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บทคดัย่อ 
การวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยข้อมูลพื้นฐานของผู้ประกอบการ  

2) ศึกษาปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี และ 3) วิเคราะห์ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค
ออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่ตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัสุรนิทร ์
การศึกษานี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างผู้ประกอบการ OTOP ระดบั 3 – 5 ดาว  
ในพื้นที่จงัหวดัสุรนิทร์ จ านวน 230 ราย ซึ่งได้มาจากการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)ผลการวจิยั
พบว่า 1) ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋̄ = 4.21) โดยด้านที่มี
ค่าเฉลีย่สงูสุดคอื การรบัรูป้ระโยชน์ รองลงมาคอื อทิธพิลทางสงัคม และการคาดหวงัผลลพัธ ์2) 
ปัจจยัด้านพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในมุมมองของผู้ประกอบการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋̄ = 
4.21) โดยปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อมากทีสุ่ดคอื การประเมนิทางเลอืก ซึ่งผูบ้รโิภค
ให้ความส าคญักบัขอ้มูลสนิค้าที่ชดัเจนและบทวจิารณ์ (Review) 3) ส าหรบัการตดัสนิใจเข้าสู่
ตลาดออนไลน์ พบว่าปัญหาและอุปสรรคส าคญัคอื ความไม่แน่ใจในการเริม่ต้น ขาดความรูแ้ละ
ทกัษะในการใชง้านเครื่องมอืดจิทิลั และความยุ่งยากทางเทคนิค ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่าภาครฐั
ควรส่งเสรมิการพฒันาทกัษะดจิทิลัเชงิปฏบิตักิาร และพฒันาแพลตฟอรม์การขายใหใ้ชง้านง่าย 
เพือ่ยกระดบัขดีความสามารถทางการแขง่ขนัใหแ้ก่ผูป้ระกอบการอย่างยัง่ยนื 
ค าส าคญั: การยอมรบัเทคโนโลย,ี พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, ตลาดออนไลน์, OTOP, จงัหวดัสุรนิทร ์

 

 

 

 

 

 

 



Abstract 
This research aimed to: 1) study the basic information of entrepreneurs,  

2) examine technology acceptance factors, and 3) analyze consumer behavior factors 
affecting the decision to enter the online market by OTOP entrepreneurs in Surin 
Province. This study employed a quantitative research methodology. Data were collected 
via questionnaires from a sample of 230 OTOP entrepreneurs (3–5 star rating) in Surin 
Province, selected through purposive sampling. Data analysis included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and Multiple Regression Analysis.The results 
revealed that: 1) Technology acceptance factors were overall at a high level (𝑋̄ = 4.21), 
with "Perceived Usefulness" having the highest mean, followed by "Social Influence" and 
"Outcome Expectancy." 2) Consumer behavior factors, from the entrepreneurs' 
perspective, were overall at a high level (𝑋̄ = 4.21). The most significant factor 
influencing purchase decisions was "Evaluation of Alternatives," where consumers 
prioritized clear product information and reviews. 3) Regarding the decision to enter the 
online market, the main obstacles identified were uncertainty about how to start, a lack 
of digital skills and knowledge, and technical complexities. These findings suggest that 
government agencies should promote practical digital skill development and design 
user-friendly e-commerce platforms to sustainably enhance the competitive advantages 
of OTOP entrepreneurs. 
Keywords: Technology Acceptance, Consumer Behavior, Online Market, OTOP, Surin 
Province 

 
ความเป็นมาและความสาคญัของปัญหา 

โครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ One Tumbol One Product  (OTOP)  
เป็นโครงการทีไ่ดด้ าเนินการมาตัง้แต่ ปี พ.ศ. 2546 โดยน าแนวคดิจากการดูงาน One Village, 
One Product (OVOP) ของเมอืงโออดิะ ประเทศญี่ปุ่ น ทีมุ่่งหวงัในการสรา้งอาชพีและรายไดใ้ห้
ประชาชนในระดบัเศรษฐกจิฐานราก โดยการใช้ภูมปัิญญาและอตัลกัษณ์ท้องถิน่มาพฒันาเป็น
ผลติภณัฑแ์ละแหล่งท่องเทีย่วโดยชุมชน มหีลกัการพืน้ฐาน 3 ประการ ไดแ้ก่ ภูมปัิญญาทอ้งถิน่
สู่สากล พึ่งตนเองและคดิอย่างสร้างสรรค์ และการสร้างทรพัยากรมนุษย์ที่สามารถวางแผน
การตลาด มุ่งเน้นการผลติและบรกิารโดยค านึงถึงผู้บรโิภคเป็นหลกั กรมการพฒันาชุมชนได้ 
จดัประเภทผลติภณัฑช์ุมชนเป็น 5 ประเภท ดงันี้ 1.อาหาร 2.เครื่องดื่ม 3.ผา้และเครื่องแต่งกาย
4.ของใช ้ของตกแต่ง ของทีร่ะลกึ 5.สมุนไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร (ส านกัสง่เสรมิภูมปัิญญาทอ้งถิน่และ
วสิาหกจิชุมชน กรมการพฒันาชุมชน, 2567)ในปัจจุบนั เทคโนโลยสีารสนเทศมบีทบาทส าคญั
ต่อการด าเนินชีวิตและธุรกิจที่เห็นได้ชัดคือหลังเหตุการณ์ โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 



ผู้บรโิภคพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น และระบบพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(E - Commerce)ไดเ้ตบิโตขึน้อย่างก้าวกระโดด อกีทัง้นโยบาย “ประเทศไทย 4.0” 
ของรฐับาลทีมุ่่งเน้นการขบัเคลื่อนธุรกจิดว้ยนวตักรรมและเทคโนโลย ีเพื่อเพิม่ขดีความสามารถ
ในการแข่งขนัของประเทศ(ส านักงานพฒันารฐับาลดิจทิลั (องค์การมหาชน) ,2566) และกรม 
การพฒันาชุมชนเลง็เหน็ว่าเป็นช่องทางทีช่่วยใหผ้ลติภณัฑข์องชุมชนเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 
เป็นการเพิม่รายไดใ้หผู้ป้ระกอบการมากขึน้ 

จงัหวดัสุรนิทร์ มผีู้ประกอบการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์ จ านวนทัง้สิ้น 3,093 ราย  
สร้างมูลค่าทางการตลาดให้จงัหวดัสุรนิทร์ปีละไม่น้อยกว่า 5,700 ล้านบาท แต่ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่ยงัเน้นการขายสนิค้าแบบตัง้เดิม คอืการออกร้านค้าในงานเทศกาล หรอืการตัง้ขาย
สนิค้าหน้าร้าน ซึ่งการเข้าสู่ตลาดออนไลน์เป็นความท้าทายที่ผู้ประกอบการที่จะต้องปรบัตวั
เพือ่ใหธุ้รกจิด าเนินต่อไปใดใ้นยุคดจิทิลั ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษา "ปัจจยัดา้นการยอมรบั
เทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของ
ผู้ประกอบการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจงัหวดัสุรนิทร์" ผลการวจิยัที่ได้จะเป็นประโยชน์
อย่างยิง่ในการเสนอแนะแนวทางเชิงกลยุทธ์ให้กับผู้ประกอบการ OTOP รวมถึงหน่วยงาน
ภาครฐัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อส่งเสรมิและสนับสนุนใหผู้้ประกอบการสามารถปรบัตวัและใชป้ระโยชน์
จากเทคโนโลยดีจิทิลัได้อย่างเต็มศกัยภาพ อนัจะน าไปสู่การยกระดบัขดีความสามารถในการ
แขง่ขนัและสรา้งความยัง่ยนืใหก้บัเศรษฐกจิชุมชนของจงัหวดัสุรนิทรต์่อไป  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1 เพื่อศกึษาปัจจยัขอ้มูลของผู้ประกอบการทีห่นึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) มผีล

