทอปที่นิยมเลือกซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 1990.12 000* 
5. ความถี่ในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยต่อ
เดือน 

1234.08 000* 

6. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าโอทอปแต่ละครั้ง 1761.21 000* 
7. ช่องทางที่นิยมเข้าไปเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 1743.27 000* 
8. วิธีการช าระค่าสินค้าในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์

1380.37 000* 

6. การอภิปรายผล 
 ผลพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคมักได้รับสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์
การซื้อขายสินค้าโอทอปในสื่อสังคมออนไลน์ผ่านช่องทาง 
Facebook  มากที่สุด และทราบถึงแหล่งสินค้าโอทอ

ปผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์ที่ รู้ จั ก เป็ นครั้ ง แ รกจาก 
Facebook และนิยมเข้าไปเลือกซื้อสินค้าโอทอป มาก
ที่สุด คือ Facebook เช่นเดียวกัน โดยนิยมเลือกซื้อ
เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย และและช าระค่าสินค้าโดยการ
โอนผ่านธนาคาร/ATM/Internet Banking แสดงให้เห็น
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ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ Facebook เป็นช่องทางในการ
สื่อสารมากเป็นอันดับต้น ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์หรือท ากลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ผ่านช่องทางนี้ให้มากขึ้น เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้
ง่ายขึ้น และนอกจากนี้ควรใช้โฆษณาของ Facebook 
เพื่อเร่งประสิทธิภาพ เช่น เพิ่มปุ่มแชร์บทความบน
เว็บไซต์ไปยัง Facebook ให้เด่นชัด ท าวีดีโอเพื่อดึงดูด
สร้างความน่าสนใจ ใช้โฆษณาในหลากหลายรูปแบบ โดย
ผลที่ได้จากการวิจัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิรุตต์ จร
เจริญ และคณะ [1] ที่พบว่า ผู้ซื้อส่วนใหญ่ได้รับการ
สื่อสารจากสื่อสังคมออนไลน์ Facebook มากที่สุด และ
ประเภทของสินค้าที่นิยมเลือกซื้อ คือ เป็นกลุ่มเสื้อผ้า 
เครื่องแต่งกาย เครื่องนุ่มห่ม ราคาเฉลี่ยแล้วอยู่ในช่วง 
100-500 บาทต่อครั้ง ช่องทางที่นิยมซื้อคือซื้อจาก 
Facebook ส่วนใหญ่ช าระเงินโดยโอนเงินผ่านธนาคาร 
ATM และ Internet Banking การซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่
ในช่วงราคา 500-1,000 บาทต่อครั้ง ซึ่งเป็นไปในทิศทาง
เ ดี ย ว กั บ ผ ล ก า ร วิ จั ย ที่ ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ศึ ก ษ า  ดั ง นั้ น 
ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจและปรับปรุงส่วนผสม
ทางการตลาดด้านราคา เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับงานวิจัยของ สวนีย์ จินดา
วงศ์ [7] ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางพัฒนาส่วนผสม
การตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP เพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา” ผลงานวิจัย
พบว่า ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจและปรับปรุง
ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว จะส่งผลให้เกิดการมาท่องเที่ยว
มากขึ้น และหน่วยงานภาครัฐและเกี่ยวข้องควรให้ความรู้
และจัดโครงการในเรื่องส่วนผสมทางการตลาดให้กับ
ผู้ประกอบการ เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
ส่วนผสมการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ให้เป็นไปใน
ทิศทางที่ดีและพัฒนาอย่างเหมาะสมต่อไป 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์สินค้าโอทอ
ปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี 
พบว่า ด้านการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับ “มากที่สุด” และ
คะแนนขั้นตอนการเลือกซื้อผ่านระบบออนไลน์ รวดเร็ว 
ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน มีคะแนนสูงสุด แสดงให้เห็นว่าใน
ปัจจุบันที่เป็นยุคแห่งการใช้เทคโนโลยีและสื่อใหม่ ท าให้
ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับช่องทางการจัดจ าหน่าย
มากขึ้น และให้ความส าคัญกับการขายสินค้าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมากกว่าการตลาดแบบดั่งเดิม ที่มักใช้เกณฑ์