ต่อการตดัสนิใจเขา้สูต่ลาดออนไลน์ 
2 เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่ตลาดออนไลน์

ของผูป้ระกอบการหน่ึงต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรนิทร ์
3 เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัด้านพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคออนไลน์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่

ตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการหน่ึงต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรนิทร ์
 

สมมติฐานการวิจยั 
1 ปัจจยัข้อมูลของผู้ประกอบการที่หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์ (OTOP) มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเขา้สูต่ลาดออนไลน์ 
2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของ

ผูป้ระกอบการหน่ึงต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรนิทร ์
3 ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่ตลาดออนไลน์

ของผูป้ระกอบการหน่ึงต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรนิทร ์
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ขอบเขตของการทาวิจยั 
  ในการศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดท้ าการก าหนดขอบเขตการศกึษาดงัจ่อไปนี้ 

  1.ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ เป็นผู้ประกอบหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่
ไดร้บัรางวลัคดัสรรสุดยอด OTOP 3 – 5 ดาว ในพืน้ทีจ่งัหวดัสุรนิทร ์จ านวน 530 ราย 

2.กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ก าหนดขนาดกลุ่มตามสูตรของยามาเน่
(Yamane,1973) โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ค่าความความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได้
ไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 5  ไดก้ลุ่มตวัอย่างในการท าวจิยั ทัง้สิน้ 230 ราย 

3.ขอบเขตด้านเนื้อหา การวจิยันี้จะศึกษาเฉพาะการยอมรบัเทคโนโลย ีและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า ที่มีผลต่อการเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของ
ผูป้ระกอบการเท่านัน้ ประเดน็อื่น ๆ ถอืว่าอยู่นอกเหนือขอบเขตการวจิยัน้ี 

   4.ขอบเขตด้านพื้นที่ การวจิยัน้ีด าเนินการศึกษากลุ่มตวัอย่างในจงัหวดัสุรินทร์
เท่านัน้ 
   5.ขอบเขตดา้นเวลา ระยะเวลาด าเนินการศกึษา ตัง้เดอืน สงิหาคม - ธนัวาคม 
2568 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

เจนจริา เชือ้ประดษิฐ ์(2562) ไดใ้หค้ านิยาม การยอมรบัเทคโนโลย ีว่าเป็นการตดัสนิใจ
ที่จะน าเทคโนโลยทีัง้ที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมไปใช้ เพื่อให้เกดิการใช้ประโยชน์ในด้านการ
ลงทุนและการยอมรบัตามมาโดยระยะเวลาในการตดัสนิใจยอมรบันัน้ไม่มกีาหนดแน่นอนตายตวั 
ขึน้อยู่กบัตวับุคคลและลกัษณะของเทคโนโลย ี

ศศิวิมล ข าโอด (2564) ได้ให้ความหมาย การยอมรบัเทคโนโลยี คือ การที่บุคคล
ตดัสนิใจน าเทคโนโลยมีาใช้งานเพื่อให้เกดิประโยชน์สูงสุดต่อตวับุคคลหรอืการเปลี่ยนแปลง
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทศันคติ และการใช้งานที่ง่ายขึ้น โดยไม่ต้องใช้เวลาในการ
สงัเกตและเรยีนรู ้นอกจากนี้การน าเทคโนโลยมีาใชง้านท าใหแ้ต่ละคนเกดิประสบการณ์ ความรู ้
และทกัษะในการใชง้านเพิม่เตมิ 

แนวคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ได้รับการพัฒนา 
มาอย่างต่อเนื่อง เพื่ออธิบายพฤติกรรมของบุคคลหรอืองค์กรที่เกี่ยวข้องกบัการตดัสนิใจน า
เทคโนโลยใีหม่ ๆ มาใช ้โดยเฉพาะในยุคดจิทิลัซึ่งเทคโนโลยเีขา้มามบีทบาทส าคญัในดา้นธุรกจิ 
การศกึษา และการสื่อสาร แบบจ าลองที่ได้รบัการยอมรบัและน ามาใช้อย่างแพร่หลายที่สุดคอื  
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ของ เดวสิ (Davis, 
2532) เป็นแบบจ าลองที่คดิค้นโดย Davis, Bagozzi &Warshaw ซึ่งประยุกต์มาจากทฤษฎี 
การกระท าด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action:TRA) เป็นทฤษฎีทางสงัคมวทิยา 
ที่ถูกน าไปใช้ศึกษาอย่างแพร่หลาย จากนัน้ได้พัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ขึ้นมา โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อท านายการยอมรบั



เทคโนโลย ีซึ่งได้อธิบายไว้ว่าบุคคลหนึ่งจะเกิดการยอมรบัได้เกิดจากปัจจยัหลกั 2 อย่างคอื  
การรบัรู้ถึงประโยชน์ และการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน1) การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) หมายถึง ระดบัการรับรู้ของแต่ละบุคคลถึงการใช้งานเทคโนโลยีจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน เพิ่มผลลัพธ์เชิงบวก หรือลดเวลาและต้นทุนในการด าเนินงาน  
มีผลลัพธ์ทางบวกมากจะมีแนวโน้มที่จะยอมรบัเทคโนโลยีมากขึ้น 2) การรบัรู้ความง่ายใน 
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถงึ ระดบัการรบัรู้ของแต่ละบุคคลถึงการใช้งาน
เทคโนโลยนีัน้ไม่ยุ่งยาก ซบัซ้อน หรอืใช้เวลาเรยีนรู้น้อย ที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก 
ยิง่ผูใ้ชม้องว่าเทคโนโลยงี่ายต่อการใชง้านเท่าใด กจ็ะยิง่มทีศันคตทิีด่แีละมแีนวโน้มทีจ่ะน าไปใช้
จรงิมากขึ้น ทัง้สองปัจจยันี้มคีวามสมัพนัธ์กนั กล่าวคอื หากผู้ใช้รบัรู้ว่าเทคโนโลยมีปีระโยชน์
และใช้งานง่าย จะส่งผลให้เกดิทศันคติที่ดตี่อเทคโนโลยนีัน้ และน าไปสู่ความตัง้ใจใช้ รวมถึง  
การใช้งานจรงิในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้ประกอบการ OTOP ที่ต้องปรบัตวัสู่
ตลาดออนไลน์ในยุคดจิทิลั 

เวนคาเทช และคณะ (Venkatesh et al., 2546) ไดพ้ฒันาแบบจ าลอง UTAUT (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology) ซึง่ถอืเป็นการรวมแนวคดิจากหลายทฤษฎทีี ่

เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการใช้เทคโนโลย ีเช่น ทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior) และทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action)  
โดย UTAUT ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1) ความคาดหวังต่อผลการปฏิบัติงาน 
(Performance Expectancy) คือ ระดับที่บุคคลคาดว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยให้ผลการ
ด าเนินงานดขีึน้2) ความคาดหวงัต่อความพยายาม (Effort Expectancy) หมายถงึ ระดบัทีบุ่คคล
เชื่อว่าการใช้เทคโนโลยไีม่ซับซ้อนและสามารถเรียนรู้ได้ง่าย 3) อิทธิพลทางสงัคม (Social 
Influence) คอื ระดบัที่บุคคลรบัรู้ว่าคนรอบขา้ง เช่น เพื่อนร่วมงาน ครอบครวั หรอืเครอืข่าย
ธุรกจิ เหน็ว่าควรใช้เทคโนโลยนีัน้ 4) เงื่อนไขเอื้ออ านวย (Facilitating Conditions) หมายถงึ 
ปัจจยัสนับสนุนทัง้ด้านโครงสร้างพื้นฐาน ทรพัยากร และความรู้ที่ช่วยให้การใช้เทคโนโลยี
เป็นไปไดจ้รงิ เช่น การมอีุปกรณ์พรอ้ม อนิเทอรเ์น็ตเขา้ถงึ หรอืไดร้บัการอบรมจากหน่วยงาน
ภาครฐั แบบจ าลอง UTAUT ช่วยใหเ้ขา้ใจว่าการยอมรบัเทคโนโลยไีม่ไดเ้กดิจากปัจจยัภายใน
ของผู้ใช้เพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับอิทธิพลจากสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัวด้วย  
จากการทบทวนวรรณากรรม แนวคดิเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีทัง้ในแบบจ าลอง TAM และ 
UTAUT เป็นพืน้ฐานในการอธบิายพฤตกิรรมของผู้ประกอบการ OTOP ทีเ่ขา้สู่ตลาดออนไลน์ 
ผูว้จิยัจงึใชอ้งคป์ระกอบ ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน การคาดหวงัผลลพัธ์ 
อทิธพิลจากสงัคม และเงือ่นไขเอือ้อ านวย เป็นองคป์ระกอบในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ 

 
 



 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ศศิวิมล ข าโอด (2564) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ว่าเป็นการน า

หลกัเกณฑ์หรอืเครื่องมอืต่างๆ มาช่วยในการตดัสนิใจเพื่อให้ผู้ตดัสนิใจมโีอกาสตดัสินใจได้
ถูกต้องมากขึ้น การตัดสินใจจะเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์และเงื่อนไขต่างๆ ที่สามารถท า  
การประเมนิได้ และพจิารณาทางเลอืกที่ดทีี่สุดในการตดัสนิใจ โดยแต่ละบุคคลจะน าเอาจติใจ
และเงื่อนไขที่เกี่ยวข้องที่มีความเกี่ยวข้อกับตนเองมาเป็นเหตุผลในการตัดสินใจและเลือก
ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดใหต้นเอง 

คอตเลอร ์(Kotler, 2543) ไดใ้หค้วามหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิง่หนึ่งจากทางเลือกที่มอียู่ โดยพจิารณาจากปัจจัย
ภายใน คอืแจงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้บุคลกิภาพและทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่จะแสดงใหเ้หน็
ถึงความต้องการและตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมายและสุดท้ายคือการประมาณค่า
ทางเลือกเหล่านัน้ เพื่อสนองความต้องการและความพึงพอใจที่ดีที่สุดของบุคคลนัน้ และ 
ได้อธบิายกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคไวเ้ป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ดงันี้ 1) การรบัรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกที่ผู้บริโภครบัรู้ถึง “ความต้องการ” หรือ “ปัญหา”  
ทีต่้องการการตอบสนอง ซึ่งอาจเกดิขึน้เองหรอืเกดิจากสิง่กระตุ้น เช่น ความหวิ ความกระหาย 
ความเจ็บปวด เป็นต้น ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย ความต้องการด้านจิตวิทยา  
บุคคลจึงเรียนรู้วิธีการจัดการกับความต้องการเหล่านัน้  2) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) เมื่อผู้บรโิภครบัรู้ความต้องการหรอืปัญหาแล้ว จะเริม่ค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัทางเลือก  
ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการได ้ขอ้มูลเหล่านี้อาจมาจากหลายแหล่ง เช่น ครอบครวั ญาต ิ
คนรูจ้กั สื่อโฆษณา เวบ็ไซต์ สื่อสงัคมออนไลน์ รวีวิจากผูบ้รโิภคคนอื่น ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึ
ขอ้มูลไดส้ะดวกผ่านสมารต์โฟนหรอืโซเชยีลมเีดยี เช่น Facebook, TikTok หรอื Line ซึ่งส่งผล
ให้ระยะเวลาในการตดัสนิใจซื้อสัน้ลง 3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบสนิค้าหรอืบรกิารต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์เช่น ราคา คุณภาพ ดไีซน์ หรอื
ความน่าเชื่อถอืของร้านคา้ ผู้บรโิภคอาจเปรยีบเทยีบสนิคา้ของแต่ละจงัหวดัหรอืแต่ละร้านบน
แพลตฟอรเ์พื่อพจิารณาว่าสนิคา้ใดมคีุณภาพและคุม้ค่ามากทีสุ่ด เป็นขอ้มูลในการพจิารณาการ
ตดัสนิใจซื้อ 4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision)  ผู้บรโิภคจะเลอืกซื้อสนิคา้ที่ตนเหน็ว่า
ตอบสนองความต้องการไดด้ทีี่สุด หลงัจากไดพ้จิารณาขอ้มูลและประเมนิเงื่อนไขขอ้จ ากดัของ
ตนเองแล้ว 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากซื้อสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจในการใช้ เปรียบเทียบคุณค่าที่แท้จริงของสินค้ากับ 
ความคาดหวงัที่เกิดจากการใช้สินค้า หากได้รบัประสบการณ์ดี จะเกิด “ความจงรกัภักดีใน  
แบรนด์ (Brand Loyalty)” และอาจแนะน าต่อให้ผู้อื่น แต่หากไม่พึงพอใจ อาจน าไปสู่ 
การไม่ซื้อซ ้า หรอืให้รวีวิเชงิลบ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์ของผู้ประกอบการ การเขา้ใจ



พฤติกรรมการตัดสินใจผู้บริโภคมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับผู้ประกอบการ โดยเฉพาะ
ผูป้ระกอบการ OTOP ทีต่้องปรบัตวัใหเ้ขา้กบัพฤตกิรรมการซื้อในยุคดจิทิลัทีเ่ปลีย่นแปลงอย่าง
รวดเรว็ ผูว้จิยัจงึใช ้5 องคป์ระกอบ คอื การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ 

 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ (Online Market Concept) 

อทิธวิฒัน์ รตันพองบู่ (2555) กล่าวว่า การตลาดอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Marketing) 
คือการจัดกิจกรรมทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้ระบบการเชื่อมโยงของ เว็บไซต์
(Website)ต่างๆในการขายสินค้า เช่น การเปิดร้านค้า การแสดงรายละเอียดต่าง ๆ ของ
ผลติภณัฑ ์การช าระค่าสนิคา้ การสรา้งกลยุทธข์าย การน าเสนอผลติภณัฑใ์หม่ เป็นตน้ 