สภาพประชากรศาสตร์ หรือสภาพภูมิศาสตร์ เป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และครอบคลุมได้บางพื้นที่ ส่งผลท า
ให้ช่องทางการจัดจ าหน่ายแคบ ไม่สามารถกระจายสินค้า
ได้ ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยรวมทั้ง 6 ด้าน มีผลต่อช่อง
ทางการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์การซื้อขายสินค้าโอทอป
ในสื่อสังคมออนไลน์ แหล่งสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภค
รู้จักสินค้าโอทอปเป็นครั้งแรก เหตุผลการเลือกซื้อสินค้า
โอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทของสินค้าโอทอป
ที่นิยมเลือกซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความถี่ในการซื้อ
สินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เฉลี่ยต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าโอทอปแต่ละครั้ง ช่องทาง
ที่นิยมเข้าไปเลือกซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และวิธีการช าระค่าสินค้าในการซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ข้อมูลส่วนน้ีแสดงให้เห็นว่า สื่อดิจิตอลมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด 
ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์ ประเภท
สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และณักษ์ กุลิสร์ [8] ที่ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” ผลการวิจัย
พบว่า ส่วนใหญ่ใช้สื่อดิจิตอลประเภทโซเชียลมีเดียในการ
เข้าถึงข้อมูลมากที่สุด บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการ
เลือกใช้สื่อดิจิตอลคือตนเอง โดยผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูล
ผ่านสื่อดิจิตอลในระดับมาก มีรูปแบบในการด าเนินชีวิต
ด้านความคิดเห็นมากที่สุด ส่วนด้านความสนใจและด้าน
กิจกรรมอยู่ในระดับมาก  มีการตอบสนองต่อสื่อดิจิตอล
ในด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยผู้บริโภคที่มีเพศและระดับ
การศึกษาแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึง
ข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ข้อมูลของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อดิจติอลใน
ทุกด้าน ส าหรับรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิตอลในด้าน
ความถี่ต่อสัปดาห์มีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อ
ดิจิตอลในด้านความตั้ งใจ และด้านความต้องการ 
นอกจากน้ีการขยายช่องทางการตลาดออนไลน์สินค้าเป็น
สิ่งที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ ซึ่งในปัจจุบันมี
ช่องทางการตลาดมากมายนอกจากสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น การพัฒนาระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สินค้าโอทอป 
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เพื่อเพิ่มช่องทางการขายและการตลาด ผู้ประกอบการควร
ให้ความส าคัญกับการขาย ในทุก ๆ ช่องทาง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของจารุณี ภัทรวงษ์ธนา [9] ที่ได้ท าการศึกษา
งานวิจัยเรื่อง การขยายช่องทางการตลาดออนไลน์สินค้า
หัตถกรรมชุมชนต าบลมะขุนหวาน อ าเภอสันป่าตอง 
จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยพบว่า ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สินค้า
หัตถกรรมชุมชน ต าบลมะขุนหวาน อ าเภอสันป่าตอง 
สามารถเป็นตัวช่วยในการขยายช่องทางการตลาดของ
สินค้าหัตถกรรมชุมชนได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
มาลินี ค าเครือ และคณะ [10] ด้วยเช่นเดียวกัน โดยได้
ศึกษางานวิจั ยเรื่ อง “การพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์ชุมชนบ้องตี้  อ าเภอไทรโยค 
จังหวัดกาญจนบุรี เพื่อเสริมสร้างศักยภาพผลิตภัณฑ์
ชุมชนสู่เศรษฐกิจดิจิทัล”              ผลการศึกษาพบว่า 
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์ชุมชนบ้องตี้ 
สามารถเป็นช่วยในการขยายช่องทางการตลาดของสินค้า
ชุมชนได้ นอกจากกลยุทธ์ทางการตลาดแล้วหน่วยงาน
ภาครัฐควรให้ความส าคัญและพลักดันสินค้าโอทอปให้มี
ความโดดเด่นขึ้น ควรมีโครงการหรือนโยบายต่าง ๆ ที่
มองเห็นเป็นรูปธรรม และสามารถวัดได้เพราะจะเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญในการสนับสนุนการเติบโตของสินค้าโอ
ทอป สุรางคณา วายุภาพ [11]    ได้กล่าวถึงปัจจัย
สนับสนุนการเติบโตของมูลค่าอีคอมเมิร์ซของไทยว่า
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในเกือบทุกอุตสาหกรรมมีทิศทางการ
เติบโตเพิ่มขึ้นต่อเนื่องทุกปี  ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัย
สนับสนุน 4 ประการ ได้แก่ การสนับสนุนและส่งเสริม
จากภาครัฐเพื่อผลักดันธุรกิจอีคอมเมิร์ซภายในประเทศ 
โดยมุ่งสนับสนุนและเร่งพัฒนาผู้ประกอบการในระดับ
ฐานราก ทั้งเกษตรกร ผู้ประกอบการท้องถิ่น ให้สามารถ
ค้าขายออนไลน์ได้จริง รวมถึงพัฒนาผู้ประกอบการรายเดิม
ให้มีขีดความสามารถในการแข่งขันเพิ่มขึ้น ส่งเสริมให้เกิด
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากขึ้น 
ปัจจัยที่สอง คือ การที่ผู้ประกอบการหันมาเพิ่มช่อง
ทางการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ
มากขึ้น เนื่องจากการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้รับความ
นิยมเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการจึงต้องสร้างช่อง
ทางการขายอีคอมเมิร์ซ เพื่อเพิ่มรายได้ให้ธุรกิจ และขยาย
ฐานลูกค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศ อีกทั้งปัจจุบัน
ช่องทางการขายออนไลน์มีความหลากหลายขึ้น จึงช่วย
ผู้ประกอบการ สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายและตรง

กลุ่มเป้าหมาย ปัจจัยต่อมา ได้แก่ การเติบโตด้านตลาดอี
คอมเมิร์ซของไทยมีแนวโน้มและศักยภาพในการเติบโต
เพิ่มขึ้นได้อีกมากในอนาคต เพราะพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงและมีการใช้
งานเพิ่มขึ้น และปัจจัยสุดท้าย คือ การที่นักลงทุนจาก
ต่างประเทศเข้ามาลงทุนในธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากขึ้น เช่น 
นักลงทุนด้าน e-Marketplace, e-Logistics, e-
Payment จึงช่วยสร้างบรรยากาศในการแข่งขันและ
กระตุ้นให้ผู้ประกอบการไทยพัฒนาขีดความสามารถของ
ตัวเอง และยังสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค 
 
7. บทสรุป 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกาญจนบุรี ดังนั้น หากจะท าให้ยอดขายสินค้า
เพิ่มขึ้นต้องมีการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์อยู่ เสมอเพื่อตอบเสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 
8. ข้อเสนอแนะ 
8.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาวิจัย 
 ผู้ประกอบการควรพัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์
ส าหรับสินค้าโอทอปให้มากยิ่งขึ้น โดยสร้างความน่าสนใจ
และมุ่ งเน้นการโฆษณาในทุกรูปแบบโดยเฉพาะใน 
Facebook เนื่องจากมีผู้ใช้สื่อประเภทน้ีเป็นจ านวนมาก 
8.2 ข้อเสนอแนะวิจัยครั้งต่อไป 
 ควรมีการเก็บข้อมูลคลอบคลุมหลากหลายพื้นท่ี และ
เก็บข้อมูลไปถึงผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพื่อท าการเปรียบเทียบหาสาเหตุในการไม่ซื้อ
สินค้าโอทอป ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไป
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไป 
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