วไิลภรณ์ ส าเภาทอง (2561) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ หรอื Online Marketing คอื 
การท าการตลาดโดยใช้ ช่องทางออนไลน์เป็นเครี่องมือในการสื่อสาร สามารถสื่อสารไปยงั
ผูบ้รโิภคเป้าหมายทีม่จี านวนมากได ้ในระยะเวลาทีส่ ัน้ 

ตลาดออนไลน์ (Online Market) หมายถงึ ช่องทางการซื้อขายสนิค้าหรอืบรกิารผ่าน
ระบบเครอืข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ซื้อและผู้ขายสามารถติดต่อ สัง่ซื้อ และช าระเงนิผ่านระบบ
อเิล็กทรอนิกส์ได้โดยไม่จ าเป็นต้องพบกนัโดยตรง การด าเนินการซื้อขายดงักล่าวเกดิขึ้นผ่าน
เวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มดจิทิลัที่เอื้อต่อการแลกเปลี่ยนขอ้มูลสนิค้า การท ารายการสัง่ซื้อ และ
การช าระเงนิอย่างเป็นระบบ ตลาดออนไลน์ถอืเป็นกลไกส าคญัของเศรษฐกจิยุคดจิทิลั เนื่องจาก
ช่วยลดขอ้จ ากดัดา้นเวลาและสถานทีข่องตลาดแบบดัง้เดมิ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสนิค้า
ได้ทุกที่ทุกเวลา และผู้ประกอบการสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยืดหยุ่น โดยมีต้นทุนต ่า  
เมื่อเทยีบกบัการเปิดรา้นคา้แบบออฟไลน์  

  ลกัษณะส าคญัของตลาดออนไลน์ 
1.มีต้นทุนการด าเนินการต า่ (Low Operating Cost)การขายสนิคา้ออนไลน์

ช่วยลดค่าใชจ่้ายดา้นสถานที ่ค่าแรงงาน และค่าโฆษณาแบบดัง้เดมิ อกีทัง้ยงัสามารถใช้ระบบ
อตัโนมตัใินการจดัการค าสัง่ซือ้และบรกิารลูกคา้ ซึง่ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการด าเนินธุรกจิ 

2.เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้าง (Broad Market Reach) ตลาดออนไลน์เปิด
โอกาสให้ผู้ประกอบการเข้าถึงผู้บริโภคทัว่ประเทศหรือทัว่โลกผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
โดยเฉพาะการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) และระบบโฆษณาออนไลน์ (Online Ads)  
ทีส่ามารถระบุกลุ่มเป้าหมายเฉพาะดา้นอายุ เพศ พืน้ที ่หรอืความสนใจไดอ้ย่างแม่นย า 

3.สามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง (Customer 
Relationship Building) ผ่านการสื่อสารแบบสองทาง เช่น การตอบแชต รวีวิสนิคา้ หรอืการ

ตดิตามลูกคา้หลงัการขาย ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ใจความต้องการของลูกคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 



และน าข้อมูลเหล่านัน้ไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างตรงจุด (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า ตลาดออนไลน์ คอื พื้นที่ หรอืช่องทางที่ผู้ซื้อและผู้ชาย  
มาพบกนับนเครอืข่ายอินเตอร์เน็ต เพื่อแลกเปลี่ยนสนิค้าและบรกิาร โดยไม่ต้องพบหน้ากัน
โดยตรง เช่น Facebook Shopee, Lazada, TikTok Shop และยงัเป็นช่องการทางการสื่อสาร
ทางการตลาด เพื่อน าเสนอสนิค้าให้กบัผู้บรโิภคจ านวนมากได้อย่างรวดเรว็ โดยมจุีดเด่น คอื 
ตน้ทุนต ่า เขา้ถงึลูกคา้ไดก้วา้ง และสรา้งสมัพนัธภาพกบัลูกคา้ไดง้า่ย 

 แนวคิดเก่ียวกบัโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ 
โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์(One Tambon One Product: OTOP) เป็นนโยบาย

ส าคญัของรฐับาลไทยทีร่เิริม่ในปี พ.ศ. 2544 โดยมเีป้าหมายเพื่อส่งเสรมิใหชุ้มชนพึง่พาตนเอง
ทางเศรษฐกิจโดยใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น (Local Wisdom) และ ทรัพยากรในพื้นที่ (Local 
Resources) มาสร้างสรรค์ผลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพและมเีอกลกัษณ์เฉพาะถิ่น เพื่อสร้างรายได้
ใหก้บัคนในชุมชนอย่างยัง่ยนื (ส านกังานปลดักระทรวงมหาดไทย, 2544) 
แนวคดิหลกัของโครงการ OTOP ไดร้บัแรงบนัดาลใจจากแนวทาง “One Village One Product 
(OVOP)” ของประเทศญี่ปุ่ น ซึ่งมุ่งเน้นการพฒันาเศรษฐกจิฐานรากผ่านการสนับสนุนให้ชุมชน
ใช้ทรัพยากรและภูมิปัญญาของตนเอง เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าและสามารถแข่งขนั 
ในตลาดได ้(กรมการพฒันาชุมชน, 2567) 
วตัถปุระสงคข์องโครงการ OTOP 

1.ส่งเสรมิให้ชุมชนสร้างรายได้จากทรพัยากรในท้องถิน่โดยสนับสนุนให้คนในชุมชน
รวมกลุ่มกันผลิตสินค้าหรือบริการจากทรัพยากรที่มีอยู่ ในพื้นที่ เพื่อเพิ่มรายได้และลด  
การยา้ยถิน่ฐานไปท างานในเมอืง 

2.พฒันาคุณภาพและมาตรฐานผลติภณัฑ์ให้เป็นที่ยอมรบัในระดบัประเทศและสากล
ผ่านกระบวนการอบรม ถ่ายทอดองค์ความรู้ และการพฒันาเทคโนโลยี เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ 
มคีุณภาพตามมาตรฐาน OTOP และสามารถเขา้สูต่ลาดไดอ้ย่างมัน่คง 

3.ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์เช่น การใช้ 
บรรจุภัณฑ์ที่ทันสมยั การออกแบบตราสินค้า (Branding) การผลิตด้วยเทคโนโลยีสะอาด 
รวมถงึการใชส้ือ่ดจิทิลัในการประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑ์ 

4.สนับสนุนการตลาดทัง้ออฟไลน์และออนไลน์โดยเฉพาะในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล  
กรมการพฒันาชุมชนได้สนับสนุนให้ผู้ประกอบการ OTOP ใช้ช่องทางตลาดออนไลน์ เช่น 
Facebook, Shopee, Lazada, TikTok Shop เวบ็ไซต์ OTOP Today และล่าสุดกรมการพฒันา
ชุมชนได้บูรณาการกับแพลตฟอร์ม Next Gen Commerce เพื่อขยายฐานลูกค้าและ 
เพิม่ยอดขายใหแ้ก่ผูป้ระกอบการหน่ึงต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์(กรมการพฒันาชุมชน, 2567) 
 การพฒันา OTOP สู่เศรษฐกิจดิจิทลั 



ปัจจุบัน โครงการหนึ่ งต าบลหนึ่ งผลิตภัณฑ์ ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงการผลิตสินค้า  
เพื่อจ าหน่ายในท้องถิ่นเท่านั ้น แต่ได้ขยายสู่การพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการในด้าน   
การบรหิารจดัการธุรกจิ, การพฒันาแบรนด์ และ การตลาดดจิทิลั โดยมกีารจดัอบรมใหค้วามรู้
เรื่อง e-Commerce, การถ่ายภาพสนิคา้, การสรา้งคอนเทนต์ออนไลน์ และการบรหิารช่องทาง
ขายบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพื่อให้สอดคล้องกบัทศิทางเศรษฐกจิยุคใหม่ ผ่านโครงการพฒันา
ผลติภณัฑ ์OTOP กลุ่มปรบัตวัสูก่ารพฒันา (Quadrant D) ใหม้คีุณภาพมาตรฐาน และโครงการ
พฒันาศกัยภาพผูป้ระกอบการสูยุ่คดจิทิลั 

นอกจากนี้ กรมการพฒันาชุมชนยงัได้ผลักดนัโครงการ OTOP Digital Marketing  
เพื่อเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัของผูป้ระกอบการทอ้งถิน่ โดยใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัเป็น
เครื่องมอืหลกัในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิฐานราก ผ่านแพลตฟอรม์ Click ชุมชน บูรณาการกบั 
Shopee, Lazada,และ Next Gen Commerce เพื่อสร้างช่องทางการตลาด ขยายฐานลูกค้า
ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ 

ลกัษณะของประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูป้ระกอบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัรางวลัคดัสรร

สุดยอด OTOP 3 – 5 ดาว ในพืน้ทีจ่งัหวดัสุรนิทร ์จ านวน 530 ราย 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใชส้ตูรของ Yamane (1973) ส าหรบัประชากร

ทีท่ราบจ านวนแน่นอน โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน (e) ที ่0.05 
เพื่อให้ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสม จากการค านวณได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างประมาณ  
230 ราย ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เนื่องจากต้องการกลุ่มผู้ประกอบการที่มกีารด าเนินกจิกรรมทางการตลาดออนไลน์ 
หรอืมศีกัยภาพในการพฒันาสูต่ลาดออนไลน์ไดจ้รงิ 

 
 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูป้ระกอบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ที่ได้รบั
รางวลัคดัสรรสุดยอด OTOP 3 – 5 ดาว ในพื้นที่จงัหวดัสุรินทร์ โดยสร้างแบบสอบถามให้ 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎีทีใ่ช้ในการวจิยัตามวธิกีารและใหอ้าจารย์ทีป่รกึษาตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง ซึง่ใชแ้บบสอบถามปลายปิดแบ่งเป็น 4 สว่น ดงัต่อไปนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ประเภทผลิตภัณฑ์ 
ระยะเวลาการประกอบการ และประสบการณ์การใชเ้ทคโนโลย ี

ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลย ีตามกรอบแนวคดิของ 

Technology Acceptance Model (TAM) ซึ่งประกอบด้วย การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived 



Usefulness) และการรบัรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) และตามแนวคดิ
แบบจ าลอง UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) ประกอบดว้ย 
การคาดหวงัผลลพัธ ์อทิธพิลจากสงัคม และเงือ่นไขเอือ้อ านวย 

ส่วนท่ี 3 ขอ้ค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อออนไลน์ 

ตามแนวคดิของคอตเลอร์ (Kotler, 2543) คอื การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการ 
OTOP จงัหวดัสุรนิทร ์ไดแ้ก่ แนวโน้มทีจ่ะมกีารจดัจ าหน่ายสนิคา้ในตลาดออนไลน์และ อุปสรรค
สาคญัทีสุ่ดทีท่ าใหผู้ป้ระกอบการ OTOPยงัไม่เริม่ขายออนไลน์อย่างจรงิจงั 

โดยส่วนที ่2 และส่วนที ่3 ใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ระดบัการวดั ขอ้มูล
ประเภทอันตรภาค ( Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) ซึ่งก าหนดเกณฑ์  
การใหค้ะแนนระดบัความส าคญัดงันี้  

5 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด  
4 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยมาก  
3 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยปานกลาง  
2 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยน้อย  
1 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด  
การแปลค่าเฉลี่ย โดยใช้ค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean)  

ก าหนดในแต่ละระดบัชัน้ดว้ยสตูรค านวณช่วงความกวา้งของชัน้ดงันี้  

ความกวา้งของชัน้ = (คะแนนสงูสุด−คะแนนต ่าสุด)/จ านวนชัน้  

= (5−1)/ 5  
= 0.80  

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด  
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยมาก  
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยปานกลาง  
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยน้อย  
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถงึ ระดบัความคดิเหน็ทีท่่าน เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

เคร่ืองมือดงักล่าวผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)                   

  โดยผู้ทรงคุณวุฒ ิจ านวน 3 ท่าน และมคี่าดชันีความสอดคล้องของขอ้ค าถาม 
(IOC) อยู่ในเกณฑ์ 0.67–1.00 จากนัน้น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรบัปรุงแก้ไขแล้วไป
ทดลองใชก้บักลุ่มผูผู้ป้ระกอบการOTOP โดยการแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด และน าไปท า
การวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามรายข้อ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่า



ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถาม 
มคีวามเชื่อมัน่ในระดบัสงู 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผูว้จิยัทาการวเิคราะหแ์ละประมวลผลขอ้มูล เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่ตี่อตดัสนิใจเขา้สู่ตลาด
ออนไลน์ของผูป้ระกอบการหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑใ์นจงัหวดัสุรนิทร์ สามารถแบ่งวธิกีารทาง
สถติไิดเ้ป็น 2 ประเภท คอื  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี และปัจจยัดา้นพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อผู้บรโิภค โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) การวเิคราะห์สมมตฐิานของ
งานวจิยั จะใชส้ถติกิารวจิยั ดงันี้ 

 1.การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
One-way ANOVA) เพื่อทดสอบหาความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ เพศ 
ประเภทผลิตภณัฑ์   ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยี และ
ปัจจยัด้านพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผู้บรโิภค ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของ
ผูป้ระกอบการหน่ึงต าบลหนึ่งผลติภณัฑใ์นจงัหวดัสุรนิทร ์

 2.การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ซึ่งก็คอื ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยี  และ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคกับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าสู่ตลาด
ออนไลน์ของผู้ประกอบการหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ในจงัหวดัสุรนิทร์ ที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติริอ้ยละ 95 

 ผลการวิจยัข้อมูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 จ าแนกตามเพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบ สอบถามส่วนใหญ่มสีถานะ
เป็นเพศหญิง  จ านวน 171 คน  คดิเป็นร้อยละ 74.30 รองลงมา คอื เพศชาย จ านวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.60 และผู้ที่ตอบน้อยที่สุด LGBTQ+ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.10 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ ระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 84 คน  คดิเป็นร้อยละ 36.50 
รองลงมา คอื  อายุระหว่าง 41-50 ปีจ านวน  71 คน  คดิเป็นร้อยละ 30.90 อายุ 31-40 ปี  
จ านวน 34 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 14.80 อายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 26 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 11.30 
และอายุ 21-30 ปี จ านวน 12 คน  คดิเป็นร้อยละ 5.20 ส่วนผู้ที่ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด 
มอีายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 3 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 จ าแนกตามประเภทผลติภณัฑ ์OTOP 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย จ านวน 152คน  
คิดเป็นร้อยละ 66.10 รองลงมา คือ  ประเภทอาหาร จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50  
สว่นประเภทของใช ้ของตกแต่งและของทีร่ะลกึ จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.40 และสุดทา้ย



ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืก ประเภทเครื่องดื่ม และประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 จ าแนกตามระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ  OTOP  พบว่า   
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจ OTOP ตามระยะเวลา 5-10 ปี จ านวน 94 คน   
คดิเป็นร้อยละ 40.90 รองลงมา คอื ระยะเวลา 11-15 ปี จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 23.90 
ระยะเวลา 1-5 ปี จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 14.80 ระยะเวลา 15-20 ปี จ านวน 23 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 และระยะเวลา 20 ปีขึน้ไป กบั น้อยกว่า 1 ปี ผูจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
เท่ากนั จ านวน 12 คน รอ้ยละ 5.20 
 
ผลการวิจยัข้อมูลปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยี 
 การการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ของเทคโนโลย ีโดยภาพรวมมี
ค่าเฉลีย่ (X = 4.21, S.D.= 0.851) การขายสนิคา้ออนไลน์ช่วยใหส้นิคา้เป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้งและ
เข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ได้ ( X = 4.28, S.D.= 0.62) มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ  
การขายสนิค้าออนไลน์ช่วยเพิม่ยอดขายและรายไดใ้หธุ้รกจิของท่าน ( X = 4.23, S.D.= 0.48)  
การขายสิงค้าออนไลน์ท าได้มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้างายขึ้น ( X = 4.18, S.D.= 0.66)  และ  
การขายสนิค้าออนไลน์ท าให้ท่านได้รบัความสะดวกสบายมากขึ้น  ( X = 4.17, S.D.= 0.67)  
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายของการใชเ้ทคโนโลยี โดยภาพรวมมคี่าเฉลี่ย  ( X =3.93 , S.D.=0.74 ) 
การใชแ้พลตฟอรม์ขายของออนไลน์ (เช่น Facebook, TiK Tok) ไม่ใช่เรื่องซบัซ้อน (X = 4.02, 
S.D.= 0.77) มคีะแนนเฉลีย่สูงสุด รองลงมา คอื ความสามารถเรยีนรูก้ารใชเ้ครื่องมอืการตลาด
ออนไลน์ต่างๆ ได้ด้วยตนเอง ( X = 3.97, S.D.= 0.48) และ ความสามารถขายสินค้าผ่าน
ออนไลน์ได้ทุกสถานที่ ตลอด 24 ชัว่โมง ( X = 3.81, S.D.= 0.93)  การคาดหวงัผลลพัธ์โดย
ภาพรวมมคี่าเฉลีย่ (X =4.17, S.D.=0.67 ) การขายสนิคา้ออนไลน์สามารถลดตน้ทุนไดม้ากกว่า
การออกบูธขายสินค้า  ( X = 4.25, S.D.= 0.73 ) มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ  
ความคาดหวงัว่าการลงทุนท าตลาดออนไลน์จะใหผ้ลตอบแทนทีคุ่ม้ค่า (X = 4.10, S.D.= 0.68) 
ด้านอิทธิพลจากสงัคม โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ย  ( X =4.18 , S.D.=0.62 ) การเห็นเรื่องราว
ความส าเรจ็ของผูค้า้ออนไลน์ผ่านสือ่ต่างๆ ท าใหท้่านรูส้กึว่าตอ้งปรบัตวัตาม (X = 4.21, S.D.= 
0.71) มคีะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คอื การที่ผู้ประกอบการรายอื่นหนัมาขายของออนไลน์ 
เป็นแรงผลกัดนัให้ท่านสนใจ ( X = 4.20, S.D.= 0.65) และ ลูกค้ามกัจะสอบถามถึงช่องทาง 
การสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์ของท่าน  ( X = 4.13, S.D.= 0.72)  ด้านเงื่อนไขที่เอื้ออ านวย 
โดยภาพรวมมคี่าเฉลี่ย  ( X =3.97 , S.D.=0.57 ) ความพร้อมด้านอุปกรณ์ (เช่น สมาร์ทโฟน, 
คอมพวิเตอร์) และอินเทอร์เน็ต ( X = 4.14, S.D.= 0.68) มคีะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คอื  
การเขา้ถงึบรกิารขนส่งสนิค้าทีส่ะดวกและมปีระสทิธภิาพส าหรบัการส่งสนิคา้ใหลู้กค้าออนไลน์   
( X = 4.05, S.D.= 0.67) และ การเขา้ถงึบรกิารขนส่งสนิคา้ทีส่ะดวกและมปีระสทิธภิาพส าหรบั
การสง่สนิคา้ใหลู้กคา้ออนไลน์ (X = 3.73, S.D.= 0.81) 



 
ผลการวิจัยปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (ในมุมมองของ
ผู้ประกอบการ) 
 การการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การรับรู้ปัญหา/ค้นหาข้อมูลโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ย   
( X =4.12 , S.D.=0.57 ) พฤตกิรรมของลูกค้าที่นิยมใช้สมาร์ทโฟนค้นหาขอ้มูลสนิค้าได้ทุกที่ 
ทุกเวลา ท าใหก้ารมชี่องทางออนไลน์เป็นสิง่หลกีเลีย่งไม่ได้ (X = 4.17, S.D.= 0.69) มคีะแนน
เฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คอื ลูกค้าจ านวนมากมกัค้นหาขอ้มูลออนไลน์ก่อนตดัสนิใจไปซื้อสนิค้า 
ที่หน้าร้านจริง การมีข้อมูลออนไลน์จึงช่วยดึงดูดลูกค้าได้  ( X = 4.11, S.D.= 0.65) และ  
การมรีา้นคา้ออนไลน์เพือ่ใหลู้กคา้คน้หาสนิคา้ของท่านเจอเป็นสิง่ส าคญั (X = 4.10, S.D.= 0.62) 
ด้านการประเมนิทางเลอืก โดยภาพรวมมคี่าเฉลี่ย  (X =4.33 , S.D.=0.63 ) การมขีอ้มูลสนิค้าที่
ชดัเจน (รูปภาพ, รายละเอียด, ราคา) บนช่องทางออนไลน์ มีผลอย่างมากต่อการเลือกซื้อ 
ของลูกคา้ ( X = 4.33, S.D.= 0.65) มคีะแนนเฉลีย่สงูสุด รองลงมา คอื การทีลู่กคา้ยดึถอื "รวีวิ" 
จากผู้ซื้อคนอื่นเป็นปัจจยัส าคญัในการเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้า  ( X = 4.32, 
S.D.= 0.69) ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ย  ( X = 4.14 , S.D.=0.67 ) 
 ลูกค้าสามารถสัง่ซื้อและช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ได้สะดวก ( X = 4.36, S.D.= 0.73)  
มคีะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คอื ลูกค้าสามารถสัง่ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง ( X = 4.10, 
S .D . =  0 . 8 4 )   แ ล ะช่ อ งทางช า ร ะ เ งินที่ ห ล ากหลาย  ( X =  3 . 9 9 ,  S .D . =  0 . 6 8 )   
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ โดยภาพรวมมคี่าเฉลีย่  ( X =4.18 , S.D.=0.66) มชี่องทางออนไลน์
เพื่อรบัฟังความคดิเห็น (รวีวิ) ( X = 4.28, S.D.= 0.76) มคีะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คอื  
ระบบออนไลน์ช่วยใหส้ามารถเกบ็ขอ้มูลการซื้อของลูกค้า เป็นประโยชน์ในการเสนอสนิค้าใหม่
และรกัษาฐานลูกค้าเดิมได้ ( X = 4.16, S.D.= 0.70)  และมชี่องทางออนไลน์ช่วยให้สามารถ
จดัการขอ้รอ้งเรยีนหรอืปัญหาของลูกคา้หลงัการขายไดอ้ย่างรวดเรว็ (X = 4.12, S.D.= 0.72) 
 
ผลการวิจยัปัจจยัการตดัสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ 
  การการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า การตดัสนิใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ โดยภาพรวม 
มคี่าเฉลี่ย  ( X =3.43 , S.D.=0.81) โดยแยกตามรายด้านประเมนิดงันี้ ไม่แน่ใจว่าจะเริม่ต้น
อย่างไรหรอืขายผ่านทางช่องทางออนไลน์ไหนดี ( X = 3.64, S.D.= 0.92) มคีะแนนเฉลีย่สูงสุด 
รองลงมา คอื การขาดความรูแ้ละทกัษะในการใช่งานเครื่องมอืดจิทิลั ( X = 3.54, S.D.= 0.85) 
การเขา้สู่ตลาดออนไลน์เป็นเรื่องทีม่คีวามยุ่งยากทางเทคนิค(X = 3.36, S.D.= 1.10) และไม่มี
เวลาในการท า บรหิารและดแูล (X = 3.19, S.D.= 0.85)   
 
 

 



 อภิปรายผล 
  จากการวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยั เรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่ตลาดออนไลน์
ของผูป้ระกอบการหนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรนิทร ์ผูว้จิยั อภปิรายผลใน  
3 ประเดน็ ได้แก่ 1) การอภปิรายปัจจยัขอ้มูลของผู้ประกอบการที่หนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ์ 
(OTOP) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ 2) การอภิปรายปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการหนึ่ งต าบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ในจังหวัดสุรินทร์ และ 3)การอภิปรายปัจจัยด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการหนึ่งต าบล  
หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรนิทร ์โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
   1. การอภิปรายปัจจยัข้อมูลของผู้ประกอบการท่ีหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 
มีผลต่อการตดัสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ 
   ผลการวเิคราะหปั์จจยัขอ้มลูของผูป้ระกอบการทีห่นึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์ (OTOP) 

มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่ตลาดออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จ าแนกประเภท
ผลติภณัฑ ์OTOPโดยเลอืกประเภทผา้และเครื่องแต่งกาย จ านวน 152 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.10 
แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการเลือกผลิตภัณฑ์ OTOP เกี่ยวกับผ้าและเครื่องแต่งกาย 
ในการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง  
มีประสิทธิภาพ เมื่อพิจารณาระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ OTOP พบว่า ผู้ประกอบการ 
หนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) ประกอบธุรกจิ OTOP สว่นใหญ่ตามระยะเวลา 5-10 ปี และ
มกีารจ าหน่ายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ทีผู่ป้ระกอบการเคยขาย แต่ไม่ไดข้ายต่อเนื่อง 
   โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยข้อมูลของผู้ประกอบการหนึ่ งต าบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์นัน้ มีโอกาสที่ผลิตภัณฑ์ 
OTOP ประเภทอื่นสามารถเข้าสู่การขายในระบบออนไลน์ได้ แต่ยงัมปีระเด็นที่ควรปรบัปรุง  
คอืการจ าหน่ายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ผูป้ระกอบการควรขายอย่างต่อเนื่อง  
  2. การอภิปรายปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเข้าสู่ตลาด
ออนไลน์ของผู้ประกอบการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ในจงัหวดัสุรินทร ์
   ผลการวเิคราะหปั์จจยัขอ้มลูของผูป้ระกอบการทีห่นึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์ (OTOP) 
มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สู่ตลาดออนไลน์ พบว่า การขายสนิค้าออนไลน์ช่วยใหส้นิค้าเป็นที่รู้จกั  
ในวงกว้างและเขา้ถงึลูกคา้กลุ่มใหม่ได้ ( X = 4.28, S.D.= 0.62) มคีะแนนเฉลี่ยสูงสุด สะท้อน 
ให้เหน็ว่าการรบัรู้ถงึประโยชน์ของเทคโนโลยทีี่ผู้ประกอบการขายสนิค้าออนไลน์ช่วยให้สนิคา้
เป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้งและเขา้ถงึลูกคา้กลุ่มใหม่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
    เมื่อพิจารณาการรบัรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี พบว่า การใช้แพลตฟอร์ม 
ขายของออนไลน์ (เช่น Facebook, TiK Tok) ไม่ใช่เรื่องซบัซ้อน ผูป้ระกอบการสามารถเรยีนรู้
การใชเ้ครื่องมอืการตลาดออนไลน์ต่างๆ ไดด้ว้ยตนเอง  ซึ่งชี้ใหเ้หน็ว่า การขายสนิคา้ออนไลน์
สามารถลดต้นทุนไดม้ากกว่าการออกบูธขายสนิคา้ ผูบ้รโิภคต้องการช่องทางทีห่ลากหลายและ



ทนัสมยัมากขึ้น เช่น การให้บริการออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชนั การใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์ (Facebook, Line) เพื่อประชาสัมพันธ์และอ านวยความสะดวก การยอมรับ
เทคโนโลยีจึงผลต่อการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการหน่ึงต าบล  

หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

    โดยสรุป การทีผู่ป้ระกอบการได้รบัอทิธพิลจากสงัคม โดยเหน็เรื่องราวความส าเร็จ
ของผู้ค้าออนไลน์ผ่านสื่อต่างๆ ท าให้ผู้ประกอบการรู้สึกว่าต้องปรบัตัวตาม  และมีเงื่อนไข 
ทีเ่อือ้อ านวย คอื ผูป้ระกอบการตอ้งมคีวามพรอ้มดา้นอุปกรณ์ (เช่น สมารท์โฟน, คอมพวิเตอร์) 
และอินเทอร์เน็ต  ในการตัดสินใจเข้าสู่ตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการหนึ่ งต าบล  
หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) 
   3. การอภิปรายปัจจยัด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เข้าสู่ตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ในจงัหวดั

สุรินทร ์

    ผลการวเิคราะหปั์จจยัขอ้มลูของผูป้ระกอบการทีห่นึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์ (OTOP) 
มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้สูต่ลาดออนไลน์ พบว่า พฤตกิรรมของลูกคา้ทีน่ิยมใชส้มารท์โฟน คน้หา
ข้อมูลสนิค้าได้ทุกที่ทุกเวลา ท าให้การมชี่องทางออนไลน์เป็นสิง่หลีกเลี่ยงไม่ได้  ( X = 4.17, 
S.D.= 0.69) มคีะแนนเฉลี่ยสูงสุด ในการตอบแบบสอบถาม และ การมขี้อมูลสนิค้าที่ชดัเจน 
(รปูภาพ, รายละเอยีด, ราคา) บนช่องทางออนไลน์ มผีลอย่างมากต่อการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค  
    เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคสามารถสัง่ซื้อและช าระเงินผ่านช่องทาง
ออนไลน์ไดส้ะดวก สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  โดยมชี่องทางช าระเงนิทีห่ลากหลาย 

โดยสรุปพฤติกรรมหลังการซื้อ  ผู้ประกอบการควรมีช่องทางออนไลน์เพื่อรับฟัง 
ความคดิเห็น (รวีวิ) เพราะระบบออนไลน์ช่วยให้สามารถเก็บขอ้มูลการซื้อของผู้บรโิภค และ 
ยงัเป็นประโยชน์ในการเสนอสนิคา้ใหม่และรกัษาฐานผูบ้รโิภคเดมิได้ 

 
 ข้อเสนอแนะ 

1.หน่วยงานที่เกี่ยข้องควรการจดัอบรมทกัษะดิจิทลัแบบ "จบัมอืท า" ส าหรบัผู้สูงวยั 
(Tailored Digital Literacy Training): เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างหลกัมอีายุ 51-60 ปี การอบรม 
ไม่เน้นทฤษฎี แต่เน้นการปฏิบตัิจรงิในขัน้ตอนที่ง่ายที่สุด เช่น การถ่ายภาพสนิค้าด้วยมอืถือ  
การเขยีนค าบรรยายสนิค้าให้น่าสนใจ และการตอบแชทลูกค้า เพื่อลดความรู้สกึว่าเทคโนโลยี
เป็นเรื่องยาก 
 2.การสร้างเครือข่าย "พี่เลี้ยงโอทอปดิจิทลั"  ใช้ประโยชน์จากปัจจยัด้าน "อิทธิพล 
ทางสังคม" ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี โดยการคัดเลือกผู้ประกอบการที่ประสบ
ความส าเรจ็ในการขายออนไลน์มาเป็นต้นแบบ เพือ่แบ่งปันประสบการณ์และสรา้งแรงบนัดาลใจ
ใหผู้ป้ระกอบการรายอื่นในชุมชนปรบัตวัตาม 



3.การบูรณาการความร่วมมือกับคนรุ่นใหม่ในท้องถิ่น สนับสนุนให้เกิดโครงการ 
ความร่วมมอืระหว่างผู้ประกอบการ OTOP กบันักศึกษาหรอืเยาวชนในพื้นที่จงัหวดัสุรนิทร์ 
เพื่อใหค้นรุ่นใหม่เขา้มาช่วยในด้านการตลาดออนไลน์ การท าคอนเทนต์ และการจดัการระบบ
หลงับา้น ซึง่จะเป็นการผสมผสานภูมปัิญญาทอ้งถิน่เขา้กบัทกัษะดจิทิลัสมยัใหม่ 

4.ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ซึง่ดาเนินการเกบ็ขอ้มลูดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถาม

ออนไลน์เพยีงอย่างเดียว ซึ่งอาจทาให้พลาดข้อมูลส าคญับางอย่างได้ ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้
ต่อไปจงึควรใชร้ปูแบบการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) การวจิยัน้ีเป็นการศกึษาใน
ภาพรวมของผู้ประกอบการ OTOP ในทุกประเภท จึงควรมีการศึกษาผู้ประกอบการ
เฉพาะเจาะจงในกลุ่มผลติภณัฑป์ระเภทอื่น (เช่น อาหาร หรอื ของใชต้กแต่ง) เพื่อเปรยีบเทยีบ
ว่าปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยมีคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ตามลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละพืน้ที่ 

 
 เอกสารอ้างอิง 

กรมพัฒนาชุมชน. (2566). รายงานการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์ OTOP ผ่านช่องทาง   
  ออนไลน์. กระทรวงมหาดไทย. 
กรมการพฒันาชุมชน. (2567). รายงานการส่งเสรมิศกัยภาพผูป้ระกอบการ OTOP สู่เศรษฐกจิ 
  ดจิทิลั.กระทรวงมหาดไทย. 
จรีารตัน์ โตพุนพนิ และคณะ. (2566). การยอมรบัเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผู้บรโิภคออนไลน์ 
  ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแชทบอทร้านค้าบนเฟซบุ๊ก. วารสารวทิยาการจดัการ 
  ปรทิศัน์, 25(2), 28-41 
เจนจิรา เชื้อประดิษฐ์. (2562). การยอมรบัเทคโนโลยกีารใช้แอปพลิเคชนัไลน์ของผู้สูงอายุ  
  ในกรุงเทพมหานคร [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์ ]. มหาวิทยาลัย 
  รามค าแหง 
ณิชาฎา ใจซื่อ.(2562).การยอมรบัเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผู้บรโิภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X 
   และ Gen Y ที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าเกษตรออนไลน์[วทิยานิพนธ์ปรญิญา 
   มหาบณัฑติ ไม่ไดต้พีมิพ]์.มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 
ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา. (5 มนีาคม 2568). รวมสถติ ิDigial และการใช ้Social Media ในไทย 
  ประจ าปี 2025. https://www.popticles.com/trends/thailand-digital-and-social-media-2025 
เพ็ญพร ปุกหุต และคณะ. (2565). การยอมรบัเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อ  
  การตดัสนิใจซือ้  สินค้าออนไลน์ของผู้ก าลังจะเข้าสู่ส ังคมผู้สูงอายุในอ าเภอเมือง  
  จงัหวดัครราชสมีา. วารสารวชิาการ.มหาวทิยาลยัหอการค้าไทย (มนุษยศาสตร์และ  
  สงัคมศาสตร)์, 42(4), 16-35 

https://www.popticles.com/trends/thailand-digital-and-social-media-2025


ศศิวมิล ข าโอด. (2564). การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และการยอมรบัเทคโนโลยทีี่ส่งผลต่อ  
  การตดัสนิใจซือ้  สนิค้าแฟชัน่ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บรโิภคใน 
  จงัหวดัพษิณุโลก[วทิยานิพนธ ์ ปรญิญามหาบณัฑติ ไม่ได้ตีพมิพ์]. มหาวทิยาลัยราช 
  ภฏัพบิูลสงคราม 
ส านักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย. (2544). แนวทางการด าเนินโครงการหนึ่งต าบลหนึ่ ง  
  ผลติภณัฑ ์(OTOP). กรุงเทพฯ: กระทรวงมหาดไทย. 
อทิธวิฒัน์ รตันพองบู่. (2555). การตลาดอเิลก็ทรอนิกส:์ E-Marketing. กรุงเทพฯ: วติตีก้รุ๊ป. 
Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation and  
  Practice (7th ed.). Pearson Education. 
Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer Behavior. Dryden Press. 
Kotler, P. (2000). Marketing Management: The Millennium Edition. New Jersey: Prentice-Hall. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 